2L

ARASTIRMA MAKALESI

Tiirk Turizm Arastirmalar1 Dergisi  EEA
2019, 3(4): 1042-1054. .
DOI: 10.26677/TR1010.2019.227
ISSN: 2587-0890 Dergi web sayfasi: https://www.tutad.org -

Restoran Isletmelerinde Sosyal Medya Kullanimi: Marmaris Ornegi

Dr. Ogr. Uyesi Alper KURNAZ, Bolu Abant izzet Baysal Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Boluy, e-
posta: alperkurnaz@ibu.edu.tr
ORCID: https://orcid.org/0000-0001-5288-0706

Oz

Bu arastirma, Marmaris’te yer alan restoran isletmecilerinin sosyal medya kullanimi hakkinda ne
diisiindiiklerini ortaya koyma amaciyla yapilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda literatiirden
derlenen arastirma sorular1 i¢in, Marmaris'te yer alan restoran isletmecilerinden randevu
talebinde bulunulmus, talebi kabul eden 18 restoran isletmecisi ile goriismeler
gerceklestirilmistir. Arastirma verileri igin yar1 yapilandirilmis goriisme tekniginden
faydalamilmistir. Arastirma 5 Nisan — 10 Mayis 2019 tarihleri arasinda yiiz yiize goriismeler
seklinde gerceklestirilmistir. Elden edilen veriler igerik analizi ile yorumlanmis ve arastirma
bulgular1 elde edilmistir. Arastirma sonucu olarak restoran isletmelerinin sosyal medya
uygulamalarm etkili bir bicimde kullandiklari, reklam ve tanitim agisindan ekonomik ve hizl
bir arag oldugu, miisterilerle etkili bir iletisim kurabildiklerini gostermektedir. En ¢ok kullanilan
sosyal medya araglari instagram ve facebook olarak ifade edilmistir. Restoran isletmecileri sosyal
medya kullanmanin avantajlar1 yani sira bazi dezavantajlariin da oldugunu ifade etmektedirler.
Restoran isletmecilerinin biiyiik bir ¢ogunlugu sosyal medya kullanmanin olumsuz yorumlar
agisindan dezavantaj oldugunu diisiinmektedir. Ozellikle sektdrel anlamda sosyal medya
kullanimini olumlu bir iletisim araci olarak degerlendiren restoran isletmecileri, sosyal medya
hesaplarin1 yonetmek acisindan profesyonel bir yardim almadiklarini belirtmektedirler.
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Abstract

This research was conducted to reveal what the restaurant operators in Marmaris think about the
use of social media. For this purpose, an appointment request was made from the restaurant
operators in Marmaris for the research questions collected from the literature and interviews
were conducted with 18 restaurant operators who accepted the request. Semi-structured
interview technique was used for the research data. The research was conducted in the form of
face to face interviews between 5 April - 10 May 2019. The data obtained were interpreted by
content analysis and the research findings were obtained. As a result of the research, it shows
that restaurant companies use social media applications effectively, it is an economical and fast
tool in terms of advertising and promotion, and they can communicate effectively with
customers. The most used social media tools are expressed as instagram and facebook. Restaurant
operators state that there are some disadvantages as well as the advantages of using social media.
The majority of restaurant operators think that using social media is a disadvantage in terms of
negative comments. The restaurant operators, who regard the use of social media as a positive
communication tool in the sectoral sense, state that they do not receive professional assistance in
managing their social media accounts.
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GIRIS

Son yillarda hemen hemen her alanda kullanilmaya baglanan internet, topluma kaliteli bir sekilde
hizmet sunmak adina gergeklesmis olan énemli bir bulustur. Ogzellikle internet ve bilgisayarmn
kullanilmastyla birlikte yeni bir cagin olusum zeminini hazirlamis ve “Bilgi Cag1” ad1 verilen bir
stire¢ baglamistir (Aziz, 2008:71).

Sosyal medya, en gliclii cevrimigi ag araglarindan biri olarak gilintimiizde sosyal ve ekonomik
hayata entegre edilmistir (Zeng ve Gerritsen, 2014). Kaplan ve Haenlein (2010), sosyal medyay1
“Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik temellerini temel alan ve kullanici tarafindan olusturulan icerigin
olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren bir grup internet tabanli uygulama” olarak
tanimlamaktadir.

Bu calismada restoranlar i¢in sosyal medya kullanimina bir 6rnek olarak Marmaris’te yer alan
restoran isletmeleri yoneticileri ile goriisiilmiis ve onlarin sosyal medya kullanimi hakkinda
fikirleri alinmigtir. Daha 6nce yapilan arastirmalar incelendiginde sosyal medya kullanimi
hakkinda farkli sektorlerden calismalara rastlanilmaktadir. Bu arastirma ile turizm sektoriinde
paydas olan restoran isletmecilerinin goriisleri sayesinde literatiire katki saglanmasi
hedeflenmektedir. Ayn1 zamanda daha 6nce yapilan arastirma sonuglari ile bu arastirmanin
sonuglar: karsilastirilip yeni arastirmalara farkl bilgilerin sunuldugu diisiiniilmektedir.

LITERATUR TARAMASI

Sosyal medyanin tanimi hakkinda ¢ok farkli yaklasimlar vardir. Sosyal medyanin hedef kitlesi
cesitlenmekte, kullanim sikhig1 artmakta ve gelismeye devam etmesinde dolay1 sosyal medya
kavramimna yonelik cesitli tamimlar da meydana gelmektedir. Cohen (2011), farkh bakig
acilarindan 30 farkl sosyal medya tanimim 6zetlemistir. Bu tanimlarda sosyal medyanin bazi
onemli Ozellikleri ve nitelikleri belirlenmistir. Bunlar: 1) sosyal medya cevrimigi araglar,
uygulamalar, platformlar ve medyadir ve bu nedenle bilgi teknolojisine dayanmaktadir; 2) sosyal
medya, etkilesimli igerik olusturma, katilimcilar ve halk arasinda isbirligi ve alisverisi miimkiin
kilan kisilerarasi iletisim kanallaridir; kuruluslar, topluluklar ve bireyler arasindaki iletisimde
onemli ve yaygin degisiklikler sunar; 3) sosyal medya, kullanicilar: capraz platformlar kullanarak
sanal bir topluluk olusturmak i¢in birbirine baglar ve bu nedenle insanlarin davranislarini ve
gercek yasamini etkilemektedir.

Sosyal medya; sosyal ag sitelerini, tiiketici inceleme sitelerini, igerik toplulugu sitelerini, internet
forumlarin1 ve konum tabanl sosyal medyay1 icermektedir. Sosyal medya, bilgi ve iletisim
teknolojisini (mobil ve web tabanl teknolojiler gibi), sosyal etkilesimi ve kelimelerin,
fotograflarin, videolarin ve sesin ingasimi birlestirerek insanlarmn sosyal olarak baglanmalarinin
yeni yolu olarak ortaya ¢ikmistir. Aslinda iletisim kurmanin yeni bir yolundan daha fazlasidir;
katilimailarin katkilar1 ve etkilesimleri tizerine kurulu biitiin bir ¢evrimici ortamdir. Sosyal
medya biiytimesi son yillarda katlanarak artmistir. Ocak 2019 itibariyle, 6nde gelen sosyal medya
simgesi Facebook'un 2,1 milyardan fazla iyesi vardir (https://wearesocial.com). Sosyal medya,
ozellikle bilgi arama ve karar verme davranislarinda (Fotis, 2012), turizm tanittiminda (Bradbury,
2011) ve turizmin bir¢ok alaninda giderek daha onemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya
kanallar1 yoluyla tiiketicilerle etkilesime girmek icin en iyi uygulamalara odaklanmak (6rnegin
tatil deneyimlerinin sosyal paylasimi) gerekmektedir (Zeng ve Geritsen, 2014).

Genel bir ifade ile sosyal medya, kullanicilarin birebir kendilerine ait olan igeriklerini
paylastiklari sanal ortamlara verilen isimdir. Ozellikle sadece kisiler degil isletmeler de sosyal

1044



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 3(4): 1042-1054

medya kullanmaktadir. Cilinkii sosyal medya hedef kitlesi oldukga genis bir alana yayilmistir. Bu
baglamda bu igerikler, yorumlar, gorseller kisilerin satin alma davranislar: agisindan etkili bir
yontem olmustur. Ayrica sosyal medya kullanimi sayesinde iiriin veya hizmetler acisindan
yapilan olumlu ya da olumsuz her tiirlii yorum, daha oOnce satin alma davranisimi
gerceklestirmemis kisilerin satin alma davraruslarini etkilemektedir (Eryilmaz ve Zengin, 2014).

Sosyal medya bircok cesitten olusmaktadir. Bunlar; “sohbet odalari, tartisma forumlari, lokasyona
dayalr hizmetler, sosyal ag hizmetleri, sosyal rehberler, sosyal imleme, sosyal itibar aglari, webloglar,
bloglar, podcastler, videocastler, wikiler, facebook, tweeter” gibi farkli amaglarla olusturulmus, gesitli
hedef kitleleri olan uygulamalardir. Bu uygulamalarin kullaniminda gergeklesen giicii goren
bir¢ok isletme sosyal medya uygulamalar: sayesinde farkli alanlarda kendinden soz ettirir
pozisyona gelmistir (Sii Er6z ve Dogdubay, 2012). Turizm igletmeleri agisinda sosyal medya son
yillarda en ¢ok kullanilan pazarlama araglarindan biri olmustur. Ozellikle hizmet satn aliminda
kararsiz olan turistlerin karar vermesini saglayan sosyal medya uygulamalar1 karar verme
asamasinda biiytik bir kolaylik saglamaktadir (Erol ve Hassan, 2013). Sosyal medya kullananlarin
paylasimlari, yorumlar: ve gorselleri neticesinde tiiketiciler birbirlerini etkilemektedir. Farklh
amaclarla kullanulan bu paylasimlar, satin alma karar1 6ncesi oldukca 6nemli hale gelmistir.
Ayrica olumlu ya da olumsuz deneyime dayal: 6nemli bir bilgi kaynag: olmustur (Eryilmaz ve
Sengiil, 2016). Bu noktada sosyal medya kullanimi bu isi bilen, profesyonel bakis agisina sahip
isletmeciler gerektirmektedir. Giinlimiiz rekabet standartlarina ayak uydurmak isteyen restoran
isletmecileri bu durumun farkinda olmalidir.

Sosyal medya kullanimmin yani sira 6nemli olan bir konu da sosyal medya platformlarim
kullanma sikligi olmaktadir. Devamlilik, sosyal medya pazari agisindan oldukga etkili
olmaktadir. Ozellikle turizm isletmelerinin 6nemli bir boliimii olan restoranlar devamli bir
sekilde yaptiklari sosyal medya paylasimlari, sosyal medyay1 kullanan tiiketiciler agisindan etkili
bir yontemdir. Paylasimlarda meydana gelen aksakliklar, atlamalar veya duraksamalar; hizmet
satin alma durumu olan tiiketicileri olumsuz bir sekilde etkilemektedir (Arat ve Dursun, 2016).
Tiiketiciler tatillerinin sona ermesiyle birlikte gesitli oranlarda yorum yaptiklar1 ve sosyal
medyay1 deneyimleri hakkinda kullandiklar: tespit edilmistir. Buna gore, %46’s1 otel ve otele ait
gorseller, imkanlar, %401 etkinlikler ve destinasyona ait gekicilikler, %401 restoranlar ve restoran
icerikler konularinda gesitli sosyal medya uygulamalarinda yorumlar yapmakta,ayrica
turistlerin %76’s1 tatil fotograflarin1 en az bir sosyal agda paylasarak goriilmesini sagladig:
belirtilmistir (Aymankuy vd., 2013). Bu bilgi ile restoranlardan hizmet satin alan yaklasik her iki
tiiketiciden birisinin sosyal medyaya bilgi aktardigi soylenebilir. Bu durum sosyal medya
kullaniminin rekabet agisindan ne kadar etkili bir ara¢ oldugunu kanitlamaktadar.

Bu bilgiler dogrultusunda son yillarin popiiler iletisim araci olan sosyal medya, restoran
isletmeleri agisindan giderek 6nemli olmasi ongodriilmektedir. Hedef kitlenin onemli oldugu
restoran igletmeleri, kendilerine ait sosyal medya uygulamalarimi kullanarak kendilerinden
haberdar olan kisi sayisini arttirmaktadir. Ozellikle sosyal medyanin getirdigi énemli bir
kullanim arac1 olan deneyimlere ait yorumlar hem olumlu hem de olumsuz bir sekilde restoran:
etkilemesi muhtemeldir. Restoranlar, sosyal medya uygulamalar etik ve gercege yansitan bir
sekilde kullanmalarinin sonucunda adindan s6z ettirme imkanlari olacaktir (Sii Erdz ve
Dogdubay, 2012).

Maliyet agisindan sosyal medya kullanimi art1 bir fayda olarak yer almaktadir. Restoranlarin siki
maliyet yapisi, sosyal medyanin diisiitk maliyetli bir pazarlama araci olmasi restoranlarin
pazarlanmasi i¢in uygun bir secenek anlamina gelebilir. Sosyal medyaya nispeten diisiik katim
maliyeti, restoran endiistrisinin yapisina iyi uyum sagladig1 seklinde yorumlanabilir. Internet,
yoneticilere, insanlarin restoran hakkinda ne sdylediklerini 6grenmelerini ve hizmet kalitesi
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hakkinda fikir verme ve performansi iyilestirme firsatlarindan yararlanmalarim saglayan, zengin
bir bilgi icerigi saglamaktadir. Iyi yénetilen sosyal medya uygulamalari, mevcut miisterilerle
sanal bir iligki olusturabilir veya ilk ziyaretciyi ziyarete ikna edebilme agisindan zemin
hazirlayabilir. Ek olarak, bir restoran aktif olarak sosyal medyaya katilarak ¢evrimici itibarim
yonetebilmektedir (Needles ve Thompson, 2013).

Sosyal medya kullanimi giderek dijitallesen diinyada her kesimi dogrudan etkileyen bir siireg
olarak degerlendirilmektedir. Hem ulusal hem de uluslararas: literatiir agisindan bir¢ok farklh
sektorde ve konuda sosyal medya kullanimi hakkinda ¢alismalarin yapildig: literatiir taramasi
asamasinda dikkati ¢ekmistir. Kurumsal itibar ve sosyal medya kullanimi, sosyal medya ve
gencler, sosyal medya kullanimi ve bagimlilik iligkisi, kurumsal sosyal medya, ergenlikte sosyal
medya, sosyal medya ve pazarlamadaki rolii, sosyal medya ve 6grenciler, seyahat acentelerinde
halkla iligkiler araci olarak sosyal medyanin kullanimi gibi 6rnekler sunulabilir (Neti, 2011;
Aichner ve Jacob, 2015; Shensa vd., 2016; Anderson ve Jiang, 2018; Griffiths, 2018; Dogan vd.,
2018; Bahar ve Petrova, 2019).

Igili literatiir taramasi 15151nda elde edilen bilgilerle calismanin hem restoran isletmecilerine hem
de sosyal medya kullanan tiiketicilere yol gosterecegi diisiiniilmektedir. Ayrica turizm sektorii
icin dnemli bir paydas olan restoranlarin yonetimi ve pazarlanmasi agisindan da ilgili cevrelere
fikir sunulmas: degerli goriilmektedir.

YONTEM

Bu calismanin amaci Marmaris'te yer alan restoran igletmecilerinin sosyal medya kullanimi
hakkinda ne diisiindiiklerini ortaya koymaktir. Arastirmada veriler, yar1 yapilandirilmis
goriisme teknigi ile elde edilmigtir. Gorlismeler yiiz yiize yapilmigtir. Nitel arastirma
yaklagiminin tercih edildigi bu aragtirmada “igerik analizi” yapilarak veriler degerlendirilmisgtir.
Veriler dort asamada analiz edilmistir: 1. Verilerin kodlanmasi, 2. Kodlanan verilerin tema
basliklarinin belirlenmesi, 3. Kodlarin ve temalarin diizenlenmesi, 4. Bulgularin tanimlanmasi ve
yorumlanmasi (Yildirim ve Simsgek, 2016). Analiz siirecinde oncelikle, goriisme kayitlar: ve yazili
dokiimanlar elden gegirilip ¢oziimlemeler yapilmistir. Restoran isletmecilerinin goriislerinin
analizinde, ifadelerin benzerligine gore gruplamalar yapilip, frekanslar1 belirlenmistir.
Coziimlemelerde goriisiine basvurulan isletmecilere birer kod numaras: verilerek (K1, K2..)
aciklamalar yapilmistir. ifadelerdeki benzer dgeler gruplandirilmis ve gruba uygun olarak tema
verilmistir. Arastirma sorulari literatiir taramasi sonucu elde edilen kaynaklardan yararlanilarak
tasarlanmistir. Aragtirmada yap1 gecerliliginin saglanmasi amaciyla restoran sektdriinde uzun
yillar yoneticilik gorevinde bulunmus iki yonetici ile yeme i¢me konularinda ¢alismalar: olan iki
uzman akademisyenden goriisme formu hakkindaki diisiinceleri sorulmus, onay alinmistir.

Arastirmanin evrenini Marmaris'te yer alan restoran isletmecileri olustururken, O6rneklemi
goriisme talebinden olumlu cevap alinan 18 restoran isletmecisi olusturmaktadir. Arastirma 5
Nisan — 10 Mayis 2019 tarihleri arasinda 6nceden goriisiilen ve randevu talebinden olumlu cevap
alinan restoran isletmecileri ile goriismeler yiiz ylize gerceklestirilmistir. Goriismeler yaklasik 15-
35 dakika arasinda gerceklestirilmistir. Bu restoran isletmecileri maksimum gesitlilik 6rneklemesi
yontemiyle belirlenen isletmecilerden olusmaktadir.
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BULGULAR

Bu boliimde Marmaris'te yer alan restoran isletmecilerinin sosyal medya kullanimi hakkinda
diisiincelerinin belirlenebilmesi i¢in gergeklestirilen arastirmanin bulgularina yer verilmistir. Bu
dogrultuda ilk olarak katiimalar hakkinda tanimlayici bilgilere deginilmistir. Daha sonra
aragtirma sorularmna verilerin cevaplardan bazi alintilara ve bu kapsamda olusturulan tema ve
kodlara yer verilmisgtir.

Tablo 1. Katimcilarin Tanimlayic Bilgileri

. o . Egitim Calisma
Katilima Cinsiyet Yas Dogum Yeri Durumu Yils
K1 Erkek 35 Mugla Lisans 10
K2 Erkek 30 Kastamonu On lisans 5
K3 Erkek 35 Sivas Lisans 10
K4 Erkek 50 Tokat Lise 25
K5 Erkek 45 Rize Lise 15
K6 Erkek 34 Bitlis Lise 18
K7 Erkek 42 [zmir flk Ogretim 20
K8 Erkek 50 Adana Lisans 8
K9 Erkek 30 Adiyaman Lise 7
K10 Erkek 62 Marmaris Lise 8
K11 Erkek 40 Manisa Lise 20
K12 Erkek 55 Manisa Lise 25
K13 Erkek 34 Mugla Lisans 10
K14 Erkek 28 Mugla Lise 12
K15 Erkek 39 Mugla flk Ogretim 24
K16 Erkek 45 Mersin Lise 25
K17 Erkek 35 Mugla Lise 17
K18 Erkek 38 Kayseri Lise 23

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilanlarin yas araliklarinin 28-62 yas arasinda degistigi ve
katillmalarin ¢ogunun orta yas kusaginda yer aldigr goriilmektedir. 18 katihmcinin tamami
erkektir. Katithmcilarin yarisinin Egeli diger yarisinin ise diger illerde dogdugu goriilmektedir.
11 katilimar lise mezunudur. 4 katilimar ise tiniversite mezunudur. Diger katilimailar ilkdgretim
mezunudur. Katilimcilar 5-25 y1l arasinda calisma deneyimine sahiptir. 14 katilimcinin 10 yildan
fazla deneyime sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum restoran isletmecilerinin bu alanda
deneyimli yoneticiler olduklarini gostermektedir.

Restoran isletmecilerinin sosyal medya kavrami hakkinda ne bildiklerini belirlemek amaciyla
yoneltilen soruya verilen yanitlar Tablo 2’de gosterilmektedir. “Sosyal Medya Kavrami” temasi
altinda “Insanlarin iletisim/etkilesim alan1” kodu 6n plana ¢iktig1 tespit edilmistir.
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Tablo 2. Sosyal Medya Kavramu ile lgili Bulgular

Tema

Dogrudan Alintilardan Ornekler

Kod

Siklik

Sosyal
Medya
Kavrami

K1: “Sosyal medya deyince giiniimiizdeki etkisi gercekten fazla,
disarida verdigimiz reklamlardan sosyal medyay: kullanip daha
fazla kisilere ulastirabiliyoruz wve isletmemiz agisinda sosyal
medyamn etkili oldugunu kendi adima da diyebilirim.”

K13: “Sosyal medya deyince kisilerin etkilesim alani, arkadaslik
kurma, insanlarin birbirleriyle erigsimini kolaylastirmak, giinliik
yasanan olaylar1  fotograflart  sosyal medya aracithgr ile
gorebilmekte wve yine goriislerimizi bu sosyal ag ile
yansitabilmekteyiz.”

K14: “Sosyal medya deyince insanlarmn birbirleriyle daha rahat
iletisim kurabilmesi ve ne kadar uzakta olurlarsa olsunlar herhangi
bir fotografa ya da yazilara kolaylikla ulasabilmesi. Sosyal medya
bir nevi ¢cok ¢ok kolaylastirryor ashinda.”

Insanlarin
Heti§im/
Etkilesim
Alam

13

Tablo 2’ye gore; restoran isletmecilerinin sosyal medya kavrami hakkinda ¢ogunlukla “insanlarin
iletisim/etkilesim alan1” olarak degerlendirildigi goriilmektedir. “Insanlarin etkilegim/iletisim
alan1” ifadesinin 13 kez tekrarlandif1 tespit edilmistir. Isletme olarak hangi sosyal medya
uygulamalarmi (facebook, instagram, foursquare vs.) kullaniyorsunuz? Ne kadar siklikla

kullaniyorsunuz? (hergiin, haftada bir, haftada iki) ile ilgili bulgular Tablo 3'te gosterilmektedir.

Tablo 3. isletme Olarak Hangi Sosyal Medya Uygulamalarini (Facebook, Instagram, Foursquare
vs.) Kullaniyorsunuz? Ne Kadar Siklikla Kullaniyorsunuz? (Her Giin, Haftada Bir, Haftada Iki,
Ayda Bir) Sorulart ile {lgili Bulgular

Tema Dogrudan Alintidan Ornekler Kod Siklik
K8: “Facebook, Instagram, Twitter, Tripadvisor, her
. ., Instagram 17
giin giincellenir
K2: “I ] ]
sletme (ilamk instagramz aktif olarak Facebook 10
Sosval Medva kullaniyoruz.
U yulamalayrl K17: “Instagram, siirekli olarak.” Tripadvisor 3
¥8 KO: “Instagram ve dzellikle Facebook .
Twitter 2
kullaniyyorum.”
K5: “Bir tane instagram actik da pek anlamiyoruz o Foursquare 5
islerden daha ¢ok eski miisteriler gelir bize.” d
K12: “Instagram. Her giin.” Her giin 11
K15: “Facebook, instagram - haftada iki.” Haftada bir 3
K16: “Minor restoran olarak her giin Facebook,
Sosyal Medya . . .
Instagram, Twitter, Tumblr, Google Bussines ve .
Kullanma . Haftada iki 2
Siklig Google Plus platformlarini, haftada bir ise
Foursquare ve Linkedin”
K10: “Oturan bir mekin oldugundan dolay: Ihtiyag 1
reklama ihtiyacimiz yok.” Olmamasi

Tablo 3 degerlendirildiginde, katilimcilarin hangi sosyal medya uygulamalarini temasinda bes

tane kod belirlenmistir.

Bunlar: “Instagram”, “facebook”,
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“foursquare” kodlaridir. Instagram kodu en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamas: olarak
dikkati cekmektedir. Bu kodu ise ikinci sirada facebook izlemektedir. Diinyada en ¢ok kullanilan
sosyal medya uygulamalarinin facebook ve instagram olmasi (https://wearesocial.com). Bu bulgu
ile ortlismektedir. Restoran isletmecilerinin bu uygulamalar1 se¢gmesindeki sebep olarak da
degerlendirilebilir.

Tablo 3'teki diger tema sosyal medya kullanim siklig1 olarak tespit edilmistir. Bu tema ile ilgili
dort tane kod belirlenmistir. Bunlar; “her giin”, “haftada bir”, “haftada iki” ve “ihtiya¢ olmamas1”
kodlaridir. 11 restoran isletmesi her giin sosyal medya hesaplarmi giincellediklerini ifade
etmektedir. Diger restoran isletmecileri de en az haftada bir kez hesaplarm giincellemektedir.
Sadece bir restoran igletmecisi sosyal medya kullanimina ihtiyag duymadigini belirtmistir. Sosyal
medyada ne tiir paylagimlar yapildig ile ilgili Tablo 4 asagida sunulmaktadir.

Tablo 4. Sosyal Medyada Ne Tiir Paylagimlar Yapildig: ile flgili Bulgular

Tema Dogrudan Alintidan Ornekler Kod Siklik
Ké: “Yapmus oldugum yemeklerin tavsiyesini, yapmis y
o ) L Fotograf
oldugum iceceklerin tavsiyesini resim olarak ve yapilis ;
. . . ve Video 17
olarak insanlara sunuyorum ve insanlar: bu sekilde
restoranima davet ediyorum.”
K7: “Facebook ve Twitter gibi ‘mesaj’ agirlikli sosyal
medyada agirlikly olarak haftalik miizik programlarimizi,
Sosyal bayram, yilbas ya da kons?r'gllbf oze,l efkmlulklerlmm Restoran
Medya paylastyoruz. Instagram gibi ‘gorsel” agirligr olan Bilgisi 1
mecralarda, mekdnimizin, cevremizin ya da yemeklerimizin
Paylasimlari

giizelligini vurgulayan paylasimlar yapiyoruz. Linkedin
gibi i insanlarmmn kullandigr portallerde ise ‘tatil
zamanlarinda bizi segin’ temali paylagimlar yapiyoruz.”

KO: “Sosyal medya hesaplarimizda restoranimiz biinyesinde

. . . o . . . | Reklamve
bulunan yiyecek ve iceceklerin tanitimin ve iiriin icerikleri 9

” Tanitim

paylasmaktayiz.
K14: “Restoramimiz deniz iiriinleri iizerine oldugu icin
yaptiGumz balik cesitlerini miisterilerimizin daha rahat
gorebilmesi icin ve kolaylikla bilgi sahibi olabilmesi icin
paylastyoruz.”

Etkinlikler 6

Sosyal medyada ne tiir paylasimlar yapildig ile ilgili bulgular Tablo 4'te degerlendirildiginde
sosyal medya paylasimlari temas: altinda dort kod belirlenmistir. Bunlar; “fotograf ve video”,
“restoran bilgisi”, “reklam ve tanutim” ve “etkinlikler” kodlaridir. Restoran isletmecileri en ¢ok
fotograf ve video paylasimi yapmak igin sosyal medya hesaplarmi kullandiklarim ifade
etmislerdir. Restoranlar hakkinda bilgi sunmak, reklam ve tarutim yapmak ve etkinlikler
hakkinda bilgi vermek amaciyla sosyal medya kullanimi restoran isletmecileri tarafindan ifade
edilen paylagsimlardir. Sosyal medya kullaniminin restoran igin avantaj ve dezavantajlari

hakkinda katilimar goriigleri ile ilgili bulgular Tablo 5'te sunulmaktadar.
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Tablo 5. Sosyal Medya Kullaniminin Restoran Igin Avantaj ve Dezavantajlari ile Ilgili Bulgular

Tema

Dogrudan Alintilardan Ornekler

Kod

Siklik

Sosyal Medya
Kullanmanin
Avantajlar

K1: “Avantajlar: bize gore kitleye daha ¢abuk
ulasabilmemiz az iicretle reklam yapmamiz
acisindan bize gore avantajli yonleri bunlardwr.”

Miisteriye
Hizli Ulasma

K3: “Avantajlarimiz sosyal medya genis kapsaml
oldugu icin sehir disindaki kisiler bile bizi
duyabiliyor veya gelmeden once restoranimiza
bakabiliyor.”

Ekonomiklik

K12: “Sosyal medyanin bir restoran igin cok faydali
birkag yonii var: Yerel olarak genis bir kitleye diisiik
bir biitceyle ulagilabilir. Meniiler, dzel programlar,
yeni yemekler anmnda duyulabilir. Adres, telefon ve
caligma saatleri kolayca paylasilabilir. Miisterilerden
deneyimlerini paylasmalar1 istenebilir. Restoranda
miisteriyle kurulan iliski, sosyal medyada devam
ettirilip ‘miisteri sadakati’ saglanabilir.”

Stirekli
Tletisim

Sosyal Medya
Kullanmanin
Dezavantajlar:

K5: “Dezavantaj icin sosyal medyay: daha ¢ok
gengler kullandig1 icin orta yas kitlelerin bizim
isletmemizin reklam ve iiriinlerimizi gormemesi her
yas icin kurulan bu yerin onlara gosteremedigimiz
icin bizim igin bir dezavantajdir.”

Olumsuz
Yorum

13

K7: “Dezavantajlar: yoktur herhilde avantaj olarak
da herhilde daha ¢ok miisteri gelir.”

Dezavantajin
Olmamasi

K16: “Kétii taraflar: ise; Restoranlar sunduklarin
oldugundan giizel gosterebilirler. Miisteriler en basit
memnuniyetsizligini ‘abartily’ bir sekilde
yansitabilirler. Kiiciik bir sorun, biiyiik goriinebilir.
Rakipler sizi, meniilerinizi programlarinizi kolayca
taklit edebilirler. Google sayesinde, restoraninizi hig
tanimars biri bile (herhangi bir sebepten) size kotii
puan verebiliyor.”

Kullanic1 Yast

K4: “Dezavantajlar: da hizmet sosyal medyadan
alindig1 i¢cin ve miigteriye istedigini veremedigi
takdirde miisteri kotii yorumu gordiigii takdirde kotii
imaj yaratabilir.”

Rakiplerin
Karalamasi

K14: “Fazla bir dezavantaji yok fakat rakip
isletmeler sahte kimliklerle tripadvisor gibi internet
sitelerinde olumsuz yorumlar brrakarak kotiileme ve
karalama yapmaya calistyorlar.”

Hizmetlerin
Abartilmasi

Sosyal medya kullaniminin restoran igin avantaj ve dezavantajlari ile ilgili bulgular Tablo 5'te
incelendiginde “sosyal medya kullanmanin avantajlar1” ile “sosyal medya kullanmanin
dezavantajlar1” temalar: tespit edilmistir. Sosyal medya kullanmanin avantajlar1 temasinda iig
kod belirlenmistir. Bunlar; “miisteriye hizli ulasma”, “ekonomiklik” ve siirekli iletisim”
kodlaridir. Restoran isletmecileri sosyal medya kullanmanin miisterilere ulasmada ekonomiklik

1050



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 3(4): 1042-1054

sagladigini diistinmektedirler. Bununla birlikte miisteriye hizl ulasmada ve miisterilerle stirekli
iletisim halinde olma 6n plana gikan avantajlar olarak degerlendirilmistir.

Sosyal medya kullanmanin dezavantajlar1 temasinda ise bes tane kod tespit edilmistir. Bunlar;
“olumsuz yorum”, “dezavantajin olmamas1”, “kullanici yasi”, “rakiplerin karalamas1” ve
“hizmetlerin abartilmasi” kodlaridir. Ozellikle sosyal medya hesaplarinda restoranlar igin
yapilan olumsuz yorumlar 6n plana ¢ikmaktadir. Katilimeilar bu durumun restoranlar1 zor
durumda biraktigmi diistinmektedirler. Ayrica bazi katimcalar sosyal medya kullanmanin
dezavantaj olusturmadig1 diisiinmektedirler. Onemli bir diger kodda kullanic yagidir. Sosyal
medyanin daha ¢ok gengler tarafindan kullanilmasi orta ve yash kesime ulasmada bir eksi deger
olarak goriilmektedir. Sosyal medya kullanim1 miisterilerle sektorel iletisimi nasil etkiledigi ile
ilgili bulgular Tablo 6 asagida sunulmaktadir.

Tablo 6. Sosyal Medya Kullanim1 Miisterilerle Iletisimi Nasil Etkiledigi ile ilgili Bulgular

Tema Dogrudan Alintilardan Ornekler Kod Siklik
K4: “Bazi miisterilerimiz sosyal medyaya ¢cok hikim
olduklar icin bizi her zaman takipte tutuklaridan yenilik ve Olumlu 15
N yaptigumz caligmalar: goriiyorlar ve miisterilerimizle fletisim
Sektorel S L e
fletisim iletigimimizi her zaman iyi yonde etkiliyor.
® K7: “Aslinda iyi is yaparsaniz iyi, kétii is yaparsaniz kotii Olumsuz
etkiler, mesela Nusret isini 1yi yapryor sosyal medyay: iyi fletisim 3

kullanwyor ve iyi etkileniyor.”

Tablo 6’da sosyal medya kullanim1 miisterilerle iletisimi nasil etkiledigi ile ilgili bulgular analiz
edildiginde, iletisim temasi etrafinda iki kod belirlenmistir. Bunlar; “olumlu iletisim” ve
“olumsuz iletisim” kodlaridir. Katilimailarm biiyiik ¢cogunlugu sosyal medya kullaniminin
miisterilerle iletisimi olumlu etkiledigini diisiinmektedir. Bu durumda restoranlar tarafindan
sosyal medya kullaniminin adeta kaginilmaz bir uygulama oldugu seklinde yorumlanabilir.
Sosyal medya kullanimi i¢in danigmanlik ya da profesyonel bir yardim almip alinmamasi ile ilgili
bulgular Tablo 7’de asagida sunulmaktadir.

Tablo 7. Sosyal Medya Kullanimi Igin Darigsmanlik Ya Da Profesyonel Yardim Aliyor Musunuz?
Sorusu ile Ilgili Bulgular

Tema Dogrudan Alintilardan Ornekler Kod | Siklik
K8: “Hayir ne damismandan nede profesyonel kisilerden yardim
almryorum.”

K14: “Hayur, sosyal medya hesaplarimiz kisisel telefon,

.y oo . . H 15
Profesyonel bilgisayar vb. lletisim araclar: yardimuyla yonetiyorum. Benim at
Yardim icin bir zorlugu olmuyor aksine igletmemizin misafirlerimize en
giizel sekilde tanitmak beni cok mutlu ediyor.”
K17: “E i '
vet, biinyemizde sosyal medya uzman: Evet 3

bulunduruyoruz.”

Tablo 7 degerlendirildiginde, sosyal medya kullanimi i¢in damismanlik ya da profesyonel yardim
alinip alinmamasi ile ilgili profesyonel yardim temasi belirlenmis olup, iki kod tespit edilmistir.
Bunlar; “hayir” ve “evet” kodlaridir. Katihmeilarin biiyiik ¢ogunlugu sosyal medya hesaplari ile
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ilgili herhangi bir profesyonel yardim almazken, sadece ii¢ katilimc1 yardim aldiklarini ifade
etmistir. Buradan hareketle restoran isletmelerinin sosyal medya hesaplarmin kendi
bilinyelerinde belirledikleri personel tarafindan yiiriitiildigii soylenebilir. Bu durumda
profesyonel anlamda sosyal medya uzmani ¢alistiran restoran isletmeleri ile rekabet edebilmenin
zor oldugu seklinde yorumlanabilir.

TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Marmaris’te yer alan restoran isletmeleri yoneticileri ile goriisiilmiis ve onlarin sosyal medya
kullanimi hakkinda fikirleri dogrultusunda aragtirma bulgular1 degerlendirilmistir. Aragtirma
kapsaminda restoran isletmecileri ile yapilan goriismeler degerlendirildiginde, katilimcilarin
tamaminin erkek oldugu belirlenmistir. Daha ¢ok ¢ok yas grubunda olan katilimcilarin daha ¢ok
ilkogretim ve lise mezunu oldugu tespit edilmistir. Katiimcilarin isletmecilik konusunda ise
deneyimli oldugu yapilan goriigmeler neticesinde anlagilmustir.

Arastirma sonuglarina gore katilicilarin tamaminin erkek oldugu goriilmektedir. Katiimcilar
daha ¢ok yas orta yas kusaginda yer aldig1 almaktadir. Lise ve tiniversite mezunu katiimcinin
¢ok olmasi sosyal medya yonetimi agisindan bir firsat olarak degerlendirilebilir. Katilimcilarin is
deneyimi agisindan (5-25 yil) belli bir olgunluk i¢inde olmasi restoranlarin hem yoénetimi hem de
restoranlarda tiretilen mal ve hizmetlerin sosyal medyaya daha iyi aktarilmas: agisindan olumlu
bir sonug olarak diisiintilebilir.

Katilimcilar sosyal medyayzi, insanlarin iletisim kurmak ve stirekli etkilesim i¢inde bulunmak igin
kullandiklarini ifade etmislerdir. En ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalari, instagram ve
facebook oldugu belirlenmistir. Bu sonugla ile Cankiil vd., (2018) tarafindan yiyecek igecek
isletmeleri ve sosyal medya kullanimi {izerine Eskisehir'de yiiriitillen ¢alisma sonuglarn ile
Eryilmaz ve Sengiil (2016) tarafindan sosyal medyada paylasilan yoresel yemek fotograflarinin
turistlerin seyahat tercihleri {izerindeki etkisi iizerine yapilan ¢alismanin sonuglar1 benzerlik
gostermektedir. Needles ve Thompson tarafindan (2013) Amerikan restoran endiistrisinde sosyal
medya kullanimu {izerine yapilan ¢alismada ise facebook ve twitter ilk iki siray1 almistir. Benzer
sonuclar Eryilmaz ve Zengin (2014) tarafindan butik otel isletmelerinin sosyal medya
kullanimina yonelik yapilan ¢alismada da goriilmektedir.

Katilmailarin yarisindan fazlasi sosyal medya hesaplarimi her giin giincellediklerini ifade
etmislerdir. Bu sonugla literatiirde yer alan bazi ¢alismalarin sonuglar1 benzerlik gostermektedir
(Robin vd. 2012; Duran vd., 2018). Katilimcilar sosyal medya hesaplarinda en ¢ok fotograf ve
video paylastiklarini belirtmislerdir. Bununla birlikte restoran ile ilgili daha ¢ok bilgi sunmak
amactyla sosyal medya hesaplarinin kullanildig: ifade edilmistir. Bu sonuglar Arat ve Dursun
(2016) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglar: benzerlik gostermektedir. Restoran bilgisi, reklam
ve tanitim faaliyetlerinin duyurulmasi ve restoranlarda organize edilen etkinlikler hakkinda
bilgilendirme paylagimlar diger sosyal medya paylasimlar: olarak tespit edilmisgtir.

Miisteriye hizli ulasma, ekonomiklik ve stirekli iletisim sosyal medyanin avantajlar1 olarak
degerlendirilirken, sosyal medya kullamicilarin restoranlar hakkinda yaptiklari olumsuz
yorumlar en biiylik dezavantaj olarak goriilmektedir. Katiimcilarm ¢ogu sosyal medya
kullanmay1 miisterilerle olumlu bir iletisim gelistirmede 6nemli oldugunu diisiinmektedir. Son
sonug olarak katilmcilar ¢ogu sosyal medya hesaplarini yonetmek igin profesyonel bir yardim
almadiklarini ifade etmislerdir.
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Bu sonuglar dogrultusunda ilgili gevrelere birtakim dnerilerde bulunulmaktadir. Ozellikle sosyal
medya kullanim1 hem restoran isletmecileri hem de tiiketiciler agisindan 6nemli bir arag¢ oldugu
varsayillmaktadir. Bu dogrultuda ozellikle restoranlarin daha iyi pazarlanabilmesi, rekabeti
stirekli kilabilmesi ve kendini daha iyi ifade edebilmesi agisindan sosyal medya hesaplarmi
yonetme konusunda uzmanlagsmadan yararlanilmasi Onerilmektedir. Tiiketicilerin ¢ogu bir
hizmeti satin almadan 6nce hizmet hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedir. Bu sebeple 6zellikle
restoranlarda sunulan hizmetler hakkinda sosyal medya hesaplarinda daha cok bilgiye yer
vermek onemlidir. Elbette bu bilgiler seffaf, yalin ve yaniltic1 bilgilerden uzak tiiketici isletmeci
arasinda etkilesimi olumlu kilacak bilgilerden olusmalidir. Olumsuz yorumlar1 azaltmak adma
daha 6nce yapilan olumsuz yorumlar restoran isletmecileri tarafindan iizerinde diistiniilmesi ve
tekrarlanmamasi icin onlem alinan baghklar olmalidir. Sosyal medya hesaplarimin en 6nemli
unsurlarindan biri de kotii hizmetin adeta parlatilarak iyi hizmetmis gibi sunulmasidir.
Profesyonel ¢ekilmis gorseller, videolar tiiketicilerin yanlis karar vererek s6z konusu restoranin
tercih edilmesine zemin hazirlayabilir. Ancak bu tercihle gelen miisterinin yanls bilgilendirme
sonucu restorandan memnun kalmayarak ayrilmasi, devamli miisteri olusturmada bir engel
olabilecegi unutulmamalidir. Katilmcilarin restoranlarda yapilan etkinlikler, faaliyetler
hakkinda sosyal medya paylasimlarindan fikir edindikleri goriilmiistiir. Bu baglamda sosyal
medyada paylagilan etkinlikler hakkinda daha detayl1 ve aydinlatici bilgilerin olmasi s6z konusu
restoranlar icin avantaj saglayabilir.

Arastirma sonuglar1 arastirmanin ornekleminden elde edilen bilgilerle derlenmesinden dolay1
onemli bir kisitlihk olarak diisiiniilebilir. Bu baglamda farkli arastirma yontemleri kullanilarak
farkli 6rneklem {tizerinde yapilacak yeni ¢alismalarla farkli bakis acilar: gelistirilebilir. Ogzellikle
nicel aragtirma yontemleri kullanilarak daha genellenebilir sonuglar elde edilebilir.

KAYNAKCA

Aichner, T. and Jacob, F. (2015). Measuring the Degree of Corporate Social Media Use,
International Journal of Market Research, 57(2): 257-275.

Anderson, M. and Jiang, ]J. (2018). Teens, Social Media and Technology. Washington, D.C.: Pew
Research Center. Available at: http://www.pewinternet.org/2018/05/31/teens-socialmedia-
technology-2018 [Erisim Tarihi: 29.08.2019].

Arat, T. ve Dursun, G. (2016). Seyahat ve Konaklama Tercihi Ag¢isindan Sosyal Paylasim
Sitelerinin Kullanumu, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, 41.Y1l Ozel
Sayist: 111-128.

Aymankuy, Y. Soydas, M. E. ve Sach, C. (2013). Sosyal Medya Kullanimimin Turistik
Tiiketicilerin Tatil Kararlarma Etkisi: Akademik Personel Uzerinde Bir Uygulama, International
Journal Of Human Sciences, 10(1): 376-397.

Aziz, A. (2008). fletigime Giris, Istanbul: Aksu Kitapevi.

Bahar, E. ve Petrova, O. (2019). Tiirkiye’de Seyahat Acentelerinde Halkla Hig.kiler Arac1 Olarak
Sosyal Medyanin Kullanimi, Ekonomi, Yonetim ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, 4(1): 16-31.

Bradbury, K. (2011). The Growing Role of Social Media in Tourism Marketing,
Http://Kelseybradbury.Weebly.Com/Uploads/1/0/9/2/10927387/Tourismsocialmediacomm427.P
df [Erisim Tarihi: 19.08.2019].

1053



Alper KURNAZ

Cohen, H. (2011). 30 Social Media Definitions. Posted By Heidi Cohen On May 9, 2011 in
Actionable Marketing Social Media, https://heidicohen.com/social-media-definition/ [Erisim
Tarihi: 19.08.2019].

Dogan, S., Yiicel Giingor, M. ve Giingor, O. (2018). Turizm Meslek Yiiksekokulu égrencilerinin
Sosyal Medyaya Yonelik Biligsel Yapilarinin Kelime {ligkilendirme Testi Araciligiyla incelenmesi,
Turizm Akademik Dergisi, 5(1): 166-176.

Erol, G. ve Hassan, A. (2013). Genglerin Sosyal Medya Kullanimi ve Sosyal Medya Kullaniminin
Tatil Tercihlerine Etkisi, Uluslararas: Sosyal Arastirmalar Dergisi, 7(31): 804-812.

Eryilmaz, B. ve Sengiil, S. (2016). Sosyal Medyada Paylasilan Yoresel Yemek Fotograflarinin
Turistlerin Seyahat Tercihleri Uzerindeki Etkisi, Uluslararas: Tiirk Diinyast Turizm Arastirmalar:
Dergisi, 1(1): 32-42.

Eryilmaz, B. ve Zengin, B. (2014), Butik Otel Isletmelerinin Sosyal Medya Kullanimina Y&nelik
Bir Inceleme: Facebook Ornegi, Kastamonu Universitesi IIBF Dergisi, 4(2): 42-59.

Fotis, J. (2012). Discussion of The Impacts of Social Media in Leisure Tourism: The Impact of Social
Media on Consumer Behaviour: Focus on Leisure Travel,
http://Johnfotis.Blogspot.Com.Au/P/Projects.Html [Erisim Tarihi: 29.08.2019].

Griffiths, M. D. (2018). Adolescent Social Networking: How do Social Media Operators Facilitate
Habitual Use?, Education and Health, 36: 66-69.

https://Wearesocial. Com/Blog/2019/01/Digital-2019-Global-Internet-Use-Accelerates [Erisim
Tarihi: 29.08.2019].

Kaplan, AM. and Haenlein, M. (2010). Users of The World, Unite! The Challenges and
Opportunities of Social Media, Business Horizons, 53(1): 61-75.

Needles, A. and Thompson, G. M. (2013). Social Media Use in The Restaurant Industry: A Work
in Progress, Cornell Hospitality Report, 13(7): 6-16.

Neti, S. (2011). Social Media and Its Role in Marketing, International Journal of Enterprise Computing
and Business Systems, 1(2): 1-15.

Robin B., Dipietro, C, Gustafson, T.B., C. and Strick, S. (2012). The Use of Social Networking Sites
in The Restaurant Industry: Best Practices, Journal of Foodservice Business Research, 15(3): 265-284.

Shensa A, Sidani J.E, Lin LY., Bowman N.D. and Primack B.A. (2016). Social Media Use and
Perceived Emotional Support among US Young Adults, Journal Community Health, 41(3): 541-549.

Sii Eroz, S. ve Dogdubay, M. (2012). Turistik Uriin Tercihinde Sosyal Medyanin Rolii ve Etik
Tiskisi, Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 27(1): 133-157.

Yildirim, A. ve Simsek, H. (2016). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri, 10. Baski, Ankara:
Seckin Yayincilik.

Zeng, B. and Gerritsen, R. (2014). What Do We Know About Social Media in Tourism? A Review,
Tourism Management Perspectives 10: 27-36.

1054



