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Oz

Diinyada son 30 yillik stirecte bilgi teknolojilerinde meydana gelen gelismeler hem kisilerin hem
de isletmelerin yasam icinde hayatin normal seyrini degistirmistir. Internetin yayginlasmastyla
birlikte de basit bireysel iligkilerden uluslararas: ticarete kadar hemen her faaliyet internet
sayesinde yapilmaya baslamistir. Bu noktada kisilerin tanudiklariyla birlikte olma yeni arkadaslar
edinme ve kendini ifade etme gibi isteklerinin kargilanmasi i¢in sosyal medya kavram ortaya
c¢ikmistir.  Giiniimiizde tiim diinyada en fazla kullanilan sosyal mecralardan biri de
Instagram’dir. Bu c¢alismanin amaci, tiim diinyada en yaygin kullanilan sosyal medya
mecralarindan biri olan Instagram’da kullanicilarimin restoranlarla ilgili 6nem verdikleri
unsurlar1 ve bu unsurlarin satin alma niyeti tizerine etkilerini ortaya koymaktir. Calisma alan
arastirmasi olarak 375 kisiyle gergeklestirilmistir. Calismada anket yonetimi kullanilmis ve
miisterileri Instagram sayfas1 bulunan restoranlarda sirasiyla Giiven, Paylagim, Konum ve Fiyat
faktoriine 6nem verdikleri ve bu faktorlerin katihmcilarin demografik dzelliklerine gore farklilik
gosterdigi, Paylasim ve Konum faktorlerinin de miisterilerinin satin alma niyetlerini etkiledigi
saptanmigtir.
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Abstract

Last 30 years in the world, developments in information technologies have changed life for both
individuals and businesses. With the spread of the Internet, almost everything started to change
from simple individual relations to international trade by the agency of internet. At this point,
the concept of social media has emerged in order to meet people's desires, to meet new people,
to make new friends and to express themselves. In this time, one of the most used social media
tools in the world is Instagram. The aim of this study is about Instagram, which is a one of the
most widely used social media tool all over the world and its aim that Instagram users’ attach
importance to factors in restaurants and their effects on the purchase intent. The study was
conducted with 375 people as field research. Questionnaire method was used in the study, and it
was found that restaurant customers attach importance to Trust, Sharing, Location and Price
factors in Instagram and these factors differ according to the demographic characteristics of the
participants and the Sharing and Location factors affect the customers' purchasing intentions.
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GIRIS

1990’1 yillarin basinda kullanilmaya baslayan internet kisa siire icerisinde oldukga genis kitlelere
ulagmigtir. Oncelikle Amerika’da ardindan da diger iilkelerde yayginlasmaya baglayan internet,
bu giin gelinen noktada tiim diinyada niifusun énemli bir boliimii tarafindan kullanilmaktadar.
Undey vd.’e (2019: 640) tarafindan yapilan ¢alismada, 2019 yilinda diinya niifusunun %56.0"s1
(4.38 milyar kisi) internet kullanirken Tiirkiye’de ise niifusun %72.0’si (59.36 milyon kisi) internet
kullandiklar1 belirtilmektedir. Bu say1 2000 yilinda sadece 1 milyon 785 ve 2004 yilinda 12
milyondu (Mestgi, 2007). Buradan hareketle son 15 yilda Tiirkiye’de internet kullananlarin
say1smnin %495 artis gostermis oldugu anlasilmaktadir.

Tiim diinyada internet kullanicisi sayisinin artmasi beraberinde birgok gelismeyi de getirmisgtir.
Artik bilgiye ulagsmak, kitalararas: ticaret yapmak ya da iletisim kurmak oldukga kolay hale
gelmistir. Bu konuda yasanan en 6nemli gelismelerden birinin iletisim kurmada kullanilan sosyal
paylasim araglarinin hem nicelik hem de nitelik olarak ¢ok kisa siirede artmasi oldugu
sOylenebilir. Sosyal paylasim siteleri, insanlarin sanal bir ortamda bir araya gelip ¢esitli konular
hakkinda igerik olusturduklar1 ve bu igerikleri paylagtiklar1 ortamlar olarak tanimlanabilir
(Blackshaw ve Nazzaro, 2006). 2000'1i yillarin baginda ilk kez olusturulan sosyal paylagim siteleri
diinya niifusunun %45.0'i (3.48 milyar kisi) ve Tiirkiye’de niifusun %63.0'ti (52 milyon)
tarafindan kullanilmaktadir (Undey vd., 2019: 640).

Sosyal paylasim sitelerinin bu denli kisa siirede hizla artmasi ve kullanicilar tarafindan etkin
sekilde kullanilmaya baslanmasi isletmelerin de dikkatini ¢ekmis, iiriin ya da isletmelerini
tanitmak, miisterilerine ulasmak ve satis arttirma hacmini genisletmek isteyen isletmeler igin
onemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu durum ge¢miste isletmeler tarafindan geleneksel olarak
gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin yoniinii sosyal medya pazarlamasina gevirmistir. Bu
sayede isletmeler mal ve hizmetlerini sosyal medya pazarlamasiyla hedef kitlelerine ulagtirmaya
baslamustir. Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek icin kullandiklar1 sosyal medya
aracglarindan biri de Instagram’dur.

Baslangicta kullanicilarin fotograf paylasmasi amaciyla kurulan Instagram, zaman iginde
fotografin yan sira ses, video ve metin paylagimina da olanak tanimigtir. Ozellikle kullanicilarin
gittikleri restoranlarin ve yedikleri yemeklerin fotograflarim1 Instagram’da paylagmalari,
Instagram’1 gidilen yerin ve yenilen yemegin paylasildi1 sosyal mecralarindan biri haline
getirmistir. Bu durumu fark eden restoran yoneticileri de Instagram tizerinden isletmelerine ait
profiller acarak daha fazla sayida misteriye ulasmaya ve ulastiklar1 Kkisilerin kendi
restoranlarindan tiiriin satin almalar1 igin onlar1 ikna edecek faaliyetler gerceklestirmelerine
neden olmustur. Diger taraftan Tandoh (2016) kisilerin deneyimledikleri yemeklerin
fotograflarini paylasmalarmin, Mhlanga ve Tichaawa (2017) ise restoran gevre elemanlarina ait
gorsellerin sosyal medyada paylasilmasinin diger kisilerin restorana gitme tercihlerini ve s6z
konusu restoranin {iriinlerini satin alma niyetlerini etkiledigini belirtmislerdir. Dolayisiyla hem
kisilerin bir restoran ya da tiriinleriyle ilgili yaptiklar1 paylagimlar hem de restoranlarin kendi
yaptiklar1 paylasimlar hedef kitle miisteriye ulasmay1 oldukg¢a kolaylastirmaktadir. Bu nedenle
gliniimiiz rekabet ortaminda Instagram ve benzeri sosyal medya mecralar1 {izerinden
kendilerinin ve iiriinlerinin tanitimini yapmaya ¢alisan restoran sayisi artmustir. Instagram’m bir
pazarlama araci kullanilmasiyla birlikte de Instagram tizerinden gerceklestirdikleri pazarlama
faaliyetlerini miisterilerin nasil algiladiklarinin belirlenmesinin énemli oldugu diistintilmiistir.
Ayrica Instagram {izerinden mdisterilerine ulasmaya calisan restoranlar i¢in en énemli unsurlar
arasinda miisterilerin restoranlarindaki hangi unsurlara onem verdikleri ve miisterilerin
demografik ozelliklerine gore bu unsurlarin farkhilik gosterip gostermediginin bilinmesidir.
Dolaysiyla restoranlarin Instagram iizerinden gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinin
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etkinligini arttirabilmeleri ve hedef kitlelerine daha dogru etkin ulasabilmelerini saglamak
agisindan bu c¢alismanin 6nemli oldugu diistiniilmiistiir.

Sosyal Medya ve Instagram

Kullanicilarimin diger kullanicilar hakkinda bilgi toplamak ve onlarla iletisime ge¢mek igin
ziyaret ettikleri internet siteleri olarak nitelendirilen (Giirsakal, 2009: 16) Web 2.0 bilgi
teknolojilerinde meydana gelen gelismeler, sosyal medya kavramin da giindeme getirmistir.
Web 2.0 ad1 altinda tanimlanan ikinci nesil internet hizmetlerini ise Youtube, bloglar, video ya da
fotograf paylasim siteleri, Facebook, Twitter, Myspace ve Instagram gibi sosyal medya mecralar:
olusturmaktadir (Kayabali, 2011: 14-20). Giintimiizde bu sosyal medya mecralar1 neredeyse her
yastan kiginin hayatinin énemli énemli bir parcast haline gelmistir. Oyle ki 2019 yilinda diinya
niifusunun %45.0'inin (3.48 milyar kisi) bir sosyal medya hesab1 bulunmaktaydi. (Undey vd.,
2019: 640). Dlinyadaki bu artiga paralel olarak Tiirkiye niifusunun da %63.0’ii (52 milyon kisi)
aktif sosyal medya kullanicisidir (We Are The Social, 2019).

Alan yazin degerlendirildiginde sosyal medya ile oldukca fazla ve farkli tanimlamanin yapildig:
goriilmektedir. En genel tanimiyla sosyal medya, kullanicilarin kendi olusturduklar: igerigi
yaymladiklar1 ve genis kitlelerle paylastiklar1 sanal ortamlar (Eryilmaz ve Zengin, 2014: 42)
olarak ifade edilmektedir. Diger taraftan Jones (2012: 152), (Diffley vd. (2011: 47), Kirschner ve
Karpinski (2010: 3), Xiang ve Gretzel (2010: 182), Scott (2010: 38), (Mangold ve Faulds (2009) ve
Ozmen (2009: 146) sosyal medyay kisilere fikirlerini, iliskilerini ve diisiincelerini baska insanlarla
paylasma firsatinin sunuldugu sanal ortamlar olarak tanimlamaktadir. Okazaki ve Taylor (2013:
56) farkli olarak sosyal medyanin hem donanim hem de yazilim agisindan teknolojik bir yenilik
olarak ifade etmektedir. Zarrella (2010: 1) ise sosyal medya tanimlamasinda bireysel kullanimin
Otesine gecerek ticari bir bakis acisiyla anlik olarak iletisim ve iletisim geri bildirimiyle, bildirim
veya reklam vermek isteyen kisinin kendi icerigini {ireterek yayimnlayacag: sanal araglar olarak
tanimlamigtir. Tanimlardan yola ¢ikarak sosyal medyanin kisilerin diisiince, fikirleriyle ilgili
kendi tirettikleri igerikleri sanal bir ortamda paylasarak iletisim kurmalar1 oldugu soylenebilir.

Diinya’da ilk gercek sosyal medya araci 1990’1 y1illarin sonunda kisisel etkilesimi kolaylastirmak
amaciyla ortaya ¢ikmigtir. flerleyen zamanlarda ise kullanicilar mevcut baglant: ve arkadas aglar
aracihigryla kendi gevrim ici sosyal aglarimi olusturmaya baglamistir (Akar, 2010: 120). Ozellikle
2003 yilinda kurulan MySapece ve 2004 yilinda kurulan Facebook, Amerika’da oldukga ilgi
gormiis ve kisa siirede tiim diinyaya yayilmistir (Ellison ve Boyd, 2013). Facebook'u takiben
kullanicilarin kendi profillerini olusturarak, arkadas, aile ve tanidiklarini profillerine erisim igin
davet etmesini, kullanicillarin birbirlerine e-posta, anlik mesaj gondermesini, birbirlerine ait
fotograf ya da diger paylagimlar1 gorebilmesini saglayan pek ¢ok uygulama tiim diinyada
kullanilamaya baslamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010; 63).

Sosyal ag sitelerinin en belirgin &zellikleri; kullanicinin diger kullanicillardan farkli profil
tanimlayabiliyor olmasi, baskalar: tarafindan halka agik baglantilarin goriintiilenebilir olmasi,
kullanicilarin baglantili olduklar: diger kullanicilarin listesini beyan etmelerine, kendilerinin ve
sistemdeki diger kullanicilarin baglant: listelerini goériintiilemelerine ve gecis yapmalarina izin
veren, kullanic1 igeriklerinin {iretimi, tiiketimi ve/veya etkilesimini saglayan yapida olmasidir
(Leung vd., 2015: 147; Ellison ve Boyd, 2013; Kim vd., 2010: 228; Subrahmanyam vd., 2008: 182).
Bu agidan degerlendirildiginde sosyal paylasim sitelerinin kisilerin eski arkadaglarim
bulabilmek, yeni arkadasliklar edinebilmek ve fotograf, video gibi bircok 6zel bilgiyi ve etkinligi
paylasmak, cesitli konular hakkinda bilgi almak, fikir alisverisinde bulunmak islevlerinin 6n
plana ¢iktig1 sdylenebilir (Kim vd., 2010: 215-216; Kasavana vd., 2010: 69; Grabner- Krauter, 2009:
507).
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[letisim son derece hizli, kolay ve ucuz olmast gesitli sosyal aglarda hesaplari olan ve bu aglar
iizerinde erisim saglamaya ¢alisan kisi sayisinin da her gegen giin artmasia neden olmaktadir.
Buna bagli olarak isletmeler de kendilerini ve {iiriinlerini tanitmak, miisterileriyle daha kolay
iletisime ge¢mek, geri bildirim almak, diger bir ifadeyle pazarlama faaliyetlerini ¢cok daha hizli
ve kolay yollarla genis kitlelere ulagabilmek amaciyla sosyal medyay1 kullanmaya baslamigtir.
Bu amagcla isletmeler kendilerine ait gruplar olusturarak bu gruplara iiye kabul etmekte,
isletmelerine ait gesitli fotograf, video ve bilgileri paylagsmakta, {iyelerinin birbiri ile iletisim
kurmalarina ve iiyelerin diisiincelerini grupta 6zglirce paylasabilmelerini saglamaktadir (Kim
vd., 2010: 228; Preece, 2000: 34).

Glintimiizde hem kisi hem de isletmeler agisindan en fazla dikkat ¢eken sosyal medya araci ise
kisa siirede diinya genelinde 6nemli sayilabilecek bir grup tarafindan kullanilmaya baglanan
Instagram’dir. 2019 yih verilerine gore diinya genelinde 894.9 milyon kisi tarafindan Instagram
kullanilmaktadir (Undey vd., 2019). Instagram 2010 yilinda Systrom ve Krieger adl iki girisimci
tarafindan kurmustur. Onceleri Iphone igin yapilmus iicretsiz bir fotograf paylasma ve fotograf
diizenleme uygulamasiyken daha sonra Android platformlu cihazlarda da bu uygulama
kullanilabilir hale gelmistir. Unliilerin kendi giinliik yagam fotograflarini bu yazilim iizerinden
paylasmasi ile Instagram’1 takip edenlerin sayisinda hizli bir artis yasanmis ve daha sonrasinda
ise isteyen herkesin kendilerine ait bir hesap olusturmalarina imkan vermistir. Instagram yapisal
olarak degerlendirildiginde sosyal medya araglari icerisinde fotograf ve video paylasiminin 6n
planda oldugu (Can ve Serhateri, 2016) ve fotograf paylasim temeline dayanarak, kiiresel diinya
erisiminin gittik¢e yayginlastigi sosyal medya mecralarindan biri haline gelmistir (Latiff ve
Safiee, 2015: 14). Zaman iginde ise Instagram kullanicilarina fotograf paylasimimin yar sira ses,
video ve metin paylagimina da olanak saglamistir. Onceleri sadece bireysel amagla kullanilan
Instagram, ozellikle iiriin ya da isletme tanitimi yapmak isteyen isletmeler tarafindan siklikla
tercih edilen bir mecra haline gelmistir.

Sosyal Medya Pazarlamasi ve Restoran Isletmelerinde Instagram’in Satin Alma
Niyeti Uzerine Etkisi

Kisiler arasi paylasim ve iletisimin tweet, blog ve wikiler araciligiyla saglandig1 sosyal medya
mecralari, titketim surecini de doniisiime ugratmis ve isletmeler i¢in vazgecilmez ortamlar haline
gelmistir. Bu sayede isletmeler ticari iletisim siiregleri icin kullandiklar1 geleneksel yontemleri,
sosyal medya ortamimin sagladig: farkli uygulamalar sayesinde cesitlendirme yoluna gitmis
(Yildiz ve Avci, 2019: 180) ve bu durum sosyal medya pazarlamas: kavramini giindeme
getirmistir. Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel yontemlerle ulasilamayacak kadar biiyiik
kitlelere gevirim igi araglarla ulasarak isletmenin mal ve hizmetlerin sosyal medya araciligiyla
pazarladigi faaliyetlerdir (Weinberg, 2009: 3-4). Bu faaliyetler miisterilerle saglikli iliski kurmanin
yani sira, isletmenin tutundurma faaliyetlerini daha hizli ve kolay gerceklestirmelerine, sadakat
programlar1 olusturmalarina, marka farkindaligli yaratmalarina ve satin alma niyeti
gelistirmelerine olanak tanimistir (Shukla ve Drennan, 2017; Fortes ve Rita, 2016; Cetinsoz, 2015;
Reynolds vd., 2015; Clark ve Melancon, 2013: 133; Hutter vd., 2013: 342; Giinay, 2012; Martinez,
2010: 32; O’'Brien ve Terschluse, 2009). Diger taraftan isletmelerin sosyal medya pazarlamasiyla
ilgili faaliyetleri kullanicilarin kisa zaman igerisinde daha fazla arastirma yapabilmesine ve
tercihlerini daha dogru sekilde degerlendirebilmelerine de olanak saglamaktadir. Dolayisiyla
sosyal medya tiiketici davranislarina yon veren 6nemli unsurlardan biridir (Constantinides, 2014:
42).

Sosyal medya {iizerinden gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin isletmelere sagladig:
avantajlardan biri de {iiretici ve tiiketici arasmndaki giivenin artmasini da kolaylastirmasidir.
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Ozellikle satig sonrasinda iiriinle ilgili olumlu ya da olumsuz her tiirlii yorum kolaylikla sosyal
medyada paylasilabilmekte, bu paylasimlar da isletmenin miisterileri ve/veya potansiyel
miisterileri tarafindan goriilebilmektedir (Cakmak ve Bas, 2017: 99-100). Dolayisiyla sosyal
medya, bir kiginin ytizlerce, hatta binlerce kisiyle ve onlara hizmet sunan isletmeler hakkinda
iletisim kurmasmi miimkiin kilmaktadir. Boylece, tiiketicilerin kendi aralarindaki mal ve
hizmetler hakkindaki paylasimlar: yani tiiketici etkisi piyasada biiyiik 6nem arz etmektedir
(Mangold ve Faulds, 2009: 357).

Isletmelerin sosyal medya araciligiyla gerceklestirdikleri en 5nemli faaliyetlerden biri miisterileri
irtinlerini satin almaya ikna etmektir. Ciinkii isletmeler iiriinlerini satin alan miisterilerle ilgili
miigteri memnuniyeti ya da sadakati elde ettiklerinde yeni miisterilere ulasarak pazar payim
arttirmak istemektedir. Bu noktada isletmelerin tizerinde durduklari, en az bir 6zellik agisindan
miigterilerini etkileyerek onlarda iiriinlerini satin alma niyeti olusturmaktir. Diger taraftan
isletmeler, daha 6nce miisterisi olmus, isletmeden cesitli mal ve/veya hizmet almis kisilerin de
tekrar satin almaya niyetini etkilemeye calismaktadir. Bu amagcla isletmeler {iriinlerini ve
isletmelerini tanitmada, kampanyalar diizenlemede ya da farkindalik yaratma gibi pek ¢ok
faaliyetin gerceklestirilmesinde sosyal medya araclarindan yararlanarak mdiisterilerini satin
almaya ikna etmektir. Isletmelerin sosyal medyada gekici gorseller, reklamlar ve kampanyalar
kullanarak mevcut ya da potansiyel miisterilerinin satin alma niyetini etkilemeye calismaktadir.
Nitekim Andreassen ve Levik (1999: 166) tarafindan yapilan ¢alismada da miisterilerin bugiin
algiladiklari ¢ekici unsurlarin gelecekteki satin alma niyetlerini etkiledigini belirtilmistir.

Satin alma niyeti, tiiketicinin ileride yapacag1 satin alimlarin bir ongoriisii niteligi ve satin almaya
istekli olma durumudur (Duman vd., 2015: 75; Hodza vd., 2012; Wu vd., 2011; Babin vd., 1999).
Benzer {iriinleri {ireten isletmeler ve dolayisiyla alternatiflerin oldukca yogun oldugu giiniimiiz
pazar kosullarin da ise tiiketiciler en uygun fiyatla, en iyi mal ya da hizmetler satin almak
istemektedir. Ozellikle tiiketicilerin bilgiye kolaylikla ulasabildikleri, tamdik ya da tanimadigt
kisilerden bilgi aldiklar1 sosyal medya araglar1 bir iiriinii satin alma niyetleri iizerinde etkili
olmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009: 358-359; Onat ve Akkilig, 2008: 1132). Diger taraftan
tiiketicilerin bir {iriin ya da isletmeyi nasil algiladig1 ve isletme ve tiriinleriyle ilgili bilgi diizeyi
de satin alma niyetini etkilemektedir (Yeh vd., 2016; Nasermoadeli vd., 2013; Hsiao ve Chen,
2016). Nitekim Sheth (2017) tarafindan Instagram’daki yiyecek icecek isletmelerini takip eden
katilimailar tizerinde yapilan bir calismada katilimcilarin %38,0’inin daha fazla bilgi edinmek ve
%41.0’ini ise gitmeyi planladiklar1 ve siparis vermek icin yiyecek icecek isletmelerini takip
ettiklerini belirtmislerdir. Bununla birlikte satin alma niyeti, mutlaka satin alma kararina
doniisecegi anlamini tasimamaktadir (Murat ve Mehmet, 2008: 160). Kisi bir {iriinii o an satin
almasa da ilerleyen dénemlerde iiriine ihtiya¢ duydugunda bir iiriin ya da isletmeye kars1 olumlu
algilamalar1 olmasidir. Bu nedenle o&zellikle bir isletmenin mevcut ve/veya potansiyel
miisterilerinin sosyal medya iizerinden isletmeye iliskin olumlu algilar1 6nem tasimaktadir.
Sosyal medya ve sosyal medya kaynakli reklamlar 6zellikle olumlu alg1 yaratmada geleneksel
medya araglarma gore ¢ok daha etkilidir (Bamba ve Barnes; 2006; Rettie vd., 2005).

Kisilerin en fazla zaman gegirdikleri sosyal mecralardan biri olan Instagram’m igletmeler ve
isletmelere ait mal ve hizmetler iizerine 6nemli etkileri vardir (Sheldon ve Bryant, 2016: 89).
Oncelikle isletmeler tarafindan Instagram iizerinden yapilan paylasimlar sonucu elde edilen
bilgiler, tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemektedir. Nitekim alan yazinda yer alan bazi
calismalar da (Lisichkov ve Othman, 2017; Cagliyan vd., 2016; Yiicel ve Kizkapan, 2016; Unal vd.,
2011; Wang vd., 2009; Ahari, 2008; Ducoffe, 1996) sosyal medya reklamlarinin bilgi saglama
isleviyle satin alma niyeti arasinda énemli bir iliski oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte
kisi reklam vasitasiyla bir iiriinii satin almaya karar vermese bile reklamlar kisinin gelecekte
ortaya c¢ikacak ihtiyaglar i¢in iirtinleri tanitma, fikir verme ve fiyat bilgisi hakkinda tiiketicileri
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bilgilendirebilmektedir. Yiicel ve Kizkapan (2016) tarafindan yapilan ¢alismada da sosyal medya
reklamlarmin tiiketici satin alma karar siirecini etkiledigi belirtilmistir.

Isletme faaliyetlerine iliskin Instagram’in {izerinden gergeklestirilen ve tiiketici giivenini
saglayan bir diger faktor de kullanicilar arasi karsilikli anlik etkilesimin kurulabiliyor olmasidir.
Elektronik agizdan agiza pazarlama olarak da ifade edilen bu durum, kisilerin bir isletmeyi
onermeleri ya da onermemeleri dogrultusunda isletmeye ait {irtinleri satin alma niyetlerini
olumlu ya da olumsuz yonde etkilemektedir (Kim vd., 2013; Prendergast vd., 2010; Kaplan ve
Haenlein, 2010: 65; Marangoz, 2007). Bununla birlikte elektronik agizdan agiza pazarlama
kisilerin bir tirtin hakkinda goriis alma, goriis bildirme ve goriis iletmeleri islevi agisindan da
onemli bir bilgi kaynagidir (Chu ve Kim, 2011) ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini
etkilemektedir (Jariangprasert vd., 2019: 621; Topal ve Nart, 2017: 128; Ioands ve Stoica, 2014;
Heyne, 2009: 46). Dolayisiyla Instagram iizerinden iiyelerin birbirleriyle bilgi alisverisine gegme
ve deneyimlerini paylasmalar: (Sotiriadis, 2017: 179; Zeng ve Gerritsen, 2014: 3; Parra-Lopez vd.,
2011: 644; Wang vd., 2002: 407) {irlinlerini tanitmaya calisan isletmelere olan giiven ya da
glivensizligi de etkilemektedir. Alan yazinda yer alan bazi ¢alismalar da (Kiigiikali, 2016; Han ve
Windsor 2011; Evans, 2008) giiven duyma ve satin alma niyeti arasinda pozitif iliskinin oldugunu
gostermektedir. Benzer sekilde Nielsen (2013) tarafindan hazirlanan raporda da mdisterilerin
satin alma niyetleri tizerinde %68.0 oraniyla internetteki kisilerin goriislerinin 6nemli oldugunu
belirtmistir.

YONTEM

Bu ¢alismanin amaci, tiim diinyada en fazla kullanilan sosyal medya mecralarindan biri olan
Instagram’da mdiigterilerin restoranlarla ilgili onem verdikleri unsurlar1 ve bu unsurlarin
demografik ozelliklerine gore degisimi ve satin alma niyeti {izerine etkilerini ortaya koymaktir.
Calisma alan arastirmasi olarak tasarlanmistir ve ¢alismanin evrenini Instagram’da en az bir
restorani takip eden kullanicilar1 olusturmaktadir. Instagram gibi sosyal mecralarda bulunan
iiyelerin sayisi tam olarak bilinmediginden Yazicioglu ve Erdogan (2004: 49-50) tarafindan d= +-
0.05 6rnekleme hatasi ve p=0.05, q=0.05 giiven araliginda evrenin 1 milyon ile 100 milyon olmasi
durumunda &rneklem biiyiikliigiiniin 384 olmas: gerektigi Orneklem Biiyiikliigii Tablosundan
yararlanilarak belirlenmistir. Ornekleme alinacak bireyler kar topu ornekleme yontemi ile
belirlenmistir. Hazirlanan anket once arastirmaci tarafindan Instagram hesabindan bulunan
takipgileriyle paylasilmis daha sonra anketi yanitlayanlardan takip ettikleri kisilerle bu anketlerin
paylasilmasi istenmistir.

Anket formu iki béliimden olusmaktadir. Birinci boliimde tanimlayia verilere iliskin sorular yer
almaktadir. Tkinci béliimde ise restoran miisterilerinin Instagram’da énem verdikleri unsurlarla
ilgili 27 maddeden ve ile satin alma niyetleriyle ilgili 3 maddeden olusan bir 6lgek kullanilmigtir.
Olgegin olusturulmasinda Lai ve Nguyen (2019), Hajli (2014) ve Mikalif vd. (2013) tarafindan
daha once yapilmis olan ¢alismalardan yararlanilmistir. Katilimcilardan bu boliimde yer alan
sorular1 571i likert derecelendirme yoOntemiyle yaritlamalari istenmistir. Anket formunun
hazirlanmasinin ardindan anketteki aksayan ve eksik olan kisimlari ile anketin giivenilirliginin
tespiti icin Oncelikle 30 katilimciyla pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot ¢alisma sonuglar
degerlendirildiginde anket formunun genel giivenilirlik testi sonucu sonucunda gtivenilirlik
katsayisi .783 olarak saptanmustir. Bu sonug anket formunun genel i¢ uyumunun kabul edilebilir
diizeyin {izerinde oldugunu gostermistir (Sipahi vd., 2008: 80). Daha sonra anket formlarinin
uygulanmasina gecilmis ve ¢alisma Subat-Mart 2020 ay1 icinde belirlenen 6rneklem sayisina
ulagsildigindan uygulamaya son verilmistir. Verilerin analizinde SPSS 21.0 (Statistical Package for
the Social Sciences) paket programi kullanilmistir. Verilerin islenmesi sirasinda 9 anketin eksik
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ya da yanlis dolduruldugu tespit edilmis, bu anketler analiz disinda birakilarak 375 katilimciyla
veri analizi siirecine gegilmistir.

BULGULAR

Instagram  kullanicilarindan elde edilen verilerin analizinde tanimlayici verilerin
degerlendirilmesi icin yiizde ve frekans tablolarindan yararlanilirken miisterilerin Instagram’da
takip ettikleri restoranlarda ©nem verdikleri faktorlerin belirlenmesinde faktor analizi,
miigterilerin Instagram'da 6nem verdikleri faktorlerin satin alma niyeti {izerine etkisini
belirleyebilmek icin regresyon analizi kullanilmigtir. Son olarak miisterilerin restoranlarda 6nem
verdikleri faktorlerle demografik 6zellikleri arasindaki iligkinin ortaya konmasinda ise Kruskal
Wallis H testi ve Mann Whitney U testi kullanilmustir.

Tablo 1. Faktor Analizi Sonuglari
FAKTORLER 1 2 3 4

Faktor 1: Giiven

Begeni sayis1 911

Paylasim say1s1 .895

Tavsiye sayisi .862

Yorum sayisi .849
Giivenilirligi Fark Etme .830

Faktor 2: Paylasim

Takipgi sayis1 .875
Restoran Elegtirileri .863
Arkadas Yorumlar: .851
Bagkalariin Yorumlar: .837
Restoranin Atmosferiyle Hgili Fotograf ya da Video .820
Uriinlerle Hgili Fotograf ya da Video .808
Restoranin Kendi Yaptig1 Paylasimlar 793
Restoranin Dekoru .786
Restorana Ait Farkli Fotograf ya da Videolar 775
Bir Uriinle Hgili Restoranin Birden Fazla Paylagimi .760
Bir Restoranla Hgﬂi Tiim Paylagimlar .640

Faktor 3: Konum

Tarudiklarin Gittikleri Restoranlarin Konumu .844

Fazla Takipgisi Olan Restoranlarin Konumu 821

Yakinlik .745

Ulagim Alternatifleri .693

Kolayca Ulagim .657

Faktor 4: Fiyat

Ucuz Uriinler .858
Instagram Indirimleri .849

Fiyat Hassasiyeti 811
Aciklanan Varyans 45.603 13.507 10.420 6.384
Cronbach’s Alpha .870 .802 .755 .840
Acgiklanan Toplam Varyans 75.914

KMO .828

Calisma kapsamina alinan Insatgaram kullanicilarinin %42.4'i 28-37 yas arasindayken %28.8'i
18-27 yas arasinda, %25.4'ti 38-47 yas arasinda ve %3.4'1i 50 yas ve {izerindedir. Katilimcilar
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cinsiyetleri acisindan degerlendirildiginde yaridan fazlasi (%53.6) kadin ve %46.4'ii erkektir. S6z
konusu kullanicilarin 6grenim durumlar: agisindan degerlendirildiginde %34.2’si lisans, %31.7’si
lisanstistii, %20.0’si ortadgrenim, %14.1i ilkogretim 6grenim durumuna sahiptir. Katilimailarin
yaridan fazlasi (%57.3) kendilerini orta gelirli olarak nitelendirirken %21.9"u diisiik ve %20.8'i
yliksek olarak nitelendirmektedir. Katilimcilar Instagram’da gecirdikleri siirre agismndan
degerlendirildiginde ise %42.1'i giinde 1-2 saat, %32.8'i 3-4 saat, %16.6'i bir saatten daha az ve
%8.5'1 5 saat ve daha fazla Instagram’da vakit gecirdiklerini belirtmiglerdir.

Tanimlayicl verilerin analizinden sonra Instagram’da miisterilerin énem verdikleri unsurlari 27
unsurdan daha az sayiya indirebilmek icin temel bilesenler faktor analizi kullanilmistir. 27 ifade
icin yapilan analizde 3 faktoriin binigiklik gosterdigi saptanmis ve bu faktorler analizden
cikartilarak tekrar analiz yapilmistir. Olgegin analiz sonuglarina gore arastirmada kullanilan
ifadeler faktor analizinin yapilabilmesi i¢in uygun olma kogulunu saglamaktadir (KMO= .828).

Restoran miisterilerinin Instagram’da onem verdikleri unsurlarin belirlenmesine icin yapilan
faktor analizi sonucunda faktor yiikleri .50’den ve 6zdegerleri 1’den biiyiik olan 4 faktor elde
edilmistir. Bu faktorler; Giiven, Paylasim, Konum, Fiyat'tir (Tablo 1). Elde edilen dort faktorlii
yap1 toplam varyansin %75.914’iinii aciklamakta ve faktor yiikleri .640 ile 0.911 arasinda
degismektedir. Giiven faktorii toplam varyansin %45.603'tinii, Paylasim faktorii %13.507’sini,
Konum faktorii %10.420"sini ve Fiyat faktorii %6.384 iin{i agiklamaktadur.

Faktor analizi sonucunda restoran miisterilerinin Instagram’da onem verdikleri 4 faktoriin
Instagram kullanicilarmin demografik ozelliklerine gore degisiklik gosterip gostermedigini
belirleyebilmek icin oncelikle normallik testi yapilmis ve verilerin normal dagilmadig
belirlenmistir. Bu nedenle yas, 6grenim ve gelir degiskenleri igin Kruskal Wallis H ve cinsiyet
degiskeni i¢cin Mann Whitney U Testleri yapilmistir (Tablo 2). Farklilik tespit edilen degiskenler
icin farkhiligin hangi gruplardan kaynaklandigini ortaya koyabilmek amaciyla post hoc testi
yapilmisgtir.

Tablo 2. Kruskal Wallis H ve Mann Whitney U Testi Sonuglar1

Kruskal Wallis H Testi Mann W

. U Testi

FAKTORLER Yas Ogrenim Gelir Ins. Geg. Siire Cinsiyet

X Pearson X Pearson X Pearson X Pearson Z 14
Giiven 15.194 .032 |16.218 .001 | 2.781 .443 |10,371 .000 |-2.984 .010
Paylagim 6.247 .644 122125 .000 | 4.643 .749 |19.006 .012 |-2.173 .007
Konum 13.840 .011 3.671 340 | 1.345 220 | 3.259 302 | -295 518
Fiyat 8.219 372 1.826 .395 | 5226 .830 | 5568 .171 |-1.026 .199

p<.05

Yas degiskeni i¢in yapilan analizde Giiven ve Konum faktorleri arasinda anlamh bir farkliligin
oldugu goriilmiis. Buna gore diger yas gruplarmma gore 18-27 yas arasindaki Instagram
kullanicilar i¢in Giiven faktorii ve 38-47 yas arasindakiler i¢in Konum faktorii diger faktorlere
gore daha onemlidir. Cinsiyet degiskeni icin yapilan analiz sonuclarina gore ise Giiven ve
Paylasim faktorleri kadinlar kullarucilar agisindan erkek kullanicilara gore daha onemlidir.
Instagram kullanicilarinin 6grenim durumlari ve Instagram’da gegirdikleri siire degiskenleri igin
yapilan analiz sonuglarinda kullanicilarin 6grenim durumlariyla Instagram’da restoranlarla ilgili
onem verdikleri faktorler arasinda anlamh bir farklii§in oldugu belirlenmis. Buna gore gore
Ortadgrenim durumuna sahip olan Instagram kullanicilar: i¢in Giiven, Lisans mezunlar1 igin
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Paylasim faktorii ve Instagram’da giinde 3-4 saat gegirenler icin ise her iki faktor diger faktorlere
daha 6nemlidir.

Gelir degiskeni igin yapilan analiz sonuglarina gore ise kendilerini orta gelirli olarak ifade eden
kullanicilar i¢in Konum degiskeni ve kendilerini diisiik gelirli olarak ifade eden tiiketiciler igin
Paylasim degiskeni satin alma niyetlerini iizerinde etkili olan faktorlerdir. Fiyat faktorii farkh
demografik ozelliklere sahip tiim miisteriler icin aym derecede 6nemlidir.

Tablo 3. Miisterilerin Instagram'da Onem Verdikleri Faktorlerin Satin Alma Niyeti Uzerine
Etkisi

FAKTORLER Standartlastirilmis t P
Giiven 114 2.735 135
Paylagim 188 2,409 .010
Konum 273 1,659 .000
Fiyat .050 2971 .207
R=.703 R=.675 Diizeltilmis R= .668
p<.05

Restoran miigsterilerinin Instagram’da onem verdikleri faktorlerin satin alma niyetleri iizerine
etkisini belirleyebilmek amaciyla regresyon analizi yapilmigtir. Tablo 3'te goriildiigii tizere .05
anlamlilik diizeyinde restoran miisterilerinin Instagram’da énem verdikleri Paylasim ve Konum
faktorleri satin alma niyetlerini anlaml diizeyde etkilemektedir.

SONUC ve ONERILER

Diinya genelinde 6nemli bir kesiminin tarafindan kisilerin birbiriyle iletisime ge¢melerini ve yeni
iligkiler kurmasini saglayan sosyal paylagim siteleri giiniimiizde farkli 6zelliklere sahip hemen
herkes tarafindan kullanilmaktadir. Hizli, ucuz ve anlik iletisim saglayan bu sosyal paylasim
siteleri giiniimiizde isletmeler tarafindan da pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Hem
Tiirkiye’de hem de diinyada en yaygin kullanilan sosyal medya mecralarindan biri olan
Instagram’da miisterilerin restoranlarla ilgili 6nem verdikleri unsurlar1 ve bu unsurlarin satin
alma niyeti iizerine etkilerini ortaya koymak amaciyla calisma kapsamina alman katihimcilari
yaridan fazlasi 28-37 yas arasinda, kadin, yiiksekdgrenim durumuna sahip ve kendilerini orta
gelirli olarak tanimlayan kisilerdir. Genel olarak igerik iiretmeye ve fotograf ya da video
paylasmaya olanak saglayan Instagram kullanicilariin geng ve egitim diizeyi yiiksek
yetigkinlerden olusmasi elde edilen 6nemli sonuglardan biridir. Nitekim bu yas grubundaki
kisiler kendilerinden daha biiyiik yasta olanlara kiyasla teknolojiye daha hakimdir. Diger taraftan
egitim diizeyi arttikca bilgisayar kullanma durumu ve diizeyi de arttigi sOylenebilir. Bu
sonuglardan hareketle aktif sosyal yasam ve is hayati igerisinde bulunan geng yetiskinlerin
Instagram’a 6nemli derecede ilgi gosterdikleri sonucuna varilabilir. Nitekim ¢alisma kapsamina
alinan katihmcilarin nerdeyse %ti gibi 6onemli bir kism1 da giinde 1-4 saatini Instagram’da
gecirmektedirler.

Calisma sonucunda elde edilen 6nemli sonuglardan bir tanesi Instagram’da bir restoranin fiyat
bilgisi paylasmasi, konumu ve ¢alisma kosullarinin belirtilmis olmasinin satin alma niyetlerini
etkilediklerini belirtmis olmalaridir. Bu agidan degerlendirildiginde miisterilerin Instagram’
satin alma karar siirecinde bilgi kaynag olarak kullandiklar1 sonucuna varilabilir. Ayni zamanda
hangi iiriin s6z konusu olursa olsun iiriine 6denilecek olan fiyatin bilinmesi cogunlukla da satin
alma kararin etkilemektedir. Dolayisiyla restoran yoneticilerinin sayfalarida tiriin tanitimlarmi
yaparken bunlarin fiyatlarini1 da belirtmeleri bu tiriine ulasmak isteyen kisilerin hangi zaman
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araliklar1 i¢inde nasil ulasabileceklerini bilmeleri restorana daha fazla kisinin ilgi duymasini ve
iirtinlerin daha fazla satilmasimi ya da satilmamasini saglayacaktir. Bu konuyla ilgili olarak
ozellikle uzun siire tanitim1 yapilmasina ragmen talebi artmayan tirtinlerde fiyat farklilagtirilmas:
yapilarak, {irtin meniiden kaldirilarak ya da iiriinde degisim yapilarak satin alinmayan tiriinlerle
ilgili olas1 kayiplar da onlenebilir.

Yaklasik son on yillik donemde miisterilerin bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda en fazla
yararlandiklar1 kaynak cesitli elektronik siteler araciligiyla bir isletme ilgili degerlendirme ve
yorum olmustur. Ogzellikle hi¢ tanimadiklar: kisiler tarafindan yapilan degerlendirmeler ya da
yazilan olumlu ya da olumsuz yorumlar daha giivenilir bulundugu gibi ayn1 zamanda bu
yorumlarm sayilari, yorumlarla olumlu yorumlar arasindaki denge, eger sosyal medya
lizerinden arastirma yapiliyorsa isletmenin sayfasindaki takipgi sayisi gibi pek ¢ok unsur
miisterilerin bir isletmenin iiriinlerini satin alma karari {izerinde 6nemli bilgi kaynaklar: haline
gelmistir. Konu Instagram’da sayfas1 olan restoranlar agisindan degerlendirildiginde, restoran
yoneticilerinin mutlaka miisterilerinin kendilerini takip etmelerini saglamasi, 6zellikle tiriinlerle
ilgili yapilan yorumlara cevap vermesi, sayfalarinda igletme konumu ve fiyat bilgisi konulara yer
vermeye onem gostermesi restorana olan giiveni arttiracag1 gibi miisterilerin en hizli ve kolay
sekilde bilgiye ulagmalarin saglayacaktir.

Miisterilerin restoranlarin Instagram sayfalarinda 6nem verdikleri unsurlar degerlendirildiginde
Giliven, Paylasim, Konum ve Fiyat olmak tizere dort faktor incelenmistir. Buna gore miisteriler,
oncelikle restoranlarin Instagram sayfalarindaki begeni sayisi, paylasim sayisi, tavsiye sayisi,
yorum sayisl ile Instagram’daki tiim bu unsurlarin olup olmamasina bakarak restoranla ilgili bir
giiven ya da giivensizlik duygusu gelistirmektedir. Diger taraftan Giiven duygusundan sonra
Instagram’da sayfasi olan restoranlarla ilgili miisterilerin 6nem verdikleri bir diger konu yapilan
paylasimlardir. Restoranlarin Instagram sayfasinda bulunan takipgi paylasimlari, restoranla ilgili
elestiriler, arkadaslarin yorumlari, bagkalariin yorumlari, restoran atmosferi ve tirtinleriyle ilgili
video ya da fotograflar, restoranin kendi yaptig1 paylasimlar, dekoru, restorana ait farkl fotograf
ya da videolar, bir iirtinle ilgili restoranin birden fazla paylasimi, bir restoranla ilgili tiim
paylasimlar miisterilerin 6nem verdikleri ikinci dereceden 6nemli faktorlerdir

Calisma sonucunda giiven ve paylasim faktorlerinin restoranlarin Instagram sayfalar ile ilgili en
fazla onem verdikleri iki konu oldugu saptanmis olmakla birlikte Instagram basta olmak {izere
tim sosyal paylasim sitelerinde kisiler sahip olduklari elektronik postalar aracihifiyla bu
mecralarda kendilerine ait sayfalar olusturabilmektedir. Ancak farklh kullanic1 adlariyla bir kisi
de birden fazla elektronik posta alabilmekte ve sosyal paylasim sitelerinde sayfa acabilmektedir.
Dolayisiyla bir restoranin takipgi sayisy, ne kadar paylasim yapildig1 ve olumlu ya da olumsuz
paylasimlara yapilan yorumlar, begeni sayisi gibi unsurlar o sayfanin gercek bir tiizel kisi
tarafindan aktif kullanildigini1 gostermektedir. Yine benzer bakis agisiyla belirli bir restoranin
Instagram sayfasina miisterilerinin katihm ya da paylasim diizeyi de insanlara restoran-miisteri
arasinda iyi bir iletisim oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla restoran yoneticileri isletmeleri
adina kurulan Instagram sayfalarimi mutlaka aktif olarak yonetmeleri, yapilan yorumlara
mutlaka yapici cevap vermeleri ve igletmelerine ilgi duyan kisilerin periyodik olarak sisteme
eklenmeleri miisterilerin giiven duygusunu saglamak acisindan son derece 6nemlidir. Benzer
sekilde ozellikle olumsuz yorumlar olumlu cevaplar verilmesi, sayfanin herkese acik tutularak
herkesin gortiis ya da Onerilerini paylasmasinin saglanmasi, restoranin sadece tiriinleriyle ilgili
degil ayn1 zamanda dekoru, atmosferi gibi unsurlar hakkinda paylagimlar yapilmasi mevcut ya
da potansiyel miisterilerin bunlar1 gormesini saglayacaktir. Yine birden fazla kez ayni1 unsurun
paylasilmasi ilkin dikkat ¢ekmemis olsa bile iki ya da {igiincti de dikkat ¢ekecektir. Buradan
hareketle
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Gliven ve paylasimin ardindan miisterilerin satin alma niyetini {iciincii dereceden etkileyen
faktor Konum faktoriiyken dordiincii dereceden etkileyen faktor fiyat faktoriidiir. Diger bir
ifadeyle miisterilerin Instagram’dan gordiikleri bir restoran ya da restoranin {iriinlerine
kolaylikla ve farkli alternatif seceneklerle ulasmasi ¢ok onemli bir faktordiir. Ozellikle fiyat
konusunda Instagram kullanicilarini satin almaya ikna etmek i¢in isletmelerin belirli zamanlarda
yapacak indirimlerle ilgili duyurularim paylasilmasi ya da belirli araliklarla cesitli satis
tutundurma faaliyetleri gergeklestirmeleri miisterilerin isletmeyi daha sik tercih etmesine neden
olacaktir. Burada unutulmamas: gereken faktorlerden biri de indirimle belirli tirtinleri satin ala
hakkina sahip olan kisiler indirimli olarak aldiklari {iriinlerin yaninda bagka tiriinler de almalar:
muhtemeldir. Bu sekilde restoranlar satis hacmini de arttirabilecektir.

Calisma sonucunda elde edilen 6nemli sonuglardan biri de restoran miisterilerinin Instagram’da
onem verdikleri paylagim ve konum faktorlerinin satin alma niyetlerini etkilemesidir. Bu sonug
miisterilerin bir restorani tercih etmesinde kendilerine yakin bir lokasyonda olmas: ya da
ulasimin farkli araclarla gergeklestirilebiliyor olmasinin 6nemli oldugunu diistindiirmektedir. Bu
durum kisinin restorana gidebilmesi agisindan olabilecegi gibi eve servis icin de gegerli olabilir.
Diger taraftan bu sonuctan hareketle bir restoran ya da iirtinleriyle ilgili yapilan paylagimlar
miigterilerin restorana gitmeden o restoranla ilgili bilgi sahibi olmasimni ve eger edinilen bilgi
kisiyi olumlu yonde etkiliyorsa satin alma niyetine de olumlu sekilde yansiyor denebilir. Bu
konuda ozellikle daha 6nce bir restorani ve iiriinlerini deneyimleyen kisinin yaptig1 olumlu
paylasimlarin da bir tavsiye niteligi olusturdugu ve diger kisilerin de s6z konusu restorana gitme
ve/veya lriinlerini satin alma niyetleri tizerinde etkili oldugu sdylenebilir. Bu noktada restoran
yoneticilerinin 6zellikle kendilerine has olan iiriinleri, aktiviteleri ve restoranin fiziksel gevre
elemanlari ile ilgili paylasimlar yaparak potansiyel miisterilerinin kendilerini fark etmelerini
saglayabilirler.

Restoran miisterilerin Instagram’da ¢nem faktorlerle demografik ozellikleri arasindaki iligkin
degerlendirildiginde Giiven faktorii farklh yas, 6grenim durumu, cinsiyet ve Instagram’da
glinliik olarak gecirdikleri siire agisindan farklilik gostermektedir. Buna gore 18-27 yas arasinda,
kadmn, Ortadgrenim durumuna ve Instagram’da giinliik 3-4 saat vakit gecirenler miigteriler
Gliven faktoriine diger faktorlere gore daha fazla onem verdikleri belirlenmistir. Paylasim
faktorii ise lisans O0grenim durumuna sahip, kadin ve Instagram’da giinliik 3-4 saat vakit
gecirenler miisteriler icin diger faktorlerden daha onemelidir. Konum faktorii 38-47 yas
arasindaki miisteriler icin diger faktorlere gore daha 6nemliyken Fiyat faktorii farkli demografik
ozelliklere sahip tiim miisteriler i¢in ayni derecede 6nemlidir. Bu sonuglardan hareketle 6zellikle
kadin restoran miisterilerin erkek miisterilere kiyasla giiven ve paylasim faktorlerine daha fazla
onem verdikleri sdylenebilir.

Kadinlarin daha segici olduklari, 6zellikle ¢ocuklar: varsa nerde ne yediklerine daha fazla 6nem
verdiklerinden paylasimlari inceleyecek ve restorana ancak giiven duyduguna satin alma niyeti
gelistigi diistiniilebilir. Yine kadinlarin 6zellikle estetik degeri olan unsurlara daha fazla 6nem
verdigi varsayildiginda restoranlarin Instagram paylasimlarinda 6zellikle estetik degeri yiiksek
tirtinleri paylasmalar1 ve isletmelerinin fiziksel ¢evre elemanlar1 ile ilgili yapacaklari
paylasimlarin daha fazla kisi tarafindan degerlendirilecegini diisiindiirmektedir. Instagram’da
glinliik ortalama 3-4 saat geciren miisteriler iginse restorana duyulan giiven ve yapilan
paylasimlar 6nem tasimaktadir. S6z konusu grubun Instagram’da gegirdikleri siire giinliik
yagant1 icerisinde azimsanmayacak bir zaman dilimidir. Dolayisiyla bu miisterilerin oldukg¢a
fazla sayfay: ziyaret ettikleri, farkli restoranlarla ilgili paylagimlar: incelediklerini ve restoranlarin
arasinda kiyaslamalar yaparak, paylasimlari degerlendirerek bir restorana iligkin giiven ya da
glivensizlik duygusu gelistirdiklerini diistindiirebilir. Buradan hareketle restoranlarin mutlaka
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giinliik olarak igletmeleri ya da iiriinleriyle ilgili paylasimda bulunarak, bu paylasimlarla ilgili
detayl bilgi vererek miisterilerinde giiven saglamalar: 6nerilebilir.

Calisma sonucunda elde edilen verilere gore 18-27 yas arasi ve ortadgrenim mezunu olan
miigteriler giiven ve 38-47 yas arasindaki miigteriler paylasim faktoriine onem vermektedir.
Buradan hareketle 6zellikle calisma yasami igerisinde olduklarini diisiiniilebilen 38-47 yas grubu
icin zaman kisit1 sebebiyle restoran konumunun yakin ya da kolay ulasilabilir olmasmin énemli
oldugu diistiniilmektedir. Bu nedenle siiphesiz restoran isletmecileri, restoranlarinin yerini
degistiremeyecektir ancak 6zellikle toplu tasima araglarinin duraklar: ile restoran arast ulasimi
saglayacak {icretsiz ulasim araci saglayabilir. Yine benzer sekilde ¢alisma sonuglarma gore 18-27
yas icin gittikleri restoranlarin ve iirtinlerinin giivenilir olmasi 6nem tasimaktadir. Bu durumda
restoranlarin mutlaka Instagram sayfalarinda isletmelerini tercih edenlerin hicbir sorun
yasamadan giivenle bu restoram tercih edebileceklerini gosteren paylasimlar yapmasi
onerilebilir. Ornegin her giin bir dnceki giin restoranlarina gelenlerin genel bir fotografimin
paylasilmasi giiven duygusunu arttiracaktir.

Son olarak bu calismada bazi siirliliklar bulunmaktadir. Oncelikle calisma kartopu ornekleme
yontemiyle gerceklestirilmistir. Bununla birlikte elde edilen sonuglar ¢alismanin yapildig1 zaman
dilimi icerisinde ¢alismaya katilanlar, onlara sunulan anket ve bu ankete verdikleri cevaplarla
smirhdir. Bu calismayla restoran isletmelerine Instagram sayfalarinda gerceklestirdikleri
faaliyetlerle ilgili genel bir cerceve cizilmistir. Bu nedenle ileride yapilacak calismalarda
restoranlarin Instagram sayfalarmi nasil daha etkin kullanabilecekleriyle ilgili daha 6zelde
calismalarin yapilmasi, daha genis ¢apli arastirma sorularinin sunulmasi onerilebilir.
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