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Oz

Turizm sektoriinde yogun rekabet ortaminda bulunan isletmeler i¢in sosyal medyada bulunmak
neredeyse bir zorunluluk olmustur. Ancak 6nemli olan sosyal medyada bulunmaktan ¢ok etkili
bulunmaktir. Bu nedenle turizm sektoriinde yer alan isletmelerin basariya ulasabilmek adina ya
da yakaladiklar1 basariy: siirdiirebilir kilmak adina sunduklar {iriin/hizmet disinda tiiketiciye
ulasabilecek sosyal medya ortamlarini da etkili bir sekilde kullanmasi gerekmektedir. Diinyanin
en iyi 50 restorani siralamasina giren isletmelerin instagram profillerinin incelenerek sosyal
medya kullanimlarini arastirmak ve hangi paylasim igeriklerine 6nem verdiklerini anlamak bu
calismanin amacin olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, belirlenen restoran isletmelerinin
instagram profillerine ulagilmis olup degerlendirilmeye alinmistir. Instagram profilleri ana
temalara ve alt temalara gore gruplandirilmistir. Elde edilen verilerin yorumlanmas: igin igerik
analizi yonteminden yararlanilmistir. Calismanin sonucunda ise; en iyiler olarak adlandirilan
restoranlarin sosyal medyay: aktif olarak kullandiklar1 ve paylasim igeriklerinde yiyecek igecek
sunumlarina, ¢alisanlara yonelik paylasimlara, 6diil ve katilimlara dncelikli olarak yer verdikleri
goriilmektedir. Aragtirmanin sonunda restoran isletmelerinin sosyal medya kullanimma doéniik
Oneriler sunulmustur.
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Abstract

It has been almost a necessity to be on social media for businesses that are in a highly competitive
environment in the tourism sector. However, the important thing is to be effective rather than
being on social media. For this reason, businesses in the tourism sector should effectively use
social media environments that can reach the consumer in addition to the products / services they
offer in order to achieve success or to make their success sustainable. In this study, the Instagram
profiles of businesses that rank among the top 50 restaurants in the world were examined, in
order to investigate their use of social media and to understand which content they attach
importance to for this purpose, Instagram profiles of the determined restaurant businesses have
been accessed and taken into consideration. Instagram profiles are grouped according to main
themes and sub-themes. Content analysis method was used to interpret the obtained data. As a
result of the study; It is seen that the restaurants named as the best restaurants are active in the
social media environment and give priority to food and beverage presentations, sharing to
employees, awards and participation in their content. At the end of the study, suggestions for the
use of social media by restaurant businesses were presented.
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GIRIS

Hizli degisen ve gelisen diinyada en onemli degisimlerden biri internet tizerinde olmustur.
Teknolojinin gelismesi tek yonlii pasif web modelinin, aktif modele doniismesine neden
olmustur. Kisiler artik ¢ift yonlii iletisim kurabildikleri, kendi deneyimlerini paylasabildikleri ve
kolaylikla enformasyon saglayabildikleri ortamlarda kendi igeriklerini olusturabilmekte veya
farkli igeriklerle etkilesim kurabilmektedirler. Web 2.0 teknolojileri igerisinde gelisen ve hayata
hizli bir giris yapan sosyal medya sayesinde turizm tiiketicileri daha 6nce hi¢ olmadig kadar
turistik iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmaktadir (Eryilmaz ve Zengin, 2014:48).
Boylelikle sosyal medya kullanimi1 her gecen giin artan ve isletmeler hakkinda daha kolay fikir
sahibi olan tiiketicilerin, interneti ve sosyal medyay: hayatiin merkezine biraz daha
yakinlagtirmasina, isletmelerin de sosyal medyada pazarlama faaliyetleri yiiriitmesine neden
olmaktadar.

Ayni zamanda dogru kisilere dogru mesajin ulagtirilmasma olanak saglayan sosyal medya
tiikketiciler tarafindan yogun kullanilmas: nedeni ile isletmeler igin kurumsal bir éncelik haline
gelmistir (Aktan, 2018: 29). Sosyal medyanin daha az maliyetle pazarlama islemini
gerceklestirme, halkla iligkiler faaliyetini gerceklestirme, miisteri sadakati saglama, marka
bilinirligini artirma, tutundurma faaliyetlerini gerceklestirme ve farklilasmay1 saglama gibi
isletmeler iizerinde olumlu etkilerinin oldugu bilinmektedir. Diger yandan tiiketicilerde yorum
yapma, paylasma, begenme, geri bildirim saglamanin yani sira en iyi olan segenegi tercih etmek
icin {iriin ve hizmet hakkinda bilgi toplayabilmektedirler. Ayni zamanda sosyal medya
yOneticilere, insanlarin isletme hakkinda ne diisiindiiklerini 6grenmelerini ve hizmet kalitesi
hakkinda fikir verme ve performansi iyilestirme firsatlarindan yararlanmalarini saglayan, zengin
bir bilgi icerigi saglamaktadir (Kurnaz, 2019: 1045).

Diinyada hizla biiyiiyen ve gelisen sektorlerden biri olan yiyecek icecek endiistrisi bu gelismeye
paralel olarak beraberinde yogun rekabet ortamini ve stratejilerini olusturmustur (Kurnaz,
2016:78). Yiyecek icecek isletmeleri miisterilerin tatminini, isletmelerin gelirlerini, ¢alisanlarin
verimliligini artirmak miigteri iligkilerinde farklilasmay1 saglamak amaciyla teknolojiden
faydalanmaya baslamislardir (Giingor, Dogan ve Giingor, 2016:146). Kimes (2008) etkili sosyal
medya kullaniminin tiiketicilere olumlu bir deneyim yasatmasinin yani sira bir restorana sahip
¢itkmaya ikna edebileceklerini vurgulamaktadir.

Bu noktada tiiketiciler ve tireticiler agisindan farkl yararlar saglayan sosyal medyanin kullanim
seklinin incelenmesi onem arz etmektedir. En iyilerin sosyal medya paylasimlarini inceleyen bu
¢alismanin amacy; Diinyanin en iyi 50 restorami siralamasina giren isletmelerin sosyal medya
kullanimlarin arastirmak ve hangi paylasim igeriklerine 6nem verdiklerini anlamak amaciyla
instagram hesaplarinin incelenmesi, degerlendirilmesi ve en iyilerin paylagim standartlarinin
olup olmadiginin ortaya konulmasidir.

LITERATUR TARAMASI

Hizl teknolojik gelismelerin bir sonucu olan, kullanicilara igerik iiretebilme ve iki yonlii iletisim
imkan1 saglayan Web 2.0 uygulamalarinin yagsamin igine soktugu en giincel yeniliklerden biri
olan sosyal medya; Bruns ve Banhnisch’ e (2009) gore temelini web 2.0 teknolojilerinin
olusturdugu, kisisel ve esnek web deneyimi sunan, sosyal boyutu vurgulayan ve kullanan, sosyal
etkilesim saglayan, topluluk olusumuna izin veren web siteleri olarak tanimlamaktadir. Boyd” a
(2008) gore ise; sosyal medya, kullanicilarin ag teknolojileri kullanarak etkilesimini saglayan arag,
hizmet ve uygulamalarm biitiiniinii temsil etmektedir. Genel bir tanima sahip olmayan sosyal
medyanin temelini, paylagim yapmak, katilmcilarin ortak bir noktada biitiinlesmesini saglamak
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ve secimlerin daha iyi olabilmesi i¢in daha ¢ok bilgi edinme olanaginin taninmasi
olusturmaktadir. Son yillarda hizli bir sekilde biiyiimeye devam eden ve bireylerin hayatim
onemli Olclide etkileyen ve en 6nemli interaktif iletisim araclarindan biri olan sosyal medya
bireylerin etkilesimlerini Instagram, Facebook, Twitter, Linkedin, Blog, Wiki, Forum gibi aglarda
gerceklestirmelerini saglamaktadir (Aktan, 2018: 231; Ates ve Karaduman, 2019: 167; Oztiirk ve
Talas, 2015: 111; Narci, 2017:280).

Bireylerin yasam tarzina, kararlarma ve tercihlerine biiyiik oranda etki eden sosyal medyanin
kullanimimin artmasi, teknolojinin her gegen giin gelismesi, sosyal medyanin tiiketiciye sagladig:
yorum, begeni ve paylasim yapma , bilgi edinme, iletisim kurma gibi kolayliklarmn yamn sira
iireticiye sagladig1 az maliyetle pazarlama faaliyetleri, miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti,
tanitim, tutundurma, halkla iligkiler faaliyetlerini gerceklestirme imkani tanimasi bireylerin
sosyal medya kullanimini asarak bir ¢ok sektoriin kullanim alanina girmistir (Terkan, 2014: 65).
Sosyal medyanin kisi ve igletmeler arasi etkilesimli yapisimi yogun bir sekilde kullanan
sektOrlerden biri de turizm sektorii olmaktadir (Aktan, 2018: 228).

Turizm sektorii icerisinde genis bir yere sahip olan ve “genellikle seyahat eden kisilerin beslenme
gereksinimlerini karsilamak ve belirli bir kar saglamak amaci ile kurulmus olan isletmeler”
(Demirkol, 2015:163) olarak tamimlanan yiyecek icecek isletmeleri hizla biiyiiyen ve gelisen
sektorlerden biri olmaktadir. Kisilerin disarida yeme i¢me faaliyetlerine daha ¢ok zaman
ayirmasl, yeme icme faaliyetlerinin fiziksel ihtiyactan ¢ok sosyal bir ihtiyaca doniismiis olmasi,
gelir ve refah seviyelerindeki artis bu sektoriin gelisiminde etkili olmaktadir. Bu etkenlerin yaru
sira tiiketici taleplerinin farklilasmasi, tiiketicinin farkli olam1 deneyimleme istegi, tiiketicinin
bilinglenmesi ve secimlerini yaparken secici olmas: iireticileri tiiketici talebini karsilayacak
sekilde iiretim ve pazarlamaya yonlendirerek isletmeler arasi rekabetinde artmasma neden
olmaktadir. Bu biiyiime, gelisme ve degisime paralel olarak olugsan yogun rekabet ortaminda
basarty1 yakalamanin temellerinden biri teknolojidir (Terkan, 2014:60). Teknoloji pazarlama ve
satis konusunda isletmeye hiz kazandirmaktadir.

Teknolojiyi dogru ve etkin kullanan bir isletme kendi kulvarindaki rakiplerine gore her zaman
bir adim 6nde olmakta ve basariy1 yakalamaktadir (Terkan, 2014:60). Bu baglamda isletmeler
rakiplerinden farklilasmak, gelir artisi saglamak, tutundurma ve tamitim c¢abalarim
gerceklestirmek amaglarimin yam sira hem iletisim hem de kendini farkli kilmak amac ile
teknolojiden yararlanmaya baslamislardir (Ertopgu, 2019:50). Boylelikle iletilmek istenen mesajin
iletilmek istenen kisilere iletilmesini saglayan ve tiiketiciler tarafindan yogun olarak kullanildig:
bilinen sosyal medya turizm sektdriiniin igerisinde yer alan yiyecek igecek isletmeleri igin
kurumsal bir 6ncelik haline gelmis olmaktadir (Aktan, 2018:229). Yiyecek icecek isletmeleri sosyal
medyay1 hedefleri dogrultusunda dogru kullandiklar1 takdirde tiiketiciden aldiklar1 geri
bildirimler ile daha etkili iiretim ve planlama yapmaktadirlar (Terkan, 2014:60). Sosyal medya,
bir isletmenin iyi is performansi ve ticari amagclar igin etkili bir reklam panosu olarak
goriilmektedir (Rapp, Beitelspacher, Grewal ve Hughes, 2013). Isletmeler marka bilinirligini ve
marka imajini artirmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadirlar (Nisar ve Whitehead, 2016:751).
Bir isletmenin sosyal medyaya kullanimi, gelismis marka degerinin yani sira igletmelere; satis
biiyiimesi (Kumar, Bhaskaran, Mirchandani ve Shah, 2013), miisteri giiveni (Zhang vd., 2017), e-
ticaret ve sosyal ticaret (Hajli, 2014), miisteri iligkileri yonetimi, (Rosman ve Stuhura, 2013),
yenilik ve yeni iirlin gelistirme (Roberts ve Candi, 2014), bilgi paylasimi (Munar ve Jacobsen,
2014), eWOM (Ladhari ve Michaud, 2015) gibi cesitli degerler degerler sunmaktadir.

Giintimiizde yiyecek icecek isletmelerinin sahip oldugu basarilar sadece sunduklari iiriin veya
hizmetin kalitesi ile degil, ayn1 zamanda sosyal medyada takipgileri ile etkilesimleri, sosyal
medya hesaplarini ne kadar etkin ve dogru yonettikleri ile dl¢iilmektedir (Sahing6z, 2018: 210).
Camilla, Cannally ve Woo (2008) calismalarinda bagimsiz restoran isletmelerinin basar1 elde
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edememelerinin sebebini teknolojik olarak yasanan gelismelere uyum saglayamamak olarak
ortaya koymaktadirlar. Bu sonug teknolojinin isletme basarisinda ne kadar énemli oldugunu
gosterirken Ertop¢u’nun (2019) yaptig1 calismada restoranin basarisinin sadece sundugu hizmet
ve yemek kalitesi ile degil sosyal medya hesaplarini ne kadar dogru yonettikleri ile dl¢iildiigiinii
vurgulayarak teknolojinin gelismesi ile birlikte gelisen sosyal medyanin 6nemini bir kez daha
ortaya koymaktadir. Sosyal medyanin 6nemini vurgulan ve benzer bir sonucu ortaya ¢ikaran bir
diger calismada Needles (2013) kiigiik 6lcekli restoranlara ek olarak biiytik 6lgekli restoranlarinda
bos kalan maslarmi doldurabilmek amaci ile sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullandiklarin
ortaya koymaktadir. Bu sonug¢ sosyal medyanin sadece kiigiik Olgekli isletmeler tarafindan
tutundurma, tanitim, satis artirma gibi amaglarla kullanilmadigin biiyiik 6lgekli ve taninmis
restoranlar tarafindan da yogun olarak kullanilan bir mecra oldugu seklinde
yorumlanabilmektedir.

Terkan'm (2014) yaptig1 ¢alismanin sonucunda ise; isletmelerin sosyal medya kullanimlarinin
pazarda ki durumlarin belirlemede etkili oldugunu, tiiketici ile etkilesim igerisinde olmanin
isletmeleri bir adim 6ne tasidigini ve isletmelerin hedefleri dogrultusunda igerik olusturduklar:
siirece isletmeler icin kalite yansimasi ve basari saglayacag1 vurgulanmustir.

Gilizel, Korkmaz ve Yazicilar'm (2018) calismasinda ise; dogru sosyal medya kullaniminin isletme
performans {izerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasilmustir.

Tajvidi ve Karami’ nin (2017) Sosyal medyanin, Ingiltere'deki otel endiistrisindeki pazarlama
yeteneklerinin aracilik rolii ile firma performansi iizerindeki etkisini arastirdiklar1 aragtirmada
sosyal medya kullaniminin firmalar i¢in daha iyi performansla sonuglandigini, ancak firmalarin
pazarlama yetenekleri, yani markalasma ve inovasyon yetenekleri gelistirip sahip olmalar1
halinde performanslarinin artirilabilecegi sonucuna ulagmiglardir.

Kurnaz'm (2019) yapti1 calismada; restoranlar kendi hakkinda bilgi sunmak, reklam ve tanitim
yapmak ve etkinlikler hakkinda bilgi vermek amaciyla fotograf ve video paylasimi yaparak
sosyal medya kullandiklarini ifade etmiglerdir.

Ertopgu (2019) Restoran isletmelerinin instagram kullanumi {izerine yapmis oldugu ¢alismada
yiyecek ve igecek isletmelerinin instagram’da paylagtiklar1 yorumlar1 ve gorsel ogeleri
inceleyerek, isletmelerin sosyal medya paylasimlarimi hangi temalar altinda yaptiklarini ve sosyal
medya kullaniminin yiyecek igecek isletmelerine olan katkilarmi bulmay1 hedeflemistir.
Calismanin sonucunda ise; arastirma kapsaminda yer alan yiyecek icecek isletmelerinin paylasim
igeriklerinin sirasiyla, Yemek Sunumlari, Tanitim, Diger, Dogal Uriinler, Manzara, Personel ve
Konsept temali olduklar1 goriilmektedir. Bu sonug¢ dogrultusunda yiyecek ve igecek
isletmelerinin paylasimlarinin daha ¢ok kendi isletmelerinde sunduklar: yiyecek ve iceceklerin
tanitimina iliskin paylagimlariyla beraber kullandiklari dogal {iriinleri de takipgilerine
aktardiklar1 goriilmektedir.

Salleh, Hashim ve Murpy (2015) Malezya’da ki en iyi 10 restoranin Instagram kullanimlarin
arastirmis olduklari calismada restoranlarin instagram kullaniminin miisteri iligkililerine olumlu
yonde etki edecegini ve isletmelerin kendilerini daha kolay ve agik bir sekilde ifade edebilecekleri
sonucuna ulagmaktadir. Ayrica Instagrama erken katilmanin erken benimsenmekle bir iligkisi
olmadig1 ve Instagramin kullanim seklinin ve paylagimlarin ve aktif kullanimin tiiketici
tarafindan benimsenmede ¢nemli oldugu sonucuna ulasimaktadir. Son zamanlarda zengin
fotograf icerikli sosyal medya pazarlamasina dogru bir gegis olmustur. Instagram ise; isletmelerin
fotograflarin1 paylasmalari i¢in popiiler fotograf tabanli sosyal medya sitelerinden biridir.
Arastirmalar, isletmeler tarafindan paylasilan videolarin ve fotograflarin satin alma niyeti
tizerinde olumlu etkileri oldugunu gostermektedir (Hautz vd., 2013:2).
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Bu alanda yapilan ¢alismalarda ulasilan sonuglara bakildiginda genel olarak sosyal medyanin
isletmelerin {irettigi {irlin/hizmet kadar basariya etki ettigini, sosyal medyanin dogru
kullanildiginda rekabet ortaminda avantaj saglayan, isletmenin mesajlarin1 ve kendini en iyi
ifade edebilecekleri bir mecra oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar neticesinde yapilan
arastirmanin temeli basariya ulasmis ve diinyanin en iyi 50 restorami siralamasmna giren
isletmelerin sosyal medya kullanimlarimi arastirmak ve hangi paylasim igeriklerine 6nem
verdiklerini anlamak amaciyla instagram hesaplarinin incelenmesi, degerlendirilmesi ve en
iyilerin paylagim standartlarinin olup olmadiginin ortaya konulmasidir.

YONTEM
Arastirmanin Amaci

Bu ¢alisma yaklasik 1000 yemek uzmanu, sef ve elestirmenlerden olusan jiirinin degerlendirmeleri
sonucu secilen ve Ispanyanin Bilbao gehrindeki bir torenle agiklanan Diinyanin en iyi 50
restoraninin genelde sosyal medyayi, 6zelde Instagram’ nasil kullandiklarini ortaya koymaktr.
Diinyanin en iyileri olarak adlandirilan bu restoranlarin giiniimtiizde oldukga biiyiik neme sahip
olan sosyal medyadaki durumlarimi ortaya koymak icin Instagram’mn ¢alisma kapsamina alinma
nedeni Instagram’m 50 restoranin en fazla kullandig1 sosyal ag olmasi, olduk¢a yaygim olarak
kullanilan bir araca doniismesi ve paylasimlarin arkadas olan ya da olmayan kisilere ulasma
imkaninin daha genis olmasidir. Caligsmanin amaci dogrultusunda asagidaki sorulara cevaplar
aranmuigtir.

e Restoranlarin instagram sayfalarinda hangi bilgilere yer verilmistir?

e Retotaranlarin en son paylasim tarihleri ve takipgi sayilar1 ve toplam paylagim sayilar:
ne sekildedir?

e Paylasilan igeriklerin tiirii nasildir?

Sorulan sorularin cevabmi bulmak ve isletmelerin instagram hesaplarmin genel kullaniminin
degerlendirmesini yapmak amaci ile yapilmis farkli calismalardan yola ¢ikilarak ve instagram’in
kendine 6zgii nitelikleri goz 6niinde bulundurularak bir degerlendirme formu olusturulmustur.

Veri Toplama Araclar

2018’in en iyi 50 restorani olarak belirlenen ve Diinyanin dort bir yaninda bulunan restoranlarin
ilk olarak web siteleri ziyaret edilmis ve ¢alismanin saglikli olmasi agisindan web sitesinde yer
alan sosyal medya hesaplari ¢alismaya dahil edilmistir.

Isletmelerin kullandig1 sosyal medya hesaplar iizerinden erisilen bilgilere SPSS ile frekans
analizi yapilmis ve sonucunda Diinya’da en ¢ok kullanilan sosyal medya hesab1 Facebook
olmasma ragmen en iyilerin Instagram’t daha yogun olarak kullandiklar1 belirlenmisgtir.
Instagram kullanan igsletme sayisinin fazla olmasi Instagram’in ¢alisma kapsamma alinmasinin
o6nemli bir nedeni olmaktadur.
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Tablo 1. Diinyanin En lyi 50 Restoram

SIRALAMA isim ULKE

1 Osteria Francescana Modena / 1talya

2 El Celler de Can Roca Girona / 1spanya

3 Mirazur Menton / Fransa

4 Eleven Madison Park Newyork / Abd

5 Gaggan Bangkok / Tayland

6 Central Lima / Peru

7 Maido Lima / Peru

8 Arpege Paris / Fransa

9 Mugaritz San Sebastian / 1spanya
10 Asador Etxebarri Axpe / 1spanya

11 Quintonil Mexico city / Meksika
12 Blue Hill at Stone Barns Pocantico Hills / Abd
13 Pujol Mexico City / Meksika
14 Steirereck Viyana / Avusturya

15 Whiterabbit Moskova / Rusya

16 Piazza Duomo Alba/ italya

17 Den Tokyo/ Japonya

18 Disfrutar Barcelona / 1spanya

19 Geranium Kopenhag / Danimarka
20 Attica Melbourne / Avustralya
21 Alain Ducasse au Plaza Athénée Paris / Fransa

22 Narisawa Tokyo / Japonya

23 Le Calandre Rubano / 1talya

24 Ultraviolet by Paul Pairet Sangay / Cin

25 Cosme New york/ Abd

26 Le bernardin New york/ Abd

27 Boragd Santiago / $ili

28 Odette Singapur

29 Alléno Paris au Pavillon Ledoyen Paris / Fransa

30 D.O.M Sao Paulo / Brezilya
31 Arzak San sebastian /ispanya
32 Tickets Barcelona / 1spanya

33 The clove club Londra / Ingiltere

34 Alinea Chicago /Abd

35 Maaemo Oslo / Norveg

36 Reale Castel di Sangro / Italya
37 Restaurant Tim Raue Berlin / Almanya

38 lyle’s Londra /Ingiltere

39 Astrid y Gastén Lima / Peru

40 Septime Paris / Fransa

41 Nihonryori RyuGin Tokyo /Japonya

42 The ledbury Londra/ ingiltere

43 Azurmendi Larrabetzu / 1spanya
44 Mikla Istanbul / Tiirkiye

45 Dinner by Heston Blumenthal Londra/ ingiltere

46 Saison San francisko/ Abd

47 Schloss Schauenstein Fiirstenau / Isvigre

48 Hisa franko Kobarid / Slovenya

49 Nahm Bangkok/Tayland

50 The Test Kitchen Cape Town / Giiney Afrika

Kaynak: www.theworlds50best.com

Restoranlara ait web sitelerin verdikleri instagram baglantilari ile isletmelerin hesaplar tek tek
incelenmistir. Paylasilan iceriklerin ve genel kullanimin degerlendirmesini yapmak amaci ile
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Oztiirk ve Yilmaz'in 2013 yilinda olusturduklar: kurumsal web sayfalarinda kullanilan iletisim
stratejileri kodlama cetveli, Ertop¢u'nun 2019 yilinda restoran isletmelerinin sosyal medya
kullanimlarimi belirlemek icin yapmis olduklari kodlama cetveli, Terkanin 2017 yilinda
gastronomi turizmi isletmelerinin web sitelerinin degerlendirilmesi {izerine yapmis oldugu
kodlama cetveli 6rnek alinmis ve literatiirdeki benzer kodlama cetvelleri de incelenmistir.
Instagram’m kendine 6zgii nitelikleri goz oniinde bulundurularak bir degerlendirme formu
olusturulmustur. Bu formda yer alan unsurlar incelenen instagram sayfalarinda “var” ya da
“yok” seklinde tespit edilmis ve arastirma cetveline kodlanmistir. Formda isletmelerin yaptiklar:

”ou

paylasimlarin igerikleri 7 kriter, sosyal medyada yer alan bilgiler 11 kriter ve “takipgi say1s1”, “en

”oou

son paylagim tarihi”, “paylagim sayilar1” gibi 3 soru yardimi ile degerlendirilmistir.

Tablo 2. Instagram Hesaplarim Degerlendirme Kriterleri

ig.letme Bilgileri Web sitesi, yol tarifi, isletme adresi, e posta adresi, telefon numarasi,
aciklama, sef isimleri, rezervasyon, haber siteleri baglantisi, paylas
butonu, diger sosyal medya linkleri

Genel Bilgiler Takipgi sayisy, paylasim sayisi, en son yapilan paylasim tarihi

Paylasim Ierikleri Yiyecek ve icecek paylasimlari, 6diil ve katilim, calisana yonelik
paylasimlar, isletme haberleri, dogal iiriin paylasimi, isletme mimarisi,
etkinlik haberleri

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Ornekleme grubunda yer alan restoran igletmelerinin instagram hesaplari aragtirmaci tarafindan
tek bir bilgisayar tizerinden 16.03.2019-19.03.2019 tarihleri arasinda incelenmis ve degerlendirme
formu tizerinden “var” ya da “yok” seklinde kodlama cetveline kodlanmistir. Sonrasinda veriler
SPSS araciligy ile tanimlayici istatistiklere bagvurularak analiz edilmis ve elde edilen rakamlar
arastirmaci tarafindan yorumlanmuistir.

ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmada oncelikli olarak diinyanin en iyi 50 restoran1 olarak secilen isletmelerin tamaminin
web siteleri incelenmistir. fsletmelerin kullandiklar sosyal medya hesaplar1 web sitelerinde yer
alan baglantilar aracihigryla tespit edilmistir. Ayrica web sayfalarinda sosyal medya baglantisi
olmayan isletmelerde, baglanti bulundurmamalar: ihtimaline karsiik, sosyal medya
hesaplarindan sorgulatilmistir. Tablo 2'de isletmelerin hangi sosyal medya sayfalarinda faaliyet
gosterdikleri ve bunlarin toplam isletme sayisma oranlar goriilmektedir. Diinya’nin en iyi 50
restorani olarak segilen 5 isletmenin hicbir sosyal medya hesabina ulasilamamaistir. Tabloda da
goriildiigii gibi restoran isletmelerinin 40 ‘1 yani %32,3 Instagram’da faaliyet gostermektedir.
Aragtirma kapsamina Instagrami alma sebebimizden biri bu sonug olmaktadir. Siralamada 39
isletmenin faaliyet gosterdigi sosyal medya ortamu ile Diinya’da en ¢ok kullanilan sosyal medya
hesab: olarak bilinen Facebook 2. olmustur. Video paylasimi yaygm olan sosyal medya
ortamlarinin ise isletmeler tarafindan ¢ok fazla kullanilmadigi calismanin bir diger sonucu
olusturmaktadir.
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Tablo 3. Isletmelerin Sosyal Medya Kullanim Durumlar

Sosyal Medya Hesaplari Isletme Sayis (%)
Kullanmiyor 5 3,9
Instagram 40 32,3
Facebook 39 31,5
Twitter 29 23,4
Youtube 8 6,5
Vimeo 4 3,2
Pinterest 3 2,4
Linkedin 1 0,8
TOPLAM *129 100

*Coklu yanit oldugu igin toplam igletme say1s1 6rneklem sayisim gecmektedir.

5 igletmenin herhangi bir sosyal medya hesabina sahip olmamas: 5 isletmeninde instagram hesab1
kullanmamas: 6rneklem grubumuzu 40 isletmeye diistirmiistiir. Bu nedenle instagram’in genel
kullanim ve igerik incelemeleri 40 isletme {izerinden yapilmistir.

Tablo 4. Isletmelerin hesaplarinda yer alan igletmeye ait bilgiler

Instagram Hesaplarinda Yer Isletme Sayust (n) (%)
Alan Bilgiler

Web site adresi 38 21,1
Yol Tarifi 29 16,1
E posta adresi 26 14,4
Isletme adresi 26 14,4
Telefon Numarasi 23 12,8
Aciklama 16 8,9
Sef isimleri 12 6,7
Rezervasyon 7 3,9
Haber Siteleri Baglantis: 1 0,6
Paylas butonu 1 0,6
Diger sosyal medya linkleri 1 0,6
TOPLAM *180 100

*Coklu yanit oldugundan isletme sayis1 6rneklem sayisimi gegmektedir.

Instagram hesabi bulunan 40 isletmenin 38 tanesi (%21,1) bilgilerinde isletmelerinin web site
adreslerini bulundurmaktadirlar. Yol tarifi (%16,1), e posta adresi (%14,4), isletme adresi (14,4)
ise isletmelerin bilgilendirme kisminda siralamada 6nemli bir yer olusturmaktadir. Isletmelerin
instagram incelemeleri yapilirken, 16 isletmenin aciklama ve bu agiklamalar yazarken kendi
dikkat gekici ve farkli noktalarimi yazdiklar: goriilmektedir. Bunu yazarken miisterinin memnun
olacag bir ortam ve denemesi gereken bir deneyim oldugu gibi miisteri algisin harekete geciren
yumusak agiklamalar yapilmis olmas: dikkat cekmektedir.

Isletmelerin instagram hesaplarinda ki genel durumu ve aktif kullanimi anlamak amaciyla
isletmelerin yapmis olduklar paylasim sayilari, takipgi sayilar1 ve en son yapmus olduklar:
paylasim tarihi belirli kriterlere gére degerlendirmistir. Bu degerlendirme sonucu Tablo 5'de yer
almaktadar.

885



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 5(2): 877-891.

Tablo.5. isletmelerin Genel Instagram kullanim Durumlari

Ozellikler Degerlendirme Kriteri f (%)
Takipgi say1st 0-50.000 12 30,0
50.000-100.000 15 37,5
100.000-500.000 13 32,5
Paylasim say1s1 0-100 2 5,0
100-500 21 52,5
500-1000 14 35,0
1000-tizeri 3 7,5
En son yapilan paylagim tarihi 1 haftadan az 31 77,5
1 hafta-1 ay 6 15,0
1 aydan fazla 3 7,5
TOPLAM 40 100

Analiz sonucundan isletmelerden 12 si (%30) 0- 50.000 arasi takipgiye sahip oldugu ve 50.000-
10.000 aras1 15 (%37,5) isletme, 100.000-500.000 aras1 13 isletme (%32,5) oldugu goriilmektedir.
Burada 0-50.000 arasi rakam az takipgi olarak kabul edilebilirken 50.000 ve f{istii olarak
bakildiginda 40 isletmeden 28 inin takipgi sayisinin fazla oldugu soylenebilmektedir. Buda
isletmelerin ciddi oranda bir kitleye instagram {izerinden ulasabilecegi cesitli begeni ve
yorumlarla birlikte takipgi sayisindan c¢ok fazlasmna erisim saglayabilecegi gercegini
gostermektedir.

Isletmelerin instagram’a katilim tarihlerinden itibaren yapmis olduklari paylagim sayilarina
bakildiginda 0-100 aras: paylasim yapan isletme sayisimin 2 (%5) olmas1 ve 100-500 arasinda 21
(%52,5), 500-1000 arasinda 14 (%35) isletmenin paylasim yapmis olmasi isletmelerin yaptiklar:
paylasim sayilarinin ¢ok az olmadiini gostermektedir. Bunula birlikte 1000 {izerinde paylasim
yapan ¢ok fazla isletme olmadig gdzlemlenmistir. Bunun nedeni isletmelerin paylasim yaparken
titiz davranmak istemesi ve daha Ozenli, isletme kalitesini temsil eden fotograflar koymak
istemesi olarak yorumlanabilmektedir. Buda isletmelerin mevcut ve potansiyel takipgilerine
verdigi degeri bir kez daha gozler dniine koymaktadir.

Isletmelerin en son yaptiklar1 paylagim tarihleri isletmelerin aktifligini anlayabilmek agisindan
onemli olmaktadir. Diinya’nin en iyi 50 restoran: arasinda yer alan ve instagram hesab1 kullanan
40 isletmenin (31) %77,5 i 1 haftadan daha az siire igerisinde paylasimlarimni gerceklestirmislerdir.
Bu rakam isletmelerin sosyal medyanin tanitim ve pazarlama potansiyelinin farkinda olduklar
ve bu nedenle aktif bir kullamim gergeklestirdikleri seklinde yorumlanabilmektedir.

Instagram’m genel kullanim durumlarina bakildiginda isletmelerin aktif oldugu goriilmektedir.
Ancak bir diger onemli nokta bu aktifligi nasil yakaladiklari, neler paylastiklar1 ve hangi
iceriklere agirlik verdikleri olmaktadir. Bu baglamda isletmelerin paylastiklar igerikler belirli
kriterlere gbre degerlendirilmistir. Isletmelerin igerik degerlendirilmesi Tablo 6'da
goriilmektedir.

Isletmelerin instagram hesaplarinda en ¢ok paylastiklari igerik yiyecek igecek olarak ortaya
cgikmaktadir Aragtirmaya dahil olan 40 igletmenin hepsi yiyecek icecek paylasimlarim
gerceklestirilmektedir. Bunun malum nedeni isletmelerin restoran olmasi ve yiyecek- igecek
iiretimi yapmalidir. Elbette ki bir isletme yaptig1 {iriinii sergilemek ve tamitmak isteyecektir.
Isletmelerin yaptiklar1 paylagimlar incelenirken 38 isletmenin (%20,5) calisanlara yonelik
paylasim yapti§1 sonucuna varilmigtir. Yapilan paylasimlarin dikkat ¢eken yonleri ¢alisanlara
verilen egitim, aktivite haklari, ¢alisma sekilleri seklinde gergeklesmesidir. Yapilan
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paylasimlardan isletmenin mevcut veya potansiyel tiiketicilere en iyi sekilde hizmet verdikleri
isletmede yemeklerinin yam sira hizmet kalitesinin {ist diizeyde oldugu c¢ok net olarak
goriilmektedir. Isletmeler paylagimlarinda sadece mimari yapi ya da etkinliklerle, kampanyalari
kullanmamakta 6nceligini hizmet kalitesini vurgulamaya vermektedir. Bu diisiinceyi destekler
sonu¢ mimari yapmn 19 (%10,3) isletme ve etkinlik duyurularmmin 10 (%5,4) isletme olarak
goriilmesidir.

Tablo 6. Isletmelerin Paylagim Igerikleri

Igerikler Isletme sayis (%)

Yiyecek icecek paylagimi 40 21,6
Calisana yonelik paylagimlar 38 20,5
Odiil ve Katihimlar 33 17,8
Isletme Haberleri 23 12,4
Dogal Uriin Paylasimi 22 11,9
ig.letme Mimarisi 19 10,3
Etkinlik Duyurular 10 54

TOPLAM *185 100,0

*Coklu yanit oldugundan isletme sayis1 6rneklem sayisini gegmektedir.

Isletmelerin en ¢ok paylagimini yaptigi bir diger nokta isletmenin kazandig ddiiller, katildig
programlar, aldig sertifikalar ve gazete- dergi- internet haberleri olmaktadir. Bu paylasimlarin
siklig1 isletmenin kendi iyi yonlerini vurgulamak istedigi seklinde yorumlanabilmektedir.
Hizmet kalitesine verilen deger bu sonuglarda karsimiza ¢ikmaktadir.

Isletmelerin instagram hesaplarinda kullandig; iiretim oncesinde kullarulan yiyeceklerin taze
olmasi, bahgeden toplanmasi, dogalliga yonelik yapilan paylagimlar dikkat gektiginden bir
degerlendirme kriteri olarak alinmis ve bu tarz paylasimlarin isletmelerin 22’sinin (%10) yaptigt
goriilmiistiir. Isletmelerin bu paylagimlarda vermek istedigi mesaj “iiriiniin tedariginden
sunuma kadar size deger veriyoruz, saghgmizi dnemsiyoruz, hizmetimizi bir biitiin olarak
gerceklestiriyoruz” olarak anlasilabilmektedir.

Isletmelerin yaptiklar1 paylasimlara genel olarak bakildiginda isletmenin sadece gorsele
odaklanmadig1 mimari yapry1 ya da yiyecek paylasimlarini 6nde tutmadig: tam tersine tiiketiciyi
verdigi hizmetin kalitesini, ¢alisma ortamin profesyonelligini ve samimiyetini vurguladiklari,
kazandiklar1 odiiller ya da katildiklar1 programlar ile hizmetin kalitesini tiiketici gdziinde
pekistirmeye cahistirdiklar: goriilmektedir. Tiiketiciye yaptig1 {irlinii tanitmaktan ziyade bizim
hizmetimizi bir biitiin olarak deneyimlemelisiniz imaji verilmekte ve tiiketiciye merak duygusu
agilanmaktadir. Yapilan paylagimlarin bilingsiz yapilmadig: tiiketicinin bir algi noktasma
odaklanildig: paylasimlarda agikca goriilmektedir.

GENEL DEGERLENDIRME ve SONUC

Glintimiizde sosyal medyanin pazarlama, markalasma ve genis kitlelere etki etme tizerindeki
sonuglarina bakildiginda sosyal medya kullaniminin isletmeler icin 6nemi de artmaktadir.
Isletmeler tiiketiciye sunduklari {iriin/hizmeti sergilemek, memnuniyeti hissettirmek, reklam
yapmak, markalagsmak gibi bircok nedenle sosyal medya kullanabilmektedir. Calismada
kalitesini karitlayarak diinyanin en iyi restorani segilmis 50 isletmenin sosyal medya
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kullanimlarin aragtirmak ve hangi paylasim igerigini 6n plana ¢ikardiklarini anlamak amaciyla
instagram hesaplar1 incelenmistir. Calismada isletmelerin en ¢ok kullandiklari sosyal medya
aracnin %32,3 ile Instagram oldugu ve en popiiler sosyal medya araci olarak tanimlanan
Facebook ‘un %31,5 ile ikinci sirada oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonu¢ Kurnaz'in (2019)
restoran igletmelerinin sosyal medya kullanimu {izerine yapmis oldugu ¢alismanin sonuglariyla
benzerlik gostermektedir. Isletmelerin instagram hesaplarinda yer alan bilgilerin en gok web site
(%21,6), yol tarifi (%16,1) ve e-posta adresi (%14,4) oldugu goriilmektedir. instagram sayfasi
bulunan 40 isletmenin sadece 7 tanesinde online rezervasyon imkani bulunmaktadir. E-posta
adresinin rezervasyon ve bilgi almak amaci ile bulundurulmas: diisiiniilebilecegi gibi online
rezervasyon imkanmnin arastirma kapsamina dahil edilen isletmelerde oncelikli olmamasi
isletmelerin satisa yonelik degil daha ¢ok hizmet, kalite ve insan iliskilerine odaklandiklar:
seklinde yorumlanabilir. Instagram hesab1 olan 40 isletmenin 28'inin 50.000 ve {izeri takipgiye
sahip oldugu 31 isletmenin ise paylagimlarini 1 haftadan daha kisa bir siire igerisinde yaptiklar1
sonucuna ulagilmistir. Bu da diinyanin en iyileri olarak adlandirilan isletmelerin aktif olarak
instagram hesabi kullandiklarmi ve paylagim yaptiklarimi gostermektedir. Nitekim isletmelerin
sosyal medya kullanimlarinin yani sira énemli olan bir diger konu sosyal medyay1 kullanma
sikliklar1 olmaktadir. Sosyal medya paylasimlarinda meydana gelen aksakliklar, duraksamalar
veya atlamalar; potansiyel tiiketicileri olumsuz yonde etkilemektedir (Arat ve Dursun, 2016).

Calismada ki bir diger ayrint1 paylasim tarihleri eski olmayan ve aktif olarak paylasim yapan
hesaplarin paylasim sayilarmin 100-1000 arasi olmasi 1000in iizerinde paylasim yapan isletme
say1isinin sadece 2 tane olmasidir. Bunun sebebi instagram hesaplari incelendiginde isletmelerin
titiz olarak secici bir gekilde paylasim yapmalar1 olarak net bir sekilde goriilebilmektedir.
Bununla birlikte isletmelerin instagram hesaplarmi aktif olarak ve énem vererek kullandiklar
sonucuna ulasilabilmektedir. Ancak isletmelerin basariy1 elde edebilmesi icin aktiflikten ¢ok
daha 6nemli olan nokta etkinliktir. Bu dogrultuda isletmelerin ne tiir paylagimlar yaptigi nem
tegkil etmektedir.

Yapilan incelemeler sonucunda isletmelerin hepsinin yiyecek icecek paylasimi yaptig
goriilmektedir. Bunun malum sebebinin ise igletmelerin restoran olmasindan
kaynaklanmaktadir. Isletmelerin %20,5 ‘inin caliganlara yonelik paylagimlar yapmasi ve
%17,8'inin 6dil ve sosyal katilimlara yonelik paylagimlar yapmasi isletmelerin instagram
igeriginin ¢ogunlugunu olusturmaktadir. Bu sonuglara bakilarak isletmelerin paylasimlarinda
hizmet kalitesini 6n plana ¢ikarmaya calistiklari, paylasimlarini dekor, indirim ya da etkinlik
haberleri odakli yapmadiklar: aksine personelin yaptig1 ise olan tutkusunu, isletmenin ¢alisana
verdigi degeri ve isletmelerin sosyal katilim ve sertifikalarini 6n planda tutarak paylasimlarinin
yaptiklar1 goriilmektedir. Burada asil amacin isletmelerin mdiisteriye “sizi Onemsiyoruz,
profesyonel calisiyoruz ve kaliteli sunuyoruz” mesaji vermek istedigi soylenebilmektedir. Aym
zamanda bir hizmet sektorii olan ve temelinde insan unsurunu barindiran yiyecek igecek
isletmelerinin miisteriyi memnun etme ve kaliteyi yakalama agisindan insan (¢alisan) unsurunu
on plana gikardigi sdylenebilmektedir. Isletmelerin paylagimlarinda “insan” faktoriine éncelik
verdigi ve ekip calismasini 6n plana ¢ikardig1 sonucuna yapilan instagram analizi ile birlikte
ulagilmistir.

Bu calisma, en iyiler “olarak adlandirilan restoranlarin sosyal medya kullanimina iliskin bilgiler
vermektedir. Calisma da elde edilen bulgulardan hareketle isletmelerin sosyal medyay1 yogun
sekilde kullandiklari, paylasimlarina 6nem verdikleri ve bir paylasim gercevesi olusturduklar:
sOylenebilmektedir. Bu sonuglar neticesinde ilgililere cesitli Onerilerde bulunulmaktadir.
Ozellikle sosyal medyanin hem tiiketiciler hem de isletmeciler agisindan énemli bir arag oldugu
varsayllmaktadir. Restoran isletmelerinin daha iyi pazarlanabilmesi, kendini daha iyi ifade
edebilmesi ve rekabet ortaminda stirekliligi saglayabilmesi agisindan sosyal medya da bir igerik

888



Nazlt KARDES COLAKOGLU ve Sevki ULEMA

olusturulmas: Onerilmektedir. Tiiketicilerin ¢ogu bir hizmeti satin almadan ©nce hizmet
hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedir. Bu nedenle yapilan paylasimlarda restoranda sunulan
hizmetleri yansitmak onemlidir. Elbette bunu yansitirken yalmn ve yarnilticr bilgilerden uzak
tiiketici igletmeci arasinda etkilesimi olumlu kilacak paylagimlar yapilmahdir. Bir fotograf
paylasimi bin kelimeye bedeldir ve tiiketiciler fotograflarda yansitilan bilgileri daha kolay
sindirebilmektedir. Bu nedenle igletmelerin kendilerini ifade etme ve anlagilma bakimindan
Instagramu aktif olarak kullanmalar1 6nem arz etmektedir. Bununla birlikte isletmeler Instagrami
aktif olarak kullanirken titiz ve segici davranarak paylagimlar yapmalidir.

Aragtirmanin sadece 50 isletme ile yapilmis olmasi ve Instagram igeriklerinin siirekli
glincelleniyor olmasi onemli bir kisithilik olarak distiniilebilir. Bu baglamda farkli arastirma
yontemleri kullanilarak farkli 6rneklem iizerinde yapilacak yeni ¢alismalarla farkli bakis acilar:
ile daha genellenebilir sonuglar elde edilebilir.

Sosyal medyanin sadece tanitim, tutundurma ve gelisme asamasinda olusan isletmeler icin degil
gelismis ve basarisini kanitlamis isletmeler icinde son derece 6nemli oldugunu ve bu isletmelerde
sosyal medyanin titizlikle yonetildigini gosteren bu ¢alismanin bundan sonra yapilacak olan
calismalara ve turizm igletmelerine yol gosterici olmasi, turizmde “en iyi olmak” yolunda atilan
adimlarin bir parcasi olmasi, genel paylasgim igeriklerini tanimlamada yol gosterici olmasi
hedeflenmektedir.
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