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OZET

Isletmeler markalasma siireclerinde kendi biinyelerinde barindirdiklar1 nitelikleri
tiketicilere iletmek ve olumlu bir imaj olusturmak igin kitle iletisim araglarini
kullanmaktadirlar. Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, isletmeler bu yeni
ortam1 da hedefleri dogrultusunda kullanmaya baslayip, sosyal medyay1 markalagsma
hedeflerine hizmet eden bir arag konumuna getirmek igin ¢aba harcamaktadirlar.
Sosyal medya araciligiyla isletmeler, tiikketicilerle her zamankinden daha hizli, daha
dinamik ve bireysel diizeyde iletisim kurma firsati yakalamustir. Internet
teknolojilerinin ilerlemesi ve gelismesi ile birlikte sosyal medya kullanimi da giinliik
hayatimiza tam olarak yerlesip kullanict sayisini siirekli arttirmaktadir. Bu farkl
kiiltiirtin en fazla etkisini hissettirdigi sektorlerin biri de yeme ve igmedir. Sosyal
medya; bilginin {iretimi, aktarim, tiiketimi ve etkilesimli bir iletisim ortami meydana
getiren, kisilerin markalar hakkindaki deneyimlerini diger bireyler ile
paylagmalarinda bir ara¢ gorevi listlenen kitle iletisim araci olarak ortaya ¢ikmaistir.
Insanlar yeme ve icme deneyimlerini cekilen fotograf, video veya yorumlar ile
paylasmaktadirlar ve yiyecek ve igecek isletme se¢iminde Onemli rol
oynamaktadirlar. Calisma yiyecek icecek isletmelerinde markalagsma siirecinde
sosyal medyanin roliinii ortaya koymayr amaglamaktadir. Nitel arastirma
tekniklerinden yar1 yapilandirilmis gorlisme yoOntemiyle sosyal medyayr yogun
sekilde kullanan toplam 17 restoran yoneticileriyle goriisme yapilmis, elde edilen

veriler analiz edilerek yorumlanmustir.

Anahtar Kelimeler: Restoran, sosyal medya, markalasma.
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THE PLACE AND IMPORTANCE OF USING SOCIAL MEDIA IN THE
BRANDING PROCESS OF RESTAURANTS: A RESEARCH FOR
RESTAURANT MANAGERS
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ABSTRACT

Businesses use mass media in branding processes to convey their qualities to
consumers and to create a positive image. With the emergence of social media,
businesses are starting to use this new environment in line with their goals and
making efforts to turn social media into a tool that serves their branding goals.
Through social media, businesses have had the opportunity to communicate with
consumers at a faster, more dynamic and individual level than ever before. With the
advancement and development of internet technologies, the use of social media has
become fully embedded in our daily lives and constantly increases the number of
users.. One of the sectors where this different culture makes the most impact is eating
and drinking. Social media; It has emerged as a mass media tool that creates an
interactive communication environment for the production, transfer, consumption
and consumption of information, and which undertakes the task of sharing the
experiences of people about brands with other individuals. People share their eating
and drinking experiences with photos, videos or comments, and they play an
important role in choosing a food and beverage business. The study aims to reveal
the role of social media in the branding process in food and beverage businesses. A
total of 17 restaurant managers, who use social media extensively, were interviewed
with the semi-structured interview method, one of the qualitative research

techniques, and the data obtained were analyzed and interpreted.

Keywords: Restaurant, social media, branding
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GIRIS
Yolculuk ve ticari islerin artmasiyla birlikte ilk kez kervansaray ve han gibi yerlerde
verildigi kabul edilen yeme-igme hizmeti, 18. yiizyilda bugiinkii ticari haline gelmis
seklinin, yani restoranlarin temellerinin atildigi bilinmektedir. Restoran kavrami
diinya iizerinde ilk olarak 1700’1l yillarin ikinci yarisinda Fransa’da ortaya ¢ikmustir.
[k ag1lan restoran giiniimiizde bildigimiz anlamindan farkli olarak, hastalanmis veya
yorgun diismiis birine yeniden gii¢ verme 6zelligine sahip yiyecekler ya da ilaglar
sunan mekanlar olarak ifade edilmistir. TDK, restoran kelimesini yemek pisirilip
satilan yer olarak tanimlamakta ve lokantalar ile bir tutmaktadir. Insanlarin sosyal bir
ortamda vakit gegirmek ve yeme-igme ihtiyaglarimi gidermek maksadiyla tercih
edilen mekanlar olarak tanman restoran isletmeleri, giiniimiizde insanlarin yagam
sartlarindaki degisiklerle ve mali dengelerin farklilagsmasiyla birlikte daha fazla tercih

edilmeye baslanmistir.

Marka, herhangi bir ismin veya lirlinlin emsallerine gore fazlaligina ve kalitesine
vurgu yapan bir c¢ekici unsurdur. Markalagmak ise herhangi bir hizmet veya iiriiniin
hangi faydalar saglayacagini bildirir. Markalasmanin saglayacag: yararlar arasinda;
bireylerin dikkatini ¢ekmek, hatirlanmak, bilinmek ve tekrar etmeyi kolaylastirmak
sayilabilir. Bir restoranin markalasabilmesi igin gerekli olan ilk hamle, gastronomik
markalasma stratejilerini ve hedeflerini belirlemektir. Ikinci hamlede ise pazarlama

aragtirmalar1 ve temel konularin tespiti yer almaktadir.

Glinlimiiz diinyasinda internet ve bilgi teknolojileri bir hayli hizli ivmeyle
degismekte ve gelismektedir. Dinamik 6zelligi sayesinde durmadan gelisen teknoloji,
hem isletmelerin pazarlama ve tiiketici iliskileri siirecini degistirmekte hem de
miisterilerin giinliik rutinleri icerisinde git gide daha fazla olarak yer almaktadir.

Bugiiniin rekabet ortaminda isletmeler, alisilagelmis pazarlama stratejileri ile



tilkketicilere ulasmay1 yeterli olarak gérmemekte ve miisterilerin bulunduklart tiim
mecralarda kendilerini gostermeye g¢aligsmaktadirlar. Bu durum, isletmelerin; web,
internet veya sosyal medya olarak adlandirilan sanal ortamda pazarlama islerini

yiiriitmelerine neden olmaktadir.

Internet teknolojisinin ilerlemesi ve gelismesi sebebiyle birlikte sosyal medya
kullanim1 da giinliikk rutinimize iyice yerlesip kullanici sayisini giin gectikce
arttirmaktadir. Begeni alma, onay gorme, takdir edilme, popiilarite kazanma, statii
kazanma, imaj ve markalasma gibi farkli sebeplerden dolay1 her anin takipgiler ile
paylasilmasi gibi farkli bir kiiltiir meydana gelmektedir. Bu farklilagmis kiiltiiriin en
cok etkisini gosterdigi sektorlerin biri de yeme-igmedir. Insanlarm giinliik yasaminda
yiyecekleri seylerin fotograflarini veya videolarini sosyal medyada paylagmalari
farkli bir yasam tarzi meydana getirmistir. Sosyal medya; bilginin iretimi, aktarimi,
tiketimi ve etkilesimli bir iletisim ortami1 olusturan, tiiketicilerin markalar
hakkindaki deneyim ve tecriibelerini baska bireyler ile paylasmalarinda bir arag
gorevi istlenen kitle iletisim araci olarak meydana ¢ikmistir. Bireyler yeme-igme
tecriibelerini ¢ekilen fotograf, video veya yorumlari ile paylagsmaktadirlar ve bu
paylagimlar tiiketicilerin Yyiyecek-icecek isletmelerini tercihlerinde onemli rol

oynamaktadirlar.

Calismanin amacini yiyecek-icecek isletmelerinden biri olan restoranlarin sosyal
medya kullanim diizeyleri, hangi sosyal medya araglarin1 kullandiklari, paylasim ve
etkilesimlerinde hangi unsurlar1 dikkate aldiklarini, isletmelerinin markalagma
stirecinde sosyal medya kullanimmin ne gibi etkileri oldugu ve restoran
yoneticilerinin sosyal medyanin sektdrsel cergevede gelecegi hakkindaki fikirleri

olusturmaktadir.

Daha onceden yapilan literatiir caligmalari incelendiginde restoranlarin markalagma
siireci ve sosyal medya ile ilgili 6n plana ¢ikan herhangi bir calismaya
rastlanilmamistir. Giderek artan sosyal medya kullannmi ve yiyecek-igecek
isletmelerinin de bu mecrada etkin olarak yer almasi ve restoranlarin markalagmasi
cercevesinde bir takim hamlelerin yapilmasi gerekli goriildiigii ve literatiirde bdyle
bir boslugun doldurulmasi amaciyla bu c¢alismanin 6nemi 6n plana ¢ikmaktadir.

Yapilan bu g¢alismada restoranlarin sosyal medya kullanimi ile ilgili varlik ve



faaliyetlerini gostermek, bu varlik ve faaliyetlerin restoran markalasmasinda

etkilerini ortaya ¢ikarmak hedeflenmistir.

Bu arastirma hem teori hem de uygulama olarak iki boliimden meydana gelmektedir.
Bu sebeple oncelikle literatiir taramasi yapilarak ikincil kaynaklar taranmistir. Konu
ile ilgili daha onceki c¢alismalar, akademik yazilar ve haberler incelenip
teori(literatiir) kismi olusturulmustur. Calismanin uygulama kisminda ise, oncelikli
olarak sosyal medya kullanan bazi restoranlarin isletme yoneticileri ile yari
yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilarak soru cevap seklinde bir saha ¢aligmasi

yapilmistir.

Calisma dort ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; yeme-igme olgusu,
kiiltiirel gelisimi ve yiyecek isletmelerinden biri olan restoran genis kapsamli olarak
ele almmistir. Ikinci boliimde; sosyal medya kavramina, tarihsel seriivenine,
kullanim alanlarina ve araglarina yer verilmistir. Ayrica, sosyal medya ve gastronomi
iliskisi igeriginde restoranlarin konumuna yer verilmis, yiyecek-icecek paylasimlari
konusuna sosyal medyanin yiyecek-icecek sektoriine olan etkisi incelenmistir.
Ugiincii boliimde; markalagsma kavramu {izerinde genis kapsamli olarak durulmustur.
Ddérdiincii ve son boliimde ise Oncelik olarak aragtirmanin amaci, 6nemi, kapsami,
siirliliklari, aragtirma sorulari, verilerin toplanmasi ve analizi hakkinda bilgiler
verilmektedir. Daha sonra elde edilen veriler incelenmis ve bulgularin
degerlendirilmesi yapilmistir. Sonug¢ kisminda ise arastirmadan elde edilen bulgular
kapsaminda yorumlar yapilmis ve gelecekteki yapilacak calismalar i¢in Onerilerde

bulunulmustur.



BiRINCI BOLUM
RESTORAN ISLETMECILIGININ GELiSiMi VE TURKIYE’DE
RESTORAN ISLETMECILIiGI

1.1. Yeme-I¢menin Tarihcesi

Insanoglunun temel gereksinimlerinden birini meydana getiren beslenme sisteminin
ortaya ¢ikardigi mutfak kiltiirii tarihi olarak ele alindiginda; mutfaklar, toplumlarin
orf, adet, anane, Sosyo-kiiltiirel boyutlari, refah durumlar1 gibi faktorlere paralel
sekilde birbirlerinden degisik gelisim evreleri gegirmislerdir. Bunlara ek olarak,
toplumlarin  yasam alanlarin1  belirlemek amaciyla girisimde bulunduklar
miicadelelerin ve goglerin meydana c¢ikardigi gelismeler ve yer degistirmeler de
mutfak kiiltiiriiniin belirlenmesinde énem arz etmistir. Insanlarin evriminde yeme-
icme bi¢iminin 6nemli rol oynadigi bilinmektedir. Canlilarin ¢evresiyle olan
iliskisinde yiyecek arama, gida tliketimi ve gidalarin biyolojik isleyisteki kullanimi
gibi unsurlar o6ncelik kazanmustir (Diizgiin & Ozkaya, 2015). Yeme-igmenin
tarihgesi; objektif bir bakis agisiyla nominal ve gorsel belgelerle kaleme alinan,
dogasi itibariyle antropoloji, sosyoloji, halk bilimi vb. diger disiplinlerle iligkili
kiiltiirel olgunun bir alanidir. Eskiden ilk olarak Avrupa’da ekonomik ve niceliksel
tarih arastirmalarinin bir pargasi olarak baslayan gida tiiketim tarihi arastirmalart,
bugiinlerde ¢ok daha kapsamli bir bakis acisiyla yemegi ana merkeze alan bir

anlayisa sahip olmus ve artik bagimsiz bir yapiya kavusmustur (Scholliers, 2012).

Yeme igme kiiltiirii insanoglunun var oldugu yasamin her kademesinde 6nemli rol
oynamigtir. Su anki tarihimizden on iki bin yil 6ncesinde insanlarin ilk gayesi
hayatlarin1  siirdiirebilmek igin besin maddeleri bulmaya ve beslenmeye
dayanmaktadir. Paleolitik cag (1.0 600.000-10.000) olarak isimlendirilen bu siiregte,

insanlar ¢ok fazla av ve besin 6gesi bulabilecekleri alanlara go¢ etmekte ve



kendilerine yasam alani olarak magaralar1 veya kaya siginaklarini segmektedirler.
Konargoger bir yasam siiren bu insanlarin, yeme i¢gme faaliyetlerini ise orman
bitkileri ve meyveleriyle siirdiirdiikleri distinilmektedir. Av hayvanlan tas ve
benzeri maddelerden yapilan kesici ara¢ gereglerle parcalanmaktadir. Ates bulunana
kadar hayvanlarin etleri ¢ig olarak tiiketilmistir. Karain Magarasi’ndaki bulgular,
insanoglunun 110.000-92.000 yil dncesinde elindeki odundan yapilmis aletin ucunu
sivriltmeyi ve atesi bulmay1 basarabildigini gostermektedir. Atesin kesfi ve kontrol
edilmesiyle pisirme sayesinde, ¢ig olarak tiikketilmesi uygun olmayan veya tiiketim
sirasinda disleri ve mideyi zarara ugratan, sert oldugu i¢in kiiciik parcalara
ayrilamayan ve hazimsizlik gibi olumsuzluklara sebep olan bazi yiyecekler yenebilir

sekle gelmis, besinlerin sindirimi daha da kolaylasmistir (Lewis, 2001).

Beslenme olgusunun temelleri mezolitik dénemde (1.O 10.000-8000) atilmistir. Bu
dénemde insanlar kil ve madeni kullanarak ¢anak ¢omlek yapamamaktadir; fakat
cukur taglar1 ve taneleri parcalamakta kullandiklar1 havanlar1 vardir. Toplanilan
kokler sicak kiile gomiilerek pisirilmektedir; ancak hala ireticilik yoktur, avcilik ve
toplayicilik vardir. En dogru anlamda lezzeti temele alan yeme-igme kiiltiirii ise,
neolitik dénemde (1.O 8000-6000) meydana gelmistir. Insanlar artik koyler ve
sehirler olusturmaya baslamis, yerlesik hayata ve ireticilige gecmistir. Neolitik
donemin ilk zamanlarinda, tarimla ciddi olarak ugrasan ve bunu bir yasam bigimi
sekline getiren yerlesik topluluklar meydana ¢ikmaya baslamistir. Mezopotamya ve
[ran gibi bolgelerde yapilan kazi galismalarinda neolitik déneme ait oldugu sanilan

ilk firin olarak nitelendirilebilecek yapilar bulunmustur (Uhri, 2000).

1.1.1. Gastronominin Gelisim Siireci

Insanlik tarihinin ilk yasam belirtilerini gdstermeye basladigi andan itibaren zaruri
bir gereksinim olarak meydana ¢ikan yeme-igme ihtiyaci ve bu ihtiyaci karsilamaya
yonelik olarak gelisen mutfak kavrami, ¢esitli donemler cergevesinde farkl
siireclerden gecmistir. ilk caglar, insanin yasamim siirdiirebilmek igin yedigi ve
dahas1 genel olarak ne ise yaradigini ve ne oldugunu bilmeksizin yedigi, tek
hedefinin yasamini siirdirmek oldugu dénemdir. Daha ates kesfedilmediginden
dolay1 pisirme teknikleri bulunmadigindan, bu dénemde etin yumusamasi igin belirli

bir miiddet bekletildigi tahmin edilmektedir. Bu yiizden bahse konu olan devirde les



yemenin dahi baska bir tercih olmadigi donemlerde faydalanilan ilkel bir zaman
dilimi oldugu s6ylenmektedir. Insanoglunun salt et ve otla yeme-igme aliskanligim

kazanmis olmasi o donemde baska bir tercihinin bulunmamasindandir (Dilsiz, 2010).

Charles Monsele tarafindan “biitiin sart ve yaslarda tadilabilen sanat” olarak
tamimlanan gastronomi kavraminin anlasilabilmesi i¢in tanimdan once tarihine
bakilmas1 gerektigi belirtilmektedir (Goyniisen, 2011). Gastronominin tarihsel siireci
asagidaki gibi ele alinabilir (Goker, 2011):

e Jlk¢ag donemine ait magaralarda insanlarin yeme ve i¢cme sebebiyle
avlandiklari, toplu yemekler iiretip sunduklari ve yemekleri pazar gibi
alanlarda sattiklar1 bilinmektedir.

e Asurlular uygarhiginda yeme i¢me olgusuna destekte bulunmak amaciyla
yarismalar ve s6lenler olusturuldugu bilinmektedir.

e Mezopotamya’da M.O. 1700 yillarinda yazildig1 sanilan yemek tarifi igerikli
Kilden yapilma tabletler bulunmaktadir.

e Antik Yunan uygarliginda solenler diizenlendigi ve yemek tarifi patenti
alindig1 bilinmektedir (Altinel, 2009).

e Roma uygarliginda da sélenler yapilmistir. O dénemlerde “Taberna” olarak
bilinen sarap ve yemek hazirlayip sunma hizmeti veren lokantalar bulundugu
bilinmektedir.

e Tarihte ilk yemek kitabinin “Apicius” tarafindan M.O. IIL ile M.O. L
ylizyillar arasinda yazilmis oldugu bilinmektedir (Altinel, 2009).

e XIIl. yiizyilda Paris'te kurulmus olan Chaine des Rotisseurs-Izgaracilar
Loncast bir gurme kuliibiidiir ve su an bile giiniimiizde aktifligini
stirdirmektedir.

e 1651’de ilk gurme yemek kitabi yayimlanmustir. Kitabin yazari Frangois
Pierre de la Varenne’ dur.

e Terim olarak ‘gastronomi’nin 1801’de Joseph Bercholux’un ‘“Tarladan
Sofraya Insan” isimli eseriyle literatiirde yer almaya basladig1 bilinmektedir.

e Gastronomi cercevesinde resmi ilk ¢alisma (Tat Fizyolojisi) Fransiz Jean
Anthelme Brillat- Savarin tarafindan 1825 yilinda yapilmistir.

e Fransiz mutfak sozliigiine gastronomi kelimesi 1835’te “iyi yemek yeme

sanat1” olarak kaydedilmistir.



e Charles Ranhofer olarak taninan Amerikan tinlii as¢1 1893 senesinde “Franco-
American” ismindeki yemek yapma ansiklopedisinde 3500°den fazla yemek
tarifi bulunmaktadir.

e “Seflerin Krali ve Krallarin Sefi” olarak bilinen Fransiz as¢1 Auguste
Escoffier “Asciligin Rehberi” isimli, klasik mutfak sanatiyla alakali 5000°den
fazla yemek ve garnitiir tarifi paylastigr kitabin1 yayimlamistir ve zamanin
basbakani tarafindan 1920°de Fransiz Mutfagini diinyaya duyurmasindan
dolayr Fransa’nin en biiylik nisan1 Legion D’Honneur (lejyon donnor) ile
odillendirilmistir.

e 1935 senesinde “Larousse Gastronomique (Diinyanin En Biilyiikk Mutfak

Ansiklopedisi)” ismindeki kitap yayimlanmustir.

1.1.2. Gastronomi ve Kiiltiir

Kelime olarak “gastronomi”, Oxford sozliigii tarafindan yeme ve igmenin sanatsal
bicimi ve bilimi seklinde tanimlamaktadir. Gastronomi kelimesinin bir¢ok tanimi
literatiirde yer almaktadir.
Bunlarin en basit olaniysa, gastronomi yeme-igme ve kiiltiirtin iliskisini inceleyen bir
disiplindir.  Yenilebilen tiim gidalarin, saglikli ya da sagliksiz olduguna
bakilmaksizin biitiiniiyle damak ve goz zevkine hitap edecek bigimde hazirlanip
sunulmasi arasindaki iliskiyle ilgilenir. Gastronominin farkli devletlerdeki

tanimlamalar1 su bicimlerde yapilmaktadir (Uziimcii, 2018):

e Almanya, hos sanat disiplinlerinden biri olarak yemek hazirlama ve sunma;

e [ltalya, gidalarin hazirlanmasiyla alakali biitiin ilke ve kurallar; as¢ilik sanati,
yiiksek Kaliteli ve ¢ok iyi yiyecekler hazirlama ve sunma sanat;

e Ispanya, giizel yemek yeme ile alakali biitiin islemler (gidalarla alakali iyi
seviyede bilgi sahibi olmak, giizel yemek hazirlama ve sunma sanati, likks
gidalara olan asir1 aidiyet) ve gilizel sunum sanati,

e Isveg, ileri derecede yemek pisirme ve sunma sanati;

o Fransa, giizel yemek yeme ve hos yemek hazirlayip sunma seklinde

tanimlanmaktadir.



Gastronomi kelimesinin farkli yerlerden tanimlarma bakilirsa tarihi yoniinden,
kiiltiirel, bilimsel ve sanatsal yoniine dek pek ¢ok birbirinden degisik yonlerinin
vurgulandigi bilinmektedir. Santich gastronomi arastirmalarini, “Gidanin meydana
getirilmesi, gidasal iriinlere yapilan siiregler, gidanin muhafazasi, nakliyesi,
hazirlanmasi, pisirilmesi, kimyasal yapisi, gidalarin iiretimiyle ilgili diger asamalar,
sindirilmesi ve fizyolojik yaptirimlari, yemek sec¢imleri, gida iirtinlerinin sosyal ve
ekonomik boyutlar, kiiltiir ve geleneklerin arastirilmasi” olarak agiklamaktadir

(Chaney & Ryan, 2012).

Kiiltiir; bir uygarligin tiyesi olarak insanlarin bildigi sanat, bilgi, 6rf-adet ve benzeri
yetenek ve aliskanliklari kapsayan karigik yapili bir biitiindiir. Oyle ki, kiiltiir
tarihidir, 6grenilir, siiregendir, varliksaldir, degiskendir, ideolojiktir, doyurucudur,

uyum saglayicidir ve birlestiricidir (Giiveng, 2002).

Kiiltiir, insanoglunun i¢timai hayatinin tiim bolgesinde, kendisi ve kendisine 6zgiin
olanin ifadesidir; bu sebeple kiiltiir, insanoglunun Kkendine ait hayatini, ge¢mis
zamandan gelen tecriibeler ve birikmisliklerle, kendisinin ortaya ¢ikardiklariyla nasil
{irettigini anlatir. Insanoglu kendisini ne sekilde iiretiyorsa bu iiretme yolu da onun
kiiltiiridiir (Glingdr, 1999). Kiiltiir insanoglunun hayat sekillerinin biitiinii oldugu
gibi, insanlarin bu yasayisinin tamamini igine alan bagimsizlik ve savas alanidir.
Kiiltiir, sahiplik iliskilerinin vazge¢ilmez bir pargasidir; miilkiyet iliskilerine iligik
olarak, herhangi kisiler kiiltiirel {iretimde maddiyatin sahipleridir, digerleri ise
yalnizca {iretilenin maddi ftreticisi, satin alicisi, kullanan kisisi ve tiiketicisidir

(Alemdar & Erdogan, 1994).

Gastronomi ve kiiltiir arasindaki bagintiy1 inceleyen bir disiplin olan gastronomi, iyi,
giizel yemek sanati veya bilimi olarak adlandirilmaktadir. En sade ifade sekliyle
gastronomi; iyi yemekten ve igecekten anlama sanati seklinde de
tanimlanabilmektedir. Kisisel gastronomi varliklari genel olarak kiiltiirel, cografi ve
sosyal olgulara dayandirilmaktadir. Kiiltiirel tahminler neyin yeme-igme ig¢in 1iyi,
neyin kotii oldugu konusunda etkili olsa bile, bu konudaki dgrenme siireci yasam

boyu devam etmektedir.

Yemek yeme olgusu, kiiltiirel baglantilar sonucunda sekillenerek, insanlik tarihine

bi¢im vermis ve yasamin merkezinde kendine yer edinmistir. Insanoglunun yasam



tarihini kronolojik bir sirayla ele aldigimizda, yasami siirdiirmeyi saglayan biitiin
zorunluluklarin kiltiir sayesinde sekillendigini gérmekteyiz. Modern bir ifadesiyle
ilk olarak Sanayi Devrimi esnasinda kullanilmaya baslanan kiiltiir olgusu, kiiltiirel
kavramlarin yalmizca kiiltiirel bakis acisiyla ele alinmasi  zorunlulugunu
gostermektedir. Tarihsel siire¢ ¢ercevesinde, diger biitiin disiplinlerde goriilen
degisim ve doniigsiimler, yeme-igme sekillerini yani kiiltlirlerini de etkilemistir

(Cayci, 2019) .

Kisinin hayata geldigi kiiltiiriin, yeme-igme kiiltiiriinii tanimas1 ve benimsemesi, anne
stitiinli birakmasiyla baslamaktadir. Bu safhada, bebek oldukg¢a kati gidalarin kiigiik
bir boliimiinii deneyimlesebilmektedir. Ileriki dénemlerde, kendi kiiltiiriine 6zgii olan
gida ¢esitlerini tecriibe ettikge, bu yelpaze genislemektedir. Bu asamada kisinin
damak zevkinin sekillenmesinde ve neyin yenilebilecegi, nelerin yenmesinin yasak

oldugu cesitli kiiltiirel normlarla diizenlenmektedir (Anderson, 2005).

Kiiltiirel bir eylem olan yeme-igme, bir uygarligin kiiltiiriinii en iyi sekilde yansitan
onemli etmenlerden birisidir. Yemek bireysel ve toplumsal taraflariyla yasanan
fiziksel ve Kkiiltiirel cografyadan 6nemli derecede etkilenmektedir. Ote yandan
yemek aligkanliklarini belirleyen dip etmenler arasinda, yasanilan medeniyetin
kiiltiirel 6zellikleri, ¢evresel etmenleri, toplumlarin birbirleriyle iliskileri ve maddi

durumlar1 bulunmaktadir (Karaca & Karacaoglu, 2016).

Insanoglunun tarihi seriiveniyle birlikte baslayan ¢yemek’’ ihtiyaci, insanligin
natiirel, teknik ve sosyal zekasinin bir {iriinii seklinde ¢esitli ara¢ gerecleri, kiiltiirel
olarak bir biitiin haline doniistiirmesi siirecidir (Akargay, 2016). Oyle ki yemek
kiltirti denildiginde; beslenmeyi saglayan yemek, yiyecek ve igecek gesitleri,
bunlar1 pisirme, hazirlama, depolama ve tiiketim siireci; bunlara bagimli mekan ve
donanim, beslenme gelenekleri ile bu baglamda gelisen inanig ve uygulamalardan
olusan biitiinciil ve has bir kiiltiirel yap: olarak bilinmektedir (Erdek, 2011). Ozel
olarak gidalarin segilmesi, hazirlanmasi, tiiketilmesi, sunulmasi, yemek zamani ve
porsiyon olgiisii kisaca gelenek ve pratiklerin rol oynadigi yeme-igme kiiltiird,
genellikle kiiltiirel bagintilar1 kapsamaktadir (Abdurrezzak, 2016). Yeme ve i¢gme
genel olarak yalniz yapilan bir is degil, sosyallesme giidiisiinden dogan bir ihtiyag
geregi birlikte yapilan kiiltiirel bir olgudur. Bu olgu avcilik ve toplayicilik ile birlikte
baslamis ve Once kiigiik aletlerin daha sonra ise atesin kullamimina kadar uzanan
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tarihsel bir islemi izlemektedir. Modernlesmeyle birlikte sanayi devrimi, tarim
sektoriiniin endiistrilesmesi ve kiiresellesmenin bir sonucu yemek kiiltiirii diinya
genelinde Kkitlesellesmeye baslamis ve tek tipleserek “’mono-kiiltiir’> haline de
gelmistir. Bunun sonucu olarak giiniimiizde beslenme ve yemek eylemi, biiyiik bir
endiistriyel sekle doniiserek insan iliskilerinin vazgegilmez Dbir pargasini
olusturmaktadir(Akargay, 2016). Boylelikle gelencksel yemek kiiltiiri de bir
degisime ugramistir (Alyakut, 2019).

Yiyecek iriinlerinin iretilmesi, tasinmasi, depolanmasi ve kullanilmasi gibi
stireglerdeki oluslar” yeme ve igme konusunun Kkiiltir olgusu baglaminda

incelenmesini olanakli kilmaktadir (Besirli, 2010).
Etnolog Mahmut Tezcan kiiltiir i¢in,
“l. Ne yiyecegimizin temel gdstergesidir.

2. Kiiltiir daha 6nceden 6grenilmis olgudur. Yeme ve igme aliskanliklar1 ise kiigiik

yasta dgrenilmektedir. Ogrenildikten sonra ise bir siire degismez.
3. Yiyecek ve igecek tiriinleri, kiiltiiriin tamamlayici pargalaridir”

sozleri ile kiiltiir ve yemek arasindaki dogrusal ve bagimli iliskiye dikkat
¢ekmektedir (Tezcan, 2000). Bu baglamda yemek hazirlamak ve sunmak simgesel
bir disiplin olan kiiltiire dahil edilebilir (Kog, 2016).

1.2. Yiyecek-icecek Isletmeleri

Giincel yasantimizda yiyecek-igecek hizmet sektorii, iceriginde pek ¢ok yiyecek ve
icecek hizmeti veren isletmeyi barindirmaktadir. Bu isletmeler ¢alisma alanlarina,
hedeflerine ve hizmet sinirliliklarina gore gesitlilik gostermektedir. Bu isletmelerin
bazilar1 ise sunlardir; restoran, kafeterya, fast-food, catering isletmesi ve otellerde
hizmet veren yiyecek ve igecek boliimleridir. Bunlarin haricinde biiyiik sanayi
isletmelerinde, kuruluslarda, ulasima yonelik (dinlenme tesislerinde, hava limani
isletmelerinde, trenlerde, gemilerde vb.) hastanelerde, okullarda, huzurevleri ve

askeri birliklerde yiyecek ve i¢ecek hizmeti sunan kisimlar yer almaktadr.
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Yiyecek ve igecek tiiketimini gergeklestirmek isteyen bireyler, bu yeme-igme
isletmelerini tercih etmektedirler. Tiiketicilerin tercihlerini secerken dikkat ettigi bazi
kistaslar bulunmaktadir. Ozellikle fiyat, kalite, saglik bilgisi ve giivenli gida gibi

konularin tizerinde daha fazla durulmaktadir (Bucak, 2012).

1.2.1. Yiyecek Icecek Isletmelerinin Tanim

Bireylerin, hayatlarini siirdiirdiikleri barinma alanlarindan farkli bir yerde, cesitli
nedenlerle gerceklestirdikleri seyahatler esnasinda, konaklama ve yeme-igme
ihtiyacimin  karsilanmasini saglayan, bu nedenlerle mal ve hizmet {ireten ticari
isletmelerin olusturdugu bacasiz endiistriye yiyecek icecek endistrisi denilmektedir
(Tasdagitic1 & Giiger, 2016).

Yiyecek icecek isletmeleri, ozellikle M.O 2200-1000 yillarinda seyahat yollar
tizerinde kurulmus olan, insanlarmm ve binek hayvanlarinin konaklamasina, bunun
yani sira yeme ve i¢me ihtiyacin1 gidermesine imkan saglayan, hanlarin veya
kervansaraylarin giinimiizdeki uzantisidir. Giiniimiizde sosyo-ekonomik faaliyetlerin
gelismesine de bagli olarak ortalama harcanabilir gelir artmistir. Kadinlarin da is
hayatina girmesiyle beraber aile halk: gelirinin artmasi, hane halkinda calisan kisi
sayisinin fazla olmasi gibi sebepler, ev disinda daha fazla yemek yeme olgusu igin
gidiimleyici bir etki ortaya ¢ikarmistir. Bunun yani sira kiiresellesmenin de hizla
artmasiyla, yiyecek icecek endiistrisine giren isletmelerin sayilarindaki tahmin

edilemeyen artis, beraberinde rekabeti meydana getirmistir (Denizer, 2005).

Yiyecek ve igecek hizmeti veren isletmeler insanlarin yeme ve igme ihtiyaglarinin
tamamin1 karsilamak amaciyla kurulmus olan isletmelerdir. Bir baska deyimle,
seyahat eden bireylerin gida ihtiyaglarini, elde bulunan imkanlar dahilinde gidermek
ve belirli bir kazang olusturma hedefiyle kurulan ticari isletmeler seklinde ifade

edilmektedir (Titiinct, 1994).

Insanlarin yasamlarmi devam ettirebilmesi icin en temel ihtiya¢ beslenme ihtiyacidir
ve temel zorunluluk olarak goriilmektedir. Bunun yani sira yeme ve i¢gme insanlarda
sosyal ihtiyaci giderme, mutluluk saglama ve keyif verici 6ge gibi meydana getirdigi
duygular da vardir (Yildinm & Yurtseven, 2014). Orta ¢agdan itibaren devam

etmekte olan kitlesel beslenme olgusu, kentlesme ve sanayilesmeye bagl olarak
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gelisimini siirdiirmiistiir. Gelisen bu olgu giiniimiiz insan hayatinin vazgecilmez bir
pargast sekline gelmistir (Kogak, 2016). Tiiketicilere konforlu ve mutlu bir sekilde
yeme ve igme imkani sunan, tek basina veya bir konaklama isletmesi biinyesinde
olacak sekilde faaliyet gosteren kuruluslar olarak da ele alinmaktadir. Turizm
Yatirim ve Isletmeleri Y&netmeligi’ ne gore yiyecek icecek isletmeleri su bicemde
tanimlamaktadir; Lokanta, table d’ hote, a’ la carte, veya 6zel yemek ve bu
yemeklere uygun servisler ile yeme ve igme ihtiyaglarmi gideren tesislerdir (Mavis,
2007).

Yiyecek ve icecek isletmeleri yeme ve igme ihtiyacinin giderilmesinin saglandigi bir
alan olmanin haricinde, bireylerin bir hedef dogrultusunda toplandiklari, sosyal ve
kiiltiirel etkilesime imkan saglayan, insanlarin dogrudan iletisim i¢inde olabildikleri,
psikolojik olarak iyi gelebilen ve maneviyat duygusu saglayabilen bir yer olma
ozelligi de tasimaktadir (Ozata, 2010).

Sonug¢ olarak kavramsal verilerden yola cikarak emek, {iriin kalitesi, isletmenin
konuklara soylev edebilmesi, personellerin yetkinligi, isletmenin yenilige ve
giincellige agik olmasi gibi tiim fonksiyonlar isletmenin siirdiiriilebilirliginde 6nemli
temalar olarak yerini almaktadir. “Isletme penceresinden tercih edilen kaliteli
riinler, kullanilan nitelikli arag, gere¢ ve aletler, yemeklerin hazirlanmasindaki
kurallara uyulmasi, bu kurallarin personel ve isverende yer edinmesi i¢in seminer ve
kurslarin alinmasi, her kiiltiire 6zgli yiyecek ve igeceklerin farkli ve ¢ekici bir
hikayesinin veya inaniginin bulunmasi, hazirlanan yiyeceklerle birlikte igeceklerin de
olmasi ve yine konuklara farkl: ¢esitte ve farkli yollarla cazip sekilde sunulmasi gibi
faktorler yiyecek igecek isletmeciliginde onemli degerler olarak goriilmektedir”

(Yavuz, 2019).

1.2.2. Yiyecek I¢ecek Isletmelerinin Yeri ve Onemi

Son yillarda sosyo-ekonomik kosullar ve sagliga uygunluk kurallar1 yiyecek icecek
gereksinimlerini istiinkorii bir sekilde degil, maksatli ve ilmi temeller tabana
alinarak karsilanmasini zaruri kilmakta, gelisen teknoloji ile birlikte kitlesel yiyecek
icecek tiiketimi yapan isletmelerde hizmetin daha iist diizey kalitede, makul fiyatli ve

nitelikli bigimde sunulmasini gerektirmektedir (Tiirksoy, 2015).
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Diinyada 1960’11 senelerde toplam yiyecek ve igecek gelirlerinin %20’si disarida
yeme ve igme olgusuna bagli iken, bu orana 1980°1i yillarda bakildiginda %26’lara
kadar c¢iktigi goriilmiistir. 1990’1 senelerin baslarinda ise %350 seviyelerine
ulasmasi, yiyecek ve igecek hizmeti veren isletmelerin 6neminin artarak devam

edeceginin bir gostergesidir (Kurnaz, 2011).

Yeme-igme sektorli dncelikle insanlar i¢in fiziki bir ihtiyactir ve insanlar yagamlarini
stirdiirebilmeleri i¢in yeme ve igme ihtiyaci duyarlar. Bazi zamanlarda ise saglik

sebebiyle 6zel beslenme sebepleri ortaya ¢ikmaktadir (Yavuz, 2019).

Yiyecek ve icecek hizmet sektorii, kurumlar ve isletmeler agisindan da bir hayli
onemlidir. Ekonomik agidan iyi kazang elde etme durumundaki isletmelerin
hizmetten memnun kalan konuklarini igletmeye tekrar gelmesini saglayabilir ve

gelirlerin artmasina yardimci olur (Hughes, 1993).

Yiyecek ve igecek hizmeti saglayan kuruluslar is goren insanlar gergevesinden farkl
bir istihdam firsat1 saglayarak yore halkinin kalkinmasina yardimci olabilir. Bunun
yani sira bu sektorde faaliyet gosteren personeller kaliteli hizmet gosterirken sadece
maddi olarak degil, bu hizmetten memnun kalan konuklar tarafindan 6diillendirilmek
kaydiyla bahsis almaktadirlar. Bu bakimdan is goren personel icin ek gelir firsati
olustururken isletme iginde is hacmindeki yiikselisin artmasina, hata ve sikayetlerin
de yeterince indirgenmesine neden olacaktir. Bu bakimdan ele alindiginda yiyecek ve
icecek sektorii bireyler icin iyi bir gelir noktasi, beslenme kaynagi, iyi vakit
gecirebilecekleri bir yer ve sagliga uygun beslenme i¢in tercih edilebilir bir tesis
bakimindan bir hayli 6nemli bir olgu olarak kabul edilmektedir. Tim bu
aciklamalara bakildigi zaman yiyecek ve igecek kuruluslarinin gelecek zamanda da
konum itibariyle onde gelen sektorlerden biri olabilecegi diisiiniilmektedir (Yavuz,
2019).

1.2.3. Yiyecek Icecek Isletmelerinin Ozellikleri

Yiyecek ve icecek hizmeti sunan isletmeler ait oldugu sektor bakimindan bazi
Ozelliklere sahiptir. Bu Ozellikler iiretim, tedarik ve servis islemlerinde meydana
gelebilmektedir. Yiyecek ve igecek hizmeti veren kuruluslarin, yeme ve igme

ihtiyaglarini haricinde diger psikolojik ve fiziksel ihtiyaclarinda giderilmesine katki
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sagladig bilinmektedir. Bu katkilarin belirli sekle gelmesinde kuruluslarin ¢alisma
sartlar1 ve yapilar ile birlikte biinyesinde barindirdigi 6zelliklerinde pek ¢ok etkisi
bulunmaktadir. Bu dogrultuda yiyecek-i¢ecek hizmeti veren isletmelerin bazi temel
Ozellikleri su sekilde belirtilmektedir (Sarusik, 1998):

e Yiyecek ve igecek isletmeleri c¢esitlilik gostermektedir. Farkli miisteri
profiline uygun farkli isteklerin iiretilmesi ve sunulmasi gerekmektedir.

e Yiyecek igecek igletmelerinde menii planlamasi isletme gekiciligi ve baglilig
i¢in onemlidir.

e Bu sektordeki isletmeler hizmetin ve kullanilan malzemenin bir hayli fazla
oldugu isletmelerdir. Uriin gesitliligi saglanmasi amaciyla hizmet, malzeme
ve ara¢ gerecler agisindan yogun bir yapiya sahiptir.

e Orgiit yapisi itibariyle bagimsiz bir restoran veya bir konaklama isletmesine
bagimli bir restoran biinyesinde bulunmasi farklilik géstermesine neden olur.

¢ Yiyecek ve igecek igletmelerinde hazirlanilan ve sunulan iiriinler yeme-igme
odaklidir.

e Konuklar bu isletmelerin hizmetini siirekli olarak kullanmamaktadir.

e Yiyecek ve icecek isletmeleri hizmet olarak insana yonelik islemlerin oldugu
hizmetlerdir.

e Yiyecek ve igcecek isletmeleri duragan degildir, dinamik bir siiregtir.

e Yiyecek ve icecek hizmetleri sektdriinde sayisiz isletme bulundugundan
dolayi rekabet yiiksek diizeydedir.

e Bu sektorde talep dnceden bilinemeyeceginden dolayr hizmet ve iiriinler uzun
siire depolanamaz.

e Bu sektorde calisan tiim personel is birligi icindedir ve iiretilen {iriiniin,
sunulan hizmetin 6nemli bir parcasidir.

e Konuklar ile yiyecek igecek isletmeleri arasinda genel olarak bir iiyelik
iliskisi yoktur.

e Arz ve talepte zaman zaman dalgalanmalar meydana gelebilmektedir.
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1.2.4. Yiyecek I¢ecek isletmelerinin Simiflandiriimasi

Yiyecek ve icecek hizmetleri sektorii, bolgesel kiigiik 0Olgekli isletmelerden
uluslararas1 ¢apta tanman zincir igletmelere, okullarin kantinlerinden kafe-bistro
isletmelerine, yemek servisi veren fabrikalardan(catering) banket(ziyafet)
diizenlemelerine, konaklama isletmelerinden restoranlara kadar pek ¢ok kamu

kurumu ve 6zel isletmelerden olusmaktadir (Kogbek, 2005).

Yiyecek ve igecek hizmeti sunulan bu sektdrde yer alan kuruluslarin siniflandirilmasi
birbirinden farkli kistaslara gore yapilmaktadir. Yiyecek ve icecek hizmeti sunan
isletmeler genel olarak restoran isletmeleri adi altinda birgok kaynakta
adlandirilmasina ragmen restoran isletmeleri yiyecek ve igecek hizmeti veren
isletmelerin i¢inde incelenmesi gerekmektedir. Bu nedenle bir kurulusun yiyecek ve
icecek isletmesi olarak isimlendirilebilmesi igin sunulmasi zaruri olan yiyecek
iceceklerin yani sira, sunulmasit zaruri olmayan hizmet sunumu da her restoran

isletmesinde mutlaka olmalidir (Kiling, 2011).

Yiyecek ve icecek hizmetleri sektoriinde bulunan kuruluslart siniflandirmada
kullanilan ana élgiitler, restoranlarin fiyat ve hizmet niteligi olmaktadir. Bu ana
Olgiitlere karsilik bu konuda ¢ok c¢esitli siniflamalar ve diisiinceler de bulunmaktadir.
Lundberg’e gore hizmet kalitesini tabana alarak sekiz temel grupta ele almustir.
Walker ise diger restoran eksperlerinin restoranlart smiflandirmada degerlendirdigi
ana ayirt kistasi olarak fiyati1 baz alarak iki temel grup adi gergevesinde toplamistir.
Dolayisiyla servis kalitesi ve fiyat birbirleriyle iligkili olarak degismektedir. Bu
degisimle birlikte algak fiyata karsilik diisiik kalitede hizmet, yiliksek fiyata karsilik
ise yiiksek kalitede hizmet belirmektedir (Giiler, 2003).

Farkli bir bagka siniflandirma ise dlgekleri bakimindan farkli kistaslara gore cesitli
bicimlere 06zgii smiflandirmalardir. Biiyiik 6lgekteki kuruluslar (rezervasyon ile
hizmet veren restoranlar, alakart restoranlar1 vb.) ve orta 6lgekteki kuruluslar (kafe-
bistrolar, aileye uygun restoranlar, otel biinyesindeki restoranlari vb.) kii¢iik
oOlgekteki kuruluslar ise (biifeler, pastaneler vb.) bunlarin disinda daha yaygin sekilde
yiyecek ve icecek hizmeti sunan isletmeleri ticari isletmelerin haricinde kalan

kurumsal yiyecek ve icecek hizmetlerinin de ele alindigi gruptur (Titiincii, 2001).
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Genel olarak kaynaklar incelendiginde yiyecek ve igecek isletmelerinin
smiflandirilmasi ticari kar amacli yiyecek icecek isletmeleri ve kar amaci glitmeyen

yiyecek i¢ecek isletmeleri olmak {izere iki ana baslik altinda incelenir.

Yiyecek-icecek
isletmeleri

Kar Amaci
Gutmeyen
Yiyecek-icecek
isletmeleri

Kar Amaci Glden
Yiyecek-icecek
isletmeleri

Tim Pazara Sinirli Pazara Kurumsal Yiyecek-
Yoenlik Yonelik Icecek Isletmeleri

Konaklama

Endutriyel
Yiyecek-lgcecek
isletmeleri

Ulagimda Yiyecek-
Icecek Isletmeleri

isletmeleri
Bunyesindeki
Isletmeler

Kultpler
Blinyesindeki
Yiyecek-icecek
isletmeleri

Kurumlar
Blinyesindeki
Yiyecek-icecek
isletmeleri

Bagimsiz Yiyecek-
Icecek Isletmeleri

_ Zincir Yiyecek-
Icecek Isletmeleri

Sekil 1. Yiyecek-Icecek Isletmelerinin Amaclarina Yoénelik Smiflandiriimasi (Benli,
2015).
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1.2.4.1. Kir Amaa Giitmeyen Yiyecek-Icecek isletmeleri

Kar amaci giitmeyen yiyecek ve igecek isletmeleri, hedefi yiiksek kar yapmaktan
ziyade giderlerin karsilanmasi veya daha diisiik bir kar elde etme amacit olan, asil
amaglari ise ticari nitelikte olmayan ve kar elde etmekten ziyade bireylerin giinliikk
yeme ve i¢me ihtiyaglarin1 gidermek maksadinda olan kuruluslardir (Cavus & Kiling,
2019).

Kar amaci giitmeyen igletmeler, yiyecek ve icecek sektorii disinda olan ve temel
calisma alani yiyecek ve igecek hizmeti sunma olmayan kurum ve endiistriyel tabanli
kuruluslara, destekleyici hizmet veren kuruluslar olarak da distiniilebilmektedir.
Yiyecek ve igecek hizmeti sunan isletmeleri siniflandirmasina gére maddi bir hedefte
olan kuruluslar, kar amaci olmayan bir kurulusun kistaslarina gore de
siniflandirilabilir. Orek olarak: kar elde etme hedefi olmayan diger bir degisle
devlet tarafindan desteklenen isletmeler, daha c¢ok nis pazara hizmet
verebilmektedirler. Bunlarin biiyiikk bir boliimii ise kamusal isletmelerdir (Kogak,
2016). Kar amaci giitmeyen isletmelere 6rnek olarak okullar, fabrikalar, hastaneler,

askeriyeler, cezaevleri vb. kurum ve kuruluslar gosterilmektedir.

1.2.4.2. Kar Amaci Giiden Yiyecek-Icecek isletmeleri

Yiyecek ve igecek hizmeti vermekte olan ticari kuruluslarin ana hedefi misteri
memnuniyetini ve sadakatini saglayarak isletmenin gelir miktarini yiikseltmektir. Bu
tir kuruluslar 6zel veya kamu milkiyetli isletmeler olabilmektedir. Ayrica
isletmelerin birincil faaliyeti yiyecek ve icecek hizmeti verme olabilecegi gibi diger
bir faaliyeti de olabilmektedir. Bu dogrultuda kar amaci giiden yiyecek ve icecek
isletmeleri tiim pazara veya sinirlt bir pazara(nis) hizmet vermelerine goére iki alt
baglikta degerlendirilmistir. Ayn1 zamanda ticari hedefle sinirli bir pazara gore
faaliyet veren kuruluslar ile pazarin biitiiniine yonelik faaliyet veren kuruluslar
arasindaki fark, hitap edilen miisteri profilinin gesitliliginden kaynaklanmaktadir
(Benli, 2015).

Bagimsiz ya da bir konaklama isletmesi biinyesinde hizmet sunan yiyecek-i¢cecek
isletmeleri ve bu hizmetleri karsiliginda maddi bir kar hedefi i¢inde olan kuruluslar,

ticari nitelikli yiyecek ve igecek isletmesi olarak adlandirilmaktadir. Bu tiir
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isletmelerin ana hedefi kar beklentisini en yiiksege ¢ikarmaktir. Bu baglamda, bu tiir
isletmelerde misterilerin oncelikli talep ve gereksinimleri yiiksek servis kalitesi,

miisteri sadakati ve memnuniyetidir (Aktas, 2010).

Ticari kar amaci giiden yiyecek ve igecek isletmeleri tiim pazara hitap eden ve sinirl
pazara hitap eden kuruluslar olarak iki ana gruba ayrilmaktadir. Tiim pazara hitap
eden yiyecek ve igecek isletmeleri, konaklama isletmelerinin biinyesinde yer alan
yiyecek ve icecek boliimii (Food&Baverage), bagimsiz isletilen harici restoranlar,
kafeler, bistrolar ve fast-food hizmeti sunan restoranlar gibi isletmelerden meydana
gelmektedir. Bu isletmeler igerisinde en biiyiik pay1 bagimsiz isletilen restoranlar ve
fast-food hizmeti sunan restoranlar almaktadir. Smirli 6lgekli pazara servis sunan
isletmeler i¢inde ise; kara, hava ve deniz tasitlari {izerinde seyahat eden insanlara
hizmet veren kuruluslar, kuliipler, kurum ve personel gereksinimi dogrultusunda
sozlesmeli yiyecek ve i¢ecek hizmeti sunan endiistriyel kuruluslar ile banket, kongre

vb. etkinliklerde hizmet sunan yemek isletmeleri de yer almaktadir (Giindiiz, 2020).

1.3. Restoran isletmeleri

Ana fonksiyonlari insanlara yiyecek ve igecek hizmeti sunmak olan restoranlar, hitap
ettigi topluluk agisindan triin ¢esitliligi, miktar1 ve servis kalitesi bakimindan
farklilik gostermektedir (Yi1lmaz, Yilmaz, & Yilmaz, 2013). Goriilen bu farkliliklar
neticesinde kendi dahilinde gesitli alanlara gore siniflanan restoranlar, temel olarak
liiks restoranlar, siradan restoranlar, 6zellikli restoranlar, biiytlik 6l¢ekli restoranlar ve

ulusal restoranlar olacak sekilde siniflandirilmistir (Giimis, 2020).

1.3.1. Restoran Kavrami

Restoran igletmeleri, yiyecek ve igeceklerin hazirlanip sunuldugu kuruluslardir.
Farkli pisirme yontemleri ve sunumlariyla insanlara hizmet eden isletmelerdir (Petek,
2007). Kelime olarak (restaurers) restoran ilk onceleri on altinci yilizyilin sonlarina
dogru ortaya ¢ikmistir. O donemlerde restoran kelimesi, bilhassa, kaybolan enerjiyi
geri getiren birgok baharat igeren bir c¢orba i¢in kullanilmaktaydi. On sekizinci
yilizyilin usta seflerinden Brillant Savarin ‘restoran’ kelimesini, ¢ikolata, et suyu ve
kirmiz1 ete karsilik sekilde belirtmekteydi ve bu kelime on dokuzuncu yiizyilin

sonlarma dogru bu anlamda kullanilmaktaydi. On dokuzuncu yiizyildan sonra ise
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A0

ayni kelime yalnizca “gii¢lendirici yemekler satan mekan

basland1 (Bingo6l, 2005).

anlaminda ifade edilmeye

Kavram olarak “Restoran”, Tiirkge dilimize Fransizca dilinden gelmis olan
“yenilemek” ve “onarmak” anlamlarma gelen Fransizca kokenli “restaurer”
kelimesinden tiiremistir. Restoran kelimesi, Universal sozliikte, hastalanmis bir
kisiye eski giiclinii tekrar yerine getirme Yyetisine sahip yiyecek ya da care olarak
adlandirilmaktadir (Yavuz, 2019).

Restoran kelimesi Tiirk Dil Kurumu’na gore; yemeklerin pisirilip satildigi mekan,
asevi olarak adlandirilmaktadir (TDK, 2020). Les Dons de Comus (1739) isimli
tarihi Fransiz yemek kaynaklarinda birey sagligina destekte bulunan restoranlara,

iyilestirme nedeniyle malzemelere ve pisirme tekniklerine yer verilmektedir.

Kavram olarak restoran kokenine bakilacak olursak kuzu ayagindan beyaz sarap
soslu yapilan kendine Ozgii iyilestirici anlamindaki yemegi nitelemek amaciyla
kullanilan ilanlar ile ortaya c¢ikmistir. Daha sonralari restoran isletmesinin adinin
bireylere enerji saglayan anlamina gelmekte olan La Restaurant Divin olmasiyla bu

hizmeti sunan isletmelerde kullanilmaya baslanmistir (Denizer, 2005).

Tiirk¢e dilimizdeki karsiligina bakilacak olursa lokanta olan ve belirli bir maddi
karsilik 6deme karsiliginda asil gereksinimlere yonelik masa servisi yapilan insanlara
acik yiyecek ve icecek satis mekanlar1 olarak adlandirilmistir. Bu agiklamalara
bakilacak olursa, lokantanin diisiik licret karsilig1 ve genis yelpazeye hizmet veren
cok iddiali olmayan yemek ve icecek satis alanlari oldugu, restoranlarin ise daha
ayrmtili yemek hizmeti veren, belirli bir temasi, atmosferi ve personeli ile daha iist
seviye konforda yiyecek ve igecek servisi sunan isletmeler olarak soylenildigi
goriilmektedir (Zencir, 2017).

Restoran kavramina biraz daha bilimsel bir agidan bakildiginda ise, kapsami, teknik
arag-gerecleri ve konforu gibi maddi, sosyal degeri ve personellerin servis Kalitesi
gibi niteliksel 6geleri ile bireylerin yeme ve i¢me ihtiyaglarin1 giderdigi bir is olarak
kabul eden ekonomik, sosyal ve belirli bir diizen altina alinmis bir isletme ¢esidi
olarak da nitelenebilmektedir (Boliikoglu, 2007). Kavram olarak restoran kelimesi ile
ilgili olarak kaliplasmis bir tanimin olmamasi milletlerden milletlere restoran

isletmelerinin kapsam alani ve sundugu hizmet olanaklar ile ilgili gesitlilik gosteren
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uygulamalar1 saglamakta; yiyecek ve igecek hizmeti veren bazi kuruluslari de
kapsam dis1 birakmaktadir. Ornek olarak; restoran, tiiketicilerin tabakta sunulan
yiyecekleri yedikleri bir mekan olarak tanimlanabilirken, sandvi¢ ve diiriim seklinde
yapilan servisin uygulandigi mekanlar restoran olarak kabul gormemektedir (Yavuz,

2019).

Yapilan tanimlamalardaki bu ¢esitlilikler restoranlarin smiflandirilmasina da etki
gostererek farkli bakis agilarmin meydana gelmesine zemin hazirlamigtir. Temel
olarak ticari kar amagli ve ticari kar amach olmayan yiyecek ve igecek kuruluslari ya
da ticari ve ticari olmayan kuruluslar olarak da siiflandirilmakla birlikte kar amaci
giitmeyen yiyecek ve igecek kuruluslart isletmecilik alaninda pek fazla dikkate
alinmamaktadirlar (Yavuz, 2019).

1.3.2. Restoran Isletmeciliginin Tarihgesi ve Gelisim Siireci

Insanoglunun var olusu ile neredeyse es deger tarihe sahip olan yiyecek ve icecek
kiiltiirti, siiregelen zaman igerisinde maddi gelir kaynagina biiriinerek glinimiizdeki
restoran kavrammni meydana getirmistir. ilk onceleri farkli meslek alanlarinda
bulunan yapilanmalar tarafindan dikkat ¢eken restoran kuruluslari, kabul edildikten
kisa bir siire sonra degisen gelismelerle birlikte iy1 bir ragbet gormeye baslamis ve
isletme sayilar1 da hizli bir sekilde artmistir. Farklilasan donemler igerisinde sayilari
¢ogalan restoran isletmelerinin hem tanimlanmasinda hem de ortak 6zelliklerinin Su
yiiziine ¢ikmasinda degisiklikler oldugundan temel fikrin olusturulmasi devletten
devlete restoranlarin kapsamimi ve sunulan hizmetleriyle ilgili farkli uygulamalar
igerisinde barindirmakta, yiyecek ve i¢ecek hizmeti veren bazi isletmeleri de kapsam
disinda birakmaktadir (Zencir, 2017). Restoran kavraminin giincel olarak en dogru
tanim1; yiyecek-iceceklerin tiretilip insanlara servis edildigi, yiyecek ve igeceklerin
gerekirse insanlarin gotiiriilebilecegi, hatta evlere servis hizmeti yapilabilecegi
mekanlar seklinde yapilmaktadir. Gelisen ve degisen sosyal, ekonomik, teknoloji vb.
geligsmelere bagl olarak restoranlar i¢in farkli siniflandirmalar da yapilmistir. Hayat
standartlarinda ve gereksinimlerde yasanan degisiklikler restoranlarin farklilagmasina
ve Ozellesmesine sebep olarak, mutfagindan meniisiine, sunumundan yodnetimine
kadar pek ¢ok c¢esitli uygulamalar hayata gecirilmistir. Restoran isletmelerinde gesitli

hizmetlerin sunulmasi1 siniflandirmayr zorlagtirmaktadir. Devletler ve cografi
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bolgeler niteliksel cesitlilikler tasidigindan her devlet ve bolge kendi niteliksel
simiflandirmasimi da yapabilmektedir (Yavuz, 2019).

Restoran isletmesi niteligindeki mekanlar, ilk olarak seyahat etmekte olan zengin
ailelerin ve disarida yalniz yemek yiyen erkeklerin yeme ve igme gereksinimlerini

karsilamak amaciyla ac¢ilmistir (Tannahill, 1988).

Diinyada bilinen ilk restoran kuruluslarindan birinin 1867 yilinda, Fransa’nin Paris
sehrinde Boulanger isminde, tiiketicilerine saglikli oldugunu savundugu et suyundan
olusan corba servisi sunan bir Fransiz tarafindan agilmis oldugu bilinmektedir. Le
Champ d’Oiseau adiyla kurulmus olan isletmenin tabelasinda ¢orba ve et suyunu
niteleyen simgeler betimlenmis ve “restaurers” yani “yenileyen, iyilestirici” adi1 bu
betimlemelerden yola ¢ikilarak verilmistir. Literatiirde, restoran isletmelerinin ilk
kurucusunun Roze de Chentoseau isminde birinin oldugu, ancak bu kisinin adin
duyurmakta ¢ok basarili olamadigindan dolay: ilk kurucu olarak Boulanger kabul
edilmektedir (Aksatan, 2016).

Giincel yasantimizda yemek fabrikalar1 hizmetine benzemekte olan bu hizmet
tirtinde, yalnizca kalabalik gruplar bu isletmelerden faydalanabilmistir. Bireylerin
genellikle yasamin her aninda yeme ve i¢gme gereksiniminin oldugu ve bu
gereksinimi karsilama konusunda sikint1 yasadig: tespit edilince, bu gereksinimi fark
eden insanlarin her zaman ayni1 zamanlarda yemek yemeye gelecegi tahmin edilerek
bu hizmeti veren igyeri agma fikri meydana gelmistir (Zencir, 2017). Daha sonraki
senelerde ise farklilasan gereksinimler ve hayat sartlar1 bu kavramin bigimlenmesine
neden olmus, ilk baslarda sifa dagitan ve enerji veren yemekler hizmeti sunan yerler
olarak bilinen restoranlar zamanla meniiler kullanilan, lilkks mekanlar sekline
gelmistir. Bu gelismenin meydana gelmesinde 1789 Fransiz Devrimi etkili olmustur.
Fransiz Devrimi’nden sonra ise monarsinin ortadan kalkmasiyla birlikte varlikl
ailelerin evinde hizmet sunan tinlii asg¢ilarin issiz kalmasi ve yeni bir is imkani olan
restorancilik sektoriine yonelmelerine neden olmustur (Gisslen, 2007). 1800°li
senelerin ilk baslarindan itibaren gelisim gosteren restoran isletmeleri, 4 siitunlu
mentileri ve servis personelleriyle temel bir kiiltiir sekline gelmistir (Spang, 2007).
Kisilerin gereksinimlerini ve hayat sartlarindaki degisimlerle birlikte meniilerde
bulunan yemek cesitleri artmaya baslamis, servis ve sunum hizmetleri gibi konularda
gelismeler yasanmustir.
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Restoranciligin gelisimine etki eden baska bir olay ise Sanayi Devrimi olarak
bilinmektedir. Sanayi devrimiyle birlikte ekonomik sistem nedeniyle restoranlar
yalmizca varlikli ve asiller degil, orta gelir diizeyine sahip insanlar da ev disinda
yemek yeme ve igme gereksinimlerini restoranlarda karsilamaya baslamiglardir.
Bunun yani sira teknolojinin gelismesi ve trenlerin kullanilmaya baglamasindan
dolayr seyahatler de kolaylikla yapilir hale gelmis, bu durum konaklama
isletmelerinin  sayilarii arttirmis ve bu durum da restoran isletmelerinin

ihtiyaclarinin artmasinda etkili olmustur (Gtirsoy, 2004).

Restoran isletmelerinin gelisimine etki eden bir diger husus ise Sanayi Devrimi’nden
bir siire 6nce gergeklesen ve tiim diinyay: etkileyen Birinci ve Ikinci Diinya Savaslart
olarak gosterilmektedir. Bu savaslar toplu halde yeme ve igme noktasinda devam
eden gelismelere etki etmis ve yiyecek-igecek sektorii hizli bir gelisme gostermistir.
Bu gelismede olduk¢a miithim olan kurumsal beslenme neticesinde ofislerde, fabrika
kuruluslarinda ve okullarda yeme-igme hizmeti sunan kisimlar kurulmustur. Daha
cok toplu halde yeme ve igme hizmetine etki eden bu savaslar, kapasitesi fazla olan
restoran igletmelerine avantaj saglayarak hazir yemek ve stoklama gibi iiretim siireci
dahilinde yer alan isletmelerde ve restoranlarda kullanilan teknikleri etkilemistir
(Mavis, 2007).

Amerika Birlesik Devletleri’nde ise, restorancilik faaliyeti 1870°1i senelerde Endiistri
Devrimi ile birlikte deger kazanmaya basladi. O zamanlarda sehir niifusu
artmaktaydi, bir sanayi patlamasi neticesinde Amerikalilar yemek saatlerinde
evlerinden disarida oluyorlardi. Bundan dolayr is goren bireylerin yemek yeme
gereksinimini gidermek gerekmekteydi. Amerikan restoran isletmeleri, sistemli bir
yaklasimla sayisizca personele hizmet verme gereksiniminden dolayr gelistiler
(Singh, 2006). Amerika Birlesik Devletleri’nde ilk restoran isletmesi 1876 senesinde
Henry Harvey tarafindan agildigi bilinmektedir. Bu restoran isletmesi istasyonda,
Klik Henry House adi altinda agilmis hizli ve iyi yemek servisi sunan bir restoran
olarak belirtilmektedir. Bunun yani1 sira Niblo’s Garden ve Sans Souci adindaki
restoranlar da Amerika’nin ilk restoran isletmeleri arasinda yer bulmaktadir (Rande,
1966). 1840 yilinda Antoine’s adinda New Orleans’da bir restoran agildi ve
boylelikle Amerika’da ilk defa New York sehri disinda giizel bir restoran agilmis
oldu. Boylelikle yeni bir gelenegin baslangicit da olmus oldu. 1950’li yillarda Mc
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Donald’s ve Kentucky Fried Chicken adindaki hizli servis sunan(fast food) zincirleri
acildi. 1959 senesinde The Four Seasons adindaki restoran isletmesi Amerika’nin
New York sehrinde 4,5 milyon dolarlik bir masraf yapilarak agildi. Bu isletme diinya
tarihinin en biiyiik restoran masrafiydi (Mavis, 2005).

1950°1i senelerden beri yeme ve i¢me aliskanliklar1 yiikselis gostermis, talep ile
beraber arzda da yiikselis olmustur. Yiyecek ve igecek sektorii 1960 ve 1970°li
senelerde bir hayli yavas bir ilerleyis gostermekteyken 1980°li senelerle birlikte
restoran isletmeleri sayisinda bir hayli biiyiik bir yiikselis meydana gelmistir. Salt
olarak restoran isletmeleri sayilarinin yiikselmesiyle kalmamis, yeme ve igme
gereksinimini gidermenin ilerisine gegerek, insanlara eglenceli bir atmosfer ve tam
bir deneyim hizmeti de sunmaya baslamistir. Yaninda tam servis standartlasmasi ve
yerel kiiltiir meydana getirme gibi konular da ilgi noktasi olmustur (Ashley, 2004).
Tiiketicilerin umut ve isteklerinin farklilasmasiyla beraber restoran isletmelerinde
mekan silislemeleri, tabak tasarimlar1 ve ortamin isletme kimligini yansitmasi gibi

ozellikli hususlar 6nem kazanmustir (Sloan, 2004).

Gelisimler ve degisimlerden etkilenen bir dongii olarak bakildiginda, Fransiz
Devrimi, Sanayi Devrimi, teknolojik gelismeler ve seyahatlerin ulagilabilir olmasiyla
restoran isletmeleri sayilar artarak kisilerin yeme ve igme gereksinimleri ev disinda
yeme-igme aligkanligina doniistiigiini  sdylemek miimkiindir (Mayle, 2001).
Giliniimiizde, yeme i¢cme aligkanliklar1 sosyal durum, medya, ekonomi, kiiltiir ve
psikoloji gibi faktorlerle agiklanmakta, ev disinda yeme igme giinliik hayatin igindeki

bos zamani degerlendirme etkinlikleri olarak algilanmaktadir (Ceserani, 2007).

Giin gectikce seyahat eden bireylerin gereksinimleri, giindelik yasamdaki sosyal,
ekonomik ve teknolojik gelisimler, Sanayi Devrimi, Fransiz ihtilali, savaslar, sosyal
diizendeki degisimler ve maddi yapimnin degismesi gibi pek c¢ok sebep restoran
isletmelerinin  hem mekan tasarimi hem de servis sunumu olarak Onemini
yiikseltmistir. Dolayisiyla bu gelisme zamanlarinda restorancilik akimlar1 degiserek

ve geliserek giiniimiize dek ulagmistir (Yavuz, 2019).

Tirkiye’de ise restoran isletmelerinin on besinci yiizyilda kahvehanelerin
kullanilmaya baslanmasiyla basladig: ileri siiriilmektedir. Bu isletmelerden 6nce

ticari yollar iizerinde bulunan ve gerek go¢ eden insanlarin ve binek hayvanlariin
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gerekse seyahat eden kisilerin konaklama ve yeme igme gereksinimlerini
kargilamalart i¢in han ve kervansaraylarin da restoran isletmeleri sinifina dahil
edilebilecegi bilinmektedir (Sarnsik, Cavus, & Karamustafa, 2010). Acilan ilk
restoranlar, bakimsiz konaklama isletmeleri, meyhaneler ve hanlardan farkli sekilde
daha temiz ve liikstii (Petek, 2007). Tiirkiye’de 1980’li senelerde serbest piyasa ve
cekisme noktasinda gelismelerin ve degismelerin yasandigi bir siirectir. Bu donemde
turizm sektoriindeki girisimler, yiyecek ve icecek hizmetleri alanina de yansiyarak
yalnizca yerel halka degil, yabanci turistlere de hizmet verilmeye baslanmistir. Bu
senelerde, iilkeler arasi sermayelerle de karsilasilmis, bununla beraber yiyecek ve
icecek endistrisindeki restoranlarin sayisinda hayli yiiksek bir artis meydana
gelmistir (Turan, 2014). Anadolu’ da agilmis olan ilk restoran isletmesinin 1888
yilinda Istanbul Galata’da hizmete basladig1 bilinen —daha sonra ise ismini Adullah
Efendi seklinde yenileyen- Viktorya’dir. Pek ¢ok farkli iiriiniin ayni anda satisa
sunuldugu bu restoranda kadin bireylere ayri yeme ve i¢me Yerleri, icecek satisi,
devlet biyiiklerini hiirmet gibi ilkler de hayata gegirilmistir. Giiniimiizdeki ismiyle
Haci Abdullah olarak is hayatina devam etmekte olan bu isletmede hala Diinyadaki
yiyecek-icecek sektoriinde meydana gelen gelismeler Tiirkiye’yi de etkilemektedir
(Korkmaz, 2019).

Diinya piyasasindaki yeme i¢gme endiistrisinde meydana gelen gelismeler Tiirkiye’yi
de etkilemistir. Ozellikle 1980°li senelerde baslayan hizli yemek sunma ve yeme
olgusunun (fast food) yayginlagsmasiyla birlikte yeme ve igme Kkiiltliiri de bu
dogrultuda degismistir. Tirkiye’deki ilk McDonald’s 24 Ekim 1986 tarihinde is
hayatina bagladigi bilinmektedir. Daha sonraki senelerde ise Pizza Hut, KFC, Burger
King gibi zincir fast food isletmeleri de is hayatina baglamistir. Diinya c¢apindaki
ekonomik krizle beraber dalgalanmalar yasayan bu isletmeler hala yogun sekilde is
hayatlarina devam etmektedir. Ote yandan bayilik(franchising) veren bu isletmelere

“Meshur Sultanahmet Koftecisi” gibi yerli isletme de katilmigtir (Naseh, 2002).

Dolayisiyla, her ne sekilde hizli yemek servisi sunan restoran isletmeleri eski
bilinirligini ve kullanilirh@m yitirmis gibi olsa bile yasamlarina aktif sekilde devam
etmektedirler. Tirkiye’de de tiiketici ihtiyaclarinin ve g¢alismalarin da artmasiyla

yavas yemek hareketine(slow food) olan alaka yiikselmektedir. Bu nedenle restoran
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isletmeleri de bu gelismeleri g6z Oniinde bulundurarak gelecege yonelik

planlamalarini hazirlamalidirlar (Korkmaz, 2010).

1.3.3. Restoranlarm Simiflandirilmasi

Son donemlerde hizl bir bigimde biiyiime gergeklestiren yiyecek ve icecek endiistrisi
kapsaminda yer edinen restoran isletmelerinin farklilik gostermesi, tiiketicilerin
hizmet beklentilerinin degismesi, isletmelerin uluslararasi nitelikler edinmesi gibi
faktorler sebebiyle sunduklari hizmetlerin diizeyi de degismektedir (Kogbek, 2005).
Endiistri ve hizmet alanlarinin meydana getirdikleri hizmetlerin ¢esitli 6zellikler
saglamasi, bu alanlarin kendi yapilarinda bir ¢esitliligi tercih etmelerine meydan
olusturmaktadir. Globallesme, servis kalitesi, isletmeler arasi ¢ekisme ve gesitlilik
gibi faktorlerin etkisi ve insanlarin beklentisi, memnuniyetindeki farklilagmalar gibi
nedenler, yiyecek ve igecek isletmelerinin belirli 6lgiitlere gore siniflandirilmasini
gerekli kilmaktadir (Ozekici, 2016). Diger taraftan bireylerin evleri disinda yeme ve
icme niyetlerindeki cesitlilik gosterdigi sebebiyle yiyecek ve igecek isletmelerinde
servis, monii ve fiyat miktarlari agisindan bazi siiflandirmalar meydana gelmistir.
Bu siniflandirmalar gesitli dlgiitlerden ele alinarak, pek ¢ok yazar tarafindan farkli

bigemlerde yapilmustir (Lillicrap & Cousins, 2006).

Restoran isletmeleri birgok farkli bigimlerde siniflandirilabilmektedir. Bu sekillerden
bir tanesi de servis sekline gore siiflandirmadir. Restoran isletmeleri servis sekline
gore siniflandirilirsa, bu restoranlar: Alakart (bir kart iizerinden segmeli) restoranlar,
fast food (hizli yemek servis eden ve yenilen) restoranlar, agik biife restoranlar, self
servis restoranlar, etnik (yOresel) restoranlar seklinde siralanabilmektedir (Conran,

2000).

Asil gorevleri insanlara yiyecek ve igecek hizmeti sunmak olan restoran isletmeleri,
hitap ettigi toplum bakimindan hizmet cesitliligi, kapasitesi ve servis kalitesi
bakimindan gesitlilik gostermektedir. Gosterdigi bu gesitlilikler neticesinde kendi
icerisinde farkli siniflara gore ayristirilan restoranlar, temelde liiks restoranlar,
siradan restoranlar, Ozellikli restoranlar, biiyiik Olcekli restoranlar ve temali

restoranlar seklinde siniflandirilmistir (Yilmaz, Yilmaz, & Yilmaz, 2013).
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Sekil 2. Restoranlarin Ozelliklerine Gore Siniflandirilmasi. Kaynak: (Giimiis, 2020)

1.3.3.1. Liiks Restoranlar

Liiks restoranlar; bes ve daha fazla yildizli otel isletmelerinin igerisinde yer alan veya
bagimsiz bigimde hayat siirdiiren restoranlardir. Yiiksek maddi giice sahip misafirleri
kendilerine hedef pazar olarak segen restoranlardir. Bu restoranlarda French servis
adindaki zor ve mesakkatli olan servis cesidi uygulanmaktadir (S6kmen, 2008).
Genel olarak yiiz konuktan az bir kapasitesi bulunmaktadir. Menii bakimidan diger
restoran isletmeleriyle karsilastirnldiginda olduk¢a zengindir. Ehemmiyetli bir
servise, nazik bir atmosfere ve 0zellikli bir manzaraya sahiptir. Bu tarz restoran
isletmeleri daha ¢ok maddi olarak varlikli insanlarin yogun oldugu bolgelerde yer
almaktadir. Liiks restoranlarin basari sanslari, profesyonel personeller, cazip
konumlandirmalar, servis kalitesindeki basarili standardizasyonlar ve yarattiklari
kimligin korunmasi ile miimkiin olabildigi savunulmaktadir (Dogdubay, 2015). Liiks
restoranlarin meniilerinde bulunan yiyecek ve igecekler yiiksek kaliteli ve taze
triinlerden hazirlanir ve {iretim safhasi uzun siireli ve zorlu islemlerden
olusmaktadir. Uretilen yiyecek ve iceceklerin iiretiminde kullanilan birgok cesitli
teknik bulunur ve her bir {irtin smifi i¢in mutfakta farkli kisitmlar bulunmaktadir
(Lockwood, Davis, Alcott, & Pantelidis, 2018). Yemeklerin goriintiisiiniin iiriiniin

kalitesine gosterilen Oonemi belirtir sekilde olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla
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boliimiinde usta ve iyi egitim gormiis mutfak personeliyle galismaktadirlar. Diger
taraftan tretilen trin kadar, triiniin sunulmasi da 6nem arz etmektedir. Kaliteli
hizmet ve servis yapilmasi i¢in mutfak ¢alisani gibi servis ¢alisan1 da alaninda yetkin
kisilerden olusmaktadir. Kalitesi yiiksek {iriin ve hizmet veren bu liiks restoranlarda
satig fiyatlar1 da yliksek diizeydedir. Bu restoran isletmeleri, lezzetli ve kaliteli
yiyecek ve igecek deneyiminin ve atmosferin zevkli bir sekilde yapildigi
isletmelerdir (Walker, 2014).

1.3.3.2. Etnik Restoranlar

Giincel yasantimizda bireyler hayatin monotonlugundan ve gergeklerden uzaklagsma
anlaminda farkli bir bolgede yasam siirme hayalini kurmaktan hoslanmaktadir. Bu
olayin popiiler hale gelmis sekli olan ev disinda yemek yeme olgusu olarak bilinirken
pek cok restoran konuklarma farkli bir atmosfer deneyimletmek igin ¢esitli tasarimlar
uygulayarak bu hissi konuklarina sunmak igin ¢abalamaktadirlar (Simpson, 2003).
Tiiketicilerin yeme ve igme gereksinimlerini gidermek i¢in ¢esitli temalarda restoran
isletmeleri vardir. Bu g¢esitliligin insanlarin ev disinda yeme ve igmeye merak
duymast igin cesitli bir degisimi meydana getirdigi bilinmektedir. Restoran
yoneticileri, bu degisimi konuklarin goriisii ile istisare ederek uygun davranmaya ve
konuklara farkli deneyimler sunarak, restoran tecriibelerini tek diizelikten
uzaklastirmaya c¢alismaktadir. Bu farklilasmalar ile etnik dirlinler ortaya ¢ikmustir.
Bireylerin etnik yiyeceklere olan meraki ve kendini 6zel hissetme duygusu etnik

restoranlarin a¢ilmasina zemin hazirlamistir (Aksatan, 2016).

Kelime olarak ise etnik; bir topluma ait sosyal ve kiiltiirel olgularin tiimii anlamina
gelmektedir (TDK, 2020). Belli bir yoreye ya da alana 6zgii yiyecek ve igeceklerin
servisinin yapildig1 restoran isletmeleridir. Bu restoran isgletmelerinde, belirli bir
yoreye ait arag¢ geregler, pisirme yontemleri ve sunum sekilleri kullanilmaktadir.
Etnik restoran isletmeleri, orijinal ancak bilinir kiiltiir 6geleriyle degisik bir yap1
olusturmak amaciyla etnik sanat, dekor, miizik, dis mimari, isim ve ¢esitli sekillerde
araglar kullanmaktadir (Wood & Munoz, 2007). Etnik nitelikteki restoran isletmeleri,
belirli bir yoreye o6zgii yapilan, atmosferi, menii igerigi, miizigi is goreni V.b.
Ozellikleri ile o yoreye ait gelenek ve gorenekleri yansitan restoranlardir. Son

zamanlarda fazlasiyla bilinir hale gelmislerdir. Giiniimiizde o6zellikle gelismis ve
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niifusu yliksek sehirlerde sayica fazla etnik restoran gerek otel isletmeleri biinyesinde
gerekse bagimsiz olarak faaliyet gostermektedir. Calisan is gorenlerin ilgili mutfak
hususunda olduk¢a deneyimli ve bilgili olmasi gerekmektedir. Yapilan servis tiirii
yoreye ait kiiltiire bagimli olarak farklilik gosterebilmektedir. Cin, Hindistan,

Meksika restoranlar1 bu restoranlara 6rnek olarak gosterilebilir (Ozata, 2010).

1.3.3.3. Temal Restoranlar

Temal1 restoranlarin hemen hemen hepsi o6zellikli ve diger tiirdeki restoranlari
birlesiminden meydana gelmis restoran isletmeleridir. Belirli sayida yiyecegi farkli
dekorlar ve oturma stilleri seklinde sunan bu bigimde eglenceye Onem veren
restoranlardir. Bu tiir temali restoran isletmelerinde eski tarihi yapilar, tarihi
ozellikler, eski devletlerin saraylar1 gibi farkli otantik dekorlar yer almaktadir. Bu
restoran isletmelerinde daha ¢ok deniz ve demir yollarindan dekorlar da yaygin
olarak goriilmektedir. Bu tiirdeki restoran isletmeleri liiks restoranlarin tersine orta
gelir segmentindeki bireylere hitap eden ozellikle ve tiiketicilerin ¢ok begendigi
siirli sayida segme olanagi bulunan meniiler sunmaktadir (Aktas, 2001). Yiyecek
icecek endiistrisindeki ¢ekismenin hizla yiikselmesi ve insanlarin gesitlilik arayisi,
yeme ve igme deneyiminden ziyade daha gesitli deneyimler tecriibe etmek istemesi
nedenleriyle, restoranlar farkli yeme ve igme yoOnelimleri arayisina gitmislerdir.
Dolayisiyla bu arayisin sonucunda ise, 1950’li senelerin sonlarina dogru, yemek
cesidi, atmosferi ve konumu gibi nitelikleri farkli olan temali restoranlar ortaya
cikmistir (Heung, Wong, & Qu, 2000). Temal1 restoranlar, belirli nicelikteki yiyecek
ve igecekleri farkli atmosfer ve oturma sekilleri i¢inde servis edip, eglenceye agirlik
veren restoranlardir. Siirpriz gosteriler esliginde servis personelinin kii¢iikk oyunlarla
rol almasi ve barmenlerin sarki sdylemesi de bu tiir restoranlarin fark yaratan

ozelliklerindendir (Turan, 2014).

Tematik restoran isletmeleri, tiiketicilerin asil ihtiyact olan yiyecek ve icecek
gereksinimini karsilamak maksadiyla, otantik atmosferleri sayesinde konuklarin
giizel duyu ihtiyacin1 gidermeyi hedefleyen, konuklarina 6zel bir yerde olduklarini
hissettirerek, 6zel hissetmelerini saglamaktadirlar. Olusturulan atmosferin bu sekilde
itinal1 olmasi, tiiketicide yemege karst da biiyiik bir arzulama duygusu meydana

getirmektedir. Temal1 restoran isletmeleri, degisik atmosferleri sebebiyle konuklarina
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baska bir yiyecek ve igecek isletmesinde deneme firsatlarinin olmadigi bir deneyim
elde etme ve giizel duygular yasama imkani saglamaktadir. Diger taraftan
konuklarina tarihi olaylar, yasam sekilleri ve yabanci kiiltiirler ile ilgili egitim

hizmeti de saglamaktadir (Wood & Munoz, 2007).

1.3.3.4. Biiyiik Olcekli Restoranlar

Bu tarz restoran isletmeleri Bati Avrupa ve Amerika bdlgelerinde yayginlik
gostermeye basglamis restoran isletmeleri tlirtidiir. En az 300, en fazla 500 konuk
kapasitesine sahip olmakla beraber, menii igeriginde yer alan yiyecek ve igecek
cesidi siirlidir. Standart receteli yiyecek ve i¢eceklerin hazirlanip sunulmasina dnem
veren restoranlardir. Bazi isletmelerde ise sinirli sayida tabldot secenekleri de
mevcuttur (Yilmaz, Yilmaz, & Yilmaz, 2013). Servis sunduklar1 yer nedeniyle liiks
ve geleneksel restoran isletmelerinden dort ya da bes kat daha biiyiik restoran
isletmeleridir. Bu tarz restoran isletmelerinde yar1 nitelikli mutfak personeli,
belirlenmis kalip yemek regetelerini titiz kontrol altinda hazirlamak durumunda
olduklarindan dolayi, israf edilen {riinler de en az seviyeye indirilmektedir. Bu tiir
restoran isletmelerine balik restoranlar1 gibi miizik Konusunu isleyen restoran

isletmeleri drnek olarak gosterilebilmektedir (Ozata, 2010).

1.3.3.5. Ozellikli Restoranlar

Ozellikli restoran isletmeleri, ikinci Diinya Savasi’nin sona ermesinde Amerikan
gezginlerinin Avrupa’ya seyahat etmeleri sonucunda Avrupa iilkelerinde yayilmistir.
Bu restoran isletmelerinin 6zellikleri; konuklarin isletme igerisinde harcayacaklari
zamanin smirli olmasi, self servis hizmet verilmesi sebebiyle isgiiciine duyulan
ihtiyacin az olmasi ve yiyecek- icecek hazirlaylp sunma islerinin en basit diizeye
indirgenmesi olarak gosterilebilir (Aktas, 2010). Ozellikli restoran isletmeleri
personel giderlerinin az olmasiyla beraber farkli devlet veya illerde bir zincir
olusturacak sekilde biiyiime gosterebilmektedirler. Bu tiir restoran isletmeleri iktisadi
ayricaliklara sahip olduklarindan, iiriinlerinin satis fiyatlar1 diisiik seviyede olmakta
ve bundan dolay1 gelir diizeyleri da biiylimektedir. Bu tiir restoran isletmelerine
ornek olarak fast food, aile, kebap, pizza gibi restoran isletmeleri 6rnek gosterilebilir

(Ozata, 2010). Menii icerikleri genel olarak bir veya birka¢ iiriin smifinin
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cesitlendirilmesiyle meydana getirilir, tirtinlerin hazirlanip sunulmasinda kullanilan
ara¢g gerecler genellikle yar1 hazir driinlerdir ve bu sekilde iriinlerin hazirlanip
sunulmas1 hizli ve kolay bir sekilde yapilmaktadir. Uriin ve hizmetlerin kalitesi orta
diizeydedir, bu sebeple olarak fiyatlandirma politikas1 da orta diizeydedir (Erbas,
2011).

Fast-Food
Restoranlari

Pop-Mom Ozellikli Kebap
Restoranlar Restoranlar = Restoranlar:

Pizza
Restoranlari

Sekil 3. Ozellikli Restoran Isletmeleri. Kaynak: (Ozata, 2010)
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IKiINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE GASTRONOMI ILiSKiSI

2.1. Medya Kavrami ve Tiirleri

Medya kavramu, kitle iletisim siirecinin en temel 6rgiit seklidir. Gazete, dergi, radyo,
televizyon ve internet gibi toplumsal iletisim araglarina da medya denilebilmektedir.

Bu Kitle iletisim araglarini birer kurulus veya sirket igletir (Aydeniz, 2012).

Kavram olarak medya; koken agisindan incelendigi zaman Latinceden tiiretildigi
bilinmektedir. Latince; orta, techizat gibi anlamlar1 olan medium kelimesinin ¢ogul
halinden medya kavramiin tiretildigi gorilmektedir. Medya; her tiirlii bilginin
insanlara veya kitleye iletilmesi yoluyla gerceklesen bilgi verme, egitme vb. ana
sorumluluklara sahip olan isitsel ve gorsel araglarin tamami olarak
tanimlanabilmektedir (Alpaslan & Soydan, 2014). Medya olgusunun meydana
gelmesi siiphesiz olarak bireylerin iletisim kurma gereksinimi ile dogrusallik
gostermektedir. Bu dogrultuda ana yapilara sadelestirildiginde medya ile
insanoglunun tarihinin ayn1 yaglara denk oldugunu sdylemek miimkiin
olabilmektedir. ilk tarih caglarinda insanlarm iletisim kurmak amaciyla ates ve
dumandan faydalanmasi, barinaklarin duvarlarina sekiller resmetmesi veya tiirlii arag
gerecleri kullanarak cesitli sesler ¢ikarmasi gibi durumlar iletisim gereksinimi ve
dogal olarak medyanin gelisimine 6rnek olarak gosterilmektedir (Jeanneney, 1998).
En basit tabiriyle, haberlesme ve bilgilendirme etkinlikleri olarak incelenen ilk
medyanin nitelikleri bireylerin sozlii iletisime baslamasi ile beraber gelisme ve
degisme sergilemeye baslamistir. Konusma ile beraberinde gelisim gosteren iletisim
yapisi ile sozli kiiltiir meydana gelirken bir toplumsal aktarimi da birlikte getirmistir.
Bilfiil bireyler ve bu dogrultuda kiiltiirlerin birbiri ile olan etkilesimi neticesinde

sozli  kiiltiire 0Ozgli 6geler medeniyetler arasinda aktarilmaya baslanmigtir



(Berger & Luckmann, 2008). ilk baslarda el ile yaziya dokiilen ve bu bigimde
cogaltilan haberlerle yiritilen medya etkinlikleri 15. yiizyilin ortalarina dogru
matbaanin icat edilmesiyle birlikte miispet bir ivme kazanmistir. Matbaanin icat
edilmesiyle birlikte daha basit ¢ogaltilan metinler sayesinde daha fazla bireye ulasma

imkanina sahip olmustur (Ozgaglayan, 2008).

Bugiiniimiizde ise gelisen ve degisen teknolojik araglarda birlikte internetin hemen
her yerde kullanim imkéani ve bu konstriiksiyon iizerinde etkilesim bazli internet
sitelerinin meydana getirilmesi sosyal medya olarak adlandirilan yeni medya

kavraminin literatiire girmesini saglamistir (Vardarlier & Zafer, 2019).

2.1.1. Geleneksel Medya

Geleneksel medya kavrami, olaylarin farkli araglar yoluyla topluma haber niteliginde
iletildigi ve bu yolla bir iletisim olusturulan ortam1 meydana getirmektedir. Bu yayin
araclar1 tek tarafli bir iletisim devam ettiren ve yayinlanan mesajin, tam anlamiyla
hangi topluma iletildiginin sonuglari tahlil edilemeyen bir yapiya sahiptirler.
Televizyon, radyo ve yazili basin araglarinda yaymlanmis olan igerikler {izerinde
Kitlenin herhangi bir degisiklik veya yorum yapmasina olanak vermemektedir.
Geleneksel medyanin araglar1 olarak; televizyon, radyo, gazete ve dergileri igeren

yazili basin araglar1 gosterilebilmektedir (Sahinsoy, 2017).

Medya olgusunu meydana getiren kitle iletisim araglari; televizyon, radyo, sinema,
tiyatro, gazete, dergi, internet vb. geleneksel medya araglar1 gelisim gosteren
teknolojik hamlelerle meydana gelen internet mecrasi haricinde, gorsel-yazili
mecralar, isitsel ortamlar, agik hava reklam araglarint vb. araglar1 igerisine
almaktadir. Fakat geleneksel medya tiirtinde, internette oldugu gibi iletisim iki yonlii
degil, tek yonlidiir. Geleneksel medyada iletilmek istenen iletinin ulastiriimasi
hedeflenen toplum ayristirllamamaktadir. Hedef toplumun ayristirilamamasindan
otirt meydana getirilen reklam igerikleri hedef kitleye 6zel yapilamamaktadir.
Iletisimin iki yonlii olmamas, igerik acisindan sinirlamalar ve génderici etkisinde
olmasi ve lniter yapiya sahip olmasi geleneksel medyanin temel 6zellikleridir (Aktas
C., 2007). Geleneksel medya kavraminda alici, izleyici, dinleyici, okuyucu olarak
adlandirilan kisiler, yeni medya araglarinda kullanici olarak adlandirilmaktadir. Bu

farklilikla birlikte geleneksel toplumsal iiretim anlayisinda alici, edilgen konumda ve
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enine diizlemde degerlendirilen insanlar, yeni medya araglarinda tiiketici
konumundayken ayni zamanda iretici yani Toffler’mm soylemiyle prosumer
kullanicilar olarak kendi medyalarinin da sahibi konumunda olmaktadirlar (Bulus &

Isman, 2007).

Geleneksel
Medya Araglar

Radyo

Sekil 4. Geleneksel Medya Araglari. Kaynak: (Rohani, 2022)

2.1.2. Yeni Medya (Sosyal Medya)

Insanlik tarihinin gelisim siireci gdz Oniine alindig1 zaman, ilk baslarda insanlarin
gereksinimleri kolay ve sinirli seviyede olmustur. Zaman ilerledikge insanoglunun bu
gereksinimlerinde hem farklilasma hem de artis gozlemlenmistir. Degisen
gereksinimlerin giderilebilmesi i¢in ise farkli teknolojik araglar insanlarin hayati
icerisinde kendi yerini almistir; bilgisayarlar, tabletler, cep telefonlar1 ve internet
kullanimi toplumun biitiin pargalarinin vazgegilmezi haline gelmistir. Bu durum
ozellikle internet kullaniminin yaygimlagsmas: ile birlikte sosyal medyanin
kullanimin1 da yiikseltmistir. Sosyal medya, bireylerin ¢evrimici ortamlarda kendi
fikir, diisiince ve duygularini dile getirme, iletisim kurma, gruplara katilma ve bu
ortamlara yeni bir fikir, yorum ve diisiinceleriyle katki saglama imkani veren sosyal
icerikli internet siteleri olarak da tanimlanabilmektedir (Ertopgu, 2019). Teknolojinin
bir hayli hizli bir bigimde gelismesi ve yayilmasi internet kullanimi ve hizinin
yiikselmesi insanlarin is ve sosyal hayatlarinda bazi degisikliklere sebep olmustur.
Bu degisimlerden otiiri pek ¢ok yeni kavram da kelime dagarcigimiza girmistir. Bu
kavramlardan bir tanesi de sosyal medya kavramidir. Akademi alanina yeni bir
arastirma konusu agan sosyal medya ile ilgili farkli tanimlar vardir. Genel bir tanimla

sosyal medya, insanlarin internet sitelerini kullanarak etkilesim kurmalarma olanak
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saglayan ara¢ ve hizmet uygulamalarinin tiimii olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Celik,
2020). Sosyal medya, kullanan kisilerinin igerik meydana getirmesini ve
paylasmasini ya da sosyal aglara girmesine yarayan web siteleri ve uygulamalari
seklinde tanimlanmasi mimkiindiir. Sosyal paylasim siteleri, kullanicilarin
diinyadaki diger kisilerle etkilesimde olmalarini saglayan 6zel web sayfalart ve
uygulamalardir (Parsons, 2017). Kavram olarak sosyal medya, internet kullaniminin
yayginlagsmasi ve iletisim teknolojilerine ulasabilen kisi sayisinin artisi ile beraber
onem kazanmis ve tiiketicilerin gilinlik yasantilarinda kendine yer bulmaya
baslamistir. Yeni ¢ikan ¢evrimigi ve ¢evrimdisi uygulamalar ve bu uygulamalari
destekleyen teknolojilerde ortaya ¢ikmaktadir. Kavram olarak sosyal medya, birden
fazla niteligi olan bir olgudur. Sosyal medya bahsedildigi sekliyle iletisim ve anlatim
faktorii olarak ele alinmakta diger sekliyle ise bu ortamda paylasilan igeriklerin
hedefine ulagsmasina olanak saglayan mecranin tamami biciminde de
nitelendirilmektedir. Internet teknolojileriyle beraber geleneksel medya iizerinden
yapilan birgok yaym sanal ortamlara ge¢mistir. Bu hizli degisim sosyal medya
kavramin1 giindeme getirmektedir. Son zamanlarda bu mecralar ile ilgili bir
siiflandirma yapildigi zaman geleneksel medyaya ek olarak ¢evrimici, ¢evrimdist ve

sosyal medya ayrimlarindan bahsedilebilir (Aydeniz H. , 2018).

Sosyal medya, ¢evrimi¢i medyanin yeni bir {irinii olarak bazi 6zellikleri vardir. Bu

ozellikleri su sekilde siralayabiliriz (Aydin, 2014):

Katilim: Sosyal medya, kullanicist olan her bireyden geri bildirim vermeyi ve her

bireyin katki vermesini saglamaya ¢aligmaktadir.

Agiklik: Bilgi paylagsmaya, begenmeye ve yorum yapilmasina destek verir. Paylasilan

icerikten fayda saglama ve giris i¢in ara sira engeller vardir.

Konusma: Sosyal medya cift tarafli konusma yapmaya daha cok olanak saglar.
Gonderici ile alic1 arasinda direkt olarak etkilesim meydana gelir.

Topluluk: Sosyal medya, tiiketicilerin daha hizli ve etkisi genis bir Kitle igine
girmesine olanak saglar. Topluluklar da boylelikle begendikleri fotograf, siyasi

degerler, favori TV gosterileri gibi ilgi duyduklar seyleri paylasabilirler.
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Baglanmishik/Baglantili Olma: Sosyal medyanin birgok tiirli, baglanmiglik ile geligim
gostermekte ve diger web sitelerine gore, kaynaklara ve bireylere baglantilar
kullanmaktadir.

Amindalik: Sosyal medyanin, 6teki grup etkilesim araglarindan farkli olarak anindalik
ozelligi vardir. Mesajlarin gonderilmesi ve geribildirimin alinmasi es zamanl
olabilmekte, bu da insanlar arasinda daha etkin bir iletisimin gergeklesmesine ortam
hazirlamaktadir.

Kiiciik Grup Iletisimi: Sosyal medya platformunda grup seviyesinde iletisim
kurulabilmektedir.

Multimedya: Sosyal medya uygulamalar1 ses, fotograf ve video igeriklerini ayni anda
kullanirlar. Bu sebeple de multimedya 6zelligine sahip olmaktadirlar.

Uzamsizlik: Sosyal medyada niteligin ¢ok 6nemi yoktur. Tim bireyler istedigi her
yerden, baska bir yerdeki bireyle sosyal medya platformunda iletisime gegebilir.
Zincirleme Iletigim: Sosyal medya platformlarinda iletisim ag1 zincirleme sekilde
kurulabilir.

Aswrt Enformasyon: Sosyal medya platformlarindan tiiketicilere hemen hemen
sinirsiz bir bilgi akist s6z konusu olabilmektedir. Bu durum ilk olarak olumlu sekilde
goziikse de diger yandan bir bilgi kirliliginin de ortaya ¢ikabilecegi diistiniilmektedir.
Bundan dolayr bu noktada sosyal medya platformlarinda yer alan bilgilerin

giivenilirligi konusunda biraz daha dikkatli olmak gerekmektedir.

2.1.3. Sosyal Medya Tiirleri

Bireylerin sosyal medya {izerinden bilgi saglamasi, paylasimlar yapmasi,
mesajlagsmast vb. gibi islerin c¢esitlenmesi sosyal medya tiirlerinin meydana
gelmesine olanak saglamistir. Instagram, twitter, youtube, facebook vb. sosyal
medya paylasim platformlar1 araciligi ile icerik paylasimlarinin  yapilmasi,
desteklenmesi, gruplar meydana getirilmesi, yeni teknolojik ortamlar sunularak

karsilikli iletisim ve etkilesimde bulunulmasini saglayan mecradir (Aktan, 2018).

2.1.3.1. Instagram

2010 yilinin Ekim ayinda Amerika Kalifoniya’da iki dost tarafindan instagram

ismiyle IOS isletim sistemine sahip cihazlarda kullanilmak iizere kendisine ait 6zgiin
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goriintii filtreleri sosyal ag ozellikleriyle birlestirerek yayginlasan bir fotograf ve
video paylagim uygulamasi meydana getirilmistir. Olusturulan uygulamadan kisa bir
stire sonra diinya genelinde her yas grubunda popiiler hale gelen bu uygulama
milyonlarca aktif kullaniciya sahip olmustur. Instagram’in bu sekilde hizli
yayilmasinda diger sosyal medya araglari ile beraber kullanilabilmesinin katkis1 bir
hayli biiyiktiir. Tiketiciler ¢ektikleri fotograflarin {izerinde ¢ok basit bir bigimde
farkli filtreler uygulayarak, adeta profesyonel ¢ekim makinelerinden fotograf
¢ekilmis sonucu vermektedir. Normal bir fotograf karesi, instagram sayesinde farkli
gorsel efektler ile daha ¢ekici bir hale doniismektedir. Sosyal medyada paylasim
yapilan bu fotograflar diger bireyler tarafindan begeni almaktadir. Instagram
uygulamasini kullanmak i¢in yalmizca 10S isletim sistemli cihazlarda degil, aym
zamanda Android isletim sistemlerine sahip cihazlarda da kullanilabilmektedir

(Hokelekli, 2019).

Fotograf ve kisa videolarla bireylere sunmus oldugu olanaklar ve yiiksek sayida
kullaniciya sahip olmasi sayesinde Instagram hem bireyler hem de reklam veren
kuruluslar i¢in her gegen zaman diliminde 6nemli bir sosyal medya ortami haline
dontismiistiir. Cevrimigi reklam i¢in faal bir bigimde kullanimi olan Instagram
uygulamasi kuruluslarin meydana getirdikleri kurumsal hesaplar {izerinden
tirtinlerini, hizmetlerini ve etkinlik duyurularini gibi bir¢ok seyi de paylagmaktadir.
Ayrica isletme hesaplari Instagram ana sayfa akiginda yer alan destekleyici baglantili
ticretli reklam verebilmektedir (Celik, 2020).

Instagram platformu kurulusundan sonra 2012 yilinda Facebook(Meta) sirketi
tarafindan satin alinmistir. Bu satin alma islemi sonrasi bir sosyal medya platformu
olarak diger sistemlerle biitiinlesik halde ¢alismasi yolunda ©nemli avantajlar
edinmesini olanak tanimistir. Bireyler kendi yasamlarina dair onemli anlarini

eglenceli ve hizli bir sekilde paylagsmalarina olanak saglamistir (Aydeniz H. , 2018).

2.1.3.2. Facebook

Sosyal paylasim sitesi denildigi zaman akla ilk olarak gelen isim Facebook
olmaktadir. Facebook, Harvard Universitesi'nin kendi &grencileri arasinda bir
iletisim ag1 olusturmak amaciyla 4 Subat 2004 tarihinde {tniversitenin

ogrencilerinden olan Mark Zuckerberg tarafindan meydana getirilmistir. Kurulan bu
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Facebook sitesine ilk 24 saatlik zaman diliminde 1.200 Harvard 6grencisi kayit
olmustur. Facebook daha sonralari ise iilkedeki diger tiniversite ve yiiksekokullardaki
ogrenciler arasinda da yayginlasmistir (Eryilmaz, 2014). Facebook sitesi ilk agildigi
anda yiizlerce kullaniciya sahip olmus ve binlerce resim paylasimi yapilmstir.
Onceleri “Facemash” daha sonra ise “thefacebook.com” alan adiyla Facebook,
Harvard Universitesi 6grencileri tarafindan tanitimi yapilmistir. 2004 senesinin
sonunda dogu yakasinda bulunan iiniversitelerde de yayginca kullanilmaya
baslanmistir. 2018 yilindaki verilere bakildiginda Facebook iiye sayisi aylik 2,27
milyar kisiye kadar ulagtig1 goriilmektedir (Hokelekli, 2019).

Facebook, insanlarin arkadaslariyla, aileleriyle veya tanimadiklar1 diger bireylerle
iletisim kurmasina ortam hazirlayan ve kullanicinin yonetiminde isleyen sosyal bir
etkilesim ag1 olarak ifade edilebilmektedir. Facebook {izerinde tiiketiciler iicretsiz bir
bi¢cimde kendi profillerini olusturabilmekte, bu profil ile baska insanlar1 kendi sosyal
agina davet edebilmekte, 6zel yasamina ve ilgi alanlariyla alakali her tiirlii paylagimi
yapabilmektedirler. Profil gosterimi ise agdaki arkadas olunan kisilerin hepsine veya
belli 6zellestirilen kisilere ve kesimlere ya da agda olmayanlara da gosterilecek
bigimde ayarlanabilmektedir. Uyeler istedikleri fotograflari, albiimleri, videolar1 ve
mesajlari, yer bildirimi yapmak sebebiyle nerede bulunduklarina dair paylasimlar
arkadaslarina aktarabilmekte ve bu igeriklerde arkadaslarini etiketleyebilmektedir.
Facebook“ta  yalmizca  kisiler degil isletmeler de kendi  profillerini
olusturabilmektedir. Burada hizmet ve diriinler ile ilgili yapilan duyurular, fotograflar
ve videolar hedef pazar ile paylasimi miimkiin olabilmektedir. Boylece isletmeler
tiikketicilere en kisa yoldan ve ¢ok diisiik maliyetli bir sekilde ulagsma firsatina sahip

olabilmektedir (Aydin, 2014).

Tirkiye ‘deki sosyal medya uygulamalarini kullanan iiyelerin yaklasik olarak %
88’lik bir kismmin Facebook kullanicist1 oldugu bilinmektedir. Facebook
kullanicilariin % 65’ lik bir kismu giinliik diizenli bir sekilde Facebook sitesine giris
yaptiklar1 ifade edilmektedir. Facebook diger sosyal medya araclarina paralel sekilde
tiiketicilerin mobil cihazlari ile kullanmay tercih ettikleri bir sosyal medya platformu
sekline dontismiistiir (Cam, 2012).
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2.1.3.3. YouTube

YouTube sitesi, 2005 senesinin Subat ayinda, Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed
Karim isimli kisiler tarafindan kurulmus olan bir video paylasim sitesidir.
YouTube'un ilk temelleri, kurucu kisilerin evlerinin alt katindaki garajinda bulunan
ofislerinde, bir ev partisinde ¢ekmis olduklar1 fotograflar1 ve video goriintiilerini
kendi arkadaslartyla paylasma istemeleri iizerine atilmistir. Kelime olarak “tube”,
televizyon tiipiinden tiiretilmistir. “Broadcast Yourself (Kendini Yayinla)” slogani ile
yola koyulan YouTube, 2006 senesinin Ekim ayinda Google sirketi tarafindan, rekor
olarak kabul goriilen bir ticretle, 1.65 milyar dolara satin alinmigtir. YouTube diinya
genelinde iiyelerinin olan videolar1 videolar1 (klipler, kisa filmler, televizyonda
yayinlanan program boliimleri, Kisisel amator videolar, eglenceli goriintiiler vb)
izlemelerine, istenildigi zaman tiyelerin kendi video Klipini siteye yiikleyebilmesine
ve bu videolarin diger iiyeler tarafindan da goriintiilenmesine, begenilmesine ve

yorumlanmasina imkan taniyan bir sistemdir (Eryilmaz, 2014).

YouTube, hem deneyimli video igerik iireticileri tarafindan hem de yeni baslayan
yayinci bireyler tarafindan kullanilmasiyla kuruluslar ve isletmeler i¢in de 6nemli bir
ortam haline doniismiistiir. YouTube araciligiyla kisiler, isletme ve kurumlarin {iriin
reklamini, yapilan hizmetlerini, etkinliklerini, duyuru ve tanitim filmleri gibi pek ¢ok
seyi yaymlayarak genis capta tiiketicilere ulasmaktadir. Isletmeler ve kuruluslar icin
onemli bir yaymn ortami olan YouTube sitesinde kendi yayin kanallarin1 olusturarak
marka imaji i¢in destekleyici videolar, servis ve hizmetler i¢in detayli teknik
bilgilerle tiiketicilere bilgilendirici video paylagimlari yapmaktadir. Bireyler ise satin
aldiklar1 iiriin ve hizmetler ile ilgili tecriibelerini YouTube {izerinden video igerikleri
paylasarak tiretebilmektedir. Bu durum da dolayisiyla isletmelerin iiriin ve hizmetleri
ile ilgili yapilan yorumlar ve tiiketici memnuniyetlerini saptamak icin bir hayli
onemli bir husustur (Ince, 2017). Giinliik bazda ortalama olarak 5 milyar kadar video
izleyiciler tarafindan bu mecra iizerinde goriintiilenmektedir. Mobil telefon ve tablet
kullanicilart da ciddi olarak bu kitlenin igerisinde yer almaktadir. YouTube sirketinin
bu hizmeti saglayip gelistirmek sebebiyle yapmis oldugu yillik harcamalari 6,4
milyar Amerikan dolar1 civarindadir. 2016 yili itibariyle bu mecranin ve sirketin
toplam degeri 80 milyar Amerikan dolarina ulasmis haldedir (Aydeniz H. , 2012).

Video igerigi yaymlama sonucunda degerine deger katan herhangi bir kurulus,
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Ozellikle bir seylerin nasil yapilacagini Ogreten bir video olursa YouTube igin
uygundur. Video igerikleri moda, giizellik, yeme-i¢me, seyahat, is, ev tasarimi, insaat
ve saglik gibi fazlaca gesitli kategorilerdedir (Sisman, 2020).

2.2. Sosyal Medya ve Gastronomi

Sosyal medya olgusunun teknolojik gelismelere ve iletisim teknolojilerinin
gelisimine bagli olmak ile beraber diinya ¢apinda genis kullanim alanina ge¢mistir.
Hizli degisim ve gelisim siireciyle liretici ve tiiketiciler mal ve hizmet satin alimlari
icin bu alimlarda pazarlama islemlerinin ne derece etkili oldugu bilinmektedir.
Sosyal medyanin giicii devamli aktiiel tutulabilmesi, paylasim ile etkilenmeye agik
olusu bu mecralar1 popiiler sekle getirmistir. Yalnizca pazarlama araci olarak degil
ayni halde bireylerin kisisel begeni, fotograf vs. paylagimlari yapmalarina olanak
saglamaktadir. Dolayisiyla bu 6nemli mecra giicii sebebiyle bir¢ok kurumsal yap1 ve

isletmenin ilgisinin de bu alana yonelmesine sebep olmaktadir (Vural & Bat, 2010).

Sosyal medya mecralarinin bu devirde hizli yiikselisinin temelinde yeni kusagin ¢ok
ciddi katkist vardir. Toplumlarin geng nesillerini neyi veya kimi takip ettigi, izledigi
ve kullandigr etkili bir husustadir. Medya tizerindeki hizli degisim yeni medya yani
sosyal medya olgusunu giindeme getirmektedir. Belirli etkinligi olan yaygin sosyal
medya platformlar1 Twitter, Google, Youtube, Facebook gibi mecralardir. Yeni
teknolojiler takip aligkanliklarii degistirmekte icerikler farklilagsmakta ve igerik
sayist da artmaktadir (Aydeniz H. , 2018).

Turizm sektoriine yonelik olarak yapilan imaj arastirmalari bireyler iizerinde algi
meydana getirmek acisindan bir hayli 6nemli goriilmektedir. Turistler hangi algilar
tizerinden bir hedefe yonelik diisiincelerini sekillendirdiklerine bakildigi zaman
bunun o6nemli Olgiide ilgili yerlerin mutfak kiiltiiriine bagh olarak farklilasma
gosterdigi bilinmektedir. Yeme ve i¢me sektorii kendisine bagli konaklama ve
seyahat faaliyetleriyle beraber turizmin temel etmenlerinden olmaktadir. Hedef
seyahat gilizergahlarmin belirlenmesinde yeme ve i¢me kiiltiiri ek bir katki
vermektedir. Yeme ve igme bazi c¢aligmalara gore artik yalnizca destekleyici bir
turizm faktorii olarak degil tek basina da gekicilik olusturan bir etmen olarak

goriilmektedir. Bir yorenin ve destinasyonun gastronomi imaji, 0 bdolgenin
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ziyaretgilerinin yiyecek, igecek ve bununla ilgili isletme, etkinlik, kiiltiir yapisi ile

alakali olusturdugu izlenim olarak da soéylenebilir (Choe & Kim, 2018).

Kisilerin sosyal varlik olmalari, yasay1s sekilleri ve kisisel begenileri sosyal medyada
paylasim yapmay1 da beraberinde gerekli kilmaktadir. Bireylerin yemek yeme
aligkanliklar1 hayat tarzlarini da gostermektedir. Kisiler kendilerini daha degerli,
daha sosyal ve yiiksek mertebeye sahip olduklarini gostermek amaciyla sosyal
medyada yiyecek ve igecek paylasimlari yapmaktadir (Baydan, 2018).

Bunun yaninda bireyler yeme ve igme gereksinimi hissettikleri zaman bir restoran
artyorken, yemekli bir aktivite planliyorken, yolculuk esnasinda uygun bir yeme
icme mekani artyorken, navigasyon hizmeti sunan internet sayfalarini, oneri ve
yorumlarin yer aldigi sosyal medya platformlarin1 ve diger kullanicilarin gorsel
paylasimlarini gz oOniinde bulundurarak tercihlerini yapmaktadirlar. Ozellikle
disarida yemek yeme niyeti oldugu zaman bireyler, plan asamasinda ve tiiketim
zamaninda sosyal medyay:1 aktif olarak kullanmaktadirlar. Pek ¢ok yiyecek-igecek
kurulusu da tiiketicilerinin tecriibelerini  sosyal ~medyadaki takipgileriyle
paylasmakta, tiiketicilerin de sosyal medyadaki faaliyetlerini takip etmektedirler.
Sosyal medya ortaminda bulunan lezzet tecriibelerinin, yazilan goriislerin, olumlu
veya olumsuz elestirilerin diger kisiler tarafindan analiz edilerek yiyecek icecek
isletmelerini tercih etmede rol oynamakta, 6zellikle gidilen yeme-igme isletmesinin
konumu paylasilmakta, bu nedenle gidilen yerin tanittimina da katki vermektedir. Bu
durumun olusturdugu en iyi sonug; Yyiyecek icecek isletmeleri sosyal medya
araciligiyla tiiketicilerin profillerini analiz ederek, beklenti ve gereksinimlere gore
daha verimli hizmet saglayabilmektedir. Dolayisiyla isletmelerin sosyal medyada
gostermis olduklar1 yiyecek-iceceklerle ilgili gorseller, bireylerin bu lezzetleri
tecriilbe etmesi igin ¢ekici bir unsur haline getirmektedir. Bu nedenle isletmelerin
dijital mecralarda paylastigi triinler, kisileri satin alma egilimi i¢in motive
etmektedir (Akgiin, 2020).

Kuruluslarin  ve isletmelerin sosyal medya araciligi ile yapmis olduklar
paylagimlarin dikkatli ve hassasiyetle yapilmasi sonucunda, olumlu tepkilerin
alinmasina, konuklar1 tarafindan tercih edilip sosyal medyada paylasilmasi, hem
konuklar hem de isletme agisindan reklam algisi yapmaktadir. Miisterilerin
cogunlugu turizm hareketine katildiklar1 hedeflerde var olan yiyecek-igeceklerin
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gorsellerini sosyal medya ortaminda paylagsmakta, ayn1 zamanda farkli bir bolgede
bulundugunu diger kisilere duyurma ve gdsterme ¢abasina girebilmektedir. Ozellikle
tanidik kisiler tarafindan paylasimlara yonelik yapilan goriisler, paylasilan yiyecek-

igecekleri tecriibe etme motivasyonu saglamaktadir (Eryilmaz & Sengiil, 2016).

Sonug¢ olarak, bireysel olarak kisiler sosyal medya ortamlarindaki yemek
paylasimlartyla hem kendi duygularmi iyi hissetmekte hem de kuruluslar bu
paylasimlardan maddi ve manevi gelir elde etmektedir. Toplumsal agidan
bakildiginda ise yemek konusunda sosyal duyarlilik amaglayan isletmeler genis ¢apta

Kitlelere ulasip toplumun daha iyi bir noktaya ulagsmasina onciiliik etmektedirler.
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UCUNCU BOLUM

MARKALASMA

3.1. Marka Kelimesi ve Tanimlamalari

Marka kelimesinin literatiirlerde birgok farkli tanimlamalari mevcuttur. Bu

tanimlamalarin bazilar ise sunlardir:

Kelime olarak marka, Ortacag’da Ingiltere’den geldigi bilinmektedir. Uriinler, ¢iftlik
hayvanlari veya 0 hayvanlardan iiretilmis tiriinler isaretlenince bu iiriinlerin sahibinin
so6z konusu firtinlere {izerinde olan kendi hakkini gostermek maksadiyla marka

kelimesi ilk olarak kullanilmaya baglanmistir (Rossides, 2006).

Terim olarak marka ¢ok kapsamlidir. Uriinlerin gériiniimii ve ambalaji haricinde,
tirtinii belirleyen her sey markanin kapsama alanina dahil olmaktadir. Pazara sunulan
bir iriiniin markasi, o {rliniin hangi isletme veya kurulus tarafindan meydana
getirildigini belirledigi gibi, ayn1 zamanda diger marka {iriinlerden ve firmalardan da

ayirt edilmesini saglamaktadir (Temeloglu, 2006).

Markalar, her ne denli, ok uzun zamandan beri ticari sektorlerde yer almis olsalar da
markalagma konusu yirminci yiizyila dek kuruluslar bakimindan ana konulardan biri
olmaktan uzak bir olgu olarak kalmaktadir. Yirminci yiizyilda ise, basar1 seviyesi
yiiksek markalarin nasil meydana getirilecegi, devamliliginin nasil saglanacagi ve
markanin itici giiclinden yararlanilarak is gelisiminin nasil yapilacagi sorularina
cevap aranmaya baslanmistir. Modern pazarlamanin fark ettirici 6zelliklerinden birisi
olarak ozellestirilmis markalar olusturulmasi olgusu yogunlasmanin 6n plana geldigi
zaman dilimi i¢inde gozlemlenmeye baslamistir (Eymen, 2007). Bireyleri ve
bireylerin satin alma karar siirecine etki eden ve sekillendiren, ozellikle somut

mallar1 birbirinden ayristirmaya yarayan marka kavrami, kuruluslarda {iriin



reklam ve pazarlama faaliyetlerinin  merkezi konumundadir. Pazarlama
politikalarmin biiylik bir biitiinlinlin tiiketiciler tarafindan mallarin taninmasina,
reklam faaliyetlerinde ise tiiketici ile iletisim saglanmasina ve mallarin tiiketicilere
ulastirilabilmesi temeline dayandirilmasinin gerekliligi markanin énemini meydana
cikarmistir. Dolayisiyla bu sebeple mallarin benzerleri ile aralarinda fark edilmesine
olanak tantyan 6zellik, marka olarak ifade edilmektedir (Demirdogen, 2009).

Diger bir tanima gore marka olgusu, bir iireticinin ya da iireticiler grubunun, iiriin ve
hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 diger iireticilerden ayirt etmeyi hedefleyen bir isim,
terim, isaret, sembol, sekil ya da tiim bu ifadelerin birlesimidir. Bunun yani sira
marka kelimesi; “bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin birlesimi
olarak, bir mali rakip isletmelerden veya firmalardan ayirt edebilmek amaciyla
tiretici ve/veya saticinin driinleri ve bunlara ait hizmetleri afise etmek maksadiyla

kullanilan kelime olarak ortaya ¢ikmaktadir” (Yargaliyeva, 2011).

Bir {irliniin markasi, alicilar igin bir iiriiniin igerisinde barmdirdigi fonksiyonel veya
soyut oOzelliklerini Ozetleyerek, satin alan kisilerin hafizasinda yer alan bilgilerin
hatirlanmasina ve satin alma kararinin verilmesine yardimci niteliginde olmaktadir.
Markalar, satin alan kisilere bir mal veya hizmeti diger mal ve hizmetlerden ayiran
bir hiikiim, satin alma istegi ve ¢ekicilik unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gedik
& Zencir, 2016).

Bir anlasma kapsaminda tiizel kisilerin ya da tiizel kisilik olmaksizin bir araya
toplanan gercek bireylerin meydana getirdigi topluluga dahil isletmelerce tiretilmis
olan iiriin ve/veya hizmetleri, diger kuruluslarin iiriin ve/veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglayan ve bu kuruluslarca ayri ayri kullanilabilen isaret anlamina
gelmektedir (Tiirk Patent Enstitiisii, 2022). Uretilmis olan bir mali veya hizmeti diger

mal ve/veya hizmetlerden ayirmay: saglayan en dnemli unsur markadir (Ozer, 2015).

Marka olgusunun tanimi; benzemezlik, ad, kimlik, degisiklilik, kalite ve garanti gibi
etmenleri igeren bir olgudur. Marka her zaman deger olusturmali ve bu deger satin
alicilar bakimindan fark edilebilmelidir. Marka kavrami, tasidigi degerler biitiinii ile
tirtiniin kendisinin tamamlanmis halidir. Markanin bir mal ya da hizmetten de 6te
kendine ait bir kimligi ve bir hayati oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla bununla

beraberinde markalarin bireylere sundugu faydalar vardir ve bu faydalar 6nem
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seviyesine gore de g¢esitlilik gostermektedir. Bir marka; herhangi bir {irliniin
Ozellikleri ve nasil uygulama yapilmas:t gerekliligi ile ilgili tiiketici algi ve
duygularinin tamamini temsil etmektedir. Bir marka, hem atin alan kisiler hem de

iretimini yapan kisiler i¢in fayda teskil eden bir degerdir (Yenipinar, 2009).

Giincel yasantimizda marka olgusu, ¢ok genis kapsamda ve gii¢lii olmustur. Farkli
bir sOyleyisle marka yasamin her yerinde, ekonomi, politika, sosyal ve kiiltiirel
alanlarda bile kendisine yer bulmaktadir. Bununla beraber 6zellikle son senelerde
markalara yonelik elestiriler yapilmakta ve 6zellikle politik ve sosyal tepkiler artis
gostermektedir (Baker & Cameron, 2007).

Diisiinsel Ozellikleri ve pazarlama konusundaki yerinin yani sira kuruluslar
cercevesinden bakildiginda marka olgusu; kurulusun ismini ve simgesini de
biinyesinde bulundurmaktadir. Farkli bir sdyleyisle marka, somut bakimdan
kuruluglarin yazilabilen ve sdylenebilen sozliigli ve isaretidir. Bu bakimdan dolay1
marka simgesi ise; marka isminin bireylerin hafizasinda yer edinecek sekilde belirgin
renklerin ve yazi simgelerinin kullanimidir. Bu agidan bakildigi zaman; ayni veya
farkli, gesitli Ozelliklerde ve sektorlerdeki iiriin ve/veya hizmetlerin birbirlerinden
basit sekilde ayrilmalarina yarayan, yapilan iiriin ve/veya hizmet tasarimlari ve
caligmalar1 ile benzerlerinden ayristirilan, {riin ile beraber onu piyasaya sunan
insanlart ve sirketleri da tanimlayan, basim ve yayim yoluyla genis toplumlara
duyuran, tanitan, onlar1 bagkalarinin kopyalamasi ya da haksiz hareketleri karsisinda
ait oldugu devletin ya da uluslararasi hukuk kurallarinin ¢er¢evesinde koruyan; ad,
sozciik grubu, harf, sayi, renk, sembol ve tasarim bilesimine de marka denmektedir
(Kirdar, 2004).

Somut bakimdan marka isimleri sahiden de ¢ok giiglii olabilmektedir. Bir¢ok agidan
markalar, isletmelerin bir pazar diliminde kendi disiincelerini ve duygularini
desteklemek igin kullanmis olduklar1 aracilardir. Bir pazarlamaci, bir yandan diger
pazarlamacilardan kendini farkli gostermeyi siirdiiriirken diger yandan da markaya

iligkin imajin1 korumaya 6zen gostermek zorunda kalmaktadir (Jeffrey, 2002).

Tiim bunlarin yani sira igletmelerin, marketing(pazarlama) islemlerinde markanin
farklilik gosterme ve konumlandirma meydana getirme niteliklerini en uygun

seviyede kullanabilmeleri gerekmektedir. Dolayisiyla buna gére markanin farklilik
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gosterme ve konumlandirma olgusu ile iliskisini ortaya ¢ikarmak dogru bir yaklagim

olacaktir (Yargaliyeva, 2011).

Yapilan tiim bu tanimlamalar ¢ergevesinde marka olgusunun asagidaki maddelerde

yer alan beklentilere ulasmasi1 hedeflenmektedir (Baker & Cameron, 2007):

e Diger rakip isletmelerden gozle goriliir ve degisik bir imaj meydana
getirmek,

e Uriin ve/veya hizmet satin alan kisiye kaliteli ve degisik sekillerle ulasmak,

e Uzun siireli rekabet ortaminda rakip isletmelere karsi iistiinliik elde etmek,

e Basit ekonomik varliklar1 daha etkin sekilde kullanarak isletme verimliligini

olabilen en {ist diizeye ulagtirmak.

3.2. Marka Bilinirligi

Bilinirlik kavramu; tiiketicilerin zihinlerinde bir markanin var olmasinin giiciinii ifade
eden bir kavramdir. Marka bilinirligi ise marka tanima ve hatirlatma bilesenlerinden
meydana gelmektedir. Marka tanima kavrami; daha Once yasanan tecriibelerden
edinilmis benzerlige verilen bir tepkidir. Marka tanimada markayla onceki siiregte
nerede ve nasil karsilagildiginin, diger markalardan farkinin ne oldugunun, markanin
iriin  Kkategorisinin  bilinmesi  gerekmez.  Yalnizca markayla karsilasilip
karsilagilmadiginin  bilinmis olmasi Onemlidir. Daha Onceki zamanlarda “x”
markasini isittiniz mi? gibi sorular tanima ile ilgilidir. Marka hatirlatma; markanin
icerisinde bulundugu iriin kategorisi ya da buna benzeyen ipucu verildigi zaman
markanin hatirlanma olasiligiyla ilgilidir. Ev esyalart markalar igerisinde hangi
markayr hatirliyorsunuz? ya da bu konuda aklina ilk gelen marka hangisi? gibi
sorulan sorular hatirlamayla ilgilidir. Bilinirlik tiiketici mal veya hizmeti tekrar satin
alma eyleminde, marka tercihinde giiglii bir etkiye sahiptir (Cakmak & Ozkan,

2015).

Marka bilinirligi olgusu, marka farkindaliginin iki farkli komponentinden biridir.
Diger bilesen de marka hatirlama olgusudur. Marka bilinirligi olgusu tam olarak
goriindiigli gibidir: Bir bireyin herhangi bir markay: diger rakip markalara kiyasla
tanima yetisidir. Baska bir sdyleyisle, tiiketicilerin mal ve hizmetleri niteliklerine ve

dizayn ogelerine gore tanilama yetisidir. Dizayn 6geleri; bigim, renk, ¢izimler ve
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semboller gibi kavramlari igerisinde barindirmaktadir. Marka bilinirliginin dogru
sekilde tiiketiciye ulastirilmast durumunda {irlininliz veya hizmetiniz, adm
kullanmadan dahi taninacak hale gelmektedir. Gaye, potansiyel tiiketicilerin ¢ok
fazla emek sarf etmeden triinii veya hizmeti aninda tanimasini gerceklestirmektir.
Ornek olarak, altin kemerler ya da herhangi bir meyvenin belirledigi bir bilgisayar
kurulusu tarafindan sembolize edilen bir restoran isletmesinin ismini diisiinebilir
misiniz? Dogrusu, isletmeler marka bilinirligini test etmek amaciyla genellikle pazar
arastirmas1 yapmaktadirlar. Marka bilinirligi, {irin ve hizmetlerinizin basarili bir
bi¢imde pazarlanmasi i¢in bit hayli 6nem tasimaktadir ve marka bilinirliginin iki
bileseninden biri olmaktadir. Potansiyel tiiketicilerin, format, renk, ¢izim, logolar ve
ambalaj gibi Ozelliklerine gore iriin ve hizmetinizi tanmima Yetisidir. Marka
bilinirliginin bagka bir bileseni de marka hatirlama olgusudur. Dogru bir bigimde
yapildig1 takdirde tiiketiciler, rakip firmalarla ¢evrili bir rafta triiniiniizii goriir
gormez taniyabilecektir. Marka bilinirligini test etmek maksadiyla genellikle pazar
arastirmasi yapilmaktadir. Kuvvetli bir marka bilinirliginiz olsa bile, patent ve ticari
markalar1 kullanarak kendi markanizi taklit iiriinlerden korumaniz gerekir (Koyun,

2022).

Marka bilinirligi, pazarlama sektoriiniin en c¢ok kullanilan ve dillendirilen
kavramlarindan bir tanesidir. Genel olarak satis ekipleri ve bayiler satis noktasini
tutturamadiklari1 sarf ederken 6nde gelen bir noktadir. Markalarin bilinirlik ve
taninma seviyeleri “taninan markalar”, “hatirlanan markalar” ve “akla ilk gelen
markalar” olarak siniflandirilir. “Bilinirligi En Yiksek Markalar” gibi aragtirmalari
yapilir. Daha sonra bu arastirmalar hakkinda genel bir degerlendirme yapilir. Onemli
olan husus her markanin kendi {irin sinifi igerisinde rakip markalara gore hangi
konumda bulundugunun belirlemesidir. Genel bir tarif ile bilinirlik miisterilere
tilketim hayatinda olaylar1 yasama ve yorumlama firsati vermektedir. Yeri gelir
dakikalar, saatler, aylar siiren bu yasama ve yorumlama zarfinda bilinirlik ¢gok 6nemli
bir noktadir. Genel olarak satin alma karariin dakikalar igerisinde verildigi tiriin ve
hizmet siiflarinda en 6nemli husustur. Bilinen bir marka, bilgisayarda onunla ilgili
bilgileri kayit edip depolayacaginiz bir dosya gibi nitelendirilebilir. O isimle ilgili her
turlii bilgiyi dosyayla iliskilendirir ve dosyanin maksadiyla atarsiniz. Bu hedefle

giclii bir isim markanin gerceklestirecegi her tiirlii etkilesim verisinin alinip
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saklandig1 bir dosya islemini de goriir. Bilinirlik markaya kulak asinaligi da
kazandirir. Bilinen ve agina olunan markalar her zaman diger markalara oranla daha
fazla tercih edilir. Bilinirlik olgusu, markaya ve isletmeye iyi bir referanstir. Bilinen
bir marka/isletme akillarda hep iyi sekilde kalir. Tiiketiciler 6ncelikli olarak su
hipotezleri kabullenirler; isletme basarilidir, isletme ¢ok reklam yapmuistir, pazarda
stireklilik kazanmig, uzun zamandir hizmet veriyorlardir. Bir iiriin veya hizmet satin
almaya karar verildigi zaman ilk adim birka¢ marka arasindan satin alinmaya karar
verilir ve onlarin arasindan bir se¢imde bulunulur. Degerlendirmeye alinan markalar

bilinirligi en yiiksek olan ilk birka¢ markadir (Kiigiikipekgi, 2022).

3.3. Marka Kimligi

Kavram olarak kimlik; bireylere yon, hedef ve anlam saglayarak hizmet vermektir.
Markalarda da benzer boyut s6z konusu olmaktadir. Asikar, aleni ve baskin bir
kimlikten yoksun olan bir marka, rotasiz bir gemiye benzetilmesi yanlis
olmayacaktir. Bir kisi i¢in, hayat goriistinde temel degerlerinin ne oldugu, yasamda
hangi anlam amaciyla var oldugu, baska bireyler tarafindan ne sekilde algilanmak
istedigi ve yasamindaki en onemli iliskilerinin hangi kisilerle oldugu konulari ne
Ol¢iide onemliyse, marka kimligi de o kurulus ve sundugu mal veya hizmete yon,
hedef ve anlam kazandirmasi bakimindan 0 6lgiide 6nem arz etmektedir. Kavram
bakimindan kimlik, ii¢ ana kavram iizerine formiile edilmektedir. Bu kavramlar;
dayaniklilik, uyumluluk ve gercekgciliktir. Tiiketiciler bakimindan satin alacaklari
tirlin veya hizmetin ilk olarak ne kadar siire kullanim 6zelligini saglayabildigi, istek
ve gereksinimlere uyumu ve cazipligi baska bir soyleyisle gercekeiligi ve
problemleri ¢oziim yeterliligi 6nemlidir. Baska bir diger soyleyise goére marka
kimligi, markanin beyni ve ruhudur, marka sahibi olan isletme veya kisinin markay1
ne sekilde tanimladig: ile alakalidir ve isletme degerleri ve marka kimligi arasinda
karsilikli bir iliski s6z konusu olmaktadir. Kimlik, degerleri gostermelidir ve bu
degerler, ¢alisanlar ve iligki iginde olan diger birimler tarafindan da bilinmeli ve

gozetilmelidir (Eymen, 2007).

Bir markanin kimligi, marka agisindan anlami, yonelimi ve hedefi belirlemeye
yardimet olan bir hizmettir. Marka kimligi, rekabet yasanan bir ortamda markanin

gelisiminin devam etmesi ve kazang saglayan bir biiylime elde etmesinde ana bir
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kavram olarak degerlendirilebilmektedir. Kuvvetli bir marka olusturma, hakiki ve
dinamik bir marka kimligi ve tasarimi ile bunun siirdiiriilebilmesi ile alakalidir.
Aaker marka kimligini “biricik” marka etkilesimleri seti seklinde tanimlamaktadir.
Aaker”in taniminda olan miihim ifade, “cagrisimlardir”. Ciinkii marka ¢agrisimlari,
isletme paydaslarinin ya da miisterilerinin zihninde marka ile bagdastirdigi tim her
seydir. Dolayisiyla marka kimligi ifadesi markanin biitiin ¢evresini kusatmakta,
markaya ilgili par¢alardan ¢ok, biitiinii ele almaktadir. Kimligin bu derecede 6nem
elde etmis olmasinin temel sebepleri arasinda stratejik yonetim ilkeleri birinci sirada
olmaktadir. Pazarlama iletisiminin planmin yiritilmesi, uygulanmasi Ve
gozlemlenmesinde islerin karigmasi, zor hale gelmesi de bir diger 6nemli sebep
olarak goriilebilmektedir. Degisen ve gelisen marka yonetim bakis agilar1 bunun en
onemli yansimasidir. Stratejik marka yonetimine iliskin modellerde basarili ve uzun
stireli yani siirdiiriilebilir bir marka meydana getirme i¢in markanin tutarli bir kimlik
ya da ¢evreye sahip olmasinin gerekliligi oneli sekilde vurgulanmaktadir. Kimlik
kavrami; kurum ya da marka ileri gortsliliigini, Kiltirti, degerleri, amaglar1 ve
konumlandirmay1 da ig¢inde barmdiran st biligsel bir kaynak cercevedir ve ilham

verici olmas1 beklenmektedir (Yazgan, 2010).

Herhangi bir iiriin veya hizmetin reklam, paket, renk gibi kisimlarinin diga vurmus
sekli marka kimligidir ve bu misteri ile isletme arasindaki iletisimi saglamaya
yaramaktadir. Marka kimligi kavrami, kendisinin yorumlanmasina sebep olarak
meydana getirilmek istenilen marka c¢agrisimlarini ifade ederek marka ile tiiketici
arasinda bir bag olusturulmasini saglamaya caligmaktadir. Marka kimliginin
meydana getirilmesi i¢in isletmelerin bazi araglar1 kullaniyor olmasi1 gerekmektedir.

Bu araclarsa;

Sahip olunan kelime: Marka ismi, amaglanan pazarda kendine yer bulan miisterilere

sOylenildiginde olumlu farkli bir sdzciik de ¢agristiracak sekilde olmalidir.

Slogan: Isletmeler daha ¢ok tekrar edilen sloganlar: tercih etmektedir. Bunun nedeni

ise miisterinin zihnine yer etmesidir.

Renkler: Markanin daha ¢ok dikkat ¢ekmesi igin isletmenin Ve markanin zihinde

kalic1 bir renk ihtiyact bulunmaktadir.
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Semboller ve Logolar: Marka pazara giris yaptiginda bunu iletisimde kullanmak i¢in
amblem ve logodan faydalanilmasi, miisterilere daha rahat bir sekilde ulagilmasini
saglayacaktir. Isletmeler etkili bir marka olusturmak istiyorsa logo ve sembolleri hem

giizel hem de fonksiyonel sekilde olmalidir (Cakir, 2019).

Son yillarda marka kimligi ifadesi, alim satim ve idare kaynaklarinda olduke¢a dikkat
cekmektedir. Cesitli yazarlar, genel ifadeyle kabul etmemekle beraberinde marka
kimligi ile alakali ortak bir diisiinceyi de paylasmaktadirlar. Marka kimligi ifadesinin
gelismesi amaciyla soz konusu ifadenin kuramsal bir ifade oldugu da unutulmamasi
gerekmektedir. Marka kimliginin rolii, maddi ifade olarak firma yoneticilerini ve
sahiplerini karar verme siirecinde etkilemekte ve Onceki diisiincelerini
farklilagtirabilmektedir. Marka kimligi, bir markanin hedeflerinin ve sahip oldugu
ozelliklerin seffaflig1 seklinde de sdylenebilmektedir. Bu siiregte, Oncelikli olarak
egitim kurumlar1 ve strateji uzmanlari markanin meydana getirilmesini ve
siirdiiriilebilmesini arastirmaktadirlar. Ikinci olarak ise; bir 6zel markanin hedef
dinleyiciler tarafindan ne sekilde anlasildigina bakmaktadirlar. Ugiincii olarak da; bir
yansitim iizerinde marka kimligi yardimiyla, marka ve miisteriler arasinda bir baginti
kurulmakta ve bir deger, yarar veya giivenilirlik olusturularak marka kimligi

olusturulmaktadir (Yargaliyeva, 2011).

3.4. Marka Imaji

Marka olgusunu olusturan bilesenlerin en tabandaki kavrami marka imajidir
denilmektedir. Kavram olarak imaj kelimesi, hafizada meydana gelen diisiinceler, bir
seri bilgi edinme neticesinde olusan imgeler seklinde tanimlanabilirken marka imaj,
o markayr ya da hizmeti/liriinii goriindiigi sekilde yansitarak kisiligini, ruhunu,
ozelliklerini gostermektedir. Marka ile ilgili detaylar yeterli olarak goriinse bile,
markanin adi ile ayn1 olmayabilir. Bu detaylarin ya da markanin daha fazla marka

imajin gosteren ve markay1 harekete geciren gorevleri vardir (Sekeroglu, 2021).

Marka imaji marka kimliginin bir alt katmanini olusturan bilesenidir ve kiymet
yiikseltici bir nitelige sahip oldugundan dolayi, bununla alakali calismalar biligsel bir
sekilde idare edilerek siirekliligi saglanmalidir. Marka imaji, anlamli bir kisim
cagrisgimlar neticesinde misterilerin hafizasinda meydana gelen algi seklinde

tamimlanmaktadir. Ayni zamanda marka imaji misteri hafizasinda, pazarlama
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iletisim yontemi ile uygulamalariin hizmetle iliskilendirdigi ¢agrisimlar yolu ile de

bicimlenmektedir (Kaptanoglu, Kiligarslan, & Tosun, 2019).

Marka imaji O6geleri objektif ve siibjektif olarak iki yonden incelenmektedir.
Markanin pazarda bulunan yeri, cografi konumu, satis bolgesi, dagitim sekli, fiyati,
{iriin cinsi ile satis sonrasi hizmetleri marka imajmin objektif yénleridir. Oznel
yonleri ise dis goriiniim, ytikseklik, estetiklik, soyut ve zihinsel kisilik, hayat sekli
gibi bir kisilikte yer alabilecek biitiin ifadelerdir. Marka imaj1 iiriin, ek degerler ve
ayirt edici kimlikten meydana gelen ii¢c ana faktoriin bilesimi neticesinde
diisiniilmektedir. Eger isletme basarili bir marka meydana getirmek istiyor ise bu {i¢
faktoriin hepsi gerekmektedir. Markay1 genisletmenin ilk kosulu etkin bir {iriinii
pazara sunarak triinii piyasadaki diger iirlinlerden ayirt etmeye sebep olacak kimlik
kazandirmaktir (Ozdemir, 2009).

Markalar bagl olduklari isletmeyi ve hizmetlerini temsil etmektedirler ve belirli bir
marka imajin1 yansitmaktadirlar. Bir marka yalnizca sembol veya isim olmanin yani
sira, isletme ve lriinleri hakkinda miisterinin tasidigi hissiyat ve yorumlamalarin
ifade edilmesi, aktarilmasidir. Malin bigimi, yapisi, paketlenmesi haricinde;
miisterilerin mali algilama sekli, hafizada nasil yerlestirildigi marka olgusunun iginde
yer almaktadir. Marka imaji miisterilerin hafizasinda yer alan markanin komple
resmi olarak tanimlanabilmektedir. Bu resmin meydana gelmesini etkileyen unsurlar;
marka bilinirligi, markaya yonelik yaklasim ve markanin kalitesine karsi duyulan
giivendir. Marka imaji, misterilerin zihninde, ¢agrisimlara bagli sekilde marka
hakkinda yansitilan algilamalardan meydana gelir. Marka imaji; anlamli sekilde
harmanlanmig bir dizi ¢agrisim seklinde, farkli iletisimler neticesinde tiiketicinin

belleginde olusturdugu algilamalardir (Uztug, 2002).

Markanin goriintiisel anlatim sekli kadar, marka imajinin da belirlenmesi mithimdir.
Kuvvetli bir marka imajimin olusturulmasi i¢in markanin; tiiketicinin belleginde
olumlu etkiler, faydalar, kisilik ve isletme degerleri olusturabilmesi gerekmektedir.
Tiiketicinin belleginde olusturulmak istenen marka imaji, yalnizca tiriiniin maddesel
kalitesini gostermekle kalmayip, onun belirli bir sosyal katmana sahip tiiketici
kesiminin gereksinimini tatmine yonelik oldugunu ifade etmektedir. Boylelikle
belirli bir marka altinda satisa sunulan iriine bir kisilik devredilmis olmaktadir. Bir

marka imaji, misteriler tarafindan algilanan markayla alakali tiim duygularin
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kesisiminin neticesidir. Pazar ger¢eginde rekabet, dedikodu veya yatkinlik
etkinlikleriyle miisterilerin belleginde yerlestirilebilecek imaja ayna tutan kimlik ve
kisilik ifadeleri tim marka duygularmin kaynagmi olusturmaktadir. Imajin asil
fonksiyonlarindan biri de gorsel sunumudur. Goérsel sunum, marka imajinin sozel
olmayan kuvvetli bir unsuru seklinde nitelendirilir. Pazarlama iletisimi kaynakli
goriintiisel kimlik uygulamalar1 ve ifadeler, markaya yonelik goriintiiniin misteri
belleginde meydana gelmesinde ana bir etkendir. Bu manada marka imaji,
misterilerin marka adiyla iliskilendirdikleri nitelik ve c¢agrisimlarin biitiiniidiir
(Yazgan, 2010).

3.5. Marka Baghhgi

Marka bagliligi, farkli yazarlar tarafindan gesitli bi¢imlerde tanimlanmis bir ifadedir.
Bazi arastirmacilar marka bagliliginin tanimlanmasinda davranigsal faktorleri 6n
safhada bulundururken bazi arastirmacilar da bilissel faktorleri 6n planda
tutmaktadirlar. Dolayisiyla davranigsal faktorler neticesinde marka bagliligi,
misterilerin  belli bir hizmeti tekrarlayacak sekilde satin alma davranisi
gostermesidir. Biligsel faktorler neticesinde ise marka bagliligi, zihinsel tepkime
sonucu seklinde tiiketicilerin hangi tiir hizmetlerde satin alma davranis1 gosterdigi ile
alakalidir. Burada hatirlanmasi gereken husus, tiiketici bagliliginin hizmetin yalnizca
tekrar edecek sekilde satin alinmasi degil ayn1 zamanda mevcut davranisin gegmisini

de hesaba katmasidir (Kilig, 2020).

Marka baghiligi, davranigsal ve bilissel faktorlerin yani sira duygusal faktorleri de
ekleyerek, miisteri marka etkilesimi ile alakali islemlerin bilissel, davranissal ve
duygusal bakimdan olumlu yonde degerlendirilmesidir (Hollebeek, Glynn, & Brodie,
2014).

Wilkie gore marka bagliligi; “markaya karsi olumlu tutum” ve “markay1 diizenli ve
kesintisiz bir bigimde satin alma egilimi” seklinde tanimlanmistir. Fakat yapilan bu
tamim, miisterilerin belirli bir markaya karsi olumsuz davranisa Ssebep olma
durumunda bile devamli bir bicimde satin alinabilmeyi goz ardi ettiginden dolay1
yetersiz kalmaktadir (Aslan, 2002).
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Marka bagliligi, belli bir marka ile ilgili miisterilerin ortaya koymus oldugu
davranigiyla o markayi satin alma tutumu arasindaki baginti neticesinde ortaya ¢ikan
baglilik seklinde tanimlanmaktadir. Marka bagliliginda miisteriler kullanmis oldugu
marka ile alakali aktarilan her ifadeyi anlamakta, bununla alakali biitiin bilgileri
edinmeye isteklidir. Dolayisiyla, miisterilerin diger markalar tarafinda ikna edilmesi

de s6z konusu olmamaktadir (Keskin, 2019).

Marka baglilig: yatay ve dikey yonden ele alinmalidir. Bu bakimdan dikey marka
baglilig1, musterilerin 6nceki senelerden tecriibe etmis oldugu markanin {iriiniind,
daha sonraki senelerde tekrar satin alma tutumu sergilemesidir. Bu c¢esit marka
bagliliginda, malin veya hizmetin imaji markanin imajindan daha fazla 6nem
gostermektedir. Yatay marka bagliliginda ise, miisteri tecriibe etmis oldugu markanin
farkli iirtin ve hizmetlerini de kullanma tutumundadir. Dolayisiyla bu noktada
tilketici, kullanmis oldugu markanin kalitesi ve imajindan memnun oldugundan
dolayi, markanin diger iriinlerini kullanmaya niyetlenmektedir. Asil 6nemli olan

husus ise tiriiniin imajindan ¢ok, markanin imajidir.

Tiim bu hususlar neticesinde marka bagliligi, marka ile daha 6nceden kurulmus olan,
miisterinin zaman iginde biitiin farkliliklar1 de g6z Oniine alarak markayi kullanmay1
devam ettirmesi ve onunla tatmin edici bir bagnti kurmasi seklinde
tanimlanabilmektedir (Kilig, 2020).

Pazarlamada marka sadakati, bir tiiketicinin bir markaya kars1 olumlu duygularini ve
eksikliklere, bir rakibin eylemlerine veya g¢evredeki degisikliklere bakilmaksizin,
markanin Uriinlerini ve/veya hizmetlerini tekrar tekrar satin almaya olan bagliligim
tanimlar. Kisaca agiklamak gerekirse marka sadakati olusturmak biiylimeye yardimci
olmaktadir. Isletmenin iiriinlerini satin alan ve 'markaya sadik' hale gelen yeni
miisteriler, siirekli miisteriler haline de gelmis olacaktir. Ayrica isletmeyi diger
bireylere de tavsiye edecekler ve iriinlerinizin gilinliik hayatta yayilmasina da

yardimci olacaklardir.

52



md Marka Bilinirligi

ml Marka Kimligi
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ml Marka Baglihigi

Sekil 5. Marka Siirecinin Asamalar1. Kaynak: (Keskin, 2019)

3.6. Markalasma

Giincel yagantimizda hemen hemen biitiin sektorler yogun bir rekabet kosullari ile is
ve isleyislerini siirdiirmektedirler. Rekabetin 6ne ¢ikan 6nemli agamalarindan biri ise
markalagma ifadesidir. Markalasma igin rekabetgi ve 6zgiir bir pazar ortami mutlaka
olmalidir (Ipar, 2011).

Isletmeler iiretimlerini yaparken markalasma stratejilerini hayata gegirme alaninda
bir adim seklinde gorerek bu sayede benzer iiriinler arasinda 6n plana gelme firsatina
sahip olmaktadirlar. Hizmeti markalastiran genel olarak miisteri belleginde meydana
getirdigi algi olmaktadir. Bazi iirlinler 6n plana gelen fonksiyonlari ile tiiketici
zihninde ayirt edilebilinirken, bazi iiriinler ise tiiketicinin goziinde bir ayrima neden
olmasi icin markaya gereksinim duymaktadirlar. Uriin ya da hizmet, miisteri igin
deger verdigi, givenilebilir oldugu ve beklentileri giderir ise markalagmis
olabilmektedir. Marka sayesinde bir kimlige sahip olan hizmet veya mal, tretici
bakimmdan énemli bir degerdir. Ureticiler marka kimligini kullanarak, iiriinleri ve
hizmetleri karsihiginda miisteriden ederinden daha fazla fiyatlar talep edebilirken,
birgok tiiketici de bu 6demeleri gergeklestirmeyi kabul etmektedir. Philip Kotler
modern rekabetin yalnizca iirtin/hizmet ile isletmeler arasinda meydana gelen bir
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kavram olmadigina dikkat ¢ekmis, ancak giiniimiizde devletler ve sehirlerin de
rekabet ettigi goriilmektedir (Sekeroglu, 2021).

Markalagmanin bunu dogru sekilde gergeklestiren ve uygulayan isletmeler igin
biiyiikk olumlu getiriler sagladigir bilinmektedir. Bunun en 6nemli getirisi ise daha
fazla fiyat talep edebilme ihtimali sunmasidir. Gii¢lii markalarin esit sayilabilecek
triinler i¢in dahil daha fazla fiyatlar talep ettigi bilinmektedir. Ayni zamanda
markalagmay1 dogru bir bigimde gelistiren sirketler sektérde daha kuvvetli sekilde
pazardaki giiclerini yeni {lirlin gamlarina ve uluslararasi pazarlara daha rahat sekilde

tastyabilmektedirler (Kog 1. H., 2019).

Basarili  bir bicimde markalasmanin  uygulanmasi  tiiketici  bagliligin
yikseltebilecegi; isletme ile tiiketicilere diger rakip firmalarla pazar iletisimini
kolaylastirabilecegini sergileyen farkli arastirmalar literatiirde yer almaktadir (Yacan,
2018).

Markalasma, isletmelerin olusturduklari mal veya hizmetlerin sektérde kabul
gormesini  saglayabilmekte; isletmenin bilinirligine ya da tanmmishginin

yiikselmesine etki edebilmektedir (Kog I. H., 2019).
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DORDUNCU BOLUM

RESTORANLARIN MARKALASMA SURECINDE SOSYAL
MEDYANIN YERI VE ONEMINE DAIR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde; arastirmanin amaci ve onemi, aragtirmanin kapsami ve
sinirliliklari, aragtirmanin yontemi, arastirma deseni, evren ve Orneklem, verilerin
toplanmasi, verilerin analizi ve son olarak arastirmanin gegerligi ve gilivenirligi gibi

bu arastirmaya ait bilgiler yer almaktadir.

4.1. Arastirmanm Amaci ve Onemi

Son yillarda gastronomi olgusu, destinasyonlarin pazarlara sunulmasinda ve marka
haline doniismelerinde dnemli bir rol oynamaktadir. Bunun sonucunda ise 6zel ilgi
turizmi gercevesinde yer alan ve “gastronomi turizmi” adi altinda alternatif bir turizm
sekli meydana gelmistir. Gastronomi turizmi kapsaminda birden fazla restoran
isletmesi sahip olduklar1 yoresel veya uluslararasi yemeklerinin ve igeceklerin
tanitimin1 uygulamakla birlikte isimlerini de bu sayede duyurmaya baslamislardir.
Dolayisiyla bir markalagma siirecine girmislerdir. Artig gosteren bu talep neticesinde
ve yatirimcilarin yiyecek igecek sektoriine olan onemli derecedeki yatirimlar ile
beraber bu sektorde faaliyet gosteren isletme sayist ve g¢esitliligi de yiikselis
gostermektedir (Catakli, 2021).

Yakin geg¢misimize bakildiginda gastronomi kavrami bir¢ok yerde giin yliziine
cikmaktadir. Degisen ve gelisen kiiltiirle beraber yani kiiltiirlesme sayesinde kisiler
bu popiiler hale gelen gastronomi olgusunu, giindemde yer edinen bir diger faktorle
yani sosyal medya kullanimiyla birlestirmektedir. Yapilmis olan paylagimlar ve
yorumlar kisilerin yeme ve igme aliskanliklarini 6nemli diizeyde sekillendirmistir.
Bilgi ve iletisim teknoloji sektoriiniin ve aletlerinin hizli gelisimiyle beraber yeni

ogrendiklerimizi, edindigimiz deneyimleri geleneksel teknikler yerine daha hizl



paylasabilmekteyiz. Bunun neticesinde bireyler c¢ok fazla aktif ve s6z sahibi
olmaktadir. Sosyal medya denildigi zaman zihnimize Facebook, Instagram, YouTube
gibi paylasim siteleri gelmekte ve bu platformlar1 her zaman basit bir bigimde
bilgisayarlardan, akilli cep telefonlarindan yonetebilmekteyiz. Sosyal medya siteleri
veya uygulamalart artik bugiinlerde yalnizca gen¢ kesim arasinda degil tiim yas
gruplari igerisinde popiiler hale gelmistir. Sosyal medya araciligiyla kisiler hem bilgi
aktariminda bulunmakta hem de eglenebilmektedir (Hokelekli, 2019).

Bu arastirmanin temel amaci; restoranlarin markalagsma siirecinde sosyal medya ile
isletmelerin taniabilirlikleri, miisteri deneyimi, miisteri sadakati, tekrar ziyaret ve e-
pazarlama gibi unsurlar1 géz oniinde tutarak ne 6lgiide bir avantaj veya dezavantaj
elde ettigini ortaya koymaktir. Yine, giinimiizde en sik tercih edilen sosyal medya
uygulamalar ile tiiketiciye ulagsmada ve tiiketiciyi isletmeye ¢ekmekte, bir cazibe

merkezi olusturmada sosyal medyanin etkisine ulasmak amaglanmistir.

Bu arastirma ile potansiyel tiiketicilerin, bir restoran isletmesinin sahip oldugu
gastronomi markasinin, imajinm, gelecekte 0 restoran isletmesini ziyaret etme
niyetlerine, sadakatine, popiilaritesine vb. etkisinin olup olmadig1 tespit edilmeye
calisilmistir. Bununla beraber 6te yandan giiniimiiz yasantisinda hemen her konuda
kisa zaman Olceginde biiylik etkiler olusturabilen sosyal medyanin, potansiyel
tilketicilerin  gastronomi destinasyonu tercihlerine ve gelecek zamanda o
destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimlerine etkisinin olup olmadig: da belirlenmeye
calisilacaktir. Calisma bu unsurlar1 ile hem gastronomi turizmi literatiiriine katki
saglayacak hem de gastronomi markalasmasi ve sosyal medyanin gastronomi
turizmine olan etkisinin belirlenmesiyle, ilgili isletme, kurulus ve arastirmacilara

onemli nitelikte bilgiler saglayacaktir.

Yapilmis olan kaynak taramasi neticesinde genel olarak sosyal medyanin restoran
isletmesi markalasmasina olan katkilarimin incelendigi goriillmekte olup sosyal
medyadaki gastronomik etkenlerin restoran destinasyonu secimi ile olan bagintisi
arasinda yapilan caligmalar bir hayli azdir. Hem yerli hem de yabanci kaynaklar
taranarak bu calismaya benzeyen calismalar ortaya ¢ikarilmis ve bu calismalar
kaynak alinarak sosyal medyanin restoran destinasyonu segimi, bagliligi, tekrar
ziyaret etme egilimi tizerinde herhangi bir etkisinin var olup olmadiginin ve bdlgesel
bazda destinasyonlarin oOzellikle yiyecek ve igecek boyutunda destinasyon
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pazarlamasinda ne Ol¢iide etkili olabileceginin ortaya ¢ikarilmasi arastirmanin

Onemini ortaya kKoyar niteliktedir.

4.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirlari

Yapilan bu ¢alismaya 2021 yilinin Ocak ayinda baglanmig olup Agustos 2022’ de
tamamlanmistir. Bu silire zarfinda ilk olarak literatiir taramasi yapilmis ve benzer
arastirmalar incelenmistir. Daha sonra ise ¢alismanin amaci ve onceden belirlenmis
olan arastirma sorular1 g¢ercevesinde uygun olan en iyi yontem belirlenmistir.
Arastirmanin literatiir taramasi yapildiktan sonra ilk {i¢ boliimii olusturulmus ve daha
sonra verilerin toplanmasi, islenmesi ve analiz siireci ¢alismaya aktarilmis ve bu

stire¢ neticesinde bulgular kismi tamamlanmastir.

Bu c¢alisma konu bakimindan sosyal medyayr siklikla kullanan yiyecek icecek
isletmelerinin(restoran, lokanta, cafe) markalasma siireglerinde sosyal medya

kullaniminin yerini ve 6nemini kapsamaktadir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Yapilan bu arastirma, nitel teknik kullanilarak olusturulmustur. Nitel arastirma
yontemleri, kisilerin kendi potansiyelini anlamlandirmasi, sirlarini ¢oziimlemesi ve
gayretiyle insa ettigi sosyal yapi ve sistemlerin derin ozelliklerini kesfetmesi igin
gelistirmis oldugu bilgi iiretme sekillerindendir. Nitel yontemle yapilmis olan
calismalarda incelenen olay ya da olgu hakkinda derinlemesine bir sonuca ulasma
cabast s6z konusu olmaktadir (Morgan, 1996). Nitel calismalarda genel olarak
gozlem, gorlisme, dokiiman ve soylev incelemesi gibi nitel veri toplama yontemleri
kullanilmaktadir. Bunun yani sira, bireylere iliskin diisiince ve olgularin, sosyal
gerceklikte ve kendi dogal ortaminda ayrintili sekilde incelenmesinin temel oldugu
nitel arastirma, farkli calisma alanlarimi birlestiren biitiinciil bir bakis agisina da
sahiptir. Ote yandan nitel arastirmalar, konu edindigi problemleri kendi dogal
ortaminda, yorum firsat1 veren bir yaklasimla incelemekte; olay ve olgulara yorum
yaparken bireylerin onlara gonderdigi anlamlara odaklanmaktadir. Kesif siireci,
biitiin arastirma yontemlerinde One siiriilse bile nitel arastirmalarda incelenmekte
olan olay ve olgunun analizlerinin keskinlesmesi icin gereklidir. Bunun yani sira

calismay1 gergeklestiren kisi odakli bir arastirma siirecini igeriyor oldugundan nitel
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aragtirmalar genel olarak 6zneldir ve arastirmacinin kendi kisisel goriislerinden de
etkilenebilmektedir (Silverman, 2016).

Nitel olarak tasarlanan arastirmalarda olay ve olgular iliskisinde neden sonug bagi
kurulmayabilir. Ote yandan, olay ve olgularn nicel olarak tasarlanan arastirma ile
Olgiilemeyen nedenleri daha ayrintili incelenmelerle belirlenebilmektedir. Nitel
aragtirmalar, olay ve olgularin gergeklesme zamanina bagli derinlemesine
incelemeler ve arastirmacinin 6znel betimlemelerini sik olarak i¢cermektedirler (Kus,
2007).

Nitel sekilde yapilmis olan arastirmalarin tasarlanmasi ve siirdiiriilmesi siirecinde
arastirmacilar, belli kaliplara sikisip kalmazlar ve sabit olmayan bir ¢alisma alanina
sahip olmaktadirlar. Arastirma siirecinin her noktasinda arastirmayi yapanlarin yeni
teknik ve yontemler gelistirebilmesi ve arastirmanin etkisini arttirmaya yonelik yeni
diizenlemeler yapabilmesi seklinde ifade edilen esneklik, nitel yontemlerle tasarlanan
arastirmanin sahibine sundugu temel niteliklerdendir. Arastirmacinin farkli ve
olmayan bilgilere ulasmasina imkan taniyan esneklik, kesfedici bir yaklagima da
olanak vermektedir. Kesif yapici tasarim nitel arastirma iginde sik olarak tercih
edilen ve arasgtirma verilerinin yeni verilerle ¢esitlendirilip detaylandirilmasina
olanak taniyan Onemli bir nitelik olmasinin yani sira, ozellikle veri toplamanin
nispeten zor oldugu ya da az calisilmis konularin arastirilmasinda kullanigh bir
yaklagimdir (Baltaci, 2019).

Her tiirlii arastirmada olacagi gibi nitel arastirmalarda da ilk olarak calisilacak
konuyla ilgili bir merak hissiyatt olmalidir. Problemin farkina varma, problemi
tanima ve problemin ¢oziilmesine iliskin merak hissi 6nem tasimaktadir. Problem
derinlemesine incelenerek detaylarmin sekillenmesi, ¢oziime odakli farkli
yaklagimlar icerisinden hangisinin problemi en dogru bigimde ¢dzecegini saptamak
icin Onemlidir. Sonra c¢aligma tasarlanir ve veri toplama aract gelistirilir. Veri
toplama siireci zaman bakimindan ekonomik olmayabilir ve arastirmaci alakali
alakasiz biitiin nitel verileri toplamis olabilir. Bu hususta verilerin siniflandirilmasi
dogru olacaktir. Siniflandirma sayesinde veriler daha etkili bir bigimde analiz edilip
yorumlanabilir. Calismanin son safhasi olan raporlastirma, c¢esitli problemleri

goriiniir  kilabilir. Zira nitel arastirmanin hedeflerinden biri de belirlenen
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problemlerin  ¢éziime kavusmast ve yeni problemlerin fark edilmelerinin
kolaylastirilmasidir (Baltaci, 2019).

Yapilan bu arastirmada da uygulama asamasindan Once c¢alisma konusu ve
problemiyle ilgili literatiir taramasi1 ve benzer g¢alismalar taramasi, incelenmesi
yapilmis ve kuramsal ¢ergeve meydana getirilmistir. Bunun beraberinde arastirmanin
baslanmasindan sonlanmasina kadar gecen siirecte yayimlanmig olan ¢alismalar da
takip edilmis ve beliren yeni sorunlar oldugu takdirde calismaya eklenmesi
kararlastirilmigtir. Literatiir kisminin olusturulmasinda; kitaplar, dergi makaleleri,
kongre bildirileri, raporlar, devlet kurumlarinin web siteleri ve haber siteleri kaynak

olacak sekilde faydalanilmistir.

Problemin Farkina
Varma

T Problemin Analizi
Verilerin
Ve Detaylarin
Raporlastiriimasi - .
Belirlenmesi

i L)

Problem
Coziimiine iliskin
Yaklagim Tercihi

N o

Verilerin Calismanin
Siniflandiriimasi Ve 3
Tasarlanmasi

Analizi

Verilerin
Yorumlanmasi

Veri Toplama
islemleri

Sekil 6. Nitel Arastirma Siireci. Kaynak: (Baltaci, 2019)
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4.4. Arastirmanin Deseni

Yapilan bu arastirma, olgubilim ve durum ¢alismasi desenleri seklinde tasarlanmaistir.
Yapilan ¢aligmanin deseni belirlenirken; ¢alismanin amaci, kuramsal temelleri, veri

toplanmasi, veri analizi ve raporlastirma faktorleri dogrultusunda hareket edilmistir.

Olgubilim(fenomenoloji) deseni, daha dnceden bildigimiz fakat ayrintili ve derin bir
sekilde anlayisa vakif olmadigimiz olaylara ve olgulari temel almaktadir. Bu
olgularla giindelik hayatimizda farkli sekillerde karsilasabiliriz. Fakat bu karsilasma
durumu, olgulari tam olarak anladigimiz anlamina da gelmemektedir. Bizlere
biitiiniiyle yabanci olmayan ayni zamanda da tam anlamini kavrayamadigimiz
olgular: arastirmay: hedefleyen arastirmalar i¢in olgubilim (fenomenoloji) uygun bir

arastirma zemini olusturmaktadir (Atatiirk Universitesi A¢ik Ders, 2011).

Olgubilim deseninde gozlem teknigi sayesinde arastirmayi yapanlar, katilimcilarin
kendi dogal ortamlarinda ne sekilde davrandiklarini ve tecriibe edindikleri seyleri ne
sekilde anlamlandirdiklarini ortaya koymaya yonelik veri toplayabilmektedirler.
Gozlem teknigi zengin veri kaynagi olmasina karsin etkin bir bigimde planlanmasi ve
uygulanmasindaki giigliikler sebebiyle genel olarak saglik alanindaki arastirmalarda
kullanilmaktadir. Bundan dolayi, nitel arastirmalarda birincil veri toplama teknigi
olarak goriisme ¢ok daha siklikla tercih sebebi olmaktadir. Olgubilim deseninde,
yapilandirilmamis veya yari-yapilandirilmig goriisme yontemleri tercih edilip
arastirilan olguya agiklik getirilmeye caligir. Olgubilim deseni igeren ¢alismalarda
veri toplama siireci On yargilardan uzak, beklentiye girilmeksizin ve taslak
olusturmamay1 garantiye almaktadir. Bunun neticesinde, goériisme sorular1 genel, agik

uglu ve cevaplart etkilemekten kaginacak bigimde diizenlenmektedir (Kocabiyik,
2016).

Durum c¢alismasi desenine baktigimizda ise durumlar farkli sekillerde karsimiza
cikabilmektedir. Bir kisi, bir isletme, bir grup ya da bir ortam arastirilacak durumlara
ornek teskil edebilmektedir. Durum c¢alismalari nitel veya nicel yaklasimlarda
kullanilabilmektedir. Her iki yaklasimda yapilan ¢aligmalarda da amag belirli bir
durumla alakali sonuglar ortaya koymaktir. Nitel durum g¢alismalarinin en temel
niteligi bir ya da birka¢ durumun derinlemesine analiz edilip arastirilmasidir. Yani

bir durumla alakali faktorler (ortam, bireyler, olaylar, siiregler, vb.) biitiinciil bir
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yaklagimla arastirtlip ve ilgili durumu ne sekilde etkiledikleri ve alakali durumdan ne
sekilde etkilendikleri iizerine odaklanilmaktadir (Atatiirk Universitesi A¢ik Ders,
2011).

Durum ¢alismasi deseni; bir tek durum veya olayin derinlemesine boylamsal sekilde
arastirildigi, toplanan verilerin sistematik bir bigimde ve dogal ortamda neler
olduguna bakildig1 bir desendir. Elde edilen verilerle olayin neden o sekilde meydana
geldigi ve yapilacak caligmalarda nelere odaklanilmasi gerektigini ortaya

koymaktadir (Subas1 & Okumus, 2017).

4.5. Evren ve Orneklem

Bir arastirmanin evreni; ¢alismaya konu olmasi miimkiin olan, biitiin katilimcilarin
yer aldig: kitleleri igerisinde barindirmaktadir. Bu nedenle arastirmalarin evrenini
belirlemek, verilerin hangi topluluklardan elde edilecegini ve g¢aligma sonunda
yapilacak olan genellemelerin neleri veya kimleri kapsayacagini belirtmek anlamina

gelmektedir (Aydin E. , 2015).

Calisma orneklemi ise, bir arastirma igin secildikleri biiyiik Kitlenin (evren) sahip
oldugu ozelliklerini en iyi bicimde temsil edebilecegine kanaat getirilen ve evrene
gore daha diisiik sayida elemandan meydana gelen toplulugun olusturulmasi
siirecidir. Orneklemenin asil hedefi, calismay1 yapanin evrenin biitiiniinii birer birer
arastirmasina gerek kalmaksizin evren hakkinda genellemeler yapabilecegi
(timevarim) bir 6rneklem segmektir denilebilir. Bu sebeple evreni temsil etmek
amaciyla arastirmanin yiiriitiilecegi kiigiik bir Kitlenin se¢ilmesine 6rnekleme siireci,
secilen kiiciik kitleye de 6rneklem denmektedir. Bu dogrultuda 6rneklem, genis bir
evreni temsil etmek maksadiyla ulasilmis olan bir alt kitleyi ifade etmektedir
(Catakl1, 2021).

Tiim bu ifadeler neticesinde, bu arastirmanin evrenini Izmir ilinde faaliyet gdsteren,
sosyal medya hesabi bulunan ve aktif olarak kullanan 17 yiyecek icecek isletmesi
yani restoran, lokanta ve cafe gibi isletmeler olusturmaktadir. Baslangigta yapilan
arastirmalara bakildigi zaman gerek biiyiik Olgekli gerekse de kiiclik 6lgekli birgok
isletmenin sosyal medya hesab1 kullandig1 saptanmistir. Bu anlamda, ¢alismaya konu

olan evrenin tamamina ulasmanin miimkiin olmamasi1 nedeniyle evrenden secilecek
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olan bir grup katilimci (kabul edilebilir sayida 6rneklem) evreni temsil etmektedir.
Dolayisiyla bu ¢alisma, genel anlamda sosyal medya hesabi1 kullanan, sosyal medya
sayesinde restoran isletmelerinde bir avantaj veya dezavantaj goriilen yiyecek igecek

isletmelerini kapsayacak sekilde yapilmistir.

4.6. Verilerin Toplanmasi

Yapilan bu g¢alismada nitel arastirma yontemlerinden olan goériisme tekniginin bir

tiiri yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmistir.

Arastirma tekniklerinden biri olan goriigme; aragtirmayi yapan ile arastirmanin
Oznesi konumunda bulunan kisi, olay ya da durum arasinda gegen kontrollii ve
amagh sozel iletisim big¢imidir. Arastirmayr yapan kisi, calisma yapmakta oldugu
konu hakkinda 6nceden hazirlanmis oldugu sorular 1s18inda ya da o an ki sartlar
altinda amagli sorular yonelterek goriisme yapilan kisinin dislincelerini ve
duygularin1 sistemli bir sekilde ortaya ¢ikarmayi hedeflemektedir. Arastirmanin
amaci, goriigme yapilan kisiye arastirma konusu ile alakali sorular sorarak kisinin
kendi diisiince ve duygularimi sistematik olarak Ogrenmek, anlamlandirmak ve
tanimaktir (Cohen, Manion, & Morrison, 2017). Gorlisme yontemi uygulamanin asil
amact genel olarak bir hipotezi test etmek olmayip bunun aksine diger insanlarin
tecriibelerini  ve bu tecriibelerini ne sekilde anlamlandirdiklarini anlamaya
caligmaktir. Bu sebeple odaklanilan nokta diger insanlarin deneyimleri ve
betimlemeleriyle disiinceleridir (Seidman, 2006). Arastirmay1 yapan kisi, goriisme
teknigini kullanarak goriisme yapilan kisinin kendi i¢ diinyasina girmeye ve olaylari
onun bakis acisindan anlamlandirmaya ve kavramaya caligmaktadir (Tiirniikli,

2000).

Bu calismada da kullanilmas1 uygun goriilen yar1 yapilandirilmis goériisme teknigi,
yapilandirilmis  goriigme tekniginden daha esnektir. Bu yontem sayesinde,
arastirmay1l yapan kisi onceden sormayr diisiindiigii sorular1 kapsayan goriisme
formunu hazirlar. Daha sonra ¢alismay1 yapan kisi goriismenin seyrine gére yan veya
alt sorularla goriismenin seyrini etkileyebilme ve kisinin yanitlarim1 daha ayrintili
isteme yetkisine de sahip olabilmektedir. Sayet goriisiilen kisi bazi sorularin
cevaplarin1 6nceki sorularin igerisinde cevaplandirmis ise arastirmaci bu sorulari

sormayabilir. Yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi sahip oldugu belli diizeyde

62



sabitlik ve ayn1 anda esneklik sebebiyle egitimbilim arastirmalarina daha uygun bir
yontem niteligi kazanmaktadir (Tirniikld, 2000). Yar1 yapilandirilmis goriisme
yonteminin ¢alismay1 yapan bireylere sunmus oldugu en énemli kolaylik gériismenin
onceden hazirlanmis goriisme protokoliine bagh sekilde devam edilmesi sebebiyle

daha sistemli ve kiyas yapilabilir bilgi sunmasidir (Yildirim & Simsek, 2021).
Yapilan bu ¢alismada:

1) Isletmeniz igin hangi sosyal medya sitelerini/uygulamalarin1 aktif olarak
kullantyorsunuz?

2) Sosyal medya kullaniminin isletmenizi ge¢gmise gore bir degisime ugrattigini
diisiiniiyor musunuz?

3) Kullandigini sosyal medya uygulamalarindaki igerikleri 6zgiin olarak mi1
hazirliyorsunuz?

4) Sosyal medyanin isletmenizin markalasma siirecindeki etkileri nelerdir?

5) Isletmenizin daha genis kitlelere hitap etmesi igin {icretli reklam ve isbirligi

yapiyor musunuz?

seklindeki sorular ile yar1 yapilandirilmig goriisme formu olusturulmustur.
Gortismeler Oncesinde isletme yoneticilerinden randevu talep edilip, isletmenin
yogun olmadigr zamanlarda goriismeler gergeklestirilmistir. Ayrica alinan izin

dahilinde goriismeler not alinmistir.

Bu calisma kapsaminda uygun restoran yoneticileri ile goriismeler 2020-2022 yillart
arasinda gergeklestirilmistir. Goriismenin bu kadar uzun siireli bir zamana
yayilmasinin sebebi ise diinya ¢apinda bir salgina doniisen, pandemiye sebep olan ve
yiyecek-icecek isletmeleri de basta olmak tizere bir¢ok isletmenin viriis kontrol altina

aliana kadar kapali kalmasina neden olan Covid-19 hastaligidir.

4.7. Verilerin Analizi

Nitel olarak yapilan c¢alismalarda analiz, aralarinda farklilasma bulunmayan
yorumlart ve gozlemleri orneklerde, kategorilerde, tanimlayici birimlerde belirli bir
diizene getirme ve aralarinda iliski bulma siireci seklinde tanimlanabilmektedir. Nitel
girdiler calismay yiiriitenin gériisme, gézlem ve belge irdeleme neticesinde toplamis

oldugu bilgi anlamina da gelebilmektedir. Veriler goriismelerden meydana getirilmis
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metinleri, saha notlari, ses kayitlar1 ve video goriintiileri, fotograflar, belgeler ve
giinliikler seklinde olabilmektedir. Bu veriler islenmemis veriler seklinde de
adlandirilmaktadir. Nitel veri analizinin ham veriden baslanip zamanla elde edilmis
veriyi kesfetme, yonetme, yorumlamadan meydana geldigi ve ham verinin yansitict
stirecten gegip doniistiiriildiigli bir asama oldugu belirtilmektedir (Jones, Brown, &
Holloway, 2013). Nitel veri analizinde nicel veri analizinde oldugu gibi kaliplagsmis
kurallar ve prosediirler bulunmamaktadir. Oncelik ve odaklanilan konuya gore
analitik  yaklagimlarin pek ¢ok arastirmaci tarafindan tartisildigindan
bahsedilmektedir (Ritchie & Lewis, 2003). Goériisme yontemlerinin ¢aligmalara
gostermis oldugu nitel verilerin en Onemli- &zelligi sdzel olmalaridir. Toplanan
veriler s6zel oldugundan dolayi nicel arastirma yontem ve teknikleriyle toplanan
verilerle yapilmis olan analizlerden bir hayli farkli tekniklerin kullanilmasina ihtiyag
duyulmaktadir. Tiim veriler, sézel oldugundan otiirii yapilan analizlerde sayilar
yerine kelimeler, ciimleler ve paragraflar ile ger¢eklestirilmektedir. Bu sebeple elde
edilen s6zel verilerin analizinde farkli parametreler referans alinmaktadir (Tirnikli,

2000).

1.Arastirma deseni
A

A 4

a. Verilerin azaltilmasi

3. Verilerin analizi

c. Sonug ¢ikarma | b. Verilerin

A
A 4

ve dogrulama sunumu
4. Bulgularin J 2. Verilerin
Ozetlenmesi ) toplanmasi

Sekil 7. Nitel Arastirmalarda Verilerin Analizi I¢in Etkilesim Modeli.
Kaynak: (Tirnikli, 2000)
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4.8. Arastirmanin Gegerligi ve Giivenirligi

Nitel olarak gergeklestirilen calismalarda arastirmanin gecerligi ve giivenirligi
onemli Olgiide anlamlidir. Goriisme yonteminin kullanilmis oldugu nitel arastirma
tekniklerinde gegerlik ve giivenirlik kavrami, daha ¢ok nicel arastirma tekniklerinde
kullanilandan baska igerik ve anlamda kullanilmaktadir. Nicel arastirma
yontemlerinde gecerlik ve giivenirlik olgusu arastirmada kullanilan 6lgme araciyla
alakali bir kavramdir. Gegerlik; alet neyi Olgmek igin hazirlandiysa bunlar
haricindeki etken ve 6zelliklerin 6l¢me neticesini degistirmemesidir. Giivenirlik ise;
aletin 6lgmiis olacagi bir seyi her seferinde aymi sekilde 6lgebilmesidir (Kaptan,
1998).

Kaptan’in da yukarida sdylemis oldugu sekilde nicel arastirma tekniklerinde gegerlik
ve giivenirlik olgusu veri toplamak igin kullanilmis olan 6l¢gme araciyla ilgili olarak
tamimlanmaktadir ve kullanilmaktadir. Buna karsilik nitel arastirma tekniklerinde ise
veri toplamak igin bir 6lgme araci yerine ¢alismayi yapan kisi, kullanildigi igin
gecerlik ve giivenirlik kavrami aragtirmaciyla alakali olarak kullanilmaktadir
(Ttrniikld, 2000). Calismanin nihai neticesinin gegerliliginin ve giivenilirliginin
saglanmasindaki en temel gostergelerden biri de verilerin derinlemesine bir sekilde

detaylariyla irdelenmesidir (Yildirim & Simsek, 2011).

Giivenirlik: Nicel arastirma tekniklerinde o6lgme aletinin giivenirligi asil etken
oldugundan dolay1 yapilan giivenirlik hesaplamalar1 6lgme aracina doniiktiir.
Gorlisme yonteminin kullanilmis oldugu calismalarda ise ana veri toplama araci
olarak galismaci, diger bir sdylemle, goriismeci kullanildigindan oGtiirti giivenirlik
gorlismecinin 6zellikleri goz oniinde tutularak incelenmektedir. Goriisme yonteminin
kullanildig1 aragtirmalarda goériismecinin  gilivenirligine yonelik goz Oniinde
bulundurulmasi gereken faktorler gesitli degiskenler Ol¢iit alinarak incelenmelidir.
Gortigmecinin  soru sorus sekli toplanan verilerin kapsamini ve niteligini de

etkilemektedir (Silverman, 2016).

Goriisme gerceklestirilen her bir bireye ayni sorular ayni kelimelerle ve ayni1 sekilde
sorulmadig1 halde, farkli bireyler ayn1 soruyu degisik sekillerde algilayip kendi
0zgiin anlamlandirmalarina gore cevaplandirabilirler. Goriismecinin soru sorus sekli

goriisme gergeklestirilen bireyi dogrudan etkilediginden dolayr gériismeci ya da
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goriismeciler ¢alismaya dahil edilen her bireyi ayni soruyu ayn kelimelerle ve ayni
sekilde sormalidir (Tiirniiklii, 2000).

Goriisme yonteminin uygulandigi arastirmalarda da gercek calismaya gecilmeden
once gorlisme protokoliiniin ve goriismecinin pilot ¢alismaya tabi tutulmasi elzemdir.
Gortisme formunda bulunan sorular genel olarak arastirmacinin belleginde belirli
anlamlart igerebileceginden dolay1 bazen ¢alismay1 gergeklestiren kisinin digindaki
diger kisiler tarafindan ayni sorular farkli bicemlerde anlasilabilir. Dolayisiyla bu
durum gesitli cevaplara yol agabilir. Bu sebeple gercek ¢alismaya baslamadan 6nce
yapilacak olan pilot calisma hem goriisme formu hem de arastirmacinin gidisati

acisindan onem tagimaktadir (Silverman, 2016).

Gegerlik: ulasilmis olan sonucun ve bilginin dogrulugu ve gergekligi anlaminda
tanimlanabilmektedir. Goriisme yoOnteminin uygulandigi arastirmalarda gegerlik,
goriisme yapilan bireyin vermis oldugu cevaplara ve bu cevaplarin analizi
neticesinde okuyucuya sunulan bilgilere ve yargilara yonelik bir pozisyon almaktir.
Siiphesiz ki goriisme sonrasinda toplanan bilgiler arastirmaya katilan sinirli sayidaki
bireylerin kendine 6zgili yargilari oldugundan dolay: bu sinirli sayidaki bireylerden
elde edilen sinirli ve olasi tarafli verilerin sosyal gergeklige yonelik dogru ve gercek
bilgiyi gosterip gostermedigi Onemli bir husustur. Ayn1 zamanda c¢alismay1
gergeklestiren kiginin 6rneklemden topladig: verileri analiz edip ulastig1 verilerin ve
bu sonuglara ulasma isleminde gostermis oldugu faaliyetlerin dogrulugu ve

diirtistliigii de son derece 6nemli bir gegerlik sorunudur (Kvale, 1989).

Tim bu tanimlamalar ve aciklamalar 151ginda bu arastirmanin giivenirligini ve
gecerligini arttirmak maksadiyla sabit karsilagtirma yaklagimindan faydalanilmistir.
Dolayisiyla, meydana getirilen temalar ve kodlar birden fazla olacak sekilde
okunmustur ve verilerin tutarli olup olmadig: test edilmistir. Farkli zamanlarda
yapilmis olan kodlamalar karsilastirilmis ve iki kodlama arasinda fark az bir
miktarda oldugu belirlenmistir. Kodlamalar arasi tutarliligi 6lgmek amaci ile uyusum
yiizdesi formiilii kullanilmistir. Uyusum yiizdesi = Uzerinde goriis birligi saglanan
konu / (Uzerinde gériis birligi saglanan konu + Uzerinde goriis birligi saglanmayan
konu)x 100 formiili kullanilarak hesaplanmaktadir. Yapilan bu calismada da
uygulanan bu formiil sayesinde uyusum yiizdesi %94 olarak hesaplanmistir.
Giivenirlik hesaplamalarindaki uyusum yiizdesi en az %80 olmalidir (Miles &
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Huberman, 1994). Arastirmada elde edilen bulgularin sunulmasinda, kod ve

temalarin olusturulmasinda herhangi bir miidahaleye ve yoruma yer verilmemekle

birlikte, katilimcilarin vermis oldugu yanitlar dogrudan tirnak igerisinde de alintilar

seklinde belirtilmistir.

4.9. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlari

Yapilan bu ¢alisma kapsaminda yar1 yapilandirilmis gériisme yontemi ile elde edilen

veriler uygun yontemlerle incelenmis ve dokiimantasyonu yapilmistir. Bu asamada,

goriigmeye katilan kisilerin demografik 6zelliklerinden baslanarak isletmenin sosyal

medya ile iliskisi hakkinda diger sorular sonucunda elde edilen tiim veriler

degerlendirilecek ve yorumlanacaktir.

Tablo 1. Gériismeye Katilan Restoran Yoneticilerine Iliskin Demografik Bilgiler

Kodlar Yas Cinsivet Isletmenin Isletmenin
Tiri Takipc¢i Sayisi

K1 28 Erkek Cafe 4.031
K2 33 Kadin Restoran 5.385
K3 27 Erkek Cafe 621

K4 38 Erkek Restoran 82.700
K5 47 Kadin Cafe 4.910
K6 51 Erkek Lokanta 57.200
K7 34 Erkek Restoran 13.900
K8 39 Erkek Restoran 3.175
K9 28 Erkek Restoran 11.000
K10 35 Kadin Restoran 5.415
K11 50 Erkek Lokanta 16.100
K12 45 Erkek Restoran 98.800
K13 48 Erkek Restoran 15.900
K14 33 Kadin Restoran 21.700
K15 32 Erkek Cafe 16.400
K16 32 Erkek Cafe 27.200
K17 29 Erkek Cafe 10.800
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*Not: Takipei sayist tim igletmelerin kullanmis oldugu “Instagram” platformuna

gore diizenlenmistir.

Goriismeye katilan 17 restoran yoneticisinden 4’ kadm 13’4 erkektir ve bu
isletmelerden 2’si lokanta 6’s1 cafe ve 9’u da restoran tiirlindeki yiyecek - igecek
isletmeleridir. Goriismeler ortalama olarak 20-30 dakika araliginda stirmiistiir.
Arastirmaya goniilliiliik esasina bagl kalinarak katilimer dahil edilmistir. Caligmanin
giivenirligini yiikseltmek maksadiyla goriisme esnasinda tiim katilimcilara ayni
sorular ayni sekillerde yoneltilmistir. Arastirmaya katilanlar K1, K2, K3, K4, K5,
K6, K7, K8, K9, K10, K11, K12, K13, K14, K15, K16 ve K17 seklinde kodlanmistir.

Goriismenin devam eden seyrindeki kisminda goriismecilere sorulan “Isletmeniz igin
hangi sosyal medya uygulamalarini/sitelerini aktif olarak kullaniyorsunuz?”
sorusunun katilimeilar tarafindan verilen cevaplarina iligkin bilgiler asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 2. Hangi Sosyal Medya Platformunun Kullanildigina iliskin Bulgular

Soru Tema Kodlar Katihmeilar | Frekans(%o)
Instagram | Tim 100
katilimcilar

Isletmeniz i¢cin hangi
sosyal medya

uygulamalariny/sitelerini | Platform FEERITELC | 1K NS 17,6
aktif olarak
kullaniyorsunuz?
YouTube | K4, K12, 23,5
K14, K17

Toplam: Kod 1: 17 - Kod 2: 3- Kod 3: 4

*Not: Bazi katilimcilar birden fazla sosyal medya platformu kullanildigim

belirtmislerdir.

Yukaridaki tabloda da goriildiigii iizere yapilan goriismeden elde edilen veriler igerik
analizi ve betimsel analiz yontemleri ile irdelenmis olup Tablo 2’ deki tema ve

kodlar meydana getirilmistir. Tablo 2’ deki soruya iliskin alinan yanitlar “Kodlar”
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baslig altinda ve bu kodlara katilan goriismeciler ise “Katilimcilar” bagligi altinda
belirtilmistir. Tablo incelendiginde ilk cevap koduna tiim katilimcilarin dahil oldugu
gorilmektedir. Bunun sebebi olarak ise katilimcilarin biiyiikk bolimii Instagram
uygulamasiin/platformunun son zamanlarda daha popiiler ve daha fazla kisi
tarafindan kullanildigini, kullanim kolayligini, kolay erisilebilir oldugunu ve cesitli
yonlerden daha ekonomik oldugunu belirtmislerdir. ikinci ve iigiincii cevap koduna
dahil olan kullanicilarin ortak goriisii ise, su anda bu uygulamalarin/platformlarin
eskisi kadar popiiler ve kullanigli olmadigindan ve kullanim karisikliindan dolay1
artik tercih sebebi olmadigini belirtmislerdir. Katilimcilarin bir diger ortak goriisii ise
bu sosyal medya platformlarinin hem web sitesi hem de akilli cihaz(cep telefonu,
tablet) uygulamasi olmasma ragmen akilli cihaz uygulamalarini tercih ettiklerini
belirtmislerdir. Bunun sebebi olarak ise uygulamalarin daha ergonomik, kullanigh ve

kolay ulasilabilir olmasi seklinde goriiste bulunmuslardir.

Platform temas: altinda bir katilimc1 K7: ““ Sosyal medya siteleri hayatimiza girdigi
ilk zamanlarda sadece Facebook adindaki sosyal medya sitesi vardi. Bu sitede
arkadaglarimiz  ve akrabalarimizla iletisime ge¢mek amaciyla kullanimda
bulunuyorduk. Ancak daha sonra gérdiik ki igsletmeler de kendilerine fayda saglamak
icin isletme profilleri olusturuyor. Biz de olusturduk fakat eskisi gibi ragbet

gormedigi icin artik aktif olarak kullanmiyoruz.” demistir.

Baska bir katilimc1 ise K4: “ YouTube mecrasi giiniimiizde hem bireysel kullanim
bakimindan hem de igletmeler ve kuruluslar bakimindan onemli bir pazarlama ve
izlenmeler sayesinde de ek bir gelir kapisina doniigmiistiir. Bu mecrada isletmeler
hem kendi reklamlarini istedikleri gibi yapabiliyor ayni zamanda da buradan cesitli
vollarla kendilerine gelir kaynagi saglama imkanina sahip olabilme imkdani vardir.
Bizim igletmemiz de bu sebeplerden dolayr YouTube’ u aktif bir sekilde kullanmaya
gayret gostermektedir. Diger sosyal medya platformundaki hesabimiz kadar abone
sayimiz olmasa da olusturdugumuz icerikler bu platformda da diinya ¢capinda kisiye

ulagma firsati elimizdedir. ” seklinde beyanda bulunmustur.

Tablo 2’ deki verilerden ve elde edilen bulgulardan hareketle goriismeye katilan tiim
isletmelerin birinci cevap kodundaki sosyal medya platformunu aktif olarak
kullandiklar1 goriilmektedir. Isletme yoneticileri bunun sebebi olarak ise halkca
tutulma, kullanim kolaylig1 ve ulasilabilirlik gibi kavramlar1 6ne siirmektedir. Ikinci
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cevap kodunda bulunan platforma katilim durumu K7, K13, K14 katilimcilar ile
%17,6 degerinde bir frekansa sahiptir. Bu platform sosyal medyanin ilk
onciillerinden biri olsa da eskisi gibi ragbet gormemesinden dolay1 isletmeler
tarafindan ya hi¢ hesap olusturulmamaktadir ya da hesaplari olsa bile aktif bigimde
kullanilmamaktadir. Ugiincii cevap kodundaki platform daha ¢ok video goriintii ve
ses tiriindeki uluslar arast ¢apta kullanimi olan platformdur. Bu platforma
isletmelerin katilim durumu K4, K12, K14, K17 katilimcilar ile %23,5 degerinde bir

frekansa sahiptir.

Tablo 3. Sosyal Medya Kullaniminin Gegmise Gére Isletmede Degisime Neden
Olup Olmadigma Iliskin Bulgular

Soru Tema Kodlar Katihmceilar Frekans(%o)
Sosyal medya Evet K1, K2, K4, K6, 76,47
kullaniminin K7, K9, K11,

isletmenizi K12, K13, K14,
gegmise gore bir DisfEistn K15,K16, K17
degisime
ugrattigini
diisiiniiyor Hayir 23,53
musunuz? K3, K5, K8, K10

Toplam: Kod 1: 13 - Kod 2: 4

Tablo 3’ de katilimcilara yoneltilen “Sosyal medya kullaniminin isletmenizi gegmise
gore bir degisime ugrattifini diisiiniiyor musunuz?” sorusundan elde edilen verilere
gore “Degisim” temasina dahil olan verilerin kodlar1 ve toplam katilimcilar
arasindaki frekansi gosterilmektedir. Tablo 3’deki verilerden hareketle katilimcilarin
bliyiik cogunlugu (%76,47) sosyal medya kullaniminin isletmelerini bir degisime
ugrattigini bu degisimlerin ise olumlu yonde oldugunu belirtmislerdir. Tablo 3° de
sorulan soruya karsilik “Degisim” temasi altinda katilimeilarin vermis olduklar1 bazi

yanitlar sunlardir:

K12: “Isletmemizin kurulus esnasinda béyle bir sey hayal edemezdik. Bizim isletme
ilk kuruldugu donemlerde sosyal medya organlart bu derecede onem gormezdi.
Sadece eg, dost, akraba gonderilerinin ve paylagsimlarinin begenileri, yorumlari takip

edilir bazi giincel haberler hakkinda bilgiler alinmak maksadiyla kullamilird:. Fakat
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ilerleyen zamanlarda sosyal medya bir¢ok is kolunun vazgegilmezi haline geldi.
Bunda yeni kusaklarin telefon ve bilgisayar bagimhiliginin da énemli bir etken
oldugunu diigiintiyorum. Biz de sosyal medyayt kullanmaya o diinyaya gerekli 6zen
gostermeye basladik. Ilk baslarda pek bir etkisi olmasa da zamanla daha genis
kitlelere ulagma sonucunda isletmemizin miisteri potansiyelinin arttigr gozle goriiliir
derecedeydi. Hatta oyle ki franchising(marka bayiligi) sistemine de gegis yaptik ve
isletmemizin sube sayisini arttirdik. Sonug olarak ¢ok olumlu sekilde bir degigim soz

konusu oldu.”

K3: “Sosyal medyanin bazi uygulamalarim kullanmaktayiz. Isletmemiz icin giinde bir
ya da iki paylasimda bulunuyoruz. Ilk acildigimiz donemle su anki doneme
baktigimizda takipgi sayimizdan da belli olacag iizere bir degisimden séz etmemiz
pek miimkiin degildir. Ancak bu demek degildir ki sosyal medyanin giicii yoktur. Tam
aksine biz bu konu icin gerekli aragtirmalarimizi ve saha ¢alismalarin
yiiriitmekteyiz. Giiniimiizde pek ¢ok ornegi oldugu gibi biz de isletmemiz olarak

sosyal medyamn giiciinden faydalanmak isteriz.”

K14: “Oncelikle sosyal medya sayesinde isletmemizin potansiyel miisteri kazanma
olasiigimin farkina vardik. Bu yonde gerekli ¢alismalari yaptik. Isletmemizin ilk
donemlerinde Covid-19 salgini bas géstermisti. Ben de bir kadin olarak krizi firsata
cevirme ozelligimden yararlanmak istedim. Sanirim kendimde en sevdigim kisilik
ozelliklerinden olsa gerek bunu da isletmeme onemli derecede katki saglayarak
saglamlastirdigimi diisiiniiyorum. Ciinkii salgin zamani yeme i¢me alanlari gegici
olarak kapatilmis ve gelir yollarimiz tikanmisti. Isletme olarak bu sefer sosyal
medyaya daha fazla onem gésterdik, daha fazla icerik iirettik ve daha genis
velpazedeki kitlelere ulastik. Bunun sonucunda yeme i¢me alanlarumn tekrar
ac¢imasiyla onceki doneme gore miisteri miktarimizin ve isletmemizin takipgi
sayiszmin - hizla  arttigini - gozlemledik. Dolayisiyla  bir  degisime ugradigimiz

asikardwr.”

K8: “Tabi ki sosyal medyayi ticari amagla kullanan isletmelere ve kisilere olan
yardimini gormezden gelmek olmaz. Bizim isletmemiz de zaten bu gaye ile bir sosyal
medya hesabt olusturmustu. Ancak farkl sebeplerden dolayr beklentilerimizi bazi

gergeklesmeler karsilayamadi. Bu sebepten otiirti bir degisime ugradik diyemem.”

71



Elde edilen bulgulardan ve Tablo 3° de yer alan verilerden de anlasilacag: iizere
gorismeye katilan restoran yoneticilerinin  %76,47°lik  kismi sosyal medya
kullaniminin igletmeye bir degisim ugrattifinin ve bu degisimin daha ¢ok olumlu
yonde oldugunun farkindadir. Bu olumlu etkilerin basinda isletmenin sosyal medya
hesaplarinin takipgi sayisinin artmasi dolayisiyla daha genis kitlelere hitap etmesi ve
ikinci olarak da isletmenin potansiyel miisteri kitlesinin artmast yani maddi yonde

isletmeye bir gelir saglamasinin oldugunu belirtmektedirler.

Yine Tablo 3 incelendigi zaman goriilen verilerden hareketle goriismeye katilan
goriismecilerin %23,53’liik kismi ise sosyal medyayr kullanmaya devam edecekleri,
daha fazla 6zeni gostereceklerini belirtmektedirler. Ancak su ana kadar herhangi bir
maddi ya da manevi degisimden soz edilmeyecegini belirtmislerdir. Bunun sebebi
olarak da gerekli ilginin ve zamanin sosyal medyaya ayrilmamasindan, bu konuda

profesyonel bir bilgiye sahip olunmamasindan s6z etmektedirler.

Tablo 4. Sosyal Medya Igeriklerinin Ozgiinliigiine iliskin Bulgular

Soru Tema Kodlar Katihmcilar Frekans(%o)
Evet K1, K2, K4, K5, 58,82
Kullandiginiz sosyal K6, K11, K12,
medya K15, K16, K17
uygulamalarindaki P
icerikleri 6zgiin Ozglintiik
olarak m
hazirhyorsunuz? K3, K7, K8, K9,
Hayir K10, K13, K14 41,18

Toplam: Kod 1: 10 - Kod 2: 7

Tablo 4’ de katilimcilara sorulan sorudan elde edilen bulgulara gére “Ozgiinliik”
temasina dahil olan verilerin kodlar1 yer almaktadir. Birinci cevap koduna bakildig
zaman toplam 10 katilimcr igeriklerini 6zgiin olarak tasarlayip paylasim yaptigi
goriilmektedir. Ikinci cevap koduna bakildiginda ise toplam 7 katilimci farkl
sebeplerden dolayr igeriklerini Ozgiin olarak hazirlamadiklarint  belirttigi
goriilmektedir. Tablo 4’ de katilimcilara yoneltilen soruya karsilik belirlenen tema

cergevesinde verilen cevaplardan bazilari su sekildedir:

72




K1: “Iceriklerimizi tabi ki ézgiin olarak tasarlamaktayiz. Kendi isletme profilimize ve
miisteri portfoyiimiize uygun iceriklerle amacimiza hizmet edecek igerikler tiretip

paylasmaktayiz.”

K2: “Icerik iiretme ve ézgiinliik konusunda ev hanimligi gecmisimin yani yerel halkin
isteklerinin deneyimlerinden faydalaniyyorum. Dolayisiyla icerik iiretmede ve

bunlardan geri doniis almakta zorluk ¢cekmiyorum.”

K3: “Bu isletme bir franchise siteminin bayisi oldugundan otiirii icerik paylasimini
merkez isletmemizden 6zel agimizla aldigimiz icerikler ile olusturmaktayiz. Bu sistem
anlagsma geregi zorunlu kilinan bir sistem oldugundan dolayr o6zgiin igerikler

tiretemiyoruz.”

K4: “Isletme olarak herhangi bir baska isletmeden etkilenmemiz séz konusu
olmamaktadir. Hatta herhangi bir plan program dahi olmadan o giiniin getirdigi

sartlara gore igerik tiretip yayinlyoruz.”

KS5: “Bu konuya gergekten dikkatli sekilde ozen gostermekteyiz. Ciinkii ben
baskasindan  baskasit benden  gordiigiinii yaparsa bir farkimiz  kalmaz

diistincesindeyiz.”

K6: “Zaten bizim tarzimizda bir isletme olup da sosyal medyayt aktif kullanan baska
bir isletmeye ben pek rastlamadim. Varsa bile haberim yoktur. O sebeple kendi

icerigimizi kendi tarzimiza gére paylasiyoruz.”

K7: “Tek bir iiriine veya yemege odakli bir igletme olmayisimizdan étiirii illaki bu isi
daha profesyonel sekilde yapanlardan yardim aliyoruz. Dolayisiyla bir ozgiinliikten

kismen de olsa bahsedemeyiz.”

K8: “Bu isletme bilindik bir markanin bayisi yani franchising sistemi ile a¢ildi. Ana
bayiinin ¢calismalarin yiiriitmiis oldugu profesyonel bir ekibi var. Biz de ana

bayiimizin sartlarina uygun sekilde icerik iiretip yaymnlyoruz.”

K9: “Diger markalardan etkilendigimiz — dogrudur.  Acik¢ast  kendimiz

tasarlamiyoruz.”

K10: “Bu isletme tek bir iiriine yonelik oldugu igin ¢ok fazla icerik tiretmekte

yvaraticuliktan faydalanamiyoruz.”
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K11: “Belki bu tarzda bir¢ok isletme vardir ama bizi de biz yapan aslinda farkl

tarzimiz. Bu farklilik sosyal medya paylasimlarinda da goriilmektedir.”

K12: “Burasi franchise veren bir isletmenin ana subesi. Dolayisiyla bizim
paylasimlarimiz ozgiin olmall ki miisterinin ilgisini ¢eksin. Fakat diger subelerimiz

bizim paylasimlarimizdan etkilenmektedir.”
K13: “Iceriklerimizde etkilendigimiz diger firmalarin payi vardir.”

K14: “Benzer icerikler yapmaktansa farklilik icin bazen diger isletmelerden

etkileniyoruz.”

K15: “Ashnda tarihi bir isletmeyiz. Urettigimiz iiriinler de tarihi bir degere sahip
bizim kiiltiiriimiizde. Bu da igerik iiretmek icin gerek tarihi konulardan gerek de
tarihi temalardan faydalanma imkdni saglyor bize. Bundan dolayt iceriklerimizi

tiretmekte zorlanmuyoruz ve kendi o6zgiin igeriklerimizi tiretmekteyiz.”

K16: “Kesinlikle kendimize has icerik iiretmede hem fotograf hem de video seklinde
faydalaniyoruz.”

K17: “Evet belki yeni bir isletmeyiz ama bunun arkasina siginmip sosyal medya igin

emek harcamaktan da ka¢inmiyoruz, kendimize 6zgii icerikler paylastyoruz.”

Tablo 5. Sosyal Medyanin Isletmelerin Markalasma Siirecindeki Etkilerine Iliskin
Bulgular

Soru Tema Kodlar Katilmcilar | Frekans(%)
Miisteri veya takipgi K4, K6, K11, 52,94
sayisinda artis oldu K12, K13,
K14, K15,
Sosyal K16, K17
medyanin
isletmenizin Markanin K1, K2, K4, 58,82
markalasma Markalagsma taninirligy/bilinirligi K5, K6, K11,
siirecindeki artti K12, K15,
etkileri K16, K17
nelerdir?
Miisteri ile iletisim Tim 100
saglamaya etki etti katilimcilar

Toplam: Kod 1: 9 - Kod 2: 10 - Kod 3: 17

*Not: Bazi katilimcilar birden fazla cevap vermislerdir.
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Tablo 5’ de katilimcilara yoneltilen sorudan elde edilen verilerin analizinden
hareketle olusturulan kodlar “Markalagma” temasi: altinda toplanmistir. Buna gore;
birinci cevap koduna gore 9 katilimci markalasma siirecinde sosyal medyanin
miisterilerinin ve sosyal medya hesaplarindaki takipg¢i sayisinin arttigini belirtmistir.
Ikinci cevap koduna gore 10 katilimcr sosyal medya kullaniminin isletmelerinin
markalagma silirecinde marka tanmirligi/bilinirligi konusunda bir etkiye sahip
oldugunu belirtmislerdir. Ugiincii cevap koduna katilan tiim katilimcilara gore ise
miisteri ile sosyal medya tizerinden iletisimde bulunmak isletmelerinin markalasma
siirecine katkida bulunmustur. Katilimeilarin bazilart heniiz bu katkinin basinda
olduklarini ilerleyen siiregte daha gozle goriilir marka bilinirligi, miisteri sayis1 ve
gelir artis1 elde edeceklerini diisiinmektedirler. Tablo 5 de yer alan temaya yonelik

katilimcilarin vermis olduklari cevaplardan bazilari su sekildedir:

K2: “Bu isletme ilimizde belki de tiirtiniin tek ornegi diyebiliriz. Bu sebeple biz de
daha fazla tamtima ve reklama ihtiya¢ duyduk. Bunu da en kolay ve ekonomik
sekilde sosyal medyadan yaptik. Dolayisiyla markamizin tamnirligy/bilinirligi sosyal
medya sayesinde artti. Hatta bu sehre gelen iinlii vatandaslarimizi bile isletmemizde

agirladik bu sayede.”

K4: “Dogal olarak sosyal medyanin bu isletmeye olan katkisi hi¢ siiphesiz var.
Yillardir ilk subemde hizmet veriyordum. Bolgesel olarak taninirligimiz zaten vardi.
Ama daha sonra sosyal medya yasantimiza girdikten sonra biz de diger biiyiik
isletmelerden gordiik ki bir¢ok faydasi var. Bunlardan biri de markalasma siireci.
Gerekli ilgiyi ve alakay gosterdik ve markamizin bilinirligi bélgesel olmaktan ¢ikti
daha fazla kisilere yayildi. Tabi bu sayede talep arzi karsilayamayacak gekle geldi
neredeyse. Bir sube daha a¢tik. Sonug olarak bu bir siiregti ve bu siirecin en onemli

etkenlerinden biri de sosyal medya ve oradaki ilgi oldu.”

K6: “Burasi yillardir geleneksellesen pisirme ydntemiyle hazirlanan tek iiriine
yonelik bir isletme. Onceleri burasi bélgesel olarak ¢ok bilinen ve tercih edilen bir
verdi. Daha sonra sosyal medya mecralarindaki gerek siradan vatandaslarimizin
gerekse yemek paylasimi yapan ¢ok takipg¢ili vatandaslarimizin kendi hesaplarinda
bizleri paylasmasi ile taninirligimiz ve miisteri sayimiz bolge simirlarint agmis oldu.

Boyle bir etkiden soz etmemek olmaz.”
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K9: “Bu konuda ¢ok fazla miisteri degisimi arti ya da eksi yonde oldugunu
soyleyemem. Bizimle sosyal medya araciligi ile iletisime gegen, soru soran veya bilgi
edinmek isteyen kisilere ictenlikle yardimci olmaya c¢alistyoruz. Bunun bir etkisi

oldugundan bahsedebilirim.”

K10: “ Isletmemizin sosyal medya hesabini aktif olarak kullaniyoruz. Ik baslardan
itibaren bu mecrayt etkili kullanmaya, her unsuru dikkat etmeye karar verdik.
Bununla birlikte iletisim konusunda da isletmemizin sosyal medya kanalint
kullanmak bize ¢ok iyi geri doniisler sagladi. Sosyal medya kanali ile bizimle
iletisime gecen miisterilerimize iiriinlerle ilgili bilgiler, fiyatlandirma politikamiz ile
ilgili bilgiler, isletmemizin konumu ile ilgili bilgiler ve farkli konularda bilgiler
saglama neticesinde isletmemizin markalasma hususunda yardimci oldugunu

soylemek miimkiindiir.”

K12: “Isletme olarak en ¢ok savunacagimiz konulardan biri belki de bu olacaktir.
Sosyal medya bu isletmenin subeler agmasinda en onemli etkenlerden biridir. Hem
markamizin bilinirligini arttirdi hem sosyal medya hesaplarimizin takip¢i sayisini
arttirdr sonug olarak maddi gelir sagladi. Hi¢ siiphesiz en biiyiik yardimcilarimizdan

biri sosyal medya oldu.”

Ulasilan veriler ve Tablo 5> deki bulgulardan hareketle goriismeye katilan restoran
yoneticilerinden %52,94° liik kismi sosyal medyanin isletmelerinin markalasma
stirecinde hem miisteri hem de sosyal medya hesaplarinin takip¢i sayilarinda bir artis
gozlemlendigini belirtmektedirler. Katilimcilarin %58,82” lik kismi sosyal medyay1
aktif sekilde kullanmanin ve oradan gerekli igerik paylasimlarinin yapilmasinin
sonucunda  isletmelerinin  marka  tammnirh@ina/bilinirligine  etki  ettigini
belirtmektedirler. Katilimcilarin hepsi daha 6nce sosyal medya hesaplar1 aracilig ile
hem stirekli miisterileri hem de potansiyel miisterileri ile iletisim kurmanin, tiriinler
hakkinda bilgi alis-verisinin isletmeye markalasma konusunda bir katkisinin
bulunabileceginden bahsetmislerdir. Bir iletisim aract olan sosyal medyanin
katilimcilara da sagladigi bu yondeki olumlu etki yadsinamaz niteliktedir. Ayrica
sosyal medya sayesinde markalagsma konusunda da ileriki zamanlarda olumlu etkiyi

elde edeceklerini belirtmislerdir.
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Tablo 6. Isletmelerin Sosyal Medyada Ucretli Isbirligi Yapip Yapmadiklarina Iliskin
Bulgular

Soru Tema | Kodlar Katilmcilar Frekans(%o)
Ucretli
sponsorluk K2, K4, K86, 23,53
anlagmasiyla K12,
evet
Isletmenizin
markalasma

Cok takipgili | K2, K4, K5, K6,

taninmis K7, K11, K12, 47.06
Tanitim hesaplar K17
ilizerinden evet

siirecinde daha genis
kitlelere hitap
edebilmesi icin
anlasmal reklam
veya isbirligi yapiyor

ILENYEE Ucretli K1, K3, K5, K7,
sponsorluk K8, K9, K10,
anlagmasiyla K11, K12, K13, 76,47
hayir K14, K15, K186,
K17

Toplam: Kod 1: 4 - Kod 2: 8 - Kod 3: 13

*Not: Baz1 katilimcilar birden fazla cevap vermislerdir.

Tablo 6’ da katilimcilara yoneltilen sorudan elde edilen verilerin analizinden
hareketle olusturulan kodlar  “Tanitim” temasi1 altinda toplanmistir. Buradan
hareketle birinci cevap koduna gore; goriismeye katilan 17 katilimcidan yalnizca 4
adet katilimer isletmenin markalasma siirecinde Tlicretli sponsorluk anlagmasiyla
reklam veya isbirligi yapmakta oldugunu belirtmistir. ikinci cevap koduna katilan 8
katilimer isletmelerinin markalasma siirecinde ¢ok takipe¢ili taninmis fenomen
hesaplar aracilig1 ile reklam ve isbirligi icerisinde olduklarini belirtmislerdir. Ugiincii
cevap koduna gore ise; gorligmeye katilan 17 katilimecinin 13 adedi isletmelerinin
markalagma siireci i¢in {icretli sponsorluk anlagsmasi yoluyla herhangi bir igbirligi ya
da reklam g¢aligmasini sosyal medya iizerinden yapmadiklarini belirtmislerdir. Tablo
6’ da yer alan temaya yonelik katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplardan bazilar1 su

sekildedir:

K4: “Isletmemizin bu derece ilerleyip taminmasinda tabii ki sosyal medyada yapmus
oldugumuz ve halen daha siirdiirdiigiimiiz reklam anlagsmalari var. Isletmemize gelen

gastronomi alanindaki sosyal medya fenomenleri araciligi ile ve sosyal medya
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platformunun bize sunmus oldugu iicretli sponsorluk anlagmasi ile tamtimlarimizi

vapmaktayiz.”

K6: “Buraya gelen sosyal medya fenomenleri oluyor. Aslina bakarsaniz onlar da
sosyal medyadan bizi gériiyorlar ve buraya geliyorlar. Uriinlerimizi deniyorlar ve
memnun kaldiklarinda bir isbirligi c¢ercevesinde kendi hesaplarinda tamitim da
yvapiyorlar. Ayrica biz de sosyal medya iizerindeki belirli giine karsilik ticretini
odeyip isletme hesabimizi daha goriiniir hale getirmek icin reklamlarimizi

yaptiriyoruz.”

KS8: “Hayir. Yapan firmalar var. Bu dogru da aslinda ama biz isletme olarak boyle
bir planlama yapmadik bu zamana kadar fakat bir diisiince olursa oturulur

konusulur.”

K12: “Elbette bazi anlagmalar yaptik. Gerek hesaplarimizdan maddi 6deme
karsiliginda sosyal medya uygulamasinin bize sunmus oldugu sponsorluk/tanitimdan
gerekse de bizim igletmemize gelen yeme i¢me alaninda iin yapmis kisilerin
hesaplarinda isletmemizin tanitimini yapma yoluyla reklam ¢alismamiz oldu ve ara

sira olmaya da devam etmektedir.”

K13: “Zaman zaman diisiincemiz oldu bu yonde. Bir arastirma yaptik ve acik¢asi
kisa siireli bir ticretli sponsorluktan ziyade uzun siireli olmasini istedik bu da bize

maddi yonden bir kiilfet getirecegi icin sonradan vazgegtik.”

K16: “Bu ydénde bir disiincemiz oldu fakat gerekli prosediirleri hayata
gecirememekten kaynakli olarak ve Covid-19 salgini sebebiyle de vazgectik.”

K17: “Evet. Reklamin kotiisii olmaz derler. Biz de bu diisiinceden yola ¢iktik. Aktif
olarak kullanmis oldugumuz sosyal medya platformunun bize sundugu iicretli
sponsorluk yoluyla 1 aylik kadar bir siirenin iicretini odeyip sponsorlu gonderi
olusturmustuk. Ilk olarak bu sekilde yaptik. Daha sonra ise mekamimiza gelen
takipgisi yiiksek kisilerin bizleri paylasmasi sonucu bizim yiyecek igecek alamindaki
cok takipgili kisiler bizi kegfetti ve onlarla da karsilikly paylasim yapmak kosullu bir
anlasma gergeklestirdik. Dolayisiyla farkli yollardan isletmemizin markalasma

stirecinde bir reklam ya da tanitim yapmay: hedefledik.”

78



SONUC ve ONERILER

Yasanmakta olan hizli gelisim, degisim ve teknolojilerde meydana gelen icatlar ile
beraber geleneksel medya yerini sosyal medyaya birakmaktadir. Onceki zamanlarda
geleneksel medyada isletmeler tarafindan bilingli bir sekilde meydana getirilen imaj
unsurlari, stiregelen degisimlerle birlikte artik sosyal medya kullanicilari tarafindan
da olusturulmaktadir. S6z konusu bu degisim, tiim isletmeler gibi restoranlar1 da
etkilemektedir. Onceden restoran isletmeleri tarafindan geleneksel ydntemlerle
misterilerden elde edilen geri bildirimler ve sikayetler, Instagram, Facebook ve
YouTube gibi sosyal medya araglarmin ortaya ¢ikmasiyla birlikte miisteriler
tarafindan kendiliginden paylasilmaktadir. Miisteriler tarafindan paylasilan pozitif
veya negatif bilgiler, potansiyel miisteriler igin birer bilgi kaynagi yerine
ge¢mektedir. Dolayisiyla bu bilgiler insanlarin belleginde isletmelere yonelik bir

imaj olusturmaktadir.

Giincel yasantimizin yogun rekabet sartlar i¢erisinde varliklarini siirdiirmeye ¢alisan
isletmelerin sahip olduklar1 en Onemli stratejik silah1 ve soyut degeri kurumsal
markalaridir. Pazarda kendilerini rakiplerinden farklilagtirmak ve bdylelikle
rekabette bir avantaj elde etmek amaciyla hareket eden isletmelerin, yalnizca {iriin ve
hizmetlerini 6n plana ¢ikararak markalagsma c¢abasi icerisinde bulunmalar1 kurumsal
gelisim bakimindan yetersiz kalabilmektedir. Bundan dolayi, ¢ogu isletme, sahip
olduklar1 nitelikleri ve degerleri de on plana ¢ikarmak maksadiyla kurumsal
markalasma caligmalarini yliriitmekte ve iirlin markast disinda bir kurum markasi

olusturmaya caligmaktadir.

Isletmeler, markalasma siirecinde kendilerini en 1iyi sekilde paydaslaria
gosterebilmek amaciyla kitle iletisim araglarini ve uygulamalarini kullanmaktadirlar.

Internet ve beraberinde sosyal medyanm halk kitleleri tarafindan bir hayli yaygin



kullanilmasi sebebiyle birlikte, isletmeler sosyal medyayi yeni bir arag olarak
kullanmaya baslanmislardir. Esasen, sosyal medyanin kendine 6zgii tasidig: nitelikler
sayesinde, kurumsal markalar, farkindalik olusturmak ve miisterileri ile daha hizli ve
bire bir iletisim kurabilmek amaciyla sosyal medya araglarin1 kullanmakta ve giderek

sosyal medyaya daha fazla zaman ve imkan ayirmaktadir.

Sosyal medyanin yasantimizin vazgecilmez parcasi haline gelmesi iletisim
teknolojilerinde yasanmakta olan hizli gelisim ve internetin yaygin sekilde
kullanilmas: isletmelerin isleyis sekillerini de kaginilmaz derecede degistirmistir.
Kurumlarin giiniimiizde geleneksel sekilde yaptiklar1 marketing, miisteri iliskileri ve
tamitim faaliyetlerinin de dijital mecralara tasinmasimi zorunlu kilmistir. Ozellikle
Web 2.0 ile beraber yasamimiza giren sosyal medya, isletmelerin fiziksel ortam
disinda sosyal medyada da yer almasii zaruri hale getirmistir. Sosyal medyanin
zaman ve mekan boyutu fark etmeksizin her yastan bireyi etkisi altina aldigi bir
giiniimiiz yasaminda, isletmelerin kar amaci olsun veya olmasin kendilerini sosyal
medya platformlarma dahil etmesi ve bu alanda yatinm yapmasi da gerekli

olmaktadir.

Giiniimiizde isletmeler, rekabet ortaminda varlik gosterebilmek igin sosyal medyada
yer alma savasi vermek zorunda kalmaktadir. Cilinkii rekabetin her gegen giin daha
fazla arttign ve onem kazandigi bir ortamda {iriin veya hizmet yalnizca bir igletme
degil birden fazla isletme tarafindan iretilebilmektedir. Dolayisiyla bu durum
isletmelerin diger rakip isletmelerden farklilasmak admma kendisini, {irtinlerini ve
hizmetlerini farkli mecralarda sunma gereksinimi meydana getirmistir. Sosyal
medyada var olabilme zorunlulugu isletmelerin tiiketicileri anlamak, dinlemek ve
anlik gereksinimlere cevap vermelerini saglamaklar birlikte; onlara yeni pazar
arayigl, iriin ve hizmet reklami, satis, miisteri iligkileri ve tanmitim faaliyetlerini
sunma firsati da vermistir. Isletmeler sosyal medyayr aktif sekilde kullanarak
isletmenin marka imajina olumlu yonde katkilarinin yani sira, tiiketicilerle uzun
vadeli iligkiler kurarak miisteri sadakatinin yiikselmesini de saglamalidir. Isletmeler
bunu uygularken, geleneksel iletisim araglar1 kadar sosyal medya aracina da gereken
deger verilmelidirler. Bunu gergeklestirmek igin isletme ig¢inde gerekli kisimlarda

uzman kisilerin yer almasi da 6nemlidir.
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Nitel aragtirma yontemi kullanilarak yapilan ¢alismada, yart yapilandirilmis goriisme
teknigiyle olusturulmus sorularin bulundugu form ile goériismeyi kabul eden restoran
yoneticileriyle yapilan goriismelerin sonucu elde edilen veriler, nitel veri analiz

yontemleriyle analiz edilmistir.

Bu c¢alisma ile isletmelerin sosyal medya kullanimlarini, isletme yoneticileri
izerinden ortaya ¢ikarmak ve gelismekte olan sosyal medyanin restoran isletmeleri
acisindan yeri ve onemi hakkinda diisiinceleri belirlemek amaglanmistir. Bu ¢alisma
kapsaminda oncelikle isletmelerin sosyal medya kullanim amaglari, sikliklar1 ve
sosyal medyanin isletmelerin markalasma siirecine katkilar1 hakkinda goriislerini
belirlemek amaciyla literatiir taramasit yapilmistir. Daha sonra ise taranilan
kaynaklar1 desteklemek amaciyla sosyal medya kullanan isletmelerin yoneticileri ile
yart yapilandirilmig goriisme gergeklestirilmistir. Restoranlarin  markalagma
siirecinde sosyal medyanin Onemi ile ilgili yapilan goriismede restoran
yOneticilerinin gorilislerini; isletmelerin sosyal medya kullanimi, yeni bir kitle
iletigsim ve pazarlama araci olarak sosyal medya hakkindaki goriisleri ortaya koymak
amaglanmistir. Arastirmada cesitli restoran ve tiirevi isletmelerde gorev yapan 4

kadin 13 erkek olmak iizere 17 restoran isletmecisi katilimei olarak yer almistir.

Yapilan goriismelerden elde edilen verilere gore sosyal medyayr aktif olarak
kullanan restoran yoneticileri sosyal medya kullaniminin isletmelerin markalagma
siirecinde Onemli bir yere sahip olduklarimi ortak goriis olarak bildirmislerdir.
Restoran yoneticileri degisen ve gelisen yasam sartlar1 altinda sosyal medyanin
giiclinlin geleneksel medya araglarina gore daha {istiin olduklar1 goriistini

savunmaktadirlar.

Pazarlama faaliyetleri agisindan konuya yaklasildiginda, kurumsal markalarin sosyal
medyay1 daha ¢ok, kitlelere hizli bir sekilde ulasmak, reklam yapmak ve onlari
dogrudan etkilemek amaciyla kullandiklar1 sdylenebilmektedir. Restoran isletmeleri
yoneticileri sosyal medya uygulamalarinin ulasilabilir, maliyet, hiz, giincellik ve
yenilik saglamasi sebebiyle dogru zamanda hedef kitle ile iletisim saglanmasi
yonlerine deginirken, sosyal medyanin gelecegi hakkinda ise sosyal medyanin
yasantimizin odak noktasi sekline gelecegini 6zellikle tanitim(reklam), pazarlama ve
satis alanlarim etkileyebilecegini ifade etmislerdir. Ug restoran yoneticisi ise sosyal
medyanin gelecek zamanlarda kullaniminin diisecegini sdyleyerek bireylerin birbirini
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daha az merak edeceklerini ve yeni kusaklar i¢in alternatif platformlarin meydana

gelecegini Ongormektedir.

Restoran yoneticilerinin isletmelerin sosyal medya kullanim nedenlerine iliskin
gorlslerine yonelik katilimcilarin miisteri iliskilerini hem kolaylastirdigi hem de
maddi yonden ucuzluk sagladigi diisiincesine ciddi bir oranda katilmaktadirlar.
Sosyal medyanin marka ve iriin bilinirligi konusunda isletmeye katki sagladigi,
isletme ya da iiriinle alakali olusabilecek krizleri de ¢ozmede kolaylik sagladigi
goriisii bildirilmistir. Bunun yami sira sosyal medyanin satiglart ve dolayisiyla
gelirleri de arttirdigi goriisii azzmsanmayacak derecede hakimdir. Restoran
yoneticileri isletmelerin sosyal medya platformlarinda goriintirliigiinii artirarak,
markalagma saglamada sosyal medyanin etkili bir mecra olarak kullanilmasi

gerektigini ifade etmislerdir.

Gortismeye katilan restoran igletmeleri yoneticileri paylasimlart hazirlarken hedef
topluluga gore hareket ettiklerini ve bu hedef kitlenin ise isletmenin sunmus oldugu
{iriin, hizmet ve tanitima gore farklilik gosterebildigini de belirtmislerdir. Isletmelerin
yapmis oldugu paylasimlarin kimi zaman ise, rakiplerin géz 6niinde bulundurularak
yapilmas1 gerektigi vurgulanmistir. Bazi isletmelerin farkli sebeplerden 6tiirli 6zgiin

paylasimlar hazirlayip sunamamasi ise bir eksiklik olarak dikkat cekmektedir.

Calismaya katilan goriismecilerin aktif sekilde ortak kullanmis olduklar1 sosyal
medya uygulamasinin Instagram oldugu belirtilmistir. Bunun sebebi olarak ise
uygulamanin kullanim kolayligi, insanlar tarafindan daha cok tercih edilmesi ve
amaca yonelik oldugu goriisii bildirilmistir. Dolayisiyla ¢alismanin demografik
bilgilerinde bulunan isletmelerin sosyal medya takip¢i sayilar1 da bu sebeplerden
otlirli Instagram uygulamasi temel alinarak olusturulmustur. Bu platformda bazi
katilmcilarin - gerek c¢ok takipcili hesaplar ile isbirligi yaptigi gerekse de
uygulamanin sunmus oldugu ticretli sponsorluktan da faydalanmakta olduklari

belirtilmistir.

Sosyal medya bir iletisim platformu olmasindan otiirii diger iletisim platformlart gibi
temel niteliklere sahiptir. isletmeler igin her ne kadar yeni olsa bile temelinde iletisim
yer almaktadir. Geleneksel iletisim araglart igin nasil biitiinlesik iletigim stratejisi

gelistiriliyorsa sosyal medyanin da buna dahil edilmesi gerekmektedir. isletmeler
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iletisim stratejileri ve yontemlerini meydana getirirken sosyal medya i¢in de amag ve

hedeflerini belirlemesi gerekmektedir.

Sosyal medya ortaminda basar1 saglamak isteyen restoran igletmeleri iletisim
becerisine sahip, iletisim stratejilerini/yontemlerini  bilen, sosyal medyanin
temelinden anlayan, gilincel gelismeleri takip eden, yeni ve farkli igerikler iiretebilen
sosyal medya kullanicilarina pazarda rekabet edebilmek icin ve farklilagsmak igin
ihtiyag vardir. Ayrica yiyecek ve igecek isletmelerinin sahipleri veya yoneticileri
kendisini sosyal medya uzmani olarak tanitan her kisiye de isletme hesaplarini

hemen teslim etmemeli ve bu konuda bilingli bir sekilde hareket etmelidir.

Iletisim teknolojilerindeki hizl1 gelismeler ve degismeler, yeni rekabet ortamlarinin
meydana gelmesine sebep olmustur. Giiniimiiz yogun rekabet ortaminda varliklarini
stirdiirebilmek, gelismek ve markalagmak, dolayisiyla da kar elde etmek amacinda
olan restoran isletmelerinin pazarlama yOntemlerini gozden gecirmeleri
gerekmektedir. Sosyal medyanin pazarlama giliciinden yararlanirken geleneksel
pazarlama araclarindan da destekleyici bir unsur olarak faydalanilmasi
gerekmektedir. Markalasarak biiylimeyi hedefleyen isletmelerin hem sosyal medyay1
hem geleneksel medyay: kullanmalari; hem varliklarini siirdiirebilmek hem de maddi

gelirlerini artirmak i¢in gerekli olmaktadir.

Sosyal medya duragan olmayan ve siirekli gelisip degisen bir mecradir. Bu sebeple
restoran isletmelerinin sosyal medya hesaplart siirekli glincellenmeli ve yoneticiler
meydana gelen degisimlerden haberdar olmalidir. Isletmenin sosyal medya hesabi
kullanan ydneticiler veya diger personel, isletme ve tiriin/hizmet hakkinda bilgili ve

deneyimli olmalidir.

Gerektigi zaman isletmeler kendi markalar1 i¢in bir marka yiizii belirlemeli ve bunu
sosyal medyada en uygun sekilde kullanmalidir. Isletmeler kendi web sitelerine de
ziyaretgilerin dogrudan sosyal medya hesaplarina ulagsmasini saglayan ikonlar
yerlestirmelidir. Ayni zamanda isletmeler iiriinlerini sosyal medya ortaminda
tanittiktan sonra bu iletisimi gelire doniistiirecek yeni yollar olusturmalidir. Sosyal
medya uygulamalarinda isletme ile ilgili yer alan olumlu veya olumsuz
degerlendirmeler mutlaka takip edilmelidir. Olumsuzluga sebep olan sorunlar

giderilip miisteri ile paylagilmasi da 6nerilmektedir.
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Isletmeler sosyal medyada bir paylasimda bulunurken &ncelikle, marka imajini
olusturmay1 ve bilinirliklerini arttirmayr amaglar. Sosyal medya platformlari, bu
markalarin hedef kitlelerine olduk¢a az bir maddiyatla ve hizli bir bigimde
ulagmasin1 sagmaya yaramaktadir. Bu sebeple restoran isletmelerinin bu sosyal
medya uygulamalarmi aktif, etkili ve verimli sekilde kullanmalar1 bir gereklilik

olmakta, bunun i¢in de sosyal medya yonetimi kritik hale gelmektedir.

Sosyal medya Onerileri bir markanin dogru hedef kitleye ulagsmasint ve iyi bir
iletisim kurmasma imkan tanir. BOylece bu sosyal medya yonetimi isletme
markalarimin diger rakiplerden daha avantajli bir yere hizli bir bigimde yiikselmesine
olanak saglar. Yine, dogru bir bi¢imde hazirlanip paylasilan génderiler, isletmelerin

potansiyel miisterileri tizerinde olumlu bir etki olusturmasin1 saglar.

Sosyal medya pazarlamasi bu nedenlerden 6tiirii hayli énemli bir hal almaktadir.
Isletmelerin reklam anlasmalar1 yaparak genis toplumlara ulasmasina imkan taniyan
sistem, geleneksel medya araclarina gore oldukca hizli ve diigiik maliyetlidir.
Markalarin direkt olarak kullanicilar ile iletisime ge¢mesi, olasi sorunlarin hizli bir

bi¢cimde ¢oziime kavusmasina da yardimci olmaktadir.

Isletmeler sosyal medya konusunda profesyonellesmis oneri ve reklam veren
danmismanlik sirketleri ile caligabilir. Bu sirketler isletmelerin marka degerini, hedef
kitlesini ve ulasilabilirligini artirabilir. Ciinkii dogru hedef kitleye ulasilmadan

yapilan tiim islemler sonugsuz kalma riskine sahiptir.

Bu calisma yar1 yapilandirilmis goriigme teknigiyle, restoran yoneticilerinin sosyal
medya kullanimlarin1 ve sosyal medya hakkindaki goriiglerini ortaya koymaktadir.
Bundan sonra yapilacak benzer caligmalarda farkli isletmeler ve sektorler agisindan
da arastirmalar yapilabilir. Yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi yerine nicel
arastirma teknikleri kullanilarak da konu hakkinda derinlemesine arastirmalar

yapilabilir.
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EKLER

Ek 1: Gorlisme Sorular1 Formu

NO SORULAR

. Isletmeniz icin hangi sosyal medya uygulamalarini aktif olarak
kullaniyorsunuz? (Instagram, Facebook, YouTube)

) Sosyal medya kullaniminin isletmenizi gegmise gore bir degisime
ugrattigini diisliniiyor musunuz?

. Kullandiginiz sosyal medya uygulamalarindaki icerikleri 6zgiin olarak
mi1 hazirlayip paylasim yapiyorsunuz?

4 Sosyal medyanin isletmenizin markalagsma siirecindeki etkileri nelerdir?

. Isletmenizin daha genis kitlelere hitap etmesi igin iicretli reklam veya
sponsorluk anlagsmasi yaptyor musunuz?










