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Makale Ge¢misi Oz
Gonderim Tarihi: 02.09.2022 Bu arastirma Diyarbakir’da 16-21 Kasim 2021 tarihleri arasinda yapilan Mezopotamya
o Gurme ve Yoresel Lezzetler Fuari’na katilim saglamis Diyarbakir’in yerel yiyecek icecek
Kabul Tarihi: 16.12.2022 isletmelerinin sosyal medya uygulamalarindan faydalanma diizeylerini 6lgmek ve sosyal
medya kullanimmin yiyecek igecek isletmeleri agisindan olumlu ve olumsuz yanlarini
Anahtar Kelimeler ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda hazirlanan goriisme formu,
- - Diyarbakir’da faaliyet gosteren 15 tane yiyecek igecek isletmesinin sahibi ya da yoneticisi
Yiyecek ve icecek tarafindan cevaplanmstir. Literatiir taramas1 sonucunda Diyarbakir’da konuyla ilgili bir
isletmeleri calisma olmadig dikkati cekmistir. Bu arastirmada nitel arastirma yontemlerinden biri olan

goriisme teknigi kullanilmis ve bu dogrultuda veri toplama islemi gerceklesmistir. Toplanan
Sosyal medya verileri agiklayabilmek igin ses kayitlar1 dinlenmis ve sdylenenler oldugu gibi yaziya
gecirilmigtir. Yaziya gegirilen veriler igerik analizi kullanilarak degerlendirilmistir.
Arastirma evrenini, Diyarbakir’da faaliyet gosteren ve Mezopotamya Gurme ve Yoresel
Instagram Lezzetler Fuari’na katilim saglamis sosyal medya kullanan yiyecek igecek isletmeleri
olusturmaktadir. Yapilan bu ¢alismada, Diyarbakir’da yiyecek igecek sektoriinde faaliyet
gosteren igletmelerin sosyal medyay1 pazarlama araci olarak aktif bir sekilde kullandiklar
goriilmiistiir. Isletmelerin tamami Instagram uygulamasmi tanitim, reklam ve iiriin
siparisinde kullandiklar1 tespit edilmistir. Instagram uygulamasi sonrasi kullanim
siralamasinda ikinci sosyal medya uygulamasinin Facebook oldugu tespit edilmistir. Bu iki
uygulama diginda isletme yetkililerinin Twitter, Google, Youtube ve web sayfasi
uygulamalarini da kullandiklar tespit edilmisgtir

Gurme fuari

Keywords Abstract
Food and beverage businesses This research is to measure the level of benefiting from social media applications of local
Social media food and beverage businesses of Diyarbakir that participated in the Mesopotamia Gourmet

and Local Tastes Fair held in Diyarbakir between 16-21 November 2021 and to reveal the
Gourmet fair positive and negative aspects of social media use in terms of food and beverage businesses.
made for the purpose. The interview form prepared for this purpose was answered by the

Instagram owner or manager of 15 food and beverage businesses operating in Diyarbakir. As a result
of the literature review, it was noted that there was no study on the subject in Diyarbakair.
In this study, the interview technique, which is one of the qualitative research methods, was
Makalenin Turi used and data collection was carried out in this direction. In order to explain the collected
data, audio recordings were listened and what was said was written down. The transcribed
Arastirma Makalesi data were evaluated using content analysis. The research population consists of food and

beverage businesses operating in Diyarbakir and using social media that have participated
in the Mesopotamia Gourmet and Local Tastes Fair. In this study, it has been observed that
businesses operating in the food and beverage sector in Diyarbakir actively use social media
as a marketing tool. It has been determined that all of the businesses use the Instagram
application for promotion, advertisement and product order. It has been determined that the
second social media application in the order of usage after the Instagram application is
Facebook. Apart from these two applications, it has been determined that business officials
also use Twitter, Google, Youtube and web page applications.
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GIRIS

Insanlarin duygu, diisiince ve bilgilerini paylasmak igin genel bir sohbet ortami kullamilarak, kisilerin aralarinda
etkinlikleri, uygulamalar1 ve davramislar1 kapsayan iki yonlii etkilesime dayali ¢evrimi¢i aga sosyal medya
denilmektedir (Gedik, 2020). Akar (2010: s.8) ise, sosyal medya kavramini “Web 2.0 teknolojileri lizerine kurulan,
sosyal etkilesime ve topluluk olusumunu saglayan web siteleri” seklinde tanimlamistir. Web 2.0 kavrami ise Web
teknolojilerinin ikinci nesli olan sosyal medya araglar1 olarak tanimlanabilmektedir (Alazcioglu, 2016). Web 2.0;
sosyal yazilim, sosyal bilgi islem, katilimc1 Web olarak diisiiniilebilir. Genel olarak “Web 2.0” ve “sosyal medya”
terimleri birbirinin yerine kullanilabilir (Akar & Topgu, 2011). Web teknolojilerinin ikinci kusagi olan sosyal medya
kavramiyla birlikte pazarlama yaklasimlarinda geleneksel pazarlamadan uzaklasilip sosyal medyanin saglamisg
oldugu platformlara dogru kayma meydana gelmistir (Quy, Hong, Hieu, Le & Tri, 2019). Tiiketici ve isletmeler
arasinda etkilesimin daha hizli ve kolay hale gelmesi Web 2.0 teknolojisinin getirmis oldugu sosyal medya aglarinin

gelismesi sayesinde olugsmustur (Sahin, Cagliyan ve Baser, 2017).

Diinyada ve iilkemizde hizla biiyliyen sektorlerden biri de yiyecek igecek hizmetleri sektoriidiir (Ertopgu, 2019).
Bundan dolay1 yiyecek icecek isletmeleri; gelirlerinde artis saglamak, calisanlar1 ya da miisterileriyle daha iyi iletisim
kurmak ve ortaya c¢ikan sorunlara daha hizli miidahale edebilmek i¢in teknolojiden yararlanmaya baslamistir
(Giingdr, Dogan & Giingér, 2016). Uriin ve hizmetlerini tiikketicilere duyurmak i¢in sosyal medya kullanmay1 tercih
eden yiyecek igecek isletmeleri, pazarlama ve satig faaliyetlerinde sosyal medya aglarmi kullanmaya baglamiglardir.
Ciinkii isletmeler sosyal medya paylasimlarinin satin alma {izerinde etkili oldugunu diisiinmektedirler (Eryilmaz &

Zengin, 2014).

Bu arastirmanin amaci Diyarbakir’da faaliyet gosteren Mezopotamya Gurme ve Yoresel Lezzetler Fuari’na
katilim saglamis yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyay1 kullanim oranlarini, isletmeler agisindan sosyal
medyanin avantajlarini/dezavantajlarint ve isletmelerin sosyal medyayr ne kadar verimli kullandiklarini
arastirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda Diyarbakir’da yiyecek icecek alaninda faaliyet gdsteren ve Mezopotamya
Gurme ve Yoresel Lezzetler Fuari’na katilim saglamis isletmelerin sahipleri ya da yoneticileriyle goriisiilmiistiir.
Diyarbakir’da faaliyet gosteren yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medyay1 kullanim oranlarini, isletmelere
sagladig1 avantajlar1 ve dezavantajlar belirlemek ve bu dogrultuda sosyal medyay1 kullanmayan diger isletmelere
katkilar sunmak ise bu ¢aligmanin bir diger amacidir. Sosyal medya vasitasiyla gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri
geleneksel pazarlama faaliyetleriyle kiyaslandigi zaman; ulasilmasinin kolay, maliyetinin az ve dl¢iilmesinin kolay
olmasi gibi sebeplerin yiyecek igecek isletmeleri tarafindan sosyal medya aglarimi kullaniminda artis meydana
getirdigi disilinilmektedir. Bu c¢alismanin boylece sektordeki yiyecek icecek isletmelerinin, sosyal medya
stratejilerini yeniden diizenlemelerine, yenilikler yapmalarina veya sosyal medyay1 kullanmayan isletmeleri de

kullanmaya tesvik etme konularinda katki saglayacagi diisliniilmektedir.

Yapilan literatiir taramasi1 sonucunda yiyecek igecek isletmelerinde sosyal medya kullanimiyla ilgili ¢alismanin
az oldugu, Diyarbakir ilinde yapilan bir ¢alismaya rastlanmamustir. Bu ¢alisma sosyal medya kullanimini arttirmak,

isletme sahiplerine farkindalik kazandirmak ve literatiire katki saglamak acisindan 6nemlidir.
Kavramsal Cergeve

Aragtirmanin bu kisminda literatiir aragtirmasi yapilarak konu ile ilgili bilgiler verilmistir.
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Sosyal Medya

Teknolojinin hizli gelisimi ve internet kullanim alaninin yayginlasmasiyla, is hayati ve alisgkanliklarda
degisiklikler olusmustur, bu durum ve degisikliklerle birlikte hayatimiza yeni kavramlar girmistir. Sosyal medya
hayatimiza yeni giren bu kavramlardan sadece biridir (Bulunmaz, 2011). Insani iletisim sekillerinden biri olan sosyal
medya, mekandan ve zamandan bagimsiz olarak etkilesim kurulmasi seklinde de tanimlanabilir (Tezcan, 2017).
Ayrica bu tanima bakarak sosyal medyanin kolay ve hizli iletisim saglayan bir teknoloji oldugu séylenebilir. Tirkiye
Istatistik Kurumu’nun 2020 y1linda yayimlanan “hane halki bilisim teknolojileri kullanim arastirmas1” verilerine gre
internet kullanim orani énceki yila gére %75,3’ten %79’a ¢iknustir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2020). internet
kullanim oranindaki artisa bakildiginda, sosyal medya kullanim oranlarinda da artis olustugu sdylenebilir. Sosyal
medya en 6nemli iletisim araci haline gelmekte ve gelecekte internet kullaniminin en Snemli pargasi olacagi
diistinilmektedir (Tektas, 2014). Ayrica sosyal medya kullanimmin saglamis oldugu avantajlar ve dezavantajlar

bulunmaktadir. Bunlar1 Oztiirk ve Talas (2015), su sekilde agiklamustir.
Sosyal Medya Kullanmanin Avantajlari

Hizh ve giinceldir: Sosyal medya kullanicilari istedikleri igerikleri aninda yayinlayabilirler ve bunu herkesle ayni

anda paylasabilirler.

Guvenilirdir: Sosyal medya uygulamalar1 herkesin bireysel hesabi olup, gesitli dnlemlerle bilgilerin ya da hesabin

calinmasina engel olunabilmektedir.
Etkilesimlidir: Karsilikli iletisim kurulabilmektedir.

Paylasimlara imkan saglar: Kisiler sosyal medya uygulamalarinda istedikleri her seyi diger insanlarla

paylasabilirler.

Vasitasiz iliskiler saglar: Kisiler takipgileri ile vasitasiz iligkiler kurabilirler ve takipgcilerin her sorusuna ve

elestirilerine aninda doniit verebilirler.
Secme imkam verir: Sosyal medya insanlara istedikleri Uriinleri segme imkani vermektedir

Ucuzdur: Twitter, Instagram, Facebook ve benzeri aglarda hesap olusturmanin higbir maliyeti yoktur (Oztiirk ve
Talas, 2015).

Sosyal Medya Kullanmanin Dezavantajlari

Cok Hizh Yayihm Sunar: Olumsuz haberler veya olaylar sosyal medya yoluyla ¢ok hizli bir sekilde
yayilabilmektedir.

Internet Korsanlari: Internet korsanlari tarafindan isletme ya da kisiler taklit edilebilir ya da hesaplari ¢alinabilir.

Yogun Cahsma Gerektirir: Sosyal medya caligmalarinda meydana gelen bir aksakligin sonuclar1 kot sonuglar

getirecegi igin sosyal medya kullanicilarinin yogun bir sekilde ¢alismasi gerekmektedir.

Cok Fazla icerik Uretilir: Sosyal medyada binlerce kisi tarafindan ¢ok fazla igerikler iiretilebilir. Bundan dolay:
insanlar ulagmak istedigi dogru bilgiye ulagsmakta giicliik cekebilir ya da istedigi dogru bilgiyi bulamayabilir.

Sosyal Medya Pazarlamasi
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Artan internet kullanimi ve sosyal medya ile pazarlama alaninda da degisiklik meydana gelmis ve pazarlama
alaninda sosyal medya pazarlamasi diye bir kavram daha ortaya ¢ikmistir. Literatiire bakildigi zaman, sosyal medya
pazarlamasi kavrami i¢in birden fazla tanimin oldugu goriilmektedir. Yeni nesil pazarlama araglarindan biri olan
sosyal medya pazarlamasi, sosyal aglar vasitasiyla miisterilerin daha fazla katilimina katki saglayan araglardan biridir
(Gedik, 2020). Sosyal medya pazarlamasinin bir bagka tanimi ise, miisterilerle karsilikli iletisimi kolaylagtirmak
amaciyla sosyal platformlar vasitasiyla yonetilen bir pazarlama stratejisidir (Dwived, Kapoor & Chen, 2015). Sosyal
medya pazarlamasimin bir bagka tanimi da; marka farkindaligi ve bilinirligi saglamak i¢in hazirlanan hizmet ya da
iirlinii tanitmak amaciyla, sosyal medya araglar (Twitter, Facebook, YouTube vb.) kullanilarak gerceklestirilen
pazarlama faaliyetleridir (Kameshwari ve Nittala, 2013). Ayrica internet ortamindaki sosyal medya araglarinin

pazarlama faaliyetlerinde her gegen giin rolii artmaktadir (Smith, Fischer & Yongjian, 2012).

Sosyal medya pazarlama araglari, sosyal medya uygulamalarinda kigilerin dikkatini ¢ekecek igerikler olusturmak
ve hazirlanan igerikleri okuyan kisilerin paylagmasini saglayan uygulamalardir (Akar, 2011). Sosyal medya
kullanilmast ile ilgili istatistikler incelendigi zaman sosyal aglarin kullanilmasinda giderek artis meydana geldigi ve
kisilerin hayatlarinda ¢ok dnemli bir yeri oldugu goriilmiistiir (Ciftei, 2018). Sosyal medya kavrami bir baska agidan
yani igletmeler agisindan ele alinirsa, yiyecek igecek isletmelerinin son zamanlarda 6nem verdikleri alanlardan biri
oldugu diisiiniilmektedir (Caligkan & Mencik, 2015). Sosyal medya pazarlamasindan faydalanmanin bir¢ok amaci

bulunmaktadir. Gedik (2020), sosyal medya pazarlamasi kavraminin amaglarini su sekilde siralamaktadir:

e  Uriin ve hizmet bilinirligi saglamak,

e Olusturulan marka imajimi saglamlagtirmak,

e Kisilerin ¢evrim i¢i aglara ziyaretlerinde artis saglamak,
e Pazarlama alaniyla ilgili maliyetleri azaltmak,

o Icerik iiretmeye tesvik etmek,

e Kullanicilar ile etkilesimli olmak.
Sosyal Medyanin Yiyecek I¢ecek isletmelerinde Kullanim

Yiyecek icecek isletmeleri degisen tiiketim ihtiyaglarimin etkisi ile hizla bityiiyen, belirli bir mendsi olan ve lcret
karsiliginda gorba ve yemek servisi veren, iiretim ve tiiketimin fazla oldugu isletmeler olarak tanimlanmaktadir
(Demirci, Deliormanli & Ozhasar, 2020; Ertopcu 2019; Kurnaz, 2019). Yiyecek icecek isletmeleri miisterilerini
memnun etmek, iletisim kurmak, karmni arttirmak ve personelin daha verimli ve etkin olmalarimi saglamak igin
teknolojiden yararlanmaya baglamislardir (Giingor, Dogan & Giingor, 2016). Bu baglamda yiyecek igecek isletmeleri
oncelikle reklamini iyi yapmak i¢in sosyal medyaya dnem vererek kullanmaktadirlar (Pamukgu, 2020). Tiiketiciler,
yeme i¢me ihtiyaglarini karsilamak i¢in ekonomik dengelerde meydana gelen degisimlerin etkisi ve kadinin ¢aligma
hayatina girmesi ile yiyecek igecek isletmelerini daha ¢ok tercih etmeye baglamislardir (Ertopgu, 2019). Yiyecek
icecek igletmeleri i¢in, geleneksel pazarlama araglarnin (televizyon, radyo, gazete vb.) yani sira son zamanlarda
hayatimiza giren sosyal medyanin sundugu uygulamalar sayesinde etkili pazarlama stratejilerini kullanmak
kacinilmaz hale gelmistir (Eryilmaz & Zengin, 2014). Ayrica yiyecek icecek isletmelerine yonelik calismalar
incelendiginde internetin 6neminin giderek arttig1 goriilmektedir. Bu durum diginda miisterilerin isletme se¢imlerine
karar verirken, interneti aktif olarak kullanmalar1 ve internette onerilen mekanlar1 tercih etmeleri de isletmelerin

sosyal medyay1 kullanmalarini zorunlu hale getirmektedir (Ertopcu, 2019).
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Sosyal medya aracglarini kullanan yiyecek igecek isletmeleri 6nemli kazanglar elde etmeyi hedeflemektedirler. Bu

kazanglari su sekilde siralamak miimkiindiir (Gorgiili & Gorgiilii, 2010; Altinbasak & Karaca, 2009);

e Sunulan hizmet ya da iiriin bilinirligini yilikseltmek ve {irlin ya da hizmet hakkinda pozitif bir alg1 olusturmak,
e (Caliganlari ise alirken degerlendirme yapmak,
e Miisterilerde sadakat olusturmak ve memnuniyetlerinde artis saglamak,

e  Uriinlerini ya da hizmetlerini gelistirirken miisterilerin goriislerine gore yenilikler yapmak.

Yiyecek igecek isletmelerinin hedefledigi kazanglara bakildiginda sosyal medyay: kullanmada en &nemli
Ozelligin, Uirlin ya da hizmet taninirhig1 ve miisteri memnuniyetini yiikselterek miisteri sadakati saglamak oldugu

soylenebilir.
Ydntem

Bu arastirmada, calismanin amacina uygun nitel arastirma yontemlerinden biri olan goriisme teknigi
kullanilmigtir. Nitel aragtirma, gézlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama tekniklerinin kullanildigi,
dogrudan ya da dolayli yoldan olaylarin dogal bir ortamda degistirilmeden gercekei ve biitiinciil bir sekilde siirecin
incelendigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercekei ve biitiinciil bir bigimde ortaya konmasina yonelik nitel bir
stirecin izlendigi arastirma yontemi olarak tamimlanmustir (Simsek & Yildirim, 2013: s.207; Karasar, 2016: 5.199).
Nitel arastirma, biitiinciil bir bakisla, aragtirma problemini ya da arastirma konusunu yorumlayici ve degerlendirici
bir yaklagimla yansiz bir sekilde incelemeyi benimsemektedir (Altunigik, Coskun, Bayraktaroglu & Yildirim, 2007).
Bundan dolay1 nitel arasgtirmanin amacina uygun veri toplayabilmek ig¢in, yorumlayic1 ve degerlendirici bir
yaklagimla yansiz bir inceleme sunabilmek i¢in goriisme teknigi kullanilmistir. Yiyecek ve igecek isletmelerinin
sosyal medya uygulamalarini nasil kullandiklarini ve sosyal medya kullanimlarinin olumlu/olumsuz yanlarini tespit
etmek amaciyla, yar1 yapilandirilmig 3 boliimden ve toplamda 25 sorudan olusan bir goriisme formu kullanilmistir.
Birinci béliimde isletme bilgileri (5 soru) ve katilimcilarin demografik bilgileri (4 soru) yer almaktadir. Ikinci
boliimde isletmelerin sosyal medya kullanimina yonelik sorular (11 soru), ii¢lincii ve son boliimde fuara katilim ile
ilgili sorular (5 soru) yer almaktadir. Birinci boliimde her isletme igin hazirlanan gériisme formu doldurularak ve not

almarak, ikinci ve {ligiincii boliimlerdeki sorularda ise ses kaydi alinarak veri toplama islemi yapilmustir.
Arastirma Grubu

Arastirma grubu 16-21 Kasim 2021 tarihinde Mezopotamya Gurme ve Yoresel Lezzetler Fuari’na katilim
saglamis, Diyarbakir’da faaliyet gosteren ve sosyal medya uygulamalarini kullanan, yiyecek icecek isletmelerinin
sahibi ya da yoneticisi olan 15 kisiden olugsmaktadir. Mezopotamya Gurme ve Y oresel Lezzetler Fuari’na il igi 55, il
dis1 115 olmak tlizere toplamda 170 yiyecek icecek isletmesi katilim saglamistir (Diyarbakir Ticaret ve Sanayi Odasi,
2021). Calismanin Diyarbakir’da faaliyet gosteren yiyecek igecek isletmelerinden Mezopotamya Gurme ve Y Oresel
Lezzetler Fuari’na katilim saglamig yerel 55 igletmeye uygulanmasi amaglanmistir. Ancak isletmelerden bazilarinin
sosyal medya kullanmamalari, bazilarinin da is yogunlugu nedeniyle ¢aligmaya dahil olmay1 kabul etmemeleri
sonucu arastirmaci tarafindan 25 igletmeye ulasilmis ve katilmaya goniilli 15 katilimcidan geri doniis alinmugtir.
Sosyal medya kullanan 15 isletmeye ulagilarak sosyal medya kullaniminin orani ve sosyal medyanin olumlu/olumsuz

yanlarini tespit etmek amaciyla goriismeler gerceklestirilmistir.
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Aragtirma evrenini, Diyarbakir’da faaliyet gosteren ve Gastronomi Gurme Fuarina katilim saglamig sosyal medya
kullanan yiyecek icecek isletmeleri olusturmaktadir. Ayrica gesitli 6zelliklere sahip yiyecek igecek isletmelerinden

secilerek, maksimum ¢esitlilik kriterinin saglanmast i¢in segilen isletmelerin heterojen olmasi saglanmistir (Karasar,

2016).

Arastirmacilar, Mezopotamya Gurme ve Yoresel Lezzetler Fuari’na 16-21 Kasim 2021 tarihleri arasinda katilim
saglamig, fuara katilim saglayan isletme sahipleriyle goriismeler yaparak igletme yoneticilerinin ya da isletme
sahiplerinin telefon numaralarini almiglardir. Fuar sonrasi katilim saglamaya dair rizalar1 alinan isletmeler fuar
sonrasi ziyaret edilmis ve 15 isletme sahibi ya da yoneticisi ile goriismeler gerceklestirilmistir. Goriismelerin sohbet

havasinda olmasi, dogru ve samimi veriler toplanmasini saglamistir.
Veri Toplama Araci ve Sureci

Goriisme formunu hazirlamak igin literatiir taramasi yapilmistir. Yapilan ¢aligmalardan (Yilmaz, 2019; Kurnaz,
2019; Eryilmaz & Zengin, 2014; Say, 2015) arastirmanin amacina uygun sorular secilerek aragtirma formuna uygun
bir soru formu olusturulmustur. 25 sorudan ve 3 boliimden olusan yar1 yapilandirilmis gériisme formuna son hali
verilmistir. Hazirlanmis olan bu formun gegerliligi ve giivenilirligi saglamak amaciyla dort akademisyen goriisi
almmis ve ayni cevabi verme olasiligi olan iki soru formdan ¢ikarilmistir. Bu arastirmada kullanilan verilerin
toplanabilmesi icin gerekli olan etik kurul izin belgesi Mardin Artuklu Universitesi Etik Kurulu 17.08.2022 tarihli
2022/9-3 sayili kararinda alinmigtir. Goriisme siirecinin saglikli olup olmadigini, formda anlagilmayan ya da aym
cevabi tastyan baska soru olup olmadigini belirlemek i¢in yiyecek igecek isletmelerinden iki kisi ile pilot goriisme
yapilmistir. Yapilan goriismeler ortalama olarak 15-20 dakika siirmiistiir. Gortigmeler sonucunda dérdinci soruda
yirmi dordiincii sorunun cevabi verildigi i¢in dordiincii soru, on sekizinci soruda yirminei sorunun cevabi verildigi

igin on sekizinci soru goriisme formundan ¢ikarilmistir.

Goriisme formunun birinci bolimde, isletme bilgileri (5 soru) ve katilimcilarin demografik bilgileri (4 soru) yer
almaktadr. Ikinci boliimde isletmelerin sosyal medya kullanimina yénelik sorular (11 soru), {igiincii ve son bdliimde
fuara katilim ile ilgili sorular (5 soru) yer almaktadir. Birinci b6liimde her isletme i¢in hazirlanan goriisme formu
doldurularak not alinarak, ikinci ve tiglincii boliimlerdeki sorular acik uglu sorular olup ses kaydi almarak veri

toplama islemi yapilmistir.

Isletme sahipleri ya da calisanlar1 telefonla aranarak randevu alinmistir. Bu arastirma Kasim 2021 ve Eyliil 2022
tarihleri arasinda yapilmistir. Yapilan goriismeler katilimcilarin uygun gordiigii zamanda yapilmig ve katilimcilara
goriisme baslamadan once kisisel bilgilerin gizli kalacagi konusunda bilgi verilmistir. Yapilan goriigmelerde ses
kaydi baslamadan once katilimcilara goériisme sorular1 hakkinda ayrica arastirmanin amacini, nerede ve nasil
kullanilacag1 hakkinda bilgiler verilmis ve dogal sohbet ortami saglanmistir. Goriisme sirasinda yonlendirme
saglayan ifade ve durumlardan kaginilarak giivenilir veri toplama islemi yapilmistir. Katihmeilarla 15-20 dakika
siiren goriismeler, ses kayit cihazi ile kaydedilmis ve gerekli olan notlar alinarak veriler kaydedilmistir.
Gergeklestirilen her goriigmenin sonunda ses kaydi dinlenmis ve oldugu gibi yaziya dokme islemi yapilarak ses

kayitlart yedeklenerek kaydedilmistir.
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Veri Analizi

Toplanan verileri agiklayabilmek i¢in ses kayitlar1 dinlenmis ve sdylenenler oldugu gibi yaziya gecirilmistir.
Yaziya gecirilen veriler icerik analizi kullanilarak degerlendirilmistir. Toplanan verileri alanlarina ya da tiirlerine
gore gruplara ayirarak; karsilastirma yapma imkani sunan, neden sonug iligkisini ortaya koyarak birtakim sonuglara
ulasilmasina igerik analizi denir (Simsek ve Yildirim, 2013; Niyazi Karasar, 2016). Goriisme sorularindan elde edilen
veriler, bulgular ve yorum kisminda yer almistir. Arastirmada, katilimcilarin ifadelerine yer verilirken katilimcilarin

gercek adlar1 yerine her katilimciya say1 numarasi (K1) verilmistir.
Bulgular

Arastirmanim bulgulari, tamimlayici bilgiler, sosyal medya kullanimi ve fuara katilim ile ilgili katilimeilari

cevaplarini icermektedir.
Tanimlayici Bulgular

Yiyecek-icecek isletmelerinde sosyal medya kullanim orani, sosyal medya kullanim durumlari ve sosyal
medyanin etkilerini aragtirmak amaciyla goriisme gerceklestirilen isletmelerin bilgileri Tablo 1°de, katilimcilarin

demografik 6zellikleri ise Tablo 2’de gosterilmistir.

Isletme tiirii acisindan sosyal medya kullanan yiyecek-igecek isletmeleri incelendiginde (Tablo 1) en fazla
restoranlarin oldugu (7) hemen ardindan pastane ve tath igletmelerinin (5) yer aldigi goriilmektedir. Ayrica tablo 1
incelendiginde isletmelerin biiyiik ¢ogunlugunun 4 yilin iistiinde faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Isletmelerin
¢ogunlugunun (9) 100 kisinin {istiinde kapasiteye sahip oldugu goriilmiis ve ¢alisan sayisinin miisteri kapasitesiyle

orantili oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1. Arastimaya Katilan Yiyecek Igecek Isletmelerinin Dagilimi

ISLETME TURU n % KAPASITE (Kisi) N %
Geleneksel Restoranlar 7 46,67 20-50 7 46,67
Kafeler 1 6,67 50-100 1 6,67
Unlu Mamuller 1 6,67 100-150 2 13,33
Sarkiiteri 1 6,67 150+ 5 33,33
Pastane/Tath 5 33,33

FALIYET ZAMANI(YIL) CALISAN SAYISI

1YIL 2 14,29 5-10 6 40,00
2YIL 1 7,14 11-19 3 20,00
3YIL 1 7,14 20-29 2 13,33
4YIL+ 11 78,57 30+ 4 26,67

Katilimcilarin demografik bilgilerine bakildiginda 11 erkek ve 4 kadindan olustugu goriilmiistiir. Yas araliklar
incelendiginde katilimcilardan 8 kisinin 40 yas iizerinde oldugu tespit edilmistir. Katilmecilar egitim durumu
acisindan incelendiginde; cogunlugu lise ve iiniversite mezunlari olusturmaktadir. Mesleki tecriibeleri agisidan
katilimcilarin genellikle 10 y1l ve {izerinde tecriibeye sahip olduklar1 goriilmistiir. Takipgi sayilar1 agisindan biiyiik

cogunlugun bin kisi tizerinde takipgileri oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2. Katilimcilara Ait Demografik Ozellikler

Say1 Cinsiyet Yas Egitim Durumu Mesleki Deneyimi Takipci Sayisi
K1 Erkek 38 Ortaokul 28 Yil 3000 Kisi
K2 Kadin 24 Universite 1 Y1l 2300 Kisi
K3 Erkek 45 Lise 38 Yil 1000 Kisi
K4 Erkek 40 Lise 25 Y1l 7000 Kisi
K5 Erkek 41 Ortaokul 28 Yil 3000 Kisi
K6 Erkek 24 Lise 7 Y1l 4000 Kisi
K7 Erkek 33 Ortaokul 20 Y1l 3750 Kisi
K8 Erkek 48 Lise 33 Y1l 1170 Kisi
K9 Kadin 40 Lise 10 Y1l 890 Kisi
K10 Erkek 28 Lise 20 Y1l 1210 Kisi
K11 Erkek 42 Universite 20 Y1l 2080 Kisi
K12 Kadin 30 Universite 15 Yil 3020 Kisi
K13 Kadin 29 Universite 10 Yil 935 Kisi
K14 Erkek 40 Lise 22 Y1l 560 Kisi
K15 Erkek 48 Lise 34 Y1l 1410 Kisi

Sosyal Medya ile ilgili Bulgular
1. Isletme olarak hangi sosyal medya uygulamasim kullaniyorsunuz? Ne kadar siklikla kullaniyorsunuz?

Isletmelerin sosyal medya uygulamalarini kullanim durumlarmi belirlemek amaciyla sorulan sorulara verilen
cevaplardan elde edilen verilere gore katilimcilarin tamaminin Instagram uygulamasimi kullandiklari; Instagram
sonrasi en ¢ok kullanilan uygulamanin Facebook uygulamasi (8) oldugu verilerde goriilmektedir. Bu iki sosyal medya
disinda yiyecek icecek isletmelerinin Twitter, Youtube, web sitesi ve Google hesabi kullandig1 da belirtilmistir.

Isletmelerin sosyal medya uygulamalarini kullanim durumlari Tablo 3’te, paylasim yapma sikliklar1 Sekil 3’te

gosterilmistir.
INSTAGRAM FACEBOOK TWITTER YOUTUBE | WEBSITESI | GOOGLE HESABI
K1 K4
K2 K9 K15
i
Katilimeilarin Hepsi K7 K10
K11 K2
K2 K10
K12 K8
K14

Tablo 3. isletmelerin Sosyal Medya Uygulamalarin1 Kullanim Durumlar1

Isletmelerin sosyal medyada paylasim yapma sikligi incelendiginde 9 isletme her giin paylasim yapildigini
belirtmektedirler. K1 ve K2 kisileri iki giinde bir paylasim yaptiklarim1 K7, K11 ve K14 kisileri ise haftada bir
paylasim yaptiklarini sdylemislerdir. 1ki giinde bir ve haftalik paylasim yaptigii sdyleyen katilimcilar bazen de her
giin yaptiklarini dile getirmislerdir. Ornek ifadeler su sekildedir.

“Igerik olarak iiriinle ilgili paylasim yapryorum. Her giin olmasa da 2 giinde bir paylasim yapamaya 6zen
gosteriyorum” (K1). “Sik sik giin i¢erisinde biitiin aktivitelerimizin fotograf ve videolarni ¢ekiyoruz ve bunlari giin

icerisinde paylasiyoruz” (K6). “Degisiyor bazen giin igerisinde bazen de haftada bir paylasim yapryorum” (K14).
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ISLETMELERIN PAYLASIM YAPMA SIKLIKLARI

= HERGUN
=2 GUNDE BIR
HAFTADA 1

Sekil 3. isletmelerin Sosyal Medya Hesaplarinda Paylasim Yapma Sikliklari

2. Sosyal medya platformlarinda en ¢ok hangi icerikleri paylasiyorsunuz? (fiyat, indirimler, 6zel etkinlik,

drdnler vb.)

Isletmelerin sosyal medyada yaptiklar1 paylasim tiirleri incelendiginde, on bes isletmenin hepsinin iiriinlerinin
resimlerini ya da videolarini paylastigin1 belirtmektedir. Sadece K11 isletmesi iiriinle ilgili paylasim degil tanitim ve
reklam paylasimi yaptigim dile getirmistir. Bes tane katimcinin (K4, K8, K9, K12, K13) sosyal medyada fiyat
paylastigi geri kalan on igletmenin fiyat paylasmadigi tespit edilmistir. Diger paylasim analizlerine baktigimizda
indirimlerin ¢ogunlukla paylasildig1 goriilmektedir. Katilimcilarm indirim, iiriin ve fiyat disinda gastronomi ile ilgili
paylasimlar, etkinlikler, yapim asamalari, isletme goriigleri, tanitim ve reklam gibi paylasimlar yaptig1 goriilmiistiir.

Ornek ifadeler su sekildedir:

“Sadece {irlin paylasimi yapiyorum fiyatla ilgili indirimle ilgili herhangi bir paylasim yapmiyorum...” (K7).
“Fiyatlar, indirimler ve yemek resimleri gibi seyler paylasiyorum...” (K9). “Biz daha ¢ok {irliniin gorseline yonelik
paylasimlar yapiyoruz. Sosyal medya iizerinden siparis de aliyoruz onun i¢inde paylasimlar yapiyoruz. Ozel giinlerde

de etkinlikler diizenliyoruz ve fiyat konusunda indirimli giinler belirliyoruz ve onlar1 paylasiyoruz...” (K12).
3. Sosyal medyada yaptiginiz paylasimlar nasil hazirlaniyor? Danismanlik egitimi aliyor musunuz?

Isletmelerin sosyal medyada yaptiklar1 paylasimlarm hazirlanmasi ve sosyal medya kullanimi i¢in danismanlik
alma durular incelendiginde bes tanesinin (K1, K4, K5, K8 ve K14) danigmanlik aldig tespit edilmistir. Danigmanlik
alanlar genellikle reklamci ya da grafik tasarimcilariyla ¢alismaktadirlar. Katilimeilardan on kiginin danigmanlik
almadig1 ve sosyal medya paylasimlarini ya bizzat kendilerinin hazirladigi ya da ekiple birlikte hazirladiklart
goriilmektedir. Katilimecilardan danismanlik alanlarin, sosyal medya hesaplarinda danigsman olarak kullandiklar
kisilerin paylasim yaptig1 belirlenmis ve danigmanlik almayan diger katilimeilarin ise kendi imkanlartyla fotograf ya

da video kullanarak paylasim yaptiklar1 tespit edilmistir. Ornek ifadeler su sekildedir.

“Sosyal medyada paylagimlar1 bizim normalde ¢alistigimiz firma var onlar postlar1 hazirlayip kendileri paylagim
yapiyorlar...” (K1). “Hayrr herhangi danigmanlik almiyorum. Tamamen ekibimin hazirladigi paylagimlar

yapiliyor...” (K6).
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4. Takipgi sayisi sizin icin 6nemli bir kriter midir? Neden 6nemlidir? Aciklar misimiz?

Isletmelerin takip¢i sayisina 6nem verme durumlari incelendiginde, katilimcilardan toplam on ii¢ kisi takipgi
sayisiin 6nemli oldugundan bahsetmiglerdir. “Neden 6nemlidir?” sorusu yoneltildigi zaman genel olarak satislarin
ve insanlara ulasilabilirligin arttigini ifade etmislerdir. Bu soruya énemli degildir diyen iki tane katilimc1 olmustur.
Bunlara da “Neden 6nemli degildir?” sorusu yoneltildiginde kisi sayisinin degil etkinliginin yani isletmeye

doniislerin 6nemi vardir diye ifade etmiglerdir.

“Hayir ¢ok 6nemli degil ne kadar etkin olabildigim 6nemli aslinda. Onemli olan say1 degil geri doniisiimii nemli
890 kisinin hic¢biri de gelmedi mesela” (K9). “Benim ve diger isletmeler icin 6nemli bir kriter oldugunu diisiiniiyorum
cunku hedef kitlemizi belirliyor ve insanlara ulasabilmemizi sagliyor” (K12). “Yani dnemli tabii ki takipgi sayisi

arttikca yapilan satiglar da artar, disariya agilma imkani da artar” (K2).

5. Takip¢i sayisimin firma imaji ve satislar iizerine bir etkisi bulunmakta midir? Eger etkisi varsa nasil

etkiliyor?

Sosyal medyanin igletmelerin satislarina etkisi incelendiginde, bir katilimc1 (K9) disinda tiim katilimeilarin sosyal
medya paylasgimlarinin isletme satiglarini arttirdigini ifade etmislerdir. Ayrica katilimeilar sosyal medya lizerinden
paylasilan iiriinleri, miisterilerin merak ettigini ve genellikle siparis ettiklerini ifade etmisler. Bundan dolay1 satislarda

genel olarak artis meydana geldigini sdylemislerdir. Ornek ifadeler su sekildedir:

“Olumlu etkiliyor... Tabii ki gordiikleri zaman gelip o {iriiniin tadina bakmak istiyorlar veya o iiriinii siparig etmek
istiyorlar...” (K12). “...0o gilin yaptigimiz iiriinii paylastigimizda o giin gelen miisteriler o {irlinii sosyal medyada
gordiigiinii ve onun tadina bakmak i¢in geldiklerini soyliiyorlar” (K13). Satiglarimizi hi¢ etkilemiyor simdiye kadar
bir faydasimi gérmedim satiglar yoniinden. Bir tane takip¢im gelmedi sizi Instagram’da gordiik merak ettim geldik

ya da bir tane siparis verilmedi...” (K9).

Sosyal medyanin isletme imajina etkisi konusunda katilimeilarin hepsi sosyal medyanin imaji1 etkiledigini ifade
etmiglerdir. “Nasil etkiliyor?” sorusuna karsilik katilimeilar taninir olmayi, ulasilabilir olmayi, kaliteli bir isletme

oldugunu gosterdigini, isletme tanitimi oldugunu ifade etmislerdir. Ornek ifadeler su sekildedir:

“Tanmirhgimiz arttirtyor bdylece bizi daha bilinir igletme haline getiriyor” (K8). “...her sey dijital bir ortamda
yapildig1 igin sosyal medya herkesin cebinde herkesin cebindeyiz. Zaten sosyal medyanin en bilylik avantaji her
yerde ve herkese ulasabilir bir mecra olmasidir kullanmak gerekiyor” (K1). “Digaridan bakildiginda insanlarin

goziinde kaliteli bir isletme oldugumuzu sosyal medya hesabi kullanarak sagladigimiz1 diisiiniiyorum” (K12).
6. Sosyal medya kullaniminizin miisterilerle iletisiminizi nasil etkiliyor?

Sosyal medya kullaniminin miisterilerle iletisime etkisi konusunda bir katilimci (K9) disinda diger tiim
katilmcilar sosyal medyanin miisterilerle iletisimi olumlu yonde etkiledigini ifade etmislerdir. Sosyal medya
kullaniminin artmasi ile misteri iligkisinin artmasi arasinda orantili bir bag oldugu tespit edilmistir. Katilimcilar
miisterilerle iletisimin olumlu ydnleri olarak miisterinin mutlu olmasi, diyaloglarin giiglenmesi, 6n yargilarin

yikilmasi ve iletisimin daha rahat olmasimi ifade etmislerdir. Ornek ifadeler su sekildedir:

“...ulagsmak isteyen miisterilerimiz ulasabiliyor. Miisterilerimizle iletisim konusunda biiyiik bir rahatlik sagliyor”

(K5). “...gelmemis kisiler buray1 sadece pagaci olarak biliyorlar. Fakat bizim yaptigimiz diger iriinleri sosyal
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medyada paylastigimiz zaman iiriin ¢esitliligimizin oldugunu da gdsteriyor. Bu durumda miisterimizdeki 6nyargiy1
yikarak geldikleri zaman mutlu olmay1 sagladigimi soyleyebilirim” (K7). “Sosyal medya insanlarla aramizdaki
iliskiyi kuvvetlendiriyor” (K12). “Miisterilerle iletisimi de etkilemiyor ben gercekten hicbir faydasini gérmedim.”
(K9).

7. Sosyal medyada basarili olmak icin gereken en 6nemli 3 maddeyi siralar misiniz?

Isletmelerin sosyal medyada basarili olmasi igin yapmalari gerekenler konusunda, katilimeilarin hemen hemen
hepsi, birbirine benzeyen ifadeler kullanmiglar. En ¢ok kullanilan ve sdylenilen ifadeler diizenli paylasim ya da her
glin paylagim yapmak olmustur. Bu ifadelerin hemen ardindan ise fotograf ve video paylasimlarina 6zen gostermek
ifadelerini katilimcilarin birgogu kullanmistir. Bir sonraki dikkat ¢ekici kelime ise geri doniit ve hedef kitle kelimeleri
olmustur. Ayrica katilimcilardan birgogu geri doniit ve hedef kitle ifadesini kullanmislardir. Ornek ifadeler su

sekildedir;

“Birincisi sosyal medyada hedef kitlesini iyi olusturabilmek. ikincisi diizenli paylasim yapmak. Ugiinciisii ile
kimsenin yapmadigi bir sey yaptiginizda sosyal medyada yani Instagram'da aktif halde daha ¢ok begeni ve daha ¢ok
ilgi cekerek kullanmak” (K 1). “Birincisi diizenli olarak iiriin paylasimi yapmak. Ikincisi yogun giinlerimizde video
paylasim yapmak ¢iinkii bazen fotograf bir olayr anlatmak icin yeterli degildir videolar o olay1 oldugu gibi
gosterebilmektedir. Son olarak da hedef kitleyi dogru se¢gmek™ (K6). “Birincisi iirlinlerimizin diizgiin bir sekilde
paylasilmasi. Ikincisi yogun giinlerde fotograf yerine video ¢ekimi yapilmasi. Ugiinciisii bizim burasi pagac1 olarak
gegciyor olabilir fakat bizim asil hedefimiz sulu yemek eski lokantay1 devam ettirmek istiyoruz 0 yuzden hedef kitleye
hitap edebilmek bizim icin énemli” (K7). “Birincisi giinliik paylasim yapmak. Ikincisi giizel paylasimlar yapmak.

Bir de bize bir soru sorduklar1 zaman aninda cevap vermek” (K14).
8. Sosyal medya kullaniminin isletmenize sagladigi avantaj ve dezavantajlar nelerdir?

Sosyal medya kullaniminin igletmeye sagladigi avantajlar ve dezavantajlar incelendiginde, tiim katilimcilarin
sosyal medyanin avantaj sagladigr konusunda hem fikir olduklar1 goriilmiistiir. Katilimcilardan sosyal medyanin
sagladig1 avantajlarin neler oldugunu belirtmeleri istendiginde en ¢ok taninirlik ve ulasilabilirlik saglamasi olarak
ifade etmislerdir. Genel olarak baktigimizda katilimecilar sosyal medyanin bir¢ok avantajinin oldugunu kabul etmisler
ve satiglari yiikseltmesi, giiveni arttirmasi, miisteriye ve isletmeye kolay ulagmay1 saglamasi gibi ifadeleri dile
getirmislerdir. Sosyal medyanin dezavantaji konusunda bes katilime1 (K1, K2, K5, K9, K10, K13) sosyal medyanin
dezavantajinin olmadigini ifade etmislerdir. Diger on katilimci ise dezavantaji konusunda sosyal medya korsanlarimi

ve olumsuz ya da asilsiz yorumlarin olumsuzlugunu sdylemislerdir. Ornek ifade su sekildedir;

“Yani dezavantaj bize dezavantaj kattigin1 diisiinmiiyoruz her zaman art1 kattigini diisiiniiyorum” (K1). “Bir
dezavantajinin oldugunu diigiinmiiyorum” (K5). “Avantaj olarak sunlar1 sdyleyebilirim ki bilinirligimizi arttiriyor,
taninirhi@imiz da arttirtyor. Dezavantaj olarak da sunu sdyleyebilirim asilsiz yorumlar siklikla karsilagtigimiz bir
durum” (K8). “Dezavantaj1 kotii niyetli insanlarin kotii yorumlarda bulunarak zarar vermesi, avantaj olarak da hedef
kitlemize ¢ok daha kolay imkénlarla ulasabilmemiz” (K11). “Avantaj olarak miisteri sayimizi artirtyor. Reklamimizi
daha kaliteli hale getiriyor” (K13). “Bence sosyal medya isletmelerin tamamina bir avantajdir. Ciinkii insanlara artik
o sekilde ulasabiliyoruz. Dezavantaji yani olumsuzu da vardir bazen dolandiricilar da ¢ikabiliyor bu olumsuz yani

olarak diisliniilebilir” (K15).

3297



Cokiik, Y. & Ozaltas Sercek, G. JOTAGS, 2022, 10(4)

9. Kullanicilarm firmayla ilgili sosyal medya hesabimizda yapmis oldugu sikdyet ve olumsuz durumlara

yonelik ne tar bir yol izliyorsunuz?

Isletmelerin kullandiklar1 sosyal medya hesaplarinda, kullanicilarin isletmeyle ilgili yapmis oldugu sikayet ve
olumsuz yorumlara yonelik izlenen yol konusunda, katilimcilardan {i¢ kisi (K2, K9, K13) bir sorunla
karsilagmadiklarini dile getirmistir. Sorun yasayan ya da yasama olasiligini diisiinen katilimcilarin miisteriye geri
doniis saglamak ve ¢oziim odakli olmak konusunda hem fikir olduklari goriilmiistiir. Baz1 katilimcilar sorunun
siddetine bagli olarak ¢6ziilmesi i¢in gerekirse o liriinii satistan kaldirdigini ve durum ¢6ziiliince mutlaka sikayet eden
kisi ya da kisilere geri doniis sagladiklarini ifade etmislerdir. Ayrica bazi katilimcilar kendilerini affettirmek i¢in irin
paras1 almadiklarimi ya da miisteriyi isletmeye davet ederek etkinlik gibi durumlar yaptiklarini dile getirmislerdir.
Katilimcilarin ifade ettikleri ¢6ziim odaklarin genelde benzer olmasi da dikkat ¢ekmistir. Bu soruya verilen
cevaplara bakilirsa katilimcilarm miisteri memnuniyetine dnem verdikleri goriilmektedir. Ornek ifadeler su

sekildedir;

“...Ben de bu sikayete karsilik sorunun teknik bir arizadan kaynaklandigini sdyledim ve o sorunu ¢6zdiigliimiizde
sosyal medyadan sorunun halledildigini takipgilerimizle paylastik” (K13).“.. .hatay1 diizeltip miisteriye yani sikayet
eden miisteriye doniis sagliyoruz” (K10). “Sikayet ya da olumsuz bir durum meydana gelmedi”(K9). “Ulasabilirsek
kendini tekrar davet edip yemek 1smarliyoruz...” (K7). “Geri bildirim aldigimiz sikayetler konusunda hemen ¢éziim
odakli oluyoruz” (K6). “Ya su ana kadar Oyle bir seyle karsilasmadik ama olursa tabii ki de olumsuzlugun
diizeltilmesini saglariz” (K2). “Eger o sikayet bizim kalitemizi diisiiriiyorsa gerekirse liriinii hemen kaldirmay1 tercih
ediyoruz” (K6). “O giin yapilan iriiniin {icretini almayiz ya da onlar1 isletmemize davet eder bagka tiriinler ikram

ederek goniillerini almaya calisiriz” (K12).
10.Sosyal medyada en sik karsilastiginiz sorun nedir?

Isletmelerin sosyal medyada en sik karsilastiklar1 sorun incelendiginde, katilimcilardan bes tanesi (K2, K5, K9,
K10 ve K13) sosyal medyada bir sorunla karsilasmadigini dile getirmistir. Diger on katilimcidan dort tanesi (K1, K4,
K7 ve K8) fiyatlarini iiriin altina yazmamaktan ortaya ¢ikan bir sorun oldugunu ifade etmis en ¢ok elestirinin de bu
durumdan geldigini sdylemislerdir. Katilimeilar sosyal medyada karsilastiklari sorun ile ilgili ozellikle medya
korsanlari, adres bulamama, iirinle ilgili, alakasiz ya da kotii yorumlar ve taklit edilme gibi sorunlar ifade

etmislerdir. Ornek ifadeler su sekildedir;

“Bazen iiriinlerle ilgili, fiyat konusunda bir de hani yerinizi bulamadik bu tiir sorunlarla bazen karsilasabiliyoruz”
(K1). “Genelde fiyat talebi geliyor. Biz fiyatlarimizi iiriinlerin altina yazmiyoruz genelde bize 6zelden mesaj atan
kisilere fiyat konusunda bilgi veriyoruz bu konuda biraz sikayet geliyor” (K7). “Genelde karsilastigim sorun olumsuz
yorum yapan insanlar” (K14). “Sosyal medyada karsilagtigim bir sorun da yok” (K9). “En sik karsilastigimiz sorun

sosyal medya korsanlarinin olmasi...” (K6). .. karsilagtigim sorun biraz taklit ediliyoruz...” (K12).
11.Sosyal medya hesabinizda yapmis oldugunuz etkinlikleri paylasiyor musunuz?

Isletmelerin katildig1 veya yaptig1 etkinlikleri sosyal medya hesaplarinda paylasma durumu incelendiginde,
Katilimcilardan bu soruya bir katilimci (K5) disinda herkes paylasim yaptigini ifade etmis ve yapilan etkinlikleri

paylasmaya 6zen gosterildigi anlasiimistir. Ornek ifadeler su sekildedir;
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“Tabii ki paylastyoruz 6zellikle yaptigimiz etkinliklerde miisterilerimizden izin aliyoruz sosyal medya hesabimiza
atabilir miyiz diye onlarin iznini aldiktan sonra bu sekilde etkinliklerimizi paylasiyoruz” (K13). “Etkinlikler
yapiyoruz ve bunlar1 sosyal medyada paylagsmaya da tabii ki 6zen gosteriyoruz” (K12). “Evet paylasiyoruz giin

igerisinde sik sik etkinliklerimize daima yer veriyoruz” (K6).

Mezopotamya Gurme ve Yoresel Lezzetler Fuari’na Katihm ile lgili Bulgular
Bu boliimle ilgili katilimcilara toplamda bes soru sorulmustur.

1. Mezopotamya Gurme ve Yoresel Lezzetler Fuari’na katildiniz mi?

Yoneltilen bu soruya katilimcilarin hepsi evet cevabini vermistir. Bu agidan oOrneklem se¢imimiz de

dogrulanmigtir.

2. Isletmeniz iilke icinde ya da iilke disinda fuarlara katihm sagladi m1? Katilim sagladiysa nerelere gittiniz

aciklar misimiz?

Isletmelerin il dis1 veya iilke disindaki fuarlara katilim durumlar incelendiginde katilimcilardan bes tanesinin
(K3, K4, K11, K12 ve K15) il disinda veya iilke disinda fuarlara katildigi, diger on katilimcinin ise katilmadig tespit
edilmistir. Fakat katilmayip Diyarbakir Mezopotamya Gurme ve Y 6resel Lezzetler Fuari’na katilim sagladiktan sonra

katilimcilarin bazilarin da bagka sehirlerde olan fuarlara katilmak istedikleri goriilmiistiir.

“Evet zaman zaman gidiyoruz. Yurt genelinde Ankara ve Antalya oldu iilke disinda da Kibris, Asya bolgesi,
Ldbnan, Suudi Arabistan ve Hindistan'daki fuarlara katilim sagladik” (K3). “Hayir katilm saglamadik. Bu
katildigimiz ilk fuardi bundan sonraki hedefimiz 6zel bir stant hazirlayip 6zellikle sehir disindaki fuarlara katilmak™
(K7). “Evet katilim sagliyoruz il disinda da katildik iilke disinda da katildik, il disinda Antalya ve Istanbul'da katildik
iilke disinda ise Hollanda'da katildik” (K11).

3. Kag yildir gida fuarlarma katihm saghyorsunuz?

Isletmelerin Gida Fuarlarma katiim yillar1 incelendiginde, 1 ile 6 yil arasinda katilim gosterdikleri ifade
edilmistir. Isletmenin katildig1 Mezopotamya Gurme ve Yoresel Lezzetler Fuari ile ilgili sosyal medya hesaplarinda
paylasim yapma durumlar incelendiginde ise tiim katilimcilarin paylasim yaptigi tespit edilmistir. Paylasimin

yapilmasi ile ilgili katilimciya iki soru daha yoneltilmis ve asagida bu iki sorunun analizi de yapilmistir.

4. Mezopotamya gurme ve Yoresel lezzetler Fuarr’na katildiginizi sosyal medya hesaplarimizda paylastiniz

mi1? Fuar sonrasi takipci sayimizda artis meydana geldi mi?

Isletmelerin Mezopotamya Gurme ve Yoresel Lezzetler Fuari’na katilim sonrasi sosyal medya takipgi sayilarinda,
artis olup olmamasi konusunda bir isletme disinda (K9) tiim diger isletmelerin takip¢i sayilarinda ciddi bir artigin

meydana geldigini ifade etmislerdir.

“Bayagi oldu %20-30 oraninda takip¢i sayimizda artis meydana geldigini sOyleyebilirim” (K8). “Hayr takip
sayimda artis meydana gelmedi. Ne sosyal medyanin ne de fuarin bir faydasini gormedim” (K9). “Evet geldi 6zellikle
farkl illerden ¢ok fazla geldi Van'dan olsun Bingdl'den olsun Sirnak'tan olsun buradaki insanlardan olsun sosyal

medyamda takip¢i sayisinda artis meydana geldi” (K13).
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5. Sosyal medya platformunda Mezopotamya Gurme ve Yoresel Lezzetler Fuar’’na katihmimizla ilgili
paylasim yapmanizla ilgili olarak gelen ziyaretcilerin tepkisi nasil oldu? (Sizin paylasimlarinda etiketlediler

mi? Begendiler mi?)

Isletmelerin sosyal medya platformunda Mezopotamya Gurme ve Yoresel Lezzetler Fuari’na katilimu ile ilgili
paylasim yapilmasiyla ilgili gelen ziyaretgilerin tepkilerinin nasil oldugu konusunda, bir isletme diginda (K9) diger
katilimcilarin sosyal medyada takip eden kisilerin fuar alanina geldiklerinde isletmenin kuruldugu standa giderek
aligveris yaptiklarini ya da resim ¢ekinerek igletmenin reklamini yaptiklarini ifade etmiglerdir. Mezopotamya Gurme
ve Yoresel Lezzetler Fuari’na katilim ile ilgili verilen cevaplara bakilarak Mezopotamya Gurme ve Y 6resel Lezzetler
Fuart’nin isletmeye, hem sosyal medya agisindan hem de satis ve tanitim yoniinden istenilen amaca ulagtig1 tespit
edilmistir. Fuara katilan igletmelerin katilimcilart yapilan goriismede bir isletme diginda (K9) fuarin basarili oldugunu
tanitim ve reklam agisindan ¢ok giizel bir avantaj sagladigindan da bahsetmislerdir. Bu boliime ait sorulara verilen

ornek ifadeler su sekildedir;

“Evet oldu. Paylasimimizi goren kisiler fuarda da yanimiza geldi. Aldiklar1 {iriinii hikayelerine attilar bize
etiketlediler bu tip etkileri oldu” (K5). “Hayir onun da bir etkisi olmadi. Ne paylasimlarinda beni etiketlediler ne
isletmemin orada olduguna dair bir paylagim yaptilar hayir hicbir etkisi olmadi” (K9). “Evet oldu 6zellikle bizden
aldiklar tiriinii gektiklerinde ya da orada fotograf ¢ektiklerinde miisterilerimizden hep rica ettim siz de etiketleyebilir

misiniz biz de sizi hikdyemizde gostermek isteriz diye. Bu tiir durumlar meydana geldi” (K13).
Sonug, Tartisma ve Oneriler

Yapilan bu arasgtirmada 6ncelikle literatiir taramasi yapilmis ardindan sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi
kavramlarimin agiklamasi yapilmistir. Yapilan alan yazin taramasinda sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlarindan
bahsedilmis ve saha calismasinda elde edilen verilerle sosyal medyanin avantaj ve dezavantaj durumlar
dogrulanmistir. Sosyal medya kullaniminin isletme tanitimi, isletmeye ve miisteriye ulagilabilir olmay1 desteklemesi
kagmilmaz bir gergektir (Pamukgu, 2020). Yapilan goriismelerde katilimcilar da bu iki 6nemli ifadeyi destekleyen
ifadelerde bulunmuslardir. Sosyal medyanin dezavantajlar1 konusunda yapilan alanyazin taramasi ile katilimcilarin
sdylemleri de birbirini desteklemektedir. Oztiirk ve Talas (2015), sosyal medyanin en biiyiik dezavantajinin
bilgisayar korsanlar1 ve her yas grubundan kisilere ulasamamak oldugunu agiklamistir. Bu durum géz Oniine
alindiginda, katilimcilarin da dezavantaj olarak bilgisayar korsanlarindan rahatsiz olduklari tespit edilmistir.

Bilgisayar korsanlar1 disinda her yagtan kisiye hitap etme konusunda katilimcilar bir dezavantaj dile getirmemislerdir.

Yapilan bu arastirmada Diyarbakir’da yiyecek icecek sektoriinde faaliyet gosteren ve fuara katilan isletmelerin
sosyal medyay1 pazarlama araci olarak aktif bir sekilde kullandiklar1 goriilmiistiir. Aragtirmamiza katilmis olan
isletmelerin tamami Instagram uygulamasini tanitim, reklam ve iirlin siparigsinde kullandiklar1 tespit edilmistir.
Instagram, kigisel avantajlarinin yaninda, isletmeye de bir¢ok avantaj sagladigi, isletme kullanicilarinin ve
miisterilerin kendilerini rahat ifade ettikleri ortam oldugu diisiiniilmektedir (Demirci, Deliormanli ve Ozhasar, 2020).
Yapilan arastirmada Instagram uygulamasindan sonra ikinci sosyal medya uygulamasmin Facebook oldugu tespit
edilmistir. Bu iki uygulama diginda isletme yetkililerinin Twitter, Google, Youtube ve Web Sayfasi uygulamalarini
da kullandiklar1 veri analizinde ortaya konulmustur. Eryillmaz ve Zengin (2014) yazarlarmin hazirlamis oldugu
calismanin sonucunda butik otellerin en fazla Facebook kullandiklar1 bu sayfalarin yonetimlerinde uzmanlardan

yararlanmadiklari, Facebook iizerinden g¢evrimici rezervasyon imkani veren isletme sayisinin az oldugu ortaya
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cikmistir. Yapilan bagka bir caligmada ise isletmelerin en aktif kullandiklar1 sosyal medya mecrasinin Facebook

oldugu, Twitter’1n ise tesislerin pazarlama faaliyetlerinde tercih edilmedigi tespit edilmistir (Y1lmaz, 2019)

Miisteriler severek tiikettikleri iiriinleri, yiyecek igcecek igletmelerinin sosyal medya uygulamalarinda gérmek ve
o isletmeye ulasabilmek istemektedirler (Ertopgu, 2019). Isletmelerin sosyal medya hesabinin olmasi, o isletmeye
ulagilabilirlikte ve tirlinlerini takip etmede miisteri memnuniyetini arttirdigi kaginilmaz bir gergektir (Say, 2015). Kar
amaci giiden tiim isletmelerde miisteri sadakati ve devamlilig1 ana hedeflerden biridir (Sahing6z, 2018). Yapilan bu
caligmanin sonucunda da Diyarbakir’da faaliyet gésteren igletmelerin {iriinlerinin, yemek sunumlarinin, tanitimlarin
yaptiklar1 ortaya ¢ikmistir. Ertopcu (2019)’nun yapmis oldugu ¢alismada da restoran isletmelerinin sosyal medya
kullanimlarma iligkin gorsellerde yemek sunumlari, tanitim, diger ve dogal fiiriinlerin yer aldig1 sonucuna
varmiglardir. Her gecen giin geng kitle ve isletmelerle birlikte gelisen sosyal medya, giiniimiizde miisteri baglilig1
icin de dnemlidir. Ayrica sosyal medya kullanmayan igletmelerin adina sahte hesaplar agilabilir, isletme aleyhine
yapilmis cesitli paylasim ve yanlis bilgilendirmeler miisteri kayb1 da yasatabilmektedir. Bunun yani sira miisteride
isletmenin elestirilmekten korktugu izlenimini uyandirabilmektedir. Tiim bu sebepler gbz Oniine alindiginda
calismaya katilan igletmelerin sosyal medya kullanimimin artis1 fazla oldugu igin isletmelerin aktif bir sekilde
kullandiklar1 goriilmiistiir. Cankiil, Metin ve Ozvatan (2018), yazarlariin hazirlamis oldugu ¢alismada, yiyecek ve

igecek igletmelerinin sosyal medya araglarini aktif bir bigimde kullandiklart sonucu ortaya ¢ikmisgtir.

Miisteriler firmalarin sosyal medya hesaplarini, yapilan kampanya ve tirtinlerden haberdar olmak, memnuniyet,
istek ya da yasadiklar1 olumsuzluklar1 isletmeye iletmek, sohbet etmek ve isletmeyi takip etmek i¢in kullanirlar
(Cankiil, Metin ve Ozvatan, 2018). Bundan dolay1 isletmelerin sosyal medya hesaplarini kullanmaya 6zen gosterdigi
ve hesaplarini aktif ve etkin bir sekilde kullandiklar1 sonucuna ulasilmistir. Yapilan bir calismada Isletmelerin sosyal
medya mecralariin rekabetei {istiinliik tasima noktasinda éneminin farkinda oldugu ancak bu mecralari etkin bir

sekilde kullanma noktasinda eksiklerinin oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir (Y1lmaz, 2019).

Bu arastirma, Diyarbakir Mezopotamya Gurme ve Yoresel Lezzetler Fuari’na katilim saglamis isletme sahipleri
arasindan goniillii olan katilimeilar iizerinden gerceklestirilmistir. Bu nedenle bu ¢alismanin Diyarbakir’da faaliyet
gosteren isletmeler ve iilke genelindeki diger isletmelere genellenebilirligi konusunda 6rneklem sayis1 ve temsil
niteligi bu arastirmanin sinirliligidir. Benzer ¢aligmalara da genellenebilmesi agisindan drneklem sayisi ve temsil

niteligi yiikksek calismalar ile yapilabilir.

Sonug olarak isletmelerin sosyal medya hesaplarini hem miisteri memnuniyeti hem de isletmeye sagladigi
avantajlar g6z Oniine alarak kullanmalar1 tavsiye edilir ve oOnerilir. Bu arastirmada yiyecek igecek isletmelerinin
sosyal medyay1 miisterilere ulagmak ve kendilerini ifade etmek amacinin yani sira miisterilere de seslerini duyurmak
ve miisterilerin bagliligini saglamak i¢in kullandiklar1 goriilmektedir. Genel olarak yiyecek igecek isletmelerinin
sosyal medya aglarin1 pazarlama ve lriin tanitimi gibi durumlarda daha fazla kullanmalarinin yararli olacagi
sOylenebilir. Isletmelerin, miisterilerin ihtiyac ve isteklerine karsilik verebilmeleri igin sosyal medya uygulamalarini
kullanmalarma 6zen gostermesi gerekmektedir. Dolayisiyla igletmeler, miisteri bagliligi ve miisterilerin her gegen
giin artan istek ve ihtiyaclarina cevap verebilmek ayrica artan yogun rekabet kosullar1 altinda faaliyet gdsterebilmek
icin sosyal medyay1 kullanmak giiniimiizde zorunlu bir hal almistir. Elde edilen veriler neticesinde triin pazarlama,
miisteri memnuniyeti, reklam vb. agisindan igletmelerin basariya ulagmasi noktasinda igletmelerin sosyal medya

kullanimi 6nem arz etmektedir. Yiyecek-igecek igletmeleri, belirlenen amaglara ulasmak ve isletmesinin imajini
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ylikseltmek i¢in sosyal medya hesaplarmi kullanmak ya da kullananlarin daima aktif tutmasi dnerilir. Son olarak
yapilan literatiir taramasinda Tiirkiye’de yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medya kullanimina dair ¢alismalarin
az oldugu goriilmiistiir. Sosyal medya kullaniminin 6éneminden dolay1 bu konuda akademik calismalarin daha fazla

yapilmasi onerilir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir
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Extended Summary

Social media is an online network based on two-way interaction between people, using a general chat environment
to share people's feelings, thoughts and information (Gedik, 2020). Akar (2010: p.8), on the other hand, defined the
concept of social media as " web sites built on Web 2.0 technologies, providing social interaction and community
formation ". Web 2.0, on the other hand, can be defined as social media tools, the second generation of Web
technologies (Alazcioglu, 2016). Web 2.0; can be thought of as social software, social computing, participatory Web.
In general, the terms "Web 2.0 " and "social media" can be used interchangeably (Akar & Topgu, 2011). With the
concept of social media, which is the second generation of web technologies, there has been a shift away from
traditional marketing in marketing approaches and towards the platforms provided by social media (Quy, Hong, Hieu,
Le and Tri, 2019). The interaction between consumers and businesses has become faster and easier, thanks to the

development of social media networks brought by Web 2.0 technology (Sahin, Cagliyan, & Baser, 2017).

Mesopotamia Gourmet and Local Tastes Fair operating in Diyarbakir, the advantages/disadvantages of social
media in terms of businesses, and how efficiently the businesses use social media. For this purpose, the owners or
managers of businesses operating in the field of food and beverage in Diyarbakir and participating in the
Mesopotamia Gourmet and Local Tastes Fair were interviewed. Another aim of this study is to determine the social
media usage rates of the food and beverage businesses operating in Diyarbakir, the advantages and disadvantages it
provides to the businesses, and to contribute to other businesses that do not use social media in this direction. When
marketing activities carried out through social media are compared with traditional marketing activities; It is thought
that the reasons such as easy to reach, low cost and easy to measure cause an increase in the use of social media
networks by food and beverage businesses. It is thought that this study will thus contribute to the food and beverage
businesses in the sector to reorganize their social media strategies, to make innovations or to encourage businesses
that do not use social media to use it. Literature review, it has been seen that there are few studies on the use of social
media in food and beverage businesses, and none in Diyarbakir. This study is important in terms of increasing the

use of social media, raising awareness for business owners and contributing to the literature.

With the increasing use of internet and social media, a change has also occurred in the field of marketing and a
concept called social media marketing has emerged in the field of marketing. When the literature is examined, it is
seen that there is more than one definition for the concept of social media marketing. Social media marketing, one of
the new generation marketing tools, is one of the tools that contribute to the greater participation of customers through
social networks (Gedik, 2020). Another definition of social media marketing is a marketing strategy managed through

social platforms in order to facilitate mutual communication with customers. (Dwived , Kapoor & Chen , 2015).
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Food and beverage businesses are defined as businesses that grow rapidly with the effect of changing consumption
needs, have a specific menu and serve soup and food for a fee, with high production and consumption (Demirci,
Deliormanli & Ozhasar, 2020; Ertopcu 2019; Kurnaz, 2019). Food and beverage businesses have started to use
technology to satisfy their customers, communicate, increase their profits, and enable their personnel to be more
efficient and effective (Giingoér, Dogan, & Giingor, 2016). In this context, food and beverage businesses primarily
use social media to advertise well (Pamukgu, 2020). For food and beverage businesses, it has become inevitable to
use effective marketing strategies thanks to the traditional marketing tools (television, radio, newspaper, etc.) as well
as the applications offered by social media, which has recently entered our lives (Eryillmaz & Zengin, 2014). In
addition, when the studies on food and beverage businesses are examined, it is seen that the importance of the internet

is increasing.

Literature review was conducted to prepare the interview form. From the studies conducted (Yilmaz, 2019;
Kurnaz, 2019; Eryilmaz & Zengin, 2014; Say, 2015) questions suitable for the purpose of the research were selected
and a questionnaire suitable for the research form was created. The semi-structured interview form consisting of 24
questions and 3 parts was given its final form. In order to ensure the validity and reliability of this form, the opinions
of four academicians were taken and two questions that could give the same answer were removed from the form.
The ethics committee permission document required for the collection of data used in this study was obtained in the
decision of Mardin Artuklu University Ethics Committee dated 17.08.2022 and numbered 2022/9-3. A pilot interview
was conducted with two people from the food and beverage businesses to determine whether the interview process
was healthy, whether there were any other questions that were not understood in the form or had the same answer.
The interviews lasted for 15-20 minutes on average. As a result of the interviews, the answer to the twenty-fourth
guestion was given in the fourth question, and the eighteenth question was removed from the interview form, since

the answer to the twentieth question was given in the eighteenth question.

An appointment was made by calling the business owners or employees by phone. This research was conducted
between November 2021 and July 2022. The interviews were held at the time that the participants deemed
appropriate, and the participants were informed that their personal information would be kept confidential before the
interview started. In the interviews, before the audio recording started, the participants were informed about the
interview questions, the purpose of the research, where and how it would be used, and a natural chat environment
was provided. Reliable data collection was carried out by avoiding expressions and situations that provide guidance
during the interview. The interviews, which lasted 15-20 minutes with the participants, were recorded with a voice
recorder and the necessary notes were taken and the data were recorded. At the end of each interview, the voice

recording was listened and the voice recordings were recorded by backing up the transcription process as it was.

In order to explain the collected data, audio recordings were listened and what was said was written down. The
transcribed data were evaluated using content analysis. By dividing the collected data into groups according to their
fields or types; It is called content analysis to reach a set of results by revealing the cause and effect relationship,
which provides the opportunity to make comparisons (Simsek & Yildirim, 2013; Niyazi Karasar, 2016). The data
obtained from the interview questions are included in the findings and comments section. In the study, while the
statements of the participants were included, a number (P1 ) was given to each participant instead of the participants'

real names.
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In this research, first of all, a literature review was made and then the concepts of social media and social media
marketing were explained. In the literature review, the advantages and disadvantages of social media were mentioned
and the advantages and disadvantages of social media were confirmed with the data obtained in the field study. It is
an inevitable fact that the use of social media supports business promotion, being accessible to the business and the
customer (Pamukgu, 2020). In the interviews, the participants also made statements supporting these two important
statements. The literature review on the disadvantages of social media and the discourses of the participants also
support each other. Oztiirk and Talas (2015) explained that the biggest disadvantage of social media is hackers and
the inability to reach people from all age groups. Considering this situation, it has been determined that the
participants are also uncomfortable with hackers as a disadvantage. Participants did not express a disadvantage in

addressing people of all ages, except for hackers.

In this research, it has been observed that businesses operating in the food and beverage sector in Diyarbakir and
participating in the fair actively use social media as a marketing tool. It has been determined that all of the businesses
that participated in our research use the Instagram application for promotion, advertisement and product order. In
addition to its personal advantages, Instagram is thought to be an environment where business users and customers
can express themselves comfortably (Demirci, Deliormanli, & Ozhasar, 2020). In the research, it was determined
that the second social media application after the Instagram application was Facebook. Apart from these two
applications, it has been revealed in the data analysis that business officials also use Twitter, Google, Youtube and
Web Page applications. As a result of the study prepared by the authors of Eryilmaz and Zengin (2014), it has been
revealed that boutique hotels use Facebook the most, do not benefit from experts in the management of these pages,
and the number of businesses that provide online reservations via Facebook is low. In another study, it was
determined that the most active social media channel of the enterprises was Facebook, and Twitter was not preferred

in the marketing activities of the facilities (Y1lmaz, 2019).

Customers want to see the products they love and consume in the social media applications of food and beverage
businesses and to reach that business (Ertop¢u, 2019). It is an inevitable fact that having a social media account
increases customer satisfaction in accessing that business and following its products (Say, 2015). Customer loyalty
and continuity is one of the main goals in all profit-oriented businesses (Sahingdz, 2018). As a result of this study, it
has been revealed that the businesses operating in Diyarbakir are promoting their products, food presentations and
promotions. In the study of Ertopgu (2019), they concluded that food presentations, promotion, other and natural
products are included in the visuals of the social media use of restaurant businesses. Social media, which is
developing day by day with young audiences and businesses, is also important for customer loyalty today. In addition,
fake accounts can be opened on behalf of businesses that do not use social media, and various sharing and
misinformation made against the business can cause loss of customers. In addition, it can create the impression that
the business is afraid of criticism in the customer. Considering all these reasons, it has been seen that the businesses
participating in the study use social media actively because the use of social media is high. In the study prepared by
the authors of Cankul, Metin and Ozvatan (2018), it was revealed that food and beverage businesses actively use

social media tools.

As a result, it is recommended and recommended for businesses to use their social media accounts considering

both customer satisfaction and the advantages it provides to the business. In general, it can be said that it would be
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beneficial for food and beverage businesses to use social media networks more in situations such as marketing and
product promotion. Businesses need to pay attention to the use of social media applications in order to respond to the
needs and wishes of their customers. Therefore, it has become a necessity today to use social media in order to
respond to the increasing demands and needs of businesses, customer loyalty and customers, and to operate under
increasingly intense competition conditions. As a result of the data obtained, product marketing, customer
satisfaction, advertising, etc. In terms of the success of businesses, the use of social media is important for businesses.
It is recommended that food and beverage businesses use social media accounts or keep them active in order to
achieve the determined goals and increase the image of their business. In the last literature review, it was seen that
there are few studies on the use of social media by food and beverage businesses in Turkey. Due to the importance

of social media use, it is recommended that more academic studies be conducted on this subject.
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