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Keywords

Bu arastirma, Ankara'da faaliyet gosteren yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medya
kullanimin1 ve bunun isletme performansi {izerindeki etkilerini incelemektedir. Bu ¢aligmada,
amagh ornekleme yoluyla segilen isletme yoneticileri ile veri doyumu saglanana kadar yari
yapilandirilmis derinlemesine goriismeler gergeklestirilmis ve nitel bir aragtirma metodolojisi
kullanilmistir. Nihai olarak goriigmeler 12 igletme yoneticisiyle yapilmigtir. Toplanan veriler
MAXQDA 24 yazilimi kullanilarak analiz edilmistir. Aragtirma bulgulari, isletmelerin sosyal
medyay1 pazarlama, tanitim, miisteri iligkileri yonetimi ve rekabet analizi gibi gesitli amaclarla
kullandigin1 ortaya koymaktadir. Sosyal medya, isletmelerin genis bir miisteri kitlesine
ulagmasii ve marka bilinirligini artirmasim saglamaktadir. Tsletme sahipleri ve yoneticileri,
sosyal medyanin genis kitlelere ulagsma ve diisiik maliyetli pazarlama imkani saglamasi
nedeniyle sosyal medya kullanimini genellikle olumlu degerlendirmektedir. Ancak, bazi
yoneticiler sosyal medyanin etkisiz olabilecegini ve birebir etkilesimin daha 6nemli oldugunu
vurgulamaktadir. Sosyal medyanin, isletmelerin miisteri geri bildirimlerine hizli tepki vermesini
ve hizmet kalitesini artirmasini sagladig1 gozlemlenmistir. Isletmeler, sosyal medyay1 aktif
kullanarak misteri geri bildirimlerini degerlendirmekte ve bu geri bildirimler dogrultusunda
menii ve hizmetlerde iyilestirmeler yapmaktadir. Bu durum, isletmelerin performansini
artirmakta ve operasyonel iyilestirmeler yapmalarina yardimci olmaktadir. Elde edilen bulgular
caligmada yer alan Kullanimlar ve Doyumlar (K&D) Teorisi’ni destekler niteliktedir.
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This study examines the use of social media by food and beverage businesses operating in
Ankara and its impact on business performance. In this study, semi-structured in-depth
interviews were conducted with business managers selected through purposive sampling until
data saturation was reached, utilizing a qualitative research methodology. Ultimately, interviews
were conducted with 12 business managers. The data obtained were analyzed using MAXQDA
24 software. The research findings reveal that businesses use social media for various purposes,
including marketing, promotion, customer relationship management, and competitive
analysis. Social media enables businesses to reach a wide customer base and increase brand
awareness. Business owners and managers generally evaluate the use of social media positively
due to its ability to reach large audiences and provide low-cost marketing opportunities.
However, some managers emphasize that social media may be ineffective and that face-to-face
interaction is more important. It has been determined that social media allows businesses to
respond quickly to customer feedback and improve service quality. Businesses actively use
social media to evaluate customer feedback and make improvements to their menus and services
based on this feedback. This enhances business performance and helps achieve operational
improvements. The findings obtained support the Uses and Gratifications (U&G) Theory
presented in the study.
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GIRIS

Sosyal medya kullanicilarinin sayisinin hizla artmasiyla birlikte, isletmeler iletisim stratejilerini yeniden gézden
gecirerek televizyon, radyo, gazete, dergi ve reklam panolari gibi geleneksel kanallardan dijital platformlara, 6zellikle
de sosyal medyaya kaydirmak zorunda kalmistir (Kwon vd., 2021). Bu gegisin temelinde, sosyal medyanin
kullanicilarina diinyanin dort bir yanindaki internet kullanicilar1 arasinda baglanti kurma, iletisim kurma ve fikir,
bakis agist, bilgi ve iligki aligveriginde bulunma olanagi tanimasi yatmaktadir (Khan & Abir, 2022). Sosyal medyanin
oneminin farkina varan kuruluslar, artik sosyal aglardaki belirginliklerini artirmak, kuruluslarina olan ilgiyi artirmak
ve ¢evrimici halkla iliskiler kurmak i¢in sosyal medya sayfalari olusturmakta ve siirdiirmektedir (Parveen vd., 2015).
Ote yandan sosyal medya platformlari; satiglarin artirilmasi ve orgiitsel hedeflere ulasiimasi (Wang & Kim, 2017),
miisteriler ve calisanlarla iletisim, etkilesim ve is birligi (Bocconcelli, Cioppi & Pagano, 2017), farkindaligin
artirtlmasi, miisterilerle iligkilerin gelistirilmesi, yeni miisterilerin ¢ekilmesi (Meske & Stieglitz, 2013), kiiresel
Olcekte miisterilere ulagilmasi ve yerel isletmelerin ortak tanitiminin yapilmasi agisindan degerli stratejik ve

pazarlama kaynaklaridir (Alalawneh vd., 2022).

Gilinlimiiziin dijital diinyasinda sosyal medya, yiyecek ve icecek igletmeleri i¢in vazgecilmez bir ara¢ olarak éne
cikmakta, pazarlama ve iletisim agisindan kritik bir rol {istlenmektedir. Bu isletmeler {iriinlerini, hizmetlerini ve
fikirlerini pazarlamak, miisterilerle iliskiler kurmak ve onlar1 markalarla etkilesime gecerek markalarin
desteklemeye tesvik etmek amaciyla sosyal medyayr kullanmaktadir (Ibrahim & Aljarah, 2023). Yiyecek ve igecek
sektoriindeki degisen miisteri tercihlerine bagli olarak, isletmelerin pazarlama stratejilerinde ve sunduklari
hizmetlerde yenilikgilik 6nem kazanmaktadir (Giirbiiz &Zeybek, 2024). Bu noktada 6zellikle Facebook, Instagram
ve Twitter gibi sosyal medya platformlari, marka bilinirligini artirmak ve itibarlarini gelistirmek isteyen isletmeler
arasinda biiylk ilgi géormektedir (Baber & Baber, 2022). Yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medya kullanimina
yonelik uluslararasi literatlir incelendiginde, agirlikli olarak Facebook platformunun etkin kullanimi ve is
performansi tizerindeki etkisine iliskin aragtirmalarin yapildigi goriilmektedir (Kwok & Yu, 2013; Khan & Boehmer,
2018; Wright vd., 2018; Gruss vd., 2020; Binsawad, 2020). Facebook'un kapsamli bir sekilde incelendigi ve tiiketici
katilim1 i¢in birincil ara¢ olarak kullanildigi bilinmekle birlikte, Instagram'in pazarlama ortamindaki artan etkisi de
g0z ard1 edilmemelidir. Aylik 1,4 milyardan fazla aktif kullanicis1 olan Instagram (Statista, 2024), isletmelerin goérsel
olarak ilgi cekici igerikler araciligiyla miisteri-marka iliskileri gelistirmeleri i¢in benzersiz firsatlar sunmaktadir.
Instagram'm gorsel paylasimlar temel alan yaklagimi, sunum ve dekor gibi igeriklerin kullanicilar yiyecek icecek
isletmelerine yonlendirdigini ve Instagram'in bu sektor i¢in dnemli bir pazarlama araci oldugunu gostermektedir
(Akkus, 2019; Apaolaza vd., 2021). Yiyecek icecek miisterilerinin bilgi toplamak ve satin alma karar1 vermek i¢in
sosyal medyaya biiylik 6l¢lide glivendigi diisiiniildiigiinde sosyal medyanin yiyecek igcecek sektdriindeki roliinii
incelemek faydali olacaktir. Bu nedenle, sosyal medya ile ilgilenen restoran isletmelerinin, markalarini sosyal medya

alaninda nasil yonettikleri biiyiilk 6nem tasimaktadir (Kwon vd., 2021).

Bu arastirma literatiirdeki boslugu gidermek adina, yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medya kullanimini ve
bunun operasyonlari iizerindeki etkisini arastirmak iizere “Kullanimlar ve Doyumlar (K&D) Teorisi” kullanilmustir.
Katz ve arkadaglar (1973) tarafindan ortaya atilan bu teori, bireylerin psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini karsilamak
i¢in medyay1 aktif olarak kullandiklarini ve bunun sonucunda kullanicilar ile medya arasinda onlara doyum saglayan

yiiksek diizeyde bir etkilesim oldugunu 6ne siirmektedir (Luo, 2002). Bu teori, medya kullanicilarinin proaktif
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oldugunu ve ihtiyaglarina ve aradiklart1 doyumlara dayali olarak medya tiiketimleri konusunda bilingli se¢imler
yaptiklarin1 6ne siirmektedir (Krasnova vd., 2017). Arastrma, K&D Teorisini uygulayarak, sosyal medyanin,
ozellikle de Instagram'in, yiyecek ve icecek igletmeleri yoneticilerinin ticari faaliyetlerini gelistirmek ve pazarlama
hedeflerine ulagmak icin stratejik olarak nasil kullanilabilecegine dair kapsamli bir anlayis saglamay1
amaglamaktadir. Aragtirma, sosyal medya kullanimina iliskin akademik sdyleme katkida bulunmanin yani sira,

sosyal medya stratejilerini optimize etmek isteyen isletmeler icin pratik ¢ikarimlar da sunmaktadir.
Kavramsal Cerceve
Sosyal Medya

Internet kullaniminin yillar icerisinde hizla biiyiimesiyle birlikte sosyal medya, satin alma karar1 vermek icin
giivenilir bir bilgi kaynagi haline gelmistir (Alalwan vd., 2017). Bununla birlikte, geng kitlenin (15-25 yas) sosyal
medyay1 daha aktif kullanmast ve bu platformlarin ¢esitlenmesi, sosyal medyanin insanlarin satin alma karar

stirecinde daha etkin rol oynamasini saglamistir (Nash, 2019).
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Sekil 1. Yillara Gore Geng Nufiisiin Sosyal Medya Kullanimlar
Kaynak: PewResearch Centre, 2023

Sekil 1’de gosterilen grafikte gengler (13-17 yas) arasinda en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformu Youtube
olurken onu sirasiyla Tiktok, Snapchat ve Instagram izlemektedir. Facebook’un ise son 10 yil icerisinde gengler

arasinda en ¢ok diisiis yasayan platform oldugu gorilmektedir.

Miisteriler, sosyal medya platformlarini bilgi aramak ve yemek deneyimlerini paylagmak i¢in kullanmakta, bu da
sosyal medyay1 isletmeler agisindan hem pazarlama hem de miisteri katilimi i¢in hayati bir ara¢ haline getirmektedir
(Kim & Jang, 2018). Sosyal medya pazarlamasi olarak ifade edilen bu kavram, isletmeler tarafindan sunulan iiriinlerle
miisteri etkilesimini artirmay1 amaglayan sosyal ve yonetilebilir siire¢ bir olarak tanimlanmaktadir (Chan & Guillet,
2011). Bu siiregte etkilesimler yoluyla miisterilerle ortak degerler yaratilarak isletme-misteri yakinligi kurmak
amaglanmaktadir (Li vd., 2021a). Bu noktada sosyal medya, yiyecek icecek hizmetleriyle tiiketicilerin karsilikli
yiiksek etkilesim kurdugu 6nemli alanlardan birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmeler, kendilerine yonelik

bilgiler ve interaktif promosyonlari yaratici igeriklerle sunarken tiiketiciler ise yemek deneyimlerini ve
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geribildirimlerini siklikla sosyal medyadan paylagmaktadir. Bu dogrultuda sosyal medya deneyimleri markalarin
performansini etkilemektedir (Ampountolas vd., 2019). Yiyecek icecek isletmeleri incelendiginde sosyal medya
kullaniminin satig hacmini ve miisteri memnuniyetini artirdig1, maliyetleri ise indirerek i performansini iyilestirdigi
ifade edilmektedir (Obermayer vd., 2022). Lepkowska-White (2017) ise sosyal medya kullaniminin geliri artirarak
ve daha fazla misteri ¢cekerek isletmenin finansal performansini gelistirdigini ortaya koymustur. Benzer sekilde Li
ve arkadaslar1 (2021b) sosyal medya platformlarindaki kitle katiliminin giindelik yemek restoranlari igin satiglari,

misafir sayisini ve satin alma sikligini1 6nemli dlgiide etkiledigini ortaya koymustur.

Isletmeler rakip isletmelerin pazarlama stratejilerini ve performanslarini yakindan takip etmektedir. Bu rekabetci
istihbarat toplama siirecinde sosyal medya 6nemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Marolt vd., 2022). Yiyecek ve
icecek isletmelerinin de rakiplerinin sosyal medyada yayinladiklari bilgileri ve uyguladiklar1 kampanyalar1 takip
ederek rekabet avantaji elde etmeye calistiklar1 goriilmektedir (Timilsina, 2017). Ozellikle restoranlar, rakiplerinin
fiyatlandirma stratejilerini, menii giincellemelerini ve promosyon tekliflerini takip etmek i¢in sosyal medyadan
yararlanmaktadir. Bu, bilingli kararlar almalarin1 ve pazarda rekabetci kalabilmek icin kendi stratejilerini
uyarlamalarini saglamaktadir. Ayrica, rakiplerin sosyal medyadaki miisteri etkilesimini izlemek, isletmelerin basarili
taktikleri belirlemelerine ve potansiyel risklerden kaginmalarina yardimci olarak rekabet avantajlarini daha da
artirmaktadir (Direction, 2021). Ote yandan yiyecek igecek sektdriinde tiiketiciler artik geleneksel rezervasyon
yontemlerini (6rnegin, telefon goriismeleri yapmak, rezervasyon yapmak i¢in mekanlart ziyaret etmek) kullanmak
yerine karar vermek igin internetten yararlanmaya baslamistir (Lin & Lee, 2009). Internet kullanimimin artmasiyla
sosyal medyaya olan ilgi artmig ve bir¢ok yiyecek icecek isletmesi sosyal medya araciligiyla rezervasyon almaya

baglamistir (Ghiselli & Ma, 2015).

Benzer bir doniisiim ise alim stratejilerinde de karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya isletmelerin stratejik iletisim
yoluyla potansiyel bagvuru sahiplerini cekmelerini saglayarak igse alim stratejilerinde de 6nemli bir ara¢ haline gelmis
bu da rekabet avantajini artirmistir. Arastirmalar, sosyal medya sayfalarindaki bilgilendiricilikten ve sosyal varliktan
yararlanmanin igveren ¢ekiciligini artirdigim gostermektedir (Carpentier vd., 2019). Ayrica sosyal medya, pasif is
arayanlara ulagmada ve uygun maliyetli bir ise alim yontemi saglamada etkilidir (Murire vd., 2020). Sosyal aglarin,
daha genis bir kitleye ulasmalarina ve isyeri kiiltliriinii ve is firsatlarin1 sergileyerek potansiyel caligsanlar
cekmelerine yardimer olarak restoranlar da dahil olmak iizere turizm sektdriindeki dijital ise alim stratejilerinin

etkinligini 6nemli ol¢tlide artirdig1 goriilmektedir (Oncioiu vd., 2022).

Sosyal medyann aktif kullanimi restoran isletmelerinin operasyonel iyilestirmeler yapmak i¢in sosyal medya geri
bildirimlerini de aktif olarak kullandigim1 gostermistir. Restoranlar, sosyal medya platformlarindaki miisteri
yorumlarini ve geri bildirimlerini analiz ederek ortak sorunlar belirleyebilmekte ve hizmet kalitesini ve operasyonel
verimliligi artirmak icin degisiklikler uygulayabilmektedirler (Diaz-Puche vd., 2020). Ayrica, sosyal medyadaki
gercek zamanli etkilesim, restoranlarin miisteri geribildirimlerini derhal ele almasina olanak taniyarak genel miisteri
memnuniyetini ve sadakatini artirmaktadir (Hwang vd., 2021). Sosyal medya ayn1 zamanda miisteri tercihleri
hakkinda i¢gorii saglayarak menii degisiklikleri, hizmet iyilestirmeleri ve pazarlama stratejileri hakkinda bilgi
vermekte bu da misteri giivenini ve algilanan degeri artirarak isletme performansimi yiikseltmektedir (Martinez-
Navalon vd., 2019). Bu bulgular, sosyal medyanin yiyecek igcecek sektoriinde siirekli operasyonel iyilestirmeleri

saglamadaki kritik roliinii vurgulamaktadir.
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Kullanimlar ve Doyumlar (K&D) Teorisi

Sosyal medya platformlariin yiyecek igecek isletmeleri i¢cin 6neminin, Kullanimlar ve Doyumlar (K&D) Teorisi
tizerinden anlagilabilecegi diisiiniilmektedir (Katz vd., 1973). Bu teori, kullanicilar aktif medya tiiketicileri olarak
gormekte ve kolaylik, bilgi, kendini ifade etme gibi faktdrlerin kullanici davranislarini sekillendirdigini
vurgulamaktadir (Choi vd., 2016). Kullanicilar, bilgi toplamak ve kendini ifade etmek i¢in marka sayfalarim ziyaret
eder, bu da kullanic1 tarafindan olusturulan igeriklerin artmasina yol agmaktadir. K&D Teorisi ayrica, kullanicilarin
tatmin edici bulduklar1 platformlar1 kullanmaya devam ettiklerini, ihtiyaclar1 karsilanmadiginda ise alternatif

platformlara yoneldiklerini ifade etmektedir (Krasnova vd., 2017).

K&D teorisinin bes temel varsayimi bulunmaktadir. Bunlardan ilki bilissel kullanimdir. insanlar bilgi ve anlam
arayist icerisinde haber almak, egitici icerikler izlemek ve bilgi edinmek gibi ihtiyaclarmi karsilamak i¢in
kullanmaktadir (Bahfiarti & Arianto, 2022). Ikinci olarak duygusal kullanimdan bahsedilmektedir. Kisiler eglenmek,
stres atmak, anin tadini ¢ikarmak i¢in miizik veya film izlemeleri bu alana girer. Bir diger 6nemli yaklagim ise kisisel
kullanimdir. Kisisel kullanima gore, bir birey sosyal medya igeriklerini izleyerek kendini tanimakta, 6zellikle tinli
insanlarla kendini kiyaslamakta ve kendi kimliklerini inga etmektedir (Camilleri & Falzon, 2021). Dérdiincii
yaklasimi sosyal entegrasyon olusturmaktadir. insanlar sosyal baglantilarini insa etmek, arkadas edinmek ve iletisime
gecmek icin kullanmaktadir. Son yaklagim ise kagis ve serbest zamandir. Giinliik hayatin getirdigi sikintilardan

uzaklagsmak adina zihinsel rahatlik saglayacak videolar izlemek bu yaklasima ait bir durumdur (Sheldon vd., 2021).

Sonug¢ olarak, Kullanimlar ve Doyumlar (K&D) Teorisi, yiyecek ve icecek isletmelerinin sosyal medya
kullaniminin ardindaki motivasyonlara, bu motivasyonlari etkileyen faktorlere ve medya tiiketimlerinin sonuglarina
iligkin 6nemli bilgiler sunmaktadir. Bu teorik ¢er¢eveyi kullanarak bu ¢alisma, yiyecek ve igecek sektoriinde isletme
faaliyetlerini gelistirmek ve pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in sosyal medyanin stratejik olarak nasil
kullanilabilecegine dair kapsaml1 bir anlayis saglamay1 amaglamaktadir. Bu kapsamda olusturulan arastirma sorulart

su sekildedir;
1. Isletmeler sosyal medyay1 hangi amaglarla kullanmaktadir?
2. Sosyal medya kullanimi igletmeleri nasil etkilemektedir?
Yontem

Bu calismada, yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medya kullanimini ve bunun isletmeye etkilerini incelemek
amaciyla nitel arastirma yontemi benimsenmistir. Arastirma kapsaminda, yari yapilandirilmis derinlemesine
goriismeler gerceklestirilmis ve icerik analizi teknikleri kullanilmistir. Orneklem seciminde amacli drnekleme
yontemi tercih edilmistir. Amach 6rnekleme, bilgi acisindan zengin vakalari belirlemek ve segmek, bdylece sinirlt
kaynaklarin kullanimin1 optimize etmek igin nitel arasgtirmalarda siklikla kullanilan bir tekniktir. Bu yaklagim,
incelenen konuyla ilgili nemli bilgi ve deneyime sahip birey veya gruplarm secilmesini gerektirmektedir (Yagar &
Dokme, 2018). Bu kapsamda, Ankara ilinde yer alan ve sosyal medyay1 aktif olarak kullanan farkli biiyiikliikte ve
konseptte yiyecek- igecek isletmeleri secilmis ve veri doyumu saglanana kadar goriismeler siirdiriilmiistiir.
Isletmelerin sahip oldugu sosyal medya platformlarindan en az birinin minimum bin kisi olmasina ve isletme
hesaplarimin begeni ile yorum gibi etkilesim yogunlugunun bulunmasina dikkat edilmistir. Arastirmanin temel

verileri, yiyecek ve igecek isletmeleri yoneticileri ile gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler
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aracihifiyla toplanmistir. Goriismeler, katilimcilarin sosyal medya kullanim amaglari, bu platformlara yonelik
tutumlar ve sosyal medyanin isletme tizerindeki etkilerini anlamaya yonelik sorulardan olugmustur. Goriismelere
baslamadan 6nce Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Komisyonu’ndan onay
almmistir. Komisyon, 12.06.2024 tarih ve 06 sayili kararinda aragtirmanin bilimsel arastirma ve yayin etigine uygun

oldugunu teyit etmistir.

Gortismeler, her bir katilimc ile ortalama 25 dakika siiren oturumlar seklinde yiiz yiize gergeklestirilmistir.
Gorligmelerin gerceklestirilmesinden once, her bir katilimeiyla randevular planlanmis ve goriisme i¢in zaman ve yer
secmeleri istenmistir. Veri toplama ve desifre siireci 14.06.2024 ile 23.06.2024 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
Goriismeler sirasinda notlar alinmis ve konusmalar kaydedilmistir. Tiim katilimecilarin aragtirmaya katilmay1 goniilli
olarak kabul etmeleri saglanmistir. Goriismeler sirasinda, katilimcilarin sosyal medya platformlarini nasil ve neden
kullandiklari, bu platformlarin isletmeye etkileri ve sosyal medya stratejilerinin genel isletme yonetimindeki rolii
hakkinda bilgi toplanmistir. Gériismelerden benzer veriler elde edilmesiyle birlikte goriismelere son verilmesi karari

alimmis ve bu kapsamda toplam on iki kisi ile goriisme gerceklestirilmistir (Creswell, 2018).

Toplanan veriler, nitel veri analiz teknikleri kullanilarak incelenmistir. Oncelikle, goriismelerden elde edilen
veriler yazili hale getirilmis ve ardindan igerik analizi yontemi ile kodlanmistir. Kodlama siirecinde, sosyal medya
kullanim amaglari, tutumlar ve etkiler gibi ana temalar belirlenmis ve alt temalar olusturulmustur. Ana temalar
goriisme igerigi ve gorlisme sorularindan yola ¢ikilarak belirlenmistir (Adeoye-Olatunde & Olenik, 2021). Analiz
stireci, MAXQDA 24 yazilim1 kullanilarak desteklenmistir.

Nitel aragtirma, tiim bilimsel arastirmalarda oldugu gibi yiiksek gecerlilik ve giivenilirlik gerektiren bilimsel bir
yontemdir. Nitel arastirmada bu standartlara ulasmanin temel bilesenleri arasinda "inandiricilik”, "aktarilabilirlik",
"tutarlilik" ve "teyit edilebilirlik" yer alir (Creswell, 2018). Bulgularin anlamli, tutarli ve kavramsal c¢erceve ile
uyumlu olmasi, arastirmanin i¢ gecerliligini (inandiricilik) gostermektedir. Ayrica, arastirma sonuglarinin
genellenebilir olmasi, dis gegerliligi (aktarilabilirlik) artirmaktadir. Giivenilirligi saglamak igin bulgular,
varsayimlardan ve Onyargilardan arindirilarak objektif bir sekilde raporlanmistir (Johnson vd., 2020). Goriisme
sorulari, uzman goriisleri (akademisyenler ve sektor temsilcileri) dogrultusunda gelistirilmistir. Gegerlik saglamak
amaciyla, verilerde yer alan kodlamalar farkli arastirmacilar tarafindan bagimsiz olarak kodlanmis ve ortak kodlar
belirlenmistir (O’Connor & Joffe, 2020). Sonuglarin verilerle uyumlu olmasi, ayrintili verilerin toplanmasi ve
gercekei olmayan verilerin hari¢ tutulmasi hem i¢ giivenilirligi (tutarlilik) hem de dis giivenilirligi (teyit edilebilirlik)
saglanmistir (Rose ve Johnson, 2020). I¢ giivenirlilik i¢in arastirmada yer almayan ancak alaninda uzman kisilere
aragtirmayla ilgili detayl bilgi verilmis ve kendilerinden ¢alisma neticesinde ortaya ¢ikan yayini tutarlilik agisindan
incelemeleri istenmistir. Bunun sonucunda ¢aligma tutarli bulunarak i¢ giivenirlilik saglanmistir. Dis giivenirlilik i¢in
de veri, kodlar ve ortaya ¢ikarilan temalar paylasilarak teyit incelemesi yapilmistir (Quintdo vd., 2020). Ayrica,
aragtirma icin bir yazilim programimin kullanilmasi ve verilerin ¢agdas standartlara gore sistematik olarak

diizenlenmesi ve analiz edilmesi hem gecerliligi hem de giivenilirligi artirmistir.
Bulgular

Sosyal medyanin isletme sahipleri ve yoneticilerini nasil etkiledigini tespit etmek amaciyla Ankara’da hizmet
veren yiyecek icecek isletmeleri ile goriisiilerek veriler toplanmigtir. Goriismelerden toplanan verileri analiz etmek
i¢in nitel arastirma yontemleri i¢in tasarlanmus bir yazilim programi olan MAXQDA 24 kullamlmustir. ilk olarak
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Tablo 1'de arastirmaya katilanlara iliskin demografik bilgilere yer verilmistir. Bu tabloda goriisiilen kisilerin yas ve
pozisyonlari, ¢aligtiklar1 kuruluslarin verdikleri hizmet tiirii, bu isletmelerin kullandiklari sosyal medya araglari,
sosyal medyayi1 kullanmaya basladiklar tarihler ve takipgi sayilar ile ilgili detaylar yer almaktadir. Bununla
birlikte sosyal medya yonetimini nasil yaptiklarina dair agiklama da tabloda bulunmaktadir. Anonimligi saglamak

ve etik kurallara uymak i¢in her katihlmciya K1, K2, K3 gibi K12'ye kadar bir kod verilmistir.

Tablo 1. isletmelere ve Katilimeilara iliskin Bilgiler

Sosyal  Kullamlan
Katihme1  Hizmet Goriisiilen Ya Medyaya  Sosyal Takipci Goriisme Sosyal Medya
Kodu Tiiri Kisi Baslama Medya Sayilari Siiresi Yonetimi
Tarihi Araclan

Hem ¢ekimler hem de

Instagram, sosyal medya yonetimi
K1 Restoran  Sube Miidiirii 32 2023 Google 2,1 bin 35 dk icin
Yorumlar profesyonellerle
isbirligi
Hem ¢ekimler hem de
Instagram, sosyal medya yonetimi
K2 Restoran ~ Sube Miidiirii 54 2016 Google 9,6 Bin 24 dk i¢in
Yorumlar profesyonellerle
isbirligi
Hem ¢ekimler hem de
Instagram, sosyal medya yonetimi
K3 Restoran  Sube Miidiiri 35 2023 Google 2,7 Bin 22 dk icin
Yorumlar profesyonellerle
isbirligi
Sosyal medya
Instagram, yonetimini igletme,
K4 Restoran ~ Sube Miidiiri 36 2019 Google 10 Bin 41 dk ¢ekimleri profesyonel
Yorumlar bir ekip
gerceklestiriyor
Hem ¢ekimler hem de
Kafe- Instagram, sosyal medya yonetimi
K5 Sube Muduri 31 2015 Google 11,9 Bin 37 dk icin
Pastane
Yorumlar profesyonellerle
isbirligi
Hem ¢ekimler hem de
Kafe- Instagram, sosyal medya yonetimi
K6 Genel Midiir 46 2020 Google 12,7 Bin 25 dk icin
Pastane
Yorumlar profesyonellerle
isbirligi
Hem ¢ekimler hem de
Instagram, sosyal medya yonetimi
K7 P*;;;en'e Koxitﬁfm 26 2017 Google 16,7 Bin 27 dk icin
Yorumlar profesyonellerle
isbirligi
Intagram, onctimin oime
K8 Restoran  Genel Miidiir 30 2022 Google 10,3 Bin 32 dk yk. leri ? ’ |
Yorumlar ¢ekimleri profesyone
ekip gerceklestiriyor
Hem ¢ekimler hem de
Instagram, sosyal medya yonetimi
K9 Restoran  Isletme Sahibi 26 2021 Google 12,5 Bin 30 dk icin
Yorumlar profesyonellerle

isbirligi
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Tablo 1. isletmelere ve Katilimcilara iliskin Bilgiler (devam)

Hem ¢ekimler hem de

Mutfak Instagram, sosyal medya yonetimi
K10 Restoran o 3l 2021 Google 14,7 Bin 23 dk i¢in
Koordinatorii
Yorumlar profesyonellerle
isbirligi
Instagram Hem ¢ekimler hem de
K11  Restoran Genel Midir 30 2020  Google  104Bin  25dk _sosyal medya
yonetimini isletme
Yorumlar o
gerceklestiriyor
Sosyal medya
Kafe- Instagram, yonetimini igletme,
K12 Pastane Genel Mudiir 29 2023 Google 1,1 Bin 27 dk cekimleri ise
Yorumlar profesyonel bir ekip
gergeklestiriyor

Tablo 1 incelendiginde goriisme yapilan isletmelerin sosyal medya kullaniminin temelde Instagram ve Google
yorumlar {izerine yiirtitildigi gorilmektedir. K4, K8, K12’ nin sosyal medyay1 profesyonel anlamda sadece tiriinlerin
fotograf ¢ekimi i¢in kullanirken, diger isletmeler hem gorsel ¢ekim destegi i¢in hem de sosyal medyanin tiim
fonksiyonlar1 i¢in profesyonel destek aldiklari anlasilmaktadir. Sosyal medya kullanimina en erken baslayan
isletmenin K5’in sube miidiirliigiini yaptig1 yer olurken 2020 6ncesi sosyal medya kullanmaya baglayan igletmelerin

neredeyse hepsinin takipgi sayisinin 10 bin ve iistii oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilar tarafindan saglanan bilgilerden elde edilen veriler lizerinde betimsel analiz yapilmigtir. Analizleri
metodik bir sekilde yiiriitmek i¢in ilk adimda ana temalar, alt temalar ve kodlar belirlenmistir. Tespit edilen temalarin
aciklamalarina yer verilmis boylece yapilan analizlerin daha anlasilir olmasina dikkat edilmistir. Ikinci asamada,
veriler ayrintili bir sekilde incelenmis, kelime frekans analizi gerceklestirilmis ve analiz sonuglari bir kelime bulutu
ile gorsellestirilmistir. Sonraki adim ise, her bir tema i¢in kodlar ve alt kodlardan olusan teorik bir model gelistirmeyi,
temalar1 sikliklarina gére yorumlamay1 ve katilimcilarin temalara iliskin bakis acilarini dahil etmeyi igermektedir.

Aragtirma sirasinda gelistirilen kod sistemi Sekil 2'de gosterilmektedir.

Kodilar

o Sosyal Medyay: Kullanuim Amacian
Rakip/Trend Takibi
Personel Thiivac:

-
N
(]

Marka Gorunuarlaga
Muasteri Takibi
Promosyon
Pazarlama

I N B I )
-

Tamtam
- Artmosfer Tantima
o Hizmet Bilgisi

-

e Uretim Bilgisi
e Uran icerigi Bilgisi
e Uran Tanimima

- Muasterilerie lletisim

-

- Rezervasyon
o Sosyal Medya Kullanimima Yonelik Tutumlar
o Clumiliu Tutumilar
o NOtr Tutumlar
o Clumsuz Tutumiar
- Sosyal Medyanin Isletmeye Etkileri
- Performans Artiss
- Muasteri Kitlesi Olusturma
o Muasteri Memnuniyeti
- Gelir Artus:
- Muasteri Artiss
- Yonetsel lyilestirmeler
- Egitim

-
OWWOWNSNOQOO=NOU=SLVLOUWO=00U=UNWDO

o Recete Revizyonu

-

o Operasyonel Dazenlemeler

Sekil 2. Yiyecek-Icecek Isletmelerinin Sosyal Medya Kullanimia Yonelik Kod Sistemi
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Aragstirma igerigine, literatiir taramasina ve katilimcilardan elde edilen verilere dayanarak, ¢aligmada ilgili ana
temalar, alt temalar ve kodlar belirlenmistir. Spesifik olarak, 3 ana tema, 14 alt tema ve 125 kod olusturulmustur.
Sosyal medyay1 kullanim amaglari, sosyal medya kullanimina yonelik tutumlar, potansiyel sosyal medya gelistirme
planlar1 ve sosyal medyanin isletmeye etkileri ana temalar olarak saptanmistir. Sosyal medyay1 kullanim amaglari
ana temast; rakip/trend takibi, personel ihtiyaci, marka goriiniirliigii, miisteri takibi, promosyon, pazarlama ve tanitim
alt temalarindan, sosyal medya kullanimina yonelik tutumlar ana temasi; olumlu tutumlar, nétr tutumlar ve olumsuz
tutumlar alt temalarindan ve sosyal medyanin igletmeye etkileri ana temasi; performans artisi ve yodnetimsel

iyilestirmeler alt temalarindan olusmaktadir.

Kod sisteminin olusturulmasinin ardindan kelime frekans analizi icin MAXQDA 24%1in MAXDicto modiilii
kullanilmistir. Bu bolimde minimum karakter sayist 2 olarak belirlenmis ve hari¢ listesi uygula secenegi
kullanilmistir. Sonug olarak, 2 veya daha fazla karakter iceren kelimeler listelenmistir. Tiirk¢ce’nin sondan eklemeli
yapis1 nedeniyle, ayni kelimenin farkli bigimleri birlestirilmistir (6rnegin, medya, medyay1, medyaya, medyadan).
Ayrica, baglaglar (6rnegin, ve, veya, veya veya) listeden ¢ikarilmistir. Her kelime, kelime uzunlugu, sikligi, yiizdesi
vb. ile listelenmistir. Sekil 3’deki kelime bulutunda, kelime frekans analizinde en sik tekrarlanan 32 kelimeye yer

verilmistir.

Sekil 3. En Sik Tekrarlanan Kelimelere Yonelik Kelime Bulutu

Kelime bulutuna bakildiginda, bazi kelimelerin digerlerine gore daha biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu boyut
farki, ilgili kelimelerin frekansi ile dogrudan iliskilidir. En sik tekrar eden kelimeler daha biiyiik punto ile
gosterilmektedir. En sik tekrarlanan kelimeler arasinda “sosyal (304), medya (127), Instagram (94), miisteri (84),
tiriin (75), reklam (61), yorum (60), google (47), isletme (49), sponsorlu (26), pazarlama (24), profesyonel (22),
memnun (17) ve facebook (16)” kelimeleri yer almaktadir. Arastirmanin yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medya
kullanimu ile ilgili olmasi, isletmelerin sosyal medyadan gelen geri bildirimlere dair nasil aksiyon aldiklariyla alakali
bilgiler vermesi, isletmelerin sosyal medya kullanim amaglarina yonelik bilgilerini aktarmasi, isletme yoneticileri ve
sahiplerinin sosyal medyaya yonelik tutumlarinin tespit edilmeye ¢aligmasi ilgili kelimelerin sik tekrarlanmasinin
temel nedeni olarak goériilmektedir. Analiz igin gerekli 6n bilgilerin agiklanmasinin ardindan kod-alt kod teorik

modeli gelistirilmistir. Her bir tema i¢in modeller Sekil 4'ten Sekil 7'ya kadar sunulmustur.
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]

Sosyal Medyayi Kullanim Amaglan

%

@) ) @) @) @) ) @)

Rakip/Trend Takibi (3) ~Personel ihtiyaci (1) Marka Goranarlaga (5) Miasteri Takibi (1) Promosyon (5) Pazarlama (10) Tanitim Musterilerle iletisim (11)  Rezervasyon (5)
Atmosfer Tanitimi (1) Hizmet Bilgisi (10)  Uretim Bilgisi (5) Uran icerigi Bilgisi (6) Urin Tanitimi (9)

Sekil 4. Sosyal Medyay1 Kullanim Amaglart Ana Temasina Yonelik Kod-Alt Kod-Teori Modeli

Sosyal medya kullanim amagclar1 ana temasina iliskin kod-alt kod kuramsal modeli Sekil 4'te gosterilmektedir.
Aragtirmada belirlenen ana temalar arasinda sosyal medya kullanim amaglar1 toplam 72 kod ile en sik kodlanan tema
olarak saptanmistir. Sosyal medyanin birden fazla amag¢ icin kullaniliyor olmasi ve isletmelerin hedeflerini
yansitmasi bu ana temanin daha sik kodlanmasini saglamistir. Alt temalar igerisinde en ¢ok kodlanan ise tanitim (31)
olmustur. Tanitim alt temas1 sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda %43,06’lik bir oranla ilk sirada yer alirken
onu %15,28 ile miisterilerle iletisim (11) ve 13,89 ile pazarlama (10) alt temas: takip etmektedir. Miisteri takibi (1)
ve personel ihtiyact (1) alt temalari ise en az kodlanan alt temalar olmugstur. Alt temalara ait yiizdesel paylasim sekil

4’te gosterilmektedir.

m Rakip/Trend Takibi m Personel ihtiyac m Marka Gorunudugu m Musteri Takibi m Promosyon

® Pazarlama B Tanhm W Musterilerle lletisim W Rezervasyon

Sekil 5. Sosyal Medyay1 Kullanim Amaglar1 Ana Temasina Ait Kodlanma Ytizdeleri

Sekil 5’te yer verilen yiizdesel oranlardan yola cikilarak isletme sahipleri ve yoneticilerinin sosyal medyay1
kullanmadaki temel amaglarinin pazarlama ve tanitim faaliyetlerini yerine getirmenin olusturdugu goriilmektedir.

Bununla birlikte sosyal medya araciligi ile miisterilerle iletisime gecerek miisterilerin sikayet, istek ve taleplerine
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yonelik etkilesim sagladiklar1 saptanmistir. Elde edilen veriler de bu durumu dogrular niteliktedir. Asagida

katilimcilari sosyal medya kullanim amaclar1 ana temasina iliskin goriislerine yer verilmistir:

Teknolojinin gelismesi ve sosyal medya kullaniminin artmasiyla birlikte geleneksel pazarlama ve tanitim
araclarinin yerini sosyal medya kanallarinin almasi, 6zellikle yeni agilan isletmeler i¢in miisterilere ulagsmak amaciyla
sosyal medyay: daha etkin kullanmaya tesvik etmistir. Ozellikle Instagram iizerinden sponsorlu reklam yoluyla

potansiyel miisterilere ulagsmaya ¢alisilmaktadir.

"Instagram'da tanitim amaciyla sponsorlu reklam ¢ikyyoruz. Ciinkii pazarlama agirlikly hareket etmeliyiz. Yeni
bir isletmeyiz hem miisteri kazanma hem kendimizi genis portre olusturma amaciyla sosyal medyayr kullaniyoruz

K1)”.

“Bizim sosyal medya vasitasiyla yapmak istedigimiz olay ideolojimiz, iiriine yaklagimimiz, isletmeye dair
yaklagimimiz bunlart anlatacak, bizi ifade eden paylasimlarda bulunmaktir. Bir zaman gegtikten sonra miisteri
popiilasyonun da artmasiyla beraber artik meniiye yeni koydugumuz iiriinleri tanitmak, birazcik daha ilgi cekip

reklam mahiyetinde daha fazla insan ¢cekmek icin kullandik (K10).”

“Bizim ilk amacimiz eglenmek. Ikinci amacimiz iiriinlerin gérsellerine insanlarin bakabilecegi bir yer edinmesi.
Bir sekilde iiriinlerin fotograflariyla katalog olarak kullantyoruz. Bunun disinda sosyal medya bizim ne yaptigimizi
miisterilerin algilamasim saghyor. Bizimle ilgili detaylart 6grenmis oluyorlar. Ornegin, ¢alisanlarimizi, servis
ettigimiz yemekleri, iiriinlerin nereden geldikleri, kimlerle is birligi yaptigimizi gériiyorlar. Mesela pazar giinleri DJ
performansimiz var. Bunu sosyal medya araciligi ile duyuruyoruz. Sosyal medya ¢ok biiyiik bir gii¢ ve bunu dogru

kullanmak ¢ok onemli. Profesyonel yardim aliyoruz tanitim konusunda. 4 yildir Petra ile ¢alistyoruz (K11).”

Sosyal medya sadece Uriin tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin diginda isletmenin kendisini sosyal medya
yorumlari vasitasiyla degerlendirme imkani saglamaktadir. Nitekim miisteriler begendikleri durumlar1 (servis ve
yemek Kalitesi, atmosfer vb.) sosyal medya iizerinden paylagmakla birlikte yeri geldiginde olumsuz elestirilerde de
bulunabilmektedir.

“Direkt bize Instagramdan DM iizerinden ulasip sey fikirlerini séyliiyorlar yapiyorlar. Buna ek olarak Google
yorumlardan gelen sikayetler varsa bu elestiriyi yapan miisteriye ulasip sorunu ¢ozmeye ¢alisiyoruz. Bazi seyleri
tadint begenmeyen veyahut bir sorun yasayan misafirlerimize de direkt oradan ulasmaya ¢alistyoruz. Miisterilerin
geneli zaten once yorumlarda yaziyor ardindan bir de Instagram iizerinden kendi hesabumiza yaziyorlar. Oradan
hem yardimci olmaya hem aciklamaya yanls bir sey varsa da iiriin iadesi veyahut baska bir sekilde ¢ozmeye

calistyoruz (K7)."

“Miisterilerle sosyal medya iizerinden siirekli iletisim halindeyiz. Yorum yapanlarin yorumlarim silmiyoruz.
Ciinkii daha itici oluyor. Olumsuz yorum yapanlardan bahsediyorum. Yorumlarmi kaldirmiyoruz. Bu sefer ¢iinkii
Itici hal aliyor bize karsi. Esini dostuna da yorum yaptirtyor bu sefer. Iletisime geciyor. Google'dan yorum yapsa o
daha kotii onu kaldiramiyoruz. En riskli olan o. Biz Instagram'daki kitleyi Google'a yonlendirmemeye ¢alisiyoruz.
Ciinkii o hem puan diisiiriiyor hem de yaptigi yorumu kaldirman ya da oniine ge¢men ¢ok zor. Rakiplerimizin

zamaninda yaptigi spam yorumlar da ¢ok vardi (K9).”

Miisteriler, isletme igerisinde deneyimledikleri istenmeyen durumlar hakkinda anlik geri bildirimde bulunmak
yerine daha sonra sosyal medya iizerinden tepkilerini dile getirebilmektedir. Bu durumun miisterileri konfor alani
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icerisinde kendilerini daha rahat hissetmelerinden kaynaklandigi diisliniilmektedir. Sosyal medyanin miisterilere
vermis oldugu bu rahatlik beraberinde isletmeler agisindan bazi pozitif ve negatif sonuglar da getirmektedir. Ornegin,
yemegin begenilememesi durumunda bunun garsona sikayetle sonuglanmasi igletmelere anlik telafi imkani ve
miisteri memnuniyetini saglama olanagi vermektedir. Ancak problem sosyal medyaya tasindiginda geri bildirimin
hemen yapilamiyor olmasi isletmeler agisindan olumsuz bir durum yaratmaktadir. Bu durumun diger yoniinde ise
tepkilerini dile getirmekte zorlanan ve kendilerini sosyal medyada daha rahat ifade eden kisilerin fikirlerini sosyal
medya araciligi ile 6grenebilmesidir. Boylece isletmeler sosyal medya tizerinden tepkisi olan miisterilerle iletisime
gecerek sorunu ¢ozebilmekte veya daha sonra isletmelerinde sikayet konusu olan durumu 6nlemeye yonelik aksiyon

alabilmektedir.

Gl

Sosyal Medya Kullanimina Yonelik Tutumlar

Cll Cl CHll

Olumlu Tutumlar (7) Notr Tutumlar (1) Olumsuz Tutumlar (6)

Sekil 6. Sosyal Medyay1 Kullanimma Y6nelik Tutumlarma Ilgili Kod-Alt Kod-Teori Modeli

Toplamda 14 kez kodlanan sosyal medya kullanimina yonelik tutumlar ana temasinda olumlu tutumlar (7) alt
temasi ile olumsuz tutumlar (6) alt temasi neredeyse ayni oranda kodlanmistir. Notr tutumlara (1) ait sadece tek
kodlama gerceklesmistir. Isletme sahipleri ve yoneticilerinin sosyal medyaya yonelik bakis acilari farklilik
gostermektedir. Sosyal medyay1 6nemli bir pazarlama ve tanitim giici olarak goren isletmeler, faydalandiklari alanlar
hakkinda dnemli bilgiler vermektedir. Ozellikle uygun fiyatla istenilen demografik kitleye ulasilabilme olanaginin

saglanmasi bu konuda 6n plana ¢ikmaktadir.

“Teknoloji ¢cagindayiz. Yani su anda yoldan gecen her insanmin bir Instagram hesabi bulunuyor ve giinliik olarak
bu platformlarda ciddi siireler gegiriliyor. Geng ve orta yas Instagram kullanicilarina hitap ettigimizde ayni zamanda

ve tiriinti gorseliyle beraber tanitabildigimizden Instagram bizim icin gayet iyi bir platform (K7)."

“Profesyonel meta temsilcisi ile ¢calistyoruz. Biz sponsorlu reklam icin ayda 2500-3000 civarinda para édiiyoruz.
Sponsorlu reklamin ¢ikis saati, ¢ikig giinii, tarihi bile cok énemli. Bunun da bir profesyonel yonetimi var ve o kigi
sizin ¢iktigimiz posttan, sponsorlu reklamdan kag kisiye ulastigimizi size direkt séyliiyor. Bu hafta su kadar
goriintiileme, su kadar kisi sonuna kadar izledi, su kadar kisi yarim birakti gibi detayli bilgilerle size doniis yapuyor.
Yani hi¢ de kiiciimsenecek bir sey degil. Sosyal medya tam bir meslek, tam bir profesyonel yonetim gerektiren bir iy.
Ama dogru kisiler tarafindan yapilmasi gerekiyor. Ciinkii ¢ok genis bir kitleye hitap ediyorum. Bu hafta diyelim ki
kampanya yapacaksiniz. Kampanyanin ¢ikacagi giine dahi énemli. Mesela kahvalti postu ¢ikacaksaniz, bunu
cumadan ya da persembeden ¢ikmalisiniz ki hafta sonu insanlar hazirlansin. Yeni bir tatl ¢ikardiginizda post icin
bir hazirlik oluyor. Oradaki yazi karakteri, sayisim profesyonel kisi belirliyor. Tekrar grafikerlere doniis yapiyor
puntoyu, sayiyi kiiciiltiin diyor. Onun yonetiminde sponsorlu reklama ¢ikiliyor. Yani buzdaginin altinda biiyiik bir

kiitle var ve orayt kimse gormiiyor. Basit bir ig degil (K6).”
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Olumsuz tutum sergileyen isletmelerin yoneticileri veya isletme sahipleri isletmelerinin sosyal medyadan ¢ok
birebir etkilesime daha ¢cok 6nem verdiklerinden bahsetmektedir. Ozellikle bu isletmelerin daha eski kurumlar olmasi
ya da yoneticilerinin yag araligi olarak ileri seviyede olmasi ve sosyal medya kullanimina mesafeli olmalari olumsuz
tutum olusturmalarina etken oldugu soylenebilir. Bununla birlikte sosyal medyadan tamitim ve pazarlama

faaliyetlerinde bulunup istedigi sonuglar1 alamayan isletmeler de yine olumsuz bir tutum sergilemektedir.

"Piyasaya ¢ok hakim oldugumuz i¢in sosyal medyamn biraz etkisi var, biraz baz aliyoruz ama daha dogrusu
kendimiz bir seyler katmaya ¢alisiyoruz. Biz niye sosyal medyadan o kadar sey yapalim ki? Yillarin getirdigi bir

tecriibe var. O tecriibede kolay kazanilmiyor (K2)."

“Yani influencerlar geliyor, ¢ekiyorlar ve gidiyorlar. Bir bakiyorum 750 bin gériintiileme var. Ama o ayin satis
rakami gegen aydan asagida kalmis. Sen nasil influencer'sin yani? Bana 3 tane miisteri getirememigssin anlatabiliyor

muyum? (K12)"

Sosyal medyanin olumsuz yonlerinin de goz ard1 edilmemesi gerektigini belirten (K12), sosyal medya iizerinden
yiiriitiilen ¢alismalarin igletmeye olumlu bir katkis1 olmadigindan bahsetmektedir. Nitekim, yapilan is birlikleri ve
sponsorluk islemleri sonucu olumlu geri doniis alinamadig1 goriilmektedir. Ayrica, igletmelerin miisteri ile kurduklari
ikili iletisimin sonucu olarak ortaya cikan bir isletmenin miidavimi olmanin sosyal medya araciligiyla zor
olabilecegine vurgu yapilmaktadir. (K2), bu durum i¢in kendi tecriibelerinin 6neminden bahsetmektedir.

@)

Sosyal Medyanin isletmeye Etkileri

/7[’%3”5 Aﬂsl\ Yonetsel Iy|le§nrmeler \

Masteri K|t|e5| Olusturma (2)  Musteri Memnumyetl 1) GelermS| (7) MustenAms| (13) Egmm (3) Recete Rewzyonu (3) Operasyonel Duzenlemeler(10)

Sekil 7. Sosyal Medyanin Isletmeye Etkilerine Yonelik Kod-Alt Kod-Teori Modeli

En ¢ok kodlanan ikinci ana tema ise sosyal medyanin isletmeye etkileri (40) ana temasidir. Alt temalardan
performans artis1 (23) kez kodlanirken, ydnetimsel iyilestirmeler (16) kez kodlanmistir. isletmeler sosyal medya
aracilig1 ile miisterilere ulasarak daha fazla tercih edilme imkani bulduklarindan bahsetmektedir. Bu durum gelirlerin
de orantili olarak artmasina vesile olmaktadir. Isletmeler, sosyal medyadan gelen yorumlar {izerine miisterilerle

iletisime gegerek telafi etme stratejisiyle miisteri memnuniyetini artirma imkani bulmaktadir.

“Telafi sanst oluyor. Sosyal medyamn en biiyiik etkisi budur. Farkinda oldugumuz ya da olmadigimiz eksik

yonlerimizi telafi etme firsati veriyor bize (K9).”
“Sosyal medyanin ¢ok fazla etkisi var. Cirolaruimizin artmasini, miisteri cekmemizi saglad (K4)."

“Ilk zamanlarda sosyal medyay: ¢cok kullanmiyorduk. Belki ikinci ve iiciincii senesinde hele ki su son zamanlarda
yani tigiincii yilimizda diyeyim daha aktif olarak kullaniyoruz. Bu agidan Instagram ¢ok faydali ¢iinkii orada kriterleri

siz belirliyorsunuz. Hangi lokasyonda yayinlanacak, yas araligi, cinsiyete varincaya kadar siz belirliyorsunuz. Yani
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hedef kitlenizi kendiniz se¢ip dogrudan onlara ulasabiliyorsunuz. Bunun da faydasum goriiyoruz. Her sponsorlu bir

icerik paylastigimizda telefonlarimiz daha fazla ¢alyyor (K10).”

Isletmeler sosyal medyanin verdigi imkanlar dogrultusunda kendilerine ait konsept ve tema gibi 6zelliklerini 6n
plana ¢ikartacak paylasimlarda bulunmaktadir. Boylece sunulan yemeklerden igletmenin atmosferine kadar pek ¢ok

detay muhatabi olan miisteri kesimi ile bulugsmaktadir.

“Cok rafine bir miisteri kitlemiz olugsmaya basladi. Genel olarak iste entelektiiel birikimi yiiksek, sohbet edilebilir,
daha yaratmaya ¢alistigimiz seyi daha kaldirabilecek kitleye yonelik reklamlarinizi olusturmaya ¢alisiyoruz (K12).”

Isletme sahipleri veya yoneticileri sosyal medyadan gelen yorumlar iizerine birtakim iyilestirmelere gitmektedir.
Sosyal medyadan gelen yorumlar sonucunda personele bazi egitimlerin verilmesi gerekliligi 6n plana
cikabilmektedir. Bu durumun ortaya c¢ikmasindaki temel etken ise miisteri memnuniyetinin tesis edilmek
istenmesidir. Personele kendi alanindaki konular hakkinda egitimlerin verilmesi ve uzmanlik kazandirilmasi
hususunda kimi isletmeler faaaliyete gecerken kimi igletmeler de bu durumun onemine dikkat ¢ekmekle birlikte

heniiz bir girisimde bulunmamaktadir.

“Servis alaninda kendimizi gelistirmemiz lazim. Bunun da en basindan beri zaten bilincindeyiz. Miimkiin oldugu
kadar da personel ile konusmak, onlari egitmek, miisterinin memnuniyetini en iist diizeye ¢itkarmak icin gayret
gosteriyoruz. Soyle bir fikir var aklimizda. Biz hepimiz asciyiz, mutfaga dair pek ¢ok bilgimiz var ancak servis
konusunda yeterli tecriibemiz olmadigi i¢in belki yakin zamanda, simdiye kadar yapmis degiliz ama belki yakin
zamanda profesyonel bir sef-garson tutup yani anlasip ondan bir danismanlik almak, iste bu misal bir X otelinin gef-
garsonuyla anlasip bize danismanlik vermesini isteyebiliriz. Servis personelini nasil davranmasi gerektigine dair bir

takim iyilestirme yapmay: diisiiniiyoruz (K10)."

Isletmeler sosyal medyadan gelen geri bildirimler iizerine kendi menii kalemlerindeki iiriinlerin regeteleri de
degistirebilmektedir. Sosyal medyadan gelen yorumlar neticesinde meniide var olan iriin kalemi tamamen

kaldirilabildigi gibi tiriin igerigine yeni tiriinler de eklenebilmektedir.

“Bizim bir tane yemegimiz var ve yamnda garnitiir yok. Yorumlara yaziyorlar, ben su yemegin yamnda sunu
istedim vermediler. Aslinda verilmemesi gerekiyor. Ciinkii garnitiirlii baska bir iiriiniiz var. Biz de bu yorumlar

lizerine garnitiir olarak ekleyelim dedik (K4)."

“Eger talep ciddi anlamda birden fazla kisi tarafindan séyleniyorsa ya bir sonraki menii degisikligimizde o tiriinii
kaldirtyoruz ya da iirviinii tekrar yenileyip tekrar misafirlerimize sunuyoruz. Bu islerin bazinda bu tip degisiklikler

oluyor (K7)."

“Meniimiize sosyal medyadan gelen istek iizerine patlicanli bir burger ekledik. O sosyal medyadan gelen yogun
bir talebin sonucu ortaya ¢ikti. Mantarl da olsun yorumlar: geliyor ama mantari eklemek istemiyoruz. Ama mantarin

da eklenmesine yonelik inanilmaz bir istek var (K8)."

Sosyal medya yorumlari, isletmelerin operasyonel miidahalelerde bulunmasina olanak tanimaktadir. Miisterilerin
hizmet hizindan memnun olmamasi veya iriiniin istenmeyen sekilde getirilmesi ve bunlar sonucu
memnuniyetsizligin ortaya ¢ikmasi neticesinde olumsuz geri doniisler sosyal medyaya tasiabilmektedir. Isletmeler

de yorumlar izerine iyilestirme politikalar1 saglamaktadir.
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"Miisterilerin geri bildirimlerinden dolayr bir siire evcil hayvan almamaya basladim. Bahgeye de almamaya
basladim. Daha sonrasinda bu konu hakkinda ¢ok fazla yorum aldigim icin bahgenin bir kismina almaya bagladim.
Almak da istiyorum ¢iinkii insanlar onu bir yere birakamiyor, edemiyor. Almak istiyorum ama bunun sorumlulugunu
da insanlarin almasin istiyorum. Alirken belli seyleri soyliiyoruz. Cok havlarsa sizi uyarmak zorunda kalabilirim
gibi bir uyarida bulunuyoruz. Kendim icin degil, diger miisteriler icin yapryorum bunu. Bunun disinda pizzamiz

degismisti ona gelen olumsuz yorumlar oldu biz de eski pizzamiza geri dondiik (K3).”

“Mesela hizmetle alakalr olumsuz bir doniis aldigimizda o hizmetin daha da ¢ok artmast igin biraz daha é6zveri
artisi oluyor. Sicak olmasi gereken bir siparisin ilik veya soguk gitmesini engellemeye ¢alisiyoruz. Bununla alakali

sikdyet geldiginde buna hemen aksiyon sagliyoruz (K5)."

“Ilk zamanlarda paket servis calismistik. Ancak miigteri memnuniyeti bu uygulamalarda ¢ok diisiiktii. Insanlar
memnun edemiyorduk. Bunlarin ¢ogu da kullandigimiz sirketli, yani kurye kaynakliydi. Yemegin geg gitmesi, pizzanin
iceride dagilmig olmasi, yani bir telafisi miimkiin olmayan, artik benim elimde olmayan birtakim sorunlar vardi. Bu
yiizden de bunlarin tamamin kaldirdik. Insanlar: burada yiiz yiize gercekten dostmus gibi agirlamak, bir sorun olursa
tistesinden gelmek, misafirimiz kabul ederse ikramda bulunmak istiyoruz. Sonugta binlerce yer var yemek
yiyebilecekleri. Herkesin zamani degerli ama onlar buraya gelmeyi tercih etmisler o halde bizim bu insanlart gerek
servis alamina gerek yedikleri yemek konusunda bizim onlart memnun etmemiz lazim. Fakat paket serviste bu

miimkiin olmuyor. Telafisi miimkiin olmayan birtakim olaylar yasaniyor. Biz de bu yiizden onu kaldwrdik (K10)."

Sosyal medyanin etkisi miigteri yorumlari iizerinden gérmek miimkiin olmaktadir. Miisteriler talep ettikleri
seylerin yerine getirilmesi amaciyla sosyal medya iizerinden yorumda bulunmaktadir. Bu da karsiliksiz kalmayarak
gerek lirlin bazinda gerekse operasyonel anlamda isletmelerin aksiyon almasini saglamaktadir. Sosyal medyadan
gelen yorumlar birikimli ve yazili olarak igletmelere yansidigindan yiiz yilize yapilan ve belli aralikta dile getirilen

yorumlardan daha etkili olabilmektedir.
Tartisma ve Sonu¢

Bu arastirma, Ankara'da faaliyet gosteren yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medya kullanimini ve bunun
isletme performansi {izerindeki etkilerini Kullanimlar ve Doyumlar teorisi lizerinden incelemeyi amaglamistir. Elde
edilen bulgular, sosyal medyanin isletmeler i¢in vazgecilmez bir pazarlama ve iletisim aract oldugunu ve igletme
performansini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Tartisma boliimiinde, bu bulgular literatiirdeki ¢alismalarla

karsilastirilarak degerlendirilmis ve isletmeler icin pratik dneriler sunulmustur.

Arastirma bulgulari, isletmelerin sosyal medyay1 pazarlama, tanitim, misteri iliskileri yonetimi ve rekabet analizi
gibi cesitli amaglarla kullandigim ortaya koymaktadir. Isletmeler, sosyal medya araciligiyla genis bir miisteri
kitlesine ulagmakta ve marka bilinirligini artirmaktadir. Literatiirde, sosyal medyanin o6zellikle Facebook ve
Instagram gibi platformlar araciligiyla etkili bir pazarlama araci oldugu vurgulanmaktadir (Kwok ve Yu, 2013; Khan
ve Boehmer, 2018). Bu durum, arastirmada da dogrulanmis olup, isletmelerin sosyal medyay1 tanitim ve miisteri
etkilesimi amaciyla yogun bir sekilde kullandig1 gdzlemlenmistir. Ozellikle Instagram, gérsel ieriklerin paylasilmasi

yoluyla miisteri-marka iliskilerini gii¢lendirme agisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir (Apaolaza vd., 2021).

Isletme sahipleri ve yoneticilerinin sosyal medyaya yénelik tutumlar1 genellikle olumludur. Sosyal medyanin

genis kitlelere ulasma ve diisiik maliyetli pazarlama imkani1 saglamasi, olumlu tutumlar1 desteklemektedir. Ancak,
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bazi yoneticiler sosyal medyanin etkisiz olabilecegini ve birebir etkilesimin daha 6nemli oldugunu belirtmektedir.
Literatiirde, sosyal medyanin etkili bir pazarlama araci olmasinin yam sira, dogru stratejilerle yonetilmediginde
beklenen sonuglar1 vermeyebilecegi vurgulanmaktadir (Timilsina, 2017). Arastirmada da benzer bulgular elde

edilmistir; bazi igletmeler sosyal medya tizerinden bekledikleri etkilesimi saglayamadiklarini ifade etmislerdir.

Sosyal medya, isletmelerin performansini artirmakta ve operasyonel iyilestirmeler yapmalarina yardimci
olmaktadir. Arastirma bulgulari, sosyal medyanin igletmelerin miisteri geri bildirimlerine hizl tepki verme ve hizmet
kalitesini artirma gibi avantajlar sagladigini gostermektedir. Literatiirde de sosyal medyanin isletme performansini
artirdigl, miisteri memnuniyetini sagladigi ve maliyetleri disiirdiigii belirtilmektedir (Lepkowska-White, 2017
Obermayer vd., 2022). Arastirmada, isletmelerin sosyal medyay1 aktif kullanarak miisteri geri bildirimlerini

degerlendirdigi ve bu geri bildirimler dogrultusunda menii ve hizmetlerde iyilestirmeler yaptig1 goriilmiistiir.

Aragtirma bulgular teori {izerinden incelendiginde igletme sahipleri ve yoneticilerinin sosyal medya aracilig ile
pazarlama ve tanitim faaliyetlerine yerine getirmeleri teorideki biligsel kullanim ile desteklenirken isletmelerin sosyal
medya {izerinden rekabet analizi yaparak bir anlamda kisisel kullanim sagladiklar1 goriilmektedir. Isletmeler rakip
isletmelerin sosyal medya hesaplarini inceleyerek kendilerini pazar icerisinde konumlandirirken bir yandan da ilham
aldiklarindan bahsetmektedir. Yapilan bu karsilastirmali analiz sosyal medyanin kisisel kullanim yaklagimiyla
kullanildig1 sonucuna varilmasini saglamaktadir. Elde edilen veriler Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi’ndeki bir diger
yaklagim olan sosyal entegrasyon agisindan ele alindiginda, igletmelerin sosyal medya iizerinden miisterilerin gerek
pozitif gerek negatif yorumlarina karsilik vererek etkilesim saglamaktadir. Bu durum isletme agisindan olumlu geri
donislerin alinmasina da imkan vermektedir. Sosyal medya iizerinden saglanan bu etkilesim miisteriler ile isletmeler
arasinda bir baglantinin kurulmasini sagladigi goriilmektedir. Arastirma bulgulari, literatiirde belirtilen sosyal
medyanin isletmeler {izerindeki olumlu etkilerini dogrulamaktadir. Isletmelerin miisterilerden gelen yorumlar1 daha
saglikli yonetmeleri ve kendilerini tanitmak adina bir profesyonel ekiple ¢alismalari teorideki serbest zaman ve kagis
teorisiyle desteklenmektedir. Bazi isletmeler sosyal medya isinin ciddiyetinin farkina varip kontrolii deneyimli bir

ekibe birakmalar1 bir anlamda kagis ve serbest zaman yaklagiminin gerceklestigini gosterir niteliktedir.

Sosyal medyanin marka bilinirligini artirdigi, miisteri memnuniyetini sagladigi ve isletme performansini
iyilestirdigi literatiirde sikca vurgulanmaktadir (Kwok & Yu, 2013; Lepkowska-White, 2017). Ornegin, isletmelerin
sosyal medyayr etkin kullanarak miisteri tabanlarin1 genislettikleri ve marka bilinirliklerini artirdiklar
gozlemlenmistir. Ancak, sosyal medyanin etkin kullanimi igin profesyonel yonetim ve dogru stratejilerin

uygulanmasi gerektigi de ortaya ¢ikmustir.
Pratik Oneriler

Bu arastirma, yiyecek ve igecek isletmeleri i¢in sosyal medya kullanimina dair ¢esitli pratik dneriler sunmaktadir.
Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara bakildiginda isletmelerin sosyal medyay1 pazarlama, tanitim ve reklam
gibi ¢esitli amaglarla kullandig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda isletmeler, sosyal medya stratejilerini profesyonel
olarak yo6netmeli ve dogru igerik planlamasi yapmalidir. Sosyal medyanin sagladigi avantajlart en st diizeye
¢ikarmak icin profesyonel yardim almak, sosyal medya kampanyalarinin etkinligini artiracaktir. Caligma sonucunda
elde edilen bir diger bulgu ise sosyal medyanin isletmelere hizl1 geri doniis yapabilme ve hata telafi edebilme imkan1
sunmasidir. Bu durum hizmet kalitesini artirma ve miisteri kitlesini memnun edebilme olanaklarin1 saglamaktadir.

Bu imkén ve olanaklardan miimkiin oldugunca verimli yararlanabilmek adina sosyal medya iizerinden gelen miisteri

2224



Vural, S. Y., Aksu, S. C. & Yavuz, E. JOTAGS, 2024, 12(3)

geri bildirimlerine hizli ve etkili sekilde yanit verebilecek bir kisi istihdam etmek ve sadece bu ise odaklanmasini
saglamak isletme adina stratejik bir uygulama olacaktir. Nitekim bu uygulama miisteri memnuniyetini artiracak ve

hizmet kalitesinin iyilestirilmesine katki saglayacaktir.

Bu arastirma, belirli bir cografi bolge olan Ankara'da faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletmeleri ile sinirhidir.
Bu durum, arastirma sonuglarmin genellenebilirligini sinirlayabilir. Ayrica, arastirma kapsaminda yari
yapilandirilmis derinlemesine goriismeler yapilmis olup, katilimcilarin sosyal medya kullanimina yonelik bireysel
goriis ve tutumlar {lizerine odaklamlmistir. Bu nedenle, daha genis katilimer kitlesi ve farkli veri toplama

yontemleriyle yapilacak arastirmalar, bu ¢alismanin bulgularini1 daha kapsamli bir sekilde destekleyebilir.

Gelecek aragtirmalarda, sosyal medya kullaniminin yiyecek ve icecek isletmeleri iizerindeki etkilerini farkl
bolgelerde ve farkli kiiltiirel baglamlarda incelemek faydali olacaktir. Ayrica, sosyal medya stratejilerinin uzun vadeli
etkilerini degerlendiren boylamsal ¢alismalar yapilabilir. Bunun yani sira, sosyal medyanin isletme performansi
iizerindeki etkilerini nicel yontemlerle inceleyen ¢alismalar, bu alandaki bilgi birikimini artirabilir. Son olarak, sosyal
medya platformlarinin yeni 6zelliklerinin ve teknolojik gelismelerin isletmeler iizerindeki etkilerini arastirmak,

sosyal medya kullaniminin gelecekteki egilimlerini anlamak agisindan 6nemlidir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katk: esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir
cikar catismasi yoktur. Calisma i¢in Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Etik Komisyonu tarafindan 12.06.2024
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Extended Summary

In today's rapidly digitalizing world, social media platforms have become essential components of businesses'
marketing and communication strategies. This study examines the social media usage of food and beverage
businesses operating in Ankara and its effects on business performance. Social media offers significant opportunities
for businesses to manage customer relationships, increase brand awareness, and gain a competitive advantage (Kwok
& Yu, 2013; Meske & Stieglitz, 2013; Parveen et al., 2015; Lepkowska-White, 2017; Alalawneh et al., 2022; Baber
& Baber, 2022). The research aims to understand the extent to which these opportunities are utilized and the direct
and indirect effects of social media on business performance. This study analyzes how social media influences sales,
customer satisfaction, and brand loyalty. It is emphasized that social media should be used not only as a marketing
tool but also as a means of interacting with customers and evaluating their feedback. Therefore, the research analyzes

whether the strategic use of social media contributes to business performance.

The research was conducted using a qualitative research method. A purposive sampling method was preferred in
sample selection, a technique often used in qualitative research to identify and select information-rich cases, thus
optimizing the use of limited resources. This approach requires selecting individuals or groups with significant
knowledge and experience on the subject under study (Yagar & Dokme, 2018). In this context, businesses that
actively use social media and develop strategic approaches in this field were preferred. Semi-structured in-depth
interviews were conducted with twelve food and beverage business managers operating in Ankara. The interviews
aimed to collect information about the enterprises' social media strategies, the challenges they face, the advantages
they have achieved, and the effects of social media on business performance. The collected data were analyzed with

MAXQDA 24 software using the content analysis method.

Research findings show that social media is a versatile tool for businesses. Businesses primarily use social media
platforms to increase brand awareness, reach new customers, and interact with existing customers. Social media is a
preferred marketing tool because it offers low cost and the opportunity to reach large masses. In addition, customer
feedback obtained through social media provides businesses with valuable information on improving their products
and services. Business owners state that it is possible to create customer loyalty by increasing customer satisfaction
through social media. Some managers emphasize that while social media may not be as effective as one-to-one

interaction, it can create a strong impact when combined with other communication tools.
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The study confirms the claim in the literature that social media platforms such as Instagram and Facebook are
effective marketing tools (Kwok & Yu, 2013; Khan & Boehmer, 2018). The fact that businesses in Ankara use these
platforms to reach a wide audience and increase brand awareness supports previous findings that emphasize social
media’s ability to increase visibility and attract new customers (Apaolaza et al., 2021). An important aspect of social
media use identified in this study is its role in facilitating customer interaction and feedback. Businesses' ability to
respond instantly to customer comments on social media platforms aligns with Hwang et al.'s (2021) findings,
suggesting that real-time interaction increases customer satisfaction and loyalty. This interaction is crucial for
operational adjustments as businesses can make informed decisions based on direct consumer feedback, improving
service quality and customer experience. Business owners and managers generally hold positive attitudes towards
social media, with many recognizing the potential to reach large audiences at low cost. Social media is also effective
in achieving operational improvements. By using social media analyses to assess consumer preferences, businesses
can make targeted marketing strategies and menu adjustments. This strategic use of social media supports Martinez-
Navalon et al.'s (2019) findings that social media insights can significantly improve business performance by aligning

offerings with customer expectations.

The effects of social media on food and beverage businesses vary depending on how businesses manage their
social media strategies. An effective social media strategy enables businesses to be more visible in the market and
increases their competitiveness. However, improper or inadequate use of social media can negatively affect
businesses' customer relations and damage their brand image. Therefore, businesses should manage their social media
strategies professionally and seek expertise in this field.

The research sheds light on future research to understand the effects of social media on business performance. In
particular, it has been revealed that the direct effects of social media on sales, customer satisfaction, and brand loyalty
should be examined in more detail. It is also suggested to compare the effects of social media use on businesses in

different geographical regions and cultural contexts.

The study underscores social media's pivotal role as a marketing and communication tool for food and beverage
businesses. While social media offers businesses the opportunity to reach large audiences and low-cost marketing, it
is also a valuable tool for evaluating customer feedback and improving service quality. It is critical for businesses to
manage their social media strategies correctly for long-term success. Social media not only offers businesses the
opportunity to expand their customer base and increase brand awareness, but also plays an important role in
strengthening customer relationships and providing a competitive advantage. By using social media effectively,

businesses can increase customer satisfaction, build brand loyalty, and improve operational efficiency.

Based on the study's findings, it is recommended that businesses manage their social media strategies
professionally and plan their social media campaigns effectively. It is important for businesses to evaluate customer
feedback from social media and make strategic decisions in line with this feedback. In addition, they should
constantly follow the new opportunities offered by social media platforms and integrate the innovations on these
platforms into their business strategies. To increase the effectiveness of social media campaigns and reach wider
audiences, it is recommended that professional help be sought and that social media content be attention-grabbing

and interaction-oriented.
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In conclusion, social media is an indispensable tool for food and beverage businesses and can significantly
increase business performance when used with the right strategies. It is important for businesses to constantly review

their social media strategies and adapt to changing consumer trends to gain a competitive advantage.
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