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Öz
Sosyal medya kullanımı, günümüzde hem bireyler hem de profesyonel sektörler için artan bir 
önem taşımaktadır. İşletmelerin yanı sıra profesyonel şefler de sosyal medyayı hem kendilerini 
tanıtmak hem de daha geniş kitlelere ulaşmak amacıyla kullanmaktadır. Bu araştırmanın ama-
cı, profesyonel mutfak şeflerinin sosyal medya kullanımlarını derinlemesine incelemek ve sosyal 
medya kullanımı altında yatan motivasyonları ortaya çıkarmaktır. Araştırma kapsamında, 15 pro-
fesyonel şefle yarı yapılandırılmış mülakatlar gerçekleştirilmiş ve elde edilen veriler MAXQDA 
yazılımı kullanılarak tematik içerik analizine tabi tutulmuştur. Araştırma sonucunda “yaratıcılık ve 
gelişim”, “pazarlama ve müşteri ilişkileri” ile “kariyer ve endüstriyel katkı” olmak üzere üç ana 
tema belirlenmiştir. Sosyal medyanın şefler için pazarlama, müşteri ilişkileri, geri bildirim alma 
kolaylığı ve mesleki gelişim açısından avantajlar sunduğu tespit edilmiştir. Bununla birlikte payla-
şılan içerik ile alakasız ve olumsuz geri bildirimlerin yaşattığı motivasyon kaybı da dezavantajlar 
arasındadır. İleriki çalışmalarda şeflerin sosyal medyada paylaşım stratejilerini içeren çalışmaların 
yapılması önerilmektedir.
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From Kitchen to Digital Age: A Qualitative Analysis of Chefs’ Engagement with 
Social Media

Abstract
The significance of social media is growing for both individuals and professional sectors nowa-
days. Professional chefs, alongside businesses, using social media for self-promotion and to engage 
broader audiences. This study aims to thoroughly investigate the social media use of professional 
chefs and to elucidate the factors driving the use of these platforms. In the study, semi-structured 
interviews have performed with 15 professional cooks, and the collected data have analysed the-
matically using MAXQDA software. The study has highlighted three primary themes: ‘creativity 
and development,’ ‘marketing and customer interactions,’ and ‘career and industrial contribution.’ 
It has concluded that social media provides benefits for chefs regarding marketing, interaction with 
customers, feedback acquisition, and professional growth. Nonetheless, the decline in motivation 
resulting from inconsequential and adverse feedback is one of the drawbacks.  In future studies, it 
is recommended to conduct studies on chefs’ sharing strategies on social media.

Keywords: Gastronomy, social media, kitchen chefs, restaurant, digital engagement

Giriş
Günümüzde bilgi ve teknoloji çağının hızla 
ilerlemesi, bireylerin alışkanlıklarını ve yaşam 
biçimlerini önemli ölçüde dönüştürmüştür. Es-
kiden radyo, televizyon, bilgisayar ve sabit bir 
telefon ile yapılabilen birçok şey artık tek bir 
cihaz ile yapılabilmektedir. Akıllı telefonların 
piyasaya sürülmesiyle birlikte, bireylere yeni ve 
çevrimiçi dünyalar yaratma imkânı sunulmuş-
tur. Bu teknolojik yenilik, iletişim kurmayı ko-
laylaştırırken, bireylerin olumlu ya da olumsuz 
deneyimlerini hızlı bir şekilde paylaşabilmele-
rine olanak tanımaktadır. Bu durum profesyonel 
hayata da yansımış ve sosyal medya konusu bir-
çok sektörde işletmeler için önemli bir dinamik 
haline gelmiştir (Aral vd., 2013; Couldry ve 
Van Dijck, 2015; Gant ve Kiesler, 2002).

Sosyal medya, insanlar ve işletmelerin birbirle-
ri ile iletişim kurmalarını sağlayan önemli bir 
araçtır. Sosyal medya platformlarındaki kul-
lanıcıya yönelik içerikler, genellikle bir çeşit 
sosyal kanıt görevi görerek tüketicilerin satın 
alma tercihlerini önemli ölçüde etkilemektedir 
(Nolcheska, 2017). Sosyal medya ile dönüşüm 
yaşayan sektörlerden biri de yiyecek içecek 

sektörüdür. Gün geçtikçe büyüyen ve gelişen 
yiyecek-içecek sektörü, sosyal medyanın yay-
gınlaşmasıyla birlikte rekabetçi bir ortamda 
stratejiler geliştirme gerekliliğiyle karşı karşı-
ya kalmıştır. Otel ve restoranlar, sosyal medya 
platformlarını kullanarak yemek fotoğraflarını, 
menülerini, müşteri yorumlarını, düzenledikleri 
etkinlikleri ve sundukları kampanyaları geniş 
bir kitleyle paylaşabilme olanağına sahip ol-
muşlardır (Montgomery ve Chester, 2009; Pe-
rumal vd., 2017). Yiyecek-içecek sektöründe 
sosyal medyanın yoğun bir şekilde kullanılması 
ve giderek daha fazla önem kazanması, sektö-
rün temel bileşenlerinden biri olan şefler üzerin-
de de belirgin etkiler yaratmıştır.

Geçmişte bir şefin ya da otel ve restoran işletme-
sinin başarılı olarak kabul edilmesi için kaliteli 
hizmet ve lezzetli yemekler yeterli görülürken, 
günümüzde etkili bir sosyal medya yönetimi de 
başarıya ulaşmanın önemli unsurlarından biri 
haline gelmiştir (Baldwin, 2017). Aynı zaman-
da dışarıda yemek yeme olgusunun da gelişme-
siyle sosyal medyadaki ilgi çekici paylaşımlar 
tüketicilere cazip gelmektedir (Apak, 2024). 
Şefler, yemek fotoğrafları, tarifler, ipuçları, gast-
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ronomik geziler ve eğitici içerikler gibi çeşitli 
paylaşımlarla sosyal medyada geniş bir kitleye 
ulaşmakta ve bu platformlar üzerinden kişisel 
markalarını güçlendirmektedirler. Sosyal med-
yanın etkin kullanımı, potansiyel müşterilerde 
olumlu bir izlenim oluşturarak otel, restoran ya 
da şefin çalıştığı işletmenin tercih edilme ola-
sılığını artırmaktadır. Bununla birlikte, sosyal 
medya aracılığıyla oluşan yüksek beklentiler, 
yemekler tadılmadan ya da işletmenin atmosfe-
ri deneyimlenmeden şekillendiği için, bu bek-
lentilerin karşılanamaması durumunda müşteri 
memnuniyetsizliği doğabilmekte ve olumsuz 
geri bildirimler daha sert bir şekilde ifade edi-
lebilmektedir (Baldwin, 2017; Sevel-Sørensen, 
2020; Yıldırım ve Uyar, 2024).

Bu özellikleriyle sosyal medya kullanımı, şef-
lerin hem gelir elde etmelerini hem de kariyer-
lerinde başarılı işler ortaya koymalarını sağ-
layarak son yıllarda oldukça önemli bir hale 
gelmiştir. Bu çalışmanın amacı, profesyonel 
mutfak şeflerinin sosyal medya kullanımları-
nı derinlemesine incelemek ve sosyal medya 
kullanımı altında yatan motivasyonları ortaya 
çıkarmaktır. Bu kapsamda nitel bir araştırma 
gerçekleştirilmiş, elde edilen bulgular doğrul-
tusunda temalar, kodlar ve alt kodlar oluştu-
rulmuştur. Oluşturulan kodlar ve temalar ile 
tartışma gerçekleştirilmiş ve ileride yapılacak 
çalışmalara önerilerde bulunulmuştur.

Kavramsal Çerçeve
İnsanlık tarihinin ilk dönemlerinden itibaren 
sosyalleşme bir ihtiyaç olmuştur. Göçebe ya-
şam tarzında, sosyalleşmenin zorluğu nedeniyle 
topluluklar birbirleri ile yeterince iletişim ku-
ramamıştır. Ancak yerleşik hayata geçişle bir-
likte, insanların bir arada yaşaması ve sürekli 
görüşmesi sosyalleşmeyi artırmış, bu durum 
yeni ilişkiler, ticaretler ve önemli gelişmele-
rin ortaya çıkmasını sağlamıştır. Zaman içeri-
sinde yaşanan gelişmeler ile sosyalleşme şekli 
de değişime uğramıştır. Farklılaşan ihtiyaçlar 
doğrultusunda, teknolojik cihazlar insan haya-

tına girmiştir. Akıllı telefonlar, bilgisayarlar ve 
tabletler her yaştan insan için vazgeçilmez hale 
gelmiş ve iletişim kurma, çalışma ve eğlenme 
şekillerimizi kökten değiştirmiştir (Evans vd., 
2021).  

İnternetin insan hayatına girmesiyle birlikte 
sosyal medya kavramı ortaya çıkmıştır. Sos-
yal medya, bireyler ve toplulukların kullanıcı 
tarafından üretilen içeriği paylaştığı, birlikte 
yarattığı, tartıştığı ve değiştirdiği oldukça et-
kileşimli platformlar oluşturmak için mobil ve 
web tabanlı teknolojileri kullanır (Kietzmann 
vd., 201, s. 243). Sosyal medya günümüzde ko-
lay ve hızlı erişebilirliği ile en çok tercih edi-
len iletişim araçlarından biridir. Sosyal medya 
tüketicilerin motivasyonlarını etkileyebilmenin 
en önde gelen yöntemlerindendir (Kara, 2013). 
Çeşitli sosyal medya araçları işletmeler ve tü-
keticiler arasında iki yönlü çevrimiçi etkileşim 
sağlamaktadır. Bu yönü ile çeşitli sektörlerdeki 
profesyoneller gelişmekte olan sosyal ağ orta-
mında etkili marka yönetimine giderek daha 
fazla önem vermektedir (Boyd vd., 2014).

Konaklama ve yiyecek endüstrisinde sosyal 
medya önemli bir pazarlama aracı haline gel-
miştir ve giderek de kullanımı yaygınlaşmakta-
dır. Yiyecek içecek işletmeleri ve şefler, marka-
larına katma değer sağlamak ve yeni müşterilere 
ulaşmak amacıyla sosyal medyayı kullanmakta-
dır (Zeng ve Gerritsen, 2014). İşletme ve müşte-
ri arasında bir bağ kuran sosyal medya, bu ala-
na ilgisi olsun ya da olmasın herkesin yemeğe 
bakış açısını değiştirmektedir. Sosyal medyada 
gördükleri yeni yemekleri ve restoranları dene-
mek isteyen kişiler, bazı uygulamalar sayesinde 
restoranın konumunu, menüsünü ve orada bulu-
nan insanları kolayca görebilmektedir. İşletme-
ler, bu paylaşımlar sayesinde hem eleştirilerden 
değerlendirebilmekte hem de marka bilinirlik-
lerini artırabilmektedir (Sevel-Sørensen, 2020). 
Kaliteli restoranlar sosyal medya platformlarını 
etkili bir şekilde kullanarak boş masalarını dol-
durmayı başarmaktadır (Needles ve Thompson, 
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2013, s. 14). Eskiden başarılı bir restoran ola-
bilmek için yalnızca iyi yemekler ve kaliteli bir 
hizmet sunmak yeterliyken, günümüzde başa-
rılı bir sosyal medya yönetimi, müşterilerle iyi 
iletişim ve dikkat çekici paylaşımlar yapmak da 
gereklidir. Bu durum, günümüzde sosyal med-
yanın işletmeler için ne kadar önemli olduğunu 
açıkça göstermektedir. Dijital çağın tüketicileri, 
çeşitli çevrimiçi platformlar üzerinden tercihle-
rini ifade etme ve pazar dinamiklerini etkileme 
konusunda eşsiz bir güce sahiptir (Labrecque 
vd., 2013, s. 260).

Son yıllarda popülerleşen gastronomik seyahat-
ler ulusal ve uluslararası ölçekte büyük ilgi gör-
mektedir. Gezginler, sosyal medyayı seyahatle-
rini planlamak, sınıflandırmak, paylaşmak ve 
tartışmak amacıyla kullanmaktadır (Leung vd., 
2013, s. 4). Sosyal medyadaki yemek fotoğraf-
ları ve videoları, son yıllarda en popüler içerik-
lerden biri olmuştur. Sosyal medya platformları, 
insanların yemek ve mekân deneyimlerini pay-
laşmalarını ve başkalarının deneyimlerini in-
celemelerini sağlamaktadır. Sosyal medya kul-
lanımının artmasıyla birlikte, tüketiciler tercih 
ettikleri ürünler için ödeme yapma eğiliminde 
giderek daha fazla artış göstermektedir. Özel-
likle akran önerileri ve çevrimiçi yorumlar, bu 
tercihlerde önemli bir rol oynamaktadır (Altun 
vd., 2022). 

Bunun sonucunda, işletmeler için etkin bir sos-
yal medya kullanımı önemli bir motivasyon 
kaynağı haline gelmiştir. Küçük ve orta ölçekli 
işletmeler, uygun maliyetli reklam platformla-
rından faydalanarak etkili pazarlama stratejileri 
geliştirebilmekte ve işlerini büyütebilmektedir 
(Li ve Zhang, 2018, s. 425). Bu stratejilerle 
sosyal medyada geniş kitlelere ulaşan işletme-
ler, kullanıcıların yaptığı paylaşımlar sayesinde 
popülerliklerini artırmaktadır. İnsanlar, gezip 
gördükleri ve yedikleri yerleri sosyal medya-
da paylaşarak başkalarını da etkileyebilmek-
tedir. Genel olarak günümüzde sosyal medya 
ile entegre çalışan sektörler, çalışmalarında 

önemli avantajlar sağlamakta ve sosyal medya 
reklamcılığı, tüketicilerin alışveriş ve tüketim 
alışkanlıklarına yeni bakış açıları kazandırarak 
tercihlerini ve karar verme süreçlerini etkili bir 
şekilde yönlendirmektedir (Powers vd., 2012).

Yiyecek içecek işletmelerinin önemli bir parça-
sı olan şefler için sosyal medya her geçen gün 
daha hayati bir önem kazanmaktadır. Şefler 
sosyal medya platformları aracılığı ile kendile-
rini geliştirebilmekte, sektörel gelişmeleri takip 
edebilmekte ve kişisel olarak pazarlamalarını 
gerçekleştirebilmektedirler. Önceleri bir şef 
için iyi yemek pişirmek yeterli olabiliyorken 
giderek mesleğini sosyal platformlarda sergile-
me gerekliliği de ortaya çıkmaktadır (Baldwin, 
2017). Şefler açısından sosyal medyanın bazı 
olumsuz tarafları da olabilmektedir. Sunulan 
yemekler ile oluşturulan beklentinin karşılana-
maması, tek tipleşme, yöresel mutfakların pay-
laşımlarının azlığı gibi konular sosyal medya-
da şeflerin karşılaştığı zorluklardan bazılarıdır 
(Yıldırım ve Uyar, 2024). 

Literatürde, şefler ve sosyal medya arasındaki 
ilişki noktasında çeşitli perspektifler sunulmak-
tadır. Clarke vd. (2016) gerçekleştirdikleri ça-
lışmada şeflerin marka bilincinin oluşmasında 
sosyal medyanın katkısına dikkat çekmiştir. 
Şeflerin bir fenomen olarak kendi işini pazarla-
yabilmesi ve sosyal medya fenomenleri vasıtası 
ile kendini geliştirebilmesi önemli bir husustur. 
Zira sosyal medya fenomenlerinin olumlu geri 
bildirimleri müşteri kararlarını etkilemektedir 
(Kostaov, 2020). Ünlü şeflerin marka kimlikle-
rini inşa etme sürecinde sosyal medyanın sun-
duğu davetkâr, kapsayıcı ve erişilebilir dijital 
platformlar, bu figürlerin mesleki kültürlerini ve 
profesyonel kimlik algılarını dönüştüren temel 
bir araç haline gelmiştir (Cooper vd., 2017). 
Benzer şekilde restoranların aktif sosyal medya 
kullanımları müşterilerin restoran ziyaretlerini 
etkilemektedir (Al Faour, 2019). Bu durum şef-
ler için de geçerlidir ve şeflerin sosyal medya-
da aktif olması müşteri talebini de beraberinde 
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getirmektedir. Bununla birlikte sosyal medya 
şeflere bazı dezavantajlar da getirebilmektedir. 
Timilsina da (2017) sosyal medyanın olumsuz 
yönlerinin (kötü niyetli müşteri yorumları vb.)
işletmelerde müşteri kaybetme vb. gibi sorunlar 
getirebildiğini belirtmiştir.

Yöntem
Bu çalışma, verilerin kapsamlı bir şekilde ana-
liz edilmesini sağlamak üzere nitel araştırma 
yöntemi çerçevesinde gerçekleştirilmiştir. Nitel 
araştırma metotları; olayları doğal ortamlarında 
gözlemlemeyi, doğrudan veri toplama yöntem-
lerini kullanmayı ve katılımcıların perspektifle-
rine saygı gösteren, esnek araştırma planlarıyla 
detaylı, süreç odaklı analizler yapmayı içer-
mektedir (Patton, 2015, s. 181). Araştırmanın 
verileri yarı yapılandırılmış görüşme tekniği ile 
toplanmıştır. Hem açık uçlu hem de standartlaş-
tırılmış soruların kullanıldığı bu yöntem, katı-
lımcı perspektiflerinin keşfedilmesini mümkün 
kılar ve derinlemesine bilgi toplanmasını sağlar 
(Seidman, 2013, s. 148).  Görüşme formu hazır-
lanırken ilgili literatür taranmış ve alan uzman-
larından tavsiyeler alınmıştır (Baldwin, 2017; 
Hwang vd., 2021; Leung vd., 2013; Whibbs ve 
Holmes, 2019; Vukolic vd., 2022). Görüşmeler 
yüz yüze gerçekleştirilmiştir. Bu çalışma için; 
Karabük Üniversitesi Sosyal ve Beşeri Bilimler 
Bilimsel Etik Kurulu’nun E-78977401-050.04-
315064 sayılı kararı ile etik kurul onayı alın-
mıştır.

Araştırmada amaçlı örnekleme yöntemlerinden 
maksimum çeşitlilik ve kartopu örnekleme yön-
temleri birlikte kullanılmıştır. Amaçlı örnekle-
me yöntemleri, keşfetme, kavrama ve içgörü 
elde etmek amacı taşıyan, bilgi açısından zengin 
örneklerin seçilmesine dayanmaktadır (Merri-
am, 2013, s. 76). Nitel araştırmada amaçlı ör-
nekleme, araştırma konusunun belirli yönlerine 

odaklanan detaylı analizleri ve derin içgörüleri 
kolaylaştırır (Morse, 2018, s. 145). Maksimum 
çeşitlilik örneklemesi, araştırma sorularına çö-
züm olabilecek katılımcıların çeşitliliğini en üst 
düzeyde temsil etmeyi amaçlar ve bu yöntemle 
elde edilen bulguların diğer yöntemlere kıyasla 
daha zengin olması muhtemeldir. Kartopu ör-
neklemesi ise mevcut bağlantılardan yararlana-
rak ilave bilgili bireyleri tespit etmeye ve nadir 
olguların araştırılmasını kolaylaştırmaya olanak 
tanır (Atkinson ve Flint, 2001, s. 2). Bu araştır-
mada maksimum çeşitlilik sağlanması amacıyla 
hem alanında tanınmış otel ve restoranlarda ça-
lışan şeflerle hem de daha sıradan işletmelerde 
çalışan şeflerle görüşmeler gerçekleştirilmiştir. 
Katılımcılar arasında alanında tanınan bir şef, 
diğer şeflere ulaşmada aracılık ederek kartopu 
örnekleme yönteminin kullanılmasına olanak 
sağlamıştır. Veri doygunluğuna ulaşmak ama-
cıyla İstanbul’da çeşitli işletmelerde çalışan 15 
şefle görüşme yapılmıştır. 

Araştırmada elde edilen veriler içerik analizi 
yöntemiyle incelenmiştir. İçerik analizi, belirli 
terimlere veya ifadelere odaklanarak metinleri 
özetlemek için kodlama kurallarının uygulan-
masını içerir. Bu yöntem, veri analizini siste-
matik ve tekrarlanabilir bir teknik haline geti-
rir (Neuendorf, 2017, s. 112). Görüşmelerden 
elde edilen veriler, yazılı formata aktarılmış ve 
MAXQDA programı aracılığıyla analiz edil-
miştir. Metinler araştırmacılar tarafından birden 
fazla kez okunarak kodlar oluşturulmuştur. Or-
taya çıkan kodlardan birbiriyle ilişkili olanlar 
aynı gruplar altında toplanmıştır. Son olarak, 
katılımcılardan elde edilen bulgular anlamlan-
dırılmış ve yorumlanmıştır. Katılımcıları sem-
bolize etmek için “K” harfi kullanılmış ve katı-
lımcılar “K1, K2, K3, …, K14 ve K15” şeklinde 
kodlanmıştır. Görüşmeler 2024 yılı ocak ve şu-
bat aylarında gerçekleştirilmiştir.
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Çizelge 1
Araştırma hedefleri, alt temalar ve görüşme soruları
Araştırma Hedefleri Alt Temalar Görüşme Soruları
Katılımcıların sosyal medyanın 
yaratıcılık, ilham, öğrenme ve 
gelişim üzerindeki etkilerini 
keşfetmek.

Sosyal medyanın yaratıcılığa 
etkisi
Sosyal medyanın mesleki 
gelişime katkısı

Sosyal medya, yaratıcılığınıza ve 
yeni yemek tarifleri oluşturma 
sürecine etki ediyor mu? 
Sosyal medyaya içerik oluşturma 
(fotoğraf, video) süreçlerinizden 
bahseder misiniz? 
Mesleki gelişim veya beceri 
geliştirme aracı olarak sosyal 
medyayı kullanıyor musunuz?

Katılımcıların sosyal medyanın 
pazarlama, müşteri ilişkileri ve 
platform tercihleri üzerindeki 
etkilerini keşfetmek.

Sosyal medya aracılığıyla 
yemek tanıtımı ve yeni şeyler 
paylaşmanın avantajları. 
Başarılı sosyal medya 
yönetiminin restoran veya otel 
başarısına etkileri.
Sosyal medyanın müşteri 
ilişkileri ve memnuniyeti 
üzerindeki rolü. 
Sosyal medyada alınan geri 
bildirimlere yaklaşım.
Tercih edilen sosyal medya 
platformları ve nedenleri. 
Paylaşılan içeriklerin 
platformlara göre değiştirilmesi.

Sosyal medya yolu ile yemek 
tanıtımı ve yeni şeyler 
paylaşmanın avantajları var mıdır? 
Başarılı sosyal medya yönetiminin 
restoran veya otel başarısında ne 
gibi etkileri vardır?
Sosyal medya, müşteri ilişkileri 
ve memnuniyeti üzerindeki rolünü 
nasıl değerlendiriyorsunuz?
Sosyal medyada aldığınız 
geri bildirimlere nasıl 
yaklaşıyorsunuz?
Hangi sosyal medya platformlarını 
tercih ediyorsunuz ve neden? 
Paylaştığınız içerikleri her 
platform için değiştiriyor 
musunuz? Eğer öyle ise bahseder 
misiniz?

Katılımcıların sosyal medyanın 
kariyer yönetimi, gastronomi 
endüstrisine etkisi ve kullanım 
zorlukları üzerindeki etkilerini 
keşfetmek.

Sosyal medyanın kariyer 
yönetimine etkisi ve kariyer 
fırsatları yaratması.
Sosyal medyanın yeni trendler 
yaratma konusundaki etkisi. 
Sosyal medyanın gastronomi 
sektörünü nasıl değiştirdiği
Sosyal medyanın kullanımı 
sırasında karşılaşılan zorluklar. 
Aktif sosyal medya kullanımında 
zaman problemleri ve harcanan 
zamanın karşılığı.

Sosyal medyanın kariyer yönetimi 
üzerinde bir etkisi var mı? 
Kariyerinizde herhangi fırsatlar 
yarattı mı?
Sosyal medyanın yeni trendler 
yaratma konusundaki etkisini nasıl 
değerlendiriyorsunuz? 
Sosyal medyanın gastronomi 
sektörünü ne yönde değiştirdiğini 
düşünüyorsunuz?
Sosyal medyanın kullanımı 
sırasında karşılaştığınız zorluklar 
nelerdir?

Çizelge 1’de araştırmanın hedefleri, alt temalar 
ve görüşme soruları sunulmaktadır. İlgili litera-
tür temel alınarak öncelikle araştırma hedefleri 

belirlenmiş, bu hedeflerden yola çıkılarak baş-
langıç temaları geliştirilmiş ve nihayetinde katı-
lımcılara yöneltilen sorular oluşturulmuştur.
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Bulgular 
Katılımcıların Sosyo-Demografik Özellikleri
Araştırmaya İstanbul ilinde çalışmakta olan 15 
mutfak şefi katılmıştır. Katılımcıların 11’i res-

toranda, 4’ü otel de çalışmaktadır. İlaveten katı-
lımcıların cevaplarından önemli bulunan husus-
lar direk alıntı olarak paylaşılmıştır.

Çizelge 2 
Katılımcıların demografik özellikleri
Katılımcı Cinsiyet Pozisyon İşletme Yeri/Türü Gastronomi Eğitimi
K1 Erkek Sous Chef İstanbul/Restoran Üniversite
K2 Kadın J. Sous Chef İstanbul/Restoran Özel Mutfak Kursu
K3 Kadın Chef De Partie İstanbul/Restoran Üniversite
K4 Erkek J. Sous Chef İstanbul/Otel Aşçılık Lisesi
K5 Erkek Demi Chef İstanbul/Restoran Aşçılık Lisesi
K6 Erkek Sous Chef İstanbul/Otel Aşçılık Lisesi
K7 Erkek Chef De Partie İstanbul/Otel Üniversite
K8 Erkek Executive Chef İstanbul/Otel Aşçılık Lisesi
K9 Kadın İşletme sahibi/Chef İstanbul/Pastane Özel Mutfak Kursu
K10 Erkek Executive Chef İstanbul/Restoran Aşçılık Lisesi
K11 Erkek Sous Chef İstanbul/Restoran Üniversite
K12 Kadın Chef De Partie İstanbul/Restoran Üniversite
K13 Kadın Demi Chef İstanbul/Restoran Üniversite
K14 Kadın İşletme Sahibi/Chef İstanbul/Pastane Özel Mutfak Kursu
K15 Erkek Executive Chef İstanbul/Restoran Aşçılık Lisesi

Araştırma Temaları 
Elde edilen veriler 3 ana tema altında toplan-
mıştır. Bunlar yaratıcılık ve gelişim, pazarlama 
ve müşteri ilişkileri, kariyer ve endüstriyel katkı 

olarak belirlenmiştir. Oluşturulan 3 tema altında 
8 kod vardır. Kodlar da çeşitli alt kodlar tara-
fından oluşturulmaktadır. Alt kodlar sorunlar ve 
avantajlar şeklinde belirlenmiştir.



Mutfaktan Dijital Çağa: Şeflerin Sosyal Medya ile Etkileşiminin Nitel Bir Analizi

312

Çizelge 3 
Tema-kod dağılımı ve frekanslar
Temalar Kodlar Alt Kodlar 

(Dezavantajlar)
Alt kodlar (Avantajlar)

Pazarlama ve 
Müşteri 
İlişkileri (90)

Pazarlama (33) Tutarlılık (1) Talep artışı (6); Yeni ürün tanıtımı (5); Kolay ve ucuz 
pazarlama (4); Takipçi kazanma ve büyüme (3); Pazar-
lama ile gelir artışı (2); Ön izlenim kazanımı (2); Zi-
yaret nedeni çeşitlendirme (2); Müşteri mutluluğu (2); 
Rezervasyon kolaylığı (2);
İş birlikleri kazanımı (1); Sevilen içerikler paylaşma 
(1); Yabancı müşterilere kolay erişim (1); Ünlü iş bir-
likleri (1)

Platform 
Tercihi (31)

Zaman azlığı (2) 
Zaman yönetimi (1)

Instagram (12); Facebook (4); Fazla etkileşim (3); Bil-
gilendirme (2); Tik Tok (2); Farklı içerikler (1); İmaj 
oluşturma (1); Kolaylık (1); Fotoğraf paylaşımı (1) ; 
İçerik üretme (1)

Müşteri 
İlişkileri (26)

Alakasız geri 
bildirimler (1) 
Adil olamayıp
 rekabet (1)

Geri bildirim incelemek (10); İş süreci kontrolü (4); 
Kolay erişim sağlama (3); Paylaşımlar ile müşteri Ka-
zanımı (2); Çalışan ödüllendirme (2); Geniş kitlelere 
ulaşma (1); Şeffaflık (1); Operasyonel pratiklik (1)

Kariyer ve 
Endüstriyel 
Katkı (64)

Zorluklar (32) Zaman azlığı (10) 
Anlayışsız 
müşteriler (3) 
Olumsuz 
yorumlar (3) 
Fazla emek (2) 
Beklenti düşüklüğü (2) 
Yorucu içerik 
üretimi (1) 
Tarif isteği (1) 
Yanlış bilgi (1) 
Uygulama kullanım 
zorluğu (1)

Beğeni ve ilgi (6); Motivasyon kaynağı (2)

Gastronomi 
Endüstrisine 
Katkı (23)

Sosyal medyanın yanıl-
tıcı yanı (3) 
İzinsiz içerik 
kopyalama (1)

Kolay pazarlama (7); Öğrenme aracı (3); Ürün popü-
laritesi (3); Şeffaflık (3); İşletme hakkında ön izlenim 
(1); Yeni tarifler yaratmak (1); Yeni markalar yaratma 
(1)

Kariyer (9) Sektörü sürekli takip edebilme (4); İş bulma fırsatı (2); 
Kolay iletişim (2); Hızlı popülerlik (1)

Yaratıcılık ve 
Gelişim (63)

Yaratıcılık ve 
İlham (46)

İş yeri odaklı 
paylaşım (2) 
Takipçi odaklı 
paylaşım (2) 
Seçici içerik 
paylaşımı (2)

Yeni ürünler denemek (8); Yaratıcılık (5); Mutfak an-
ları paylaşımları (4); Planlı fotoğraf çekimleri (4); Rol 
model kişileri takip etmek (4); Yeni ürün paylaşımları 
(3); Kolay erişilebilirlik (2); İçerik alıntılama (2); Yeni 
akımlara katılmak (2); Tabaklara entegre etmek (2); 
Yapılmış ürünleri denemek (2); Tabak sunumlarını öğ-
renme (1); Kişisel gelişim (1)

Öğrenme ve 
Gelişim (17)

Nadir kullanım (6) Yaratıcılık/İlham (3); Ürünler deneme (2); Takip etme 
(2); Ders niteliğinde videolar (1); Pratik bilgiler (1)
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Çizelge 3’te temaların altında kodlar, kodların 
altında ise alt kodlar yer almaktadır. Alt kodlar, 
sorunlar ve avantajlar olarak iki gruba ayrılmış-
tır. Tüm kodlar temalar altında birleştirildiğinde 
en çok tekrar pazarlama ve müşteri ilişkileri te-
masında tespit edilmiştir. Bunu sırası ile kariyer 
ve endüstriyel katkı, yaratıcılık ve gelişim te-
maları izlemiştir.

‘Pazarlama ve müşteri ilişkileri’ teması ‘pazar-
lama’, ‘platform tercihi’ ve ‘müşteri ilişkileri’ 
kodlarından oluşmaktadır.  "Pazarlama" kodu-
nun alt kodları incelendiğinde avantajlarının 
daha fazla olduğu görülmektedir. Talep artışı, 
yeni ürün tanıtımı, kolay ve ucuz pazarlama 
gibi sık tekrar eden alt kodlar sosyal medyanın 
tüketici ilgisini artırmada etkili bir araç olduğu-
nu göstermektedir.  Kolay ve ucuz pazarlama ile 
takipçi kazanma ve büyüme alt kodları dijital 
platformların düşük maliyetle geniş kitlelere 
ulaşma imkânı sunduğunu ortaya koymakta-
dır. İlaveten rezervasyon kolaylığı ve müşteri 
mutluluğu alt temaları sosyal medyanın müş-
teri deneyimini geliştirme potansiyelini vurgu-
lamaktadır. “Pazarlama ve müşteri ilişkileri” 
temasının bir diğer kodu olan ‘platform terci-
hi’ incelendiğinde de çoğunlukla avantajlar ön 
plandadır. Şeflerin yoğun olarak Instagram, 
Facebook ve Tik tok kullanıcısı oldukları gö-
rülmektedir. Katılımcıların büyük bir kısmının, 
genellikle fotoğraf paylaşımı yapabildikleri 
uygulamaları tercih ettikleri anlaşılmaktadır. 
İşletme imajını güçlendirmek ve insanları etki-
lemek için bu sosyal medya platformlarını kul-
landıklarını, yaptıkları analizlerle açıkça ifade 
etmişlerdir. Ayrıca katılımcılar, genellikle bir 
veya iki platform kullandıklarını ve bunun ne-
deninin zaman sorunu olduğunu belirtmişlerdir. 
“Pazarlama ve müşteri ilişkileri” temasının son 
kodu olan “müşteri ilişkileri” kodunda da avan-
tajların ön planda olduğu görülmektedir. En sık 
tekrar eden alt kod olan geri bildirimleri ince-
lemek, şeflerin müşterilerin verdiği dönüşleri 
inceleyebildiği ve hizmet iyileştirme sürecinde 
önemli olduğu görülmektedir. İş süreci kontrolü 

ve kolay erişim sağlama gibi alt kodlar şefle-
rin operasyonel süreçleri planlama noktasında 
avantaj algıladığını göstermektedir. Alakasız 
geri bildirimlerin ise şefler açısından süreci 
zorlaştırdığını söylemek mümkündür. Pazarla-
ma ve müşteri ilişkileri teması ile alakalı K6 ve 
K8’in görüşleri şu şekildedir:

‘‘Sosyal medyada otel tarafından birçok ünlü 
ile iş birliği yapılıyor. Düzenlenen etkinlikler ve 
yapılan paylaşımlar, daha fazla insanın otelimi-
zi keşfetmesini sağlıyor. Bunun sonucunda hem 
yerli hem de turistler tarafından en çok tercih 
edilen otellerden biri oluyoruz.’’ (K6)

‘‘Kesinlikle etkisi oluyor. Artık herkes, bir yerde 
bir şeyler yemeden veya içmeden önce sosyal 
medyaya sıkça başvuruyor. O yer hakkında yo-
rumları okuyup bu doğrultuda karar verdikle-
rini düşünüyorum. Etkileşim gerçekten oldukça 
fazla.’’ (K8)

Diğer bir tema olan ‘kariyer ve endüstriyel kat-
kı’ teması, ‘zorluklar’, ‘gastronomi endüstrisine 
katkı’ ve ‘kariyer’ kodlarından oluşmaktadır. 
Zorluklar kodu adından anlaşılacağı üzere ge-
nellikle dezavantajlardan oluşmaktadır. En sık 
tekrar eden alt kod olan zaman azlığı, şeflerin 
hareketli iş hayatları sebebiyle sosyal medya 
ile ilgilenme ve hesaplarını yönetme hususun-
da dezavantaj yaşadıklarını göstermektedir. 
Anlayışsız müşteriler ve olumsuz yorumlar alt 
kodlarının sıklığı çevrimiçi etkileşimin şefleri 
zaman zaman demoralize edebildiğini göster-
mektedir. Fazla emek ve yorucu içerik üreti-
mi de şeflerin sosyal medya hesaplarına içerik 
oluşturma noktasında zorlanabildiklerini işa-
ret etmektedir. Bazı şefler aldıkları etkileşimin 
kendileri için bir motivasyon kaynağı olduğunu 
ve bu nedenle sosyal medyaya zaman ayırmaya 
devam ettiklerini belirtmişlerdir.

‘Kariyer ve endüstriyel katkı’ temasının diğer 
alt kodu olan ‘gastronomi endüstrisine katkı’ 
kodu da ağırlıklı olarak avantaj içermektedir. 
En sık tekrar eden kolay pazarlama alt boyutu, 



Mutfaktan Dijital Çağa: Şeflerin Sosyal Medya ile Etkileşiminin Nitel Bir Analizi

314

şeflerin sosyal medyayı geniş kitlelere ulaşma 
noktasında bir araç olarak algıladığını göster-
mektedir. Sık tekrar eden alt kodlardan öğren-
me aracı ve ürün popülaritesi, şeflerin endüstri-
yel gelişimlerinde sosyal medyayı bilgi edinme 
kaynağı olarak gördüklerini ve ürün tanınırlık-
larında faydalı olduğunu göstermektedir. Sosyal 
medyada yer alan içeriklerin yanıltıcı olabilme-
si ve içeriklerin izinsiz şekilde kopyalanıp kul-
lanılması hususları da yaşanılan dezavantajlar 
arsındadır. Şefler sosyal medyanın gelişimiyle 
sektörün daha fazla müşteri ve ilgi kazandığını; 
yalnızca yurtiçinde değil, yurtdışından da in-
sanların sosyal medya paylaşımlarını beğenerek 
seyahat etme motivasyonunda olduklarını dile 
getirmişlerdir.

‘Kariyer ve endüstriyel katkı’ temasının son alt 
kodu ‘kariyer’ kodudur. Kariyer kodunda tüm 
alt kodlar avantaj içermektedir. En sık tekrar 
eden alt kod olan sektörü sürekli takip edebil-
me, şeflerin sektörel gelişmeleri ve trendleri 
takip ederek rekabet avantajı kazanmaları nok-
tasında önemlidir. Sık tekrar eden alt kodlar-
dan iş bulma fırsatı ve kolay etkileşim, sosyal 
medyanın kariyer olanaklarını artırdığı ve pro-
fesyonel ağ oluşturmayı kolaylaştırdığına işaret 
etmektedir. İlgili veriler sosyal medyanın şefler 
tarafından kariyer yönetiminde önemli bir araç 
olarak algılandığını göstermektedir. Kariyer ve 
endüstriyel katkı teması ile ilgili K13 ve K2’nin 
görüşleri şu şekildedir:

‘‘Doğru kullanımda ve iyi bir takipçi sayısına 
ulaşmışsanız kesinlikle kariyer açısından etkisi 
büyük oluyor. Örneğin sektörümde Nusret, CZN 
Burak ve MasterChef yarışmacıları gibi.’’ (K13)

‘‘Olumluya doğru ilerliyor bence. Michelin de 
ülkemize geldi 2 sene önce. İşletmeler bu konu-
da sosyal medyaya daha fazla ağırlık vermeye 
başladı. Çünkü müşteriyi en kolay bu şekilde 
kazanıyoruz. Hem de neredeyse hiçbir ücret 
ödemeden.’’ (K2)

Yaratıcılık ve gelişim temasının altındaki kod-

lar incelendiğinde yaratıcılık ve ilham kodunda 
avantajların daha fazla olduğu görülmektedir. 
Yeni ürünler denemek ve yaratıcılık en sık tek-
rarlanan avantajlı alt kodlar arasında yer almak-
tadır. Bu veriler sosyal medyanın şeflere yara-
tıcılık ve ilham alma noktasında bir seçenek 
olduğunu göstermektedir. Devamındaki kodlar 
değerlendirildiğinde şeflerin rol model olabile-
cek kişileri ve yeni akımları yakın takip edebil-
meleri kişisel stratejik kariyer yönetimleri açı-
sından önemlidir. Tekrar eden kodlardan sosyal 
medyanın kolay erişim konusunda faydalı ol-
duğu anlaşılmaktadır. İş yeri odaklı ve takipçi 
odaklı paylaşım yapma gerekliliği de şeflere 
yaratıcılık konusunda kısıt oluşturmaktadır. Ya-
ratıcılık ve gelişim teması altında yer alan "öğ-
renme ve gelişim" alt kodunda dezavantajların 
öne çıktığı görülmektedir. En çok vurgulanan 
alt kod dezavantaj olarak ‘nadir kullanım’ ol-
muştur. Sosyal medyanın kullanım sıklığındaki 
sınırlılıklar şeflerin etkileşim ve erişiminde de-
zavantajlar oluşturabilmektedir. Yaratıcılık ve 
gelişim teması ile ilgili K12 ve K13’ün görüşle-
ri şu şekildedir:

‘‘Evet tabi ki sosyal medyada birçok yeni trendi 
ve ekipmanı global ölçekte görebilmek ve ilham 
almak bence çok iyi bir şey. Malum, her zaman 
seyahat edip bir yerlerde farklı yemekler ve içe-
cekler deneyimleme şansımız olmuyor. Bu du-
rumda sosyal medya, iyi bir yardımcı araç biz 
şeflere. Yaptığımız paylaşımları otelimizin sos-
yal medya departmanı da reels veya tabak post-
ları ile kişisel hesaplarımızı destekler.’’ (K12)

‘‘Takip ettiğim şeflerin paylaşımlarında gördük-
lerimi deniyorum. Bazen onları, bazen de yeni 
ürünleri yapıyoruz. Bu şekilde sosyal medya bi-
zim için biraz ilham kaynağı oluyor." (K13).

Tartışma
Sosyal medyanın önemi gerek bireysel gerekse 
profesyonel anlamda her geçen gün artmakta-
dır. Birçok endüstri gibi gastronomi de sosyal 
medyadan etkilenen ve sosyal medyanın yoğun 
kullanıldığı endüstriler arasındadır. Bu noktada 
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gastronomi endüstrisinin temel bileşenlerinden 
olan şeflerin sosyal medyaya olan yaklaşımla-
rını belirlemek bu araştırmanın amacını oluş-
turmaktadır. Araştırma bulguları şeflerin sosyal 
medyayı yeni şeyler görmek ve ilham almak 
için kolay ve etkili bir araç olarak algıladıkla-
rını göstermektedir. Sosyal medyada paylaşım-
ları sayesinde etkileşim ve tanınırlık kazanıla-
bilmektedir. Clarke vd. de (2016) sosyal medya 
hesaplarının şeflere olan katkısına ve marka bi-
linci oluşturmaları noktasındaki önemine dikkat 
çekmiştir.

Şefler sosyal medyayı müşteriler ile iletişim 
kurma noktasında önemli bir araç olarak gör-
mektedir. Zira müşteri geribildirimleri, yorum-
lar gibi konular araştırma verileri arsında dikkat 
çekicidir. İlaveten yapılan sosyal medya payla-
şımlarının misafirler tarafından büyük ilgi gör-
düğünü ve bu şeffaflığın müşteri çekmede etkili 
bir yöntem olduğu ortaya konulmuştur. Hwang 
vd. (2021) de etkili sosyal medya kullanımının 
restoran müşterilerinin tüm karar verme aşama-
larında etkili olan bir araç olduğu sonucuna var-
mışlardır.

Katılımcılar sosyal medyanın pazarlama açı-
sından hem kolay ve ekonomik hem de yüksek 
etkileşim sağlayan yöntemlerden biri olduğunu 
bildirmişlerdir. Sosyal medya sayesinde birçok 
ünlüyle iş birliği yapılabildiğini ve etkili bir şe-
kilde yönetilen sosyal medya hesaplarının ya-
tırımcı bulma konusunda işletmelere yardımcı 
olduğu bulgular arasındadır. Zeng ve Gerritsen 
(2014) de pazarlamanın ticari bir yapıdan ilişki 
odaklı bir yapıya dönüşmesiyle birlikte, sosyal 
medya platformlarının pazarlama stratejilerinin 
temel unsuru haline geldiğini ortaya koymak-
tadır. Kostov (2020) ise sosyal medya pazarla-
masında fenomenlerin olumlu geri bildirimleri 
yolu ile müşterilerin ürün almaya teşvik edile-
bildiği ve işletme satışlarının artabileceği sonu-
cuna ulaşmıştır.

Sosyal medyanın en önemli avantajlarından 

bir tanesi müşteriler ve şefler arasında iletişimi 
kolaylaştırması olduğu tespit edilmiştir. Sos-
yal medyada yapılan paylaşımlar aracılığıyla 
müşterilerden geri dönüşler alabilen şefler, bu 
geri dönüşlerin kendileri için değerli olduğunu 
ve sosyal medya sayesinde daha geniş kitlelere 
ulaşabildiklerini vurgulamışlardır. Alnsour ve 
Al Faour da (2019) restoranların sosyal medya 
topluluklarındaki etkileşimlerinin müşterilerin 
restoran ziyaretlerini etkilediğini belirtmiştir. 
Ayrıca şefler için kariyer yönetimi noktasında 
etkili bir sosyal medya yönetimi önemlidir. Bu 
durumun çok fazla zaman alan bir durum olma-
sı da dezavantaj olarak araştırmanın bulguları 
arasındadır. Benzer şekilde sosyal medya va-
sıtası ile iş bulma ve diğer şefler ile etkileşim 
de önemli fırsatlardandır. Whibbs ve Holmes 
(2019) da yaptığı araştırmada sosyal medyanın 
etkileşim gücüne vurgu yapmış, ünlü şeflerin 
sosyal medya ve televizyon aracılığı ile yarat-
tığı etkileşimin aşçılık öğrencileri sayısında do-
laylı bir artışa yol açtığını belirtmiştir.

Şefler açısından sosyal medya kullanımındaki 
en önemli dezavantajın zaman yönetimi oldu-
ğunu söylemek mümkündür. Bununla birlik-
te tespit edilen bir diğer güçlük de alakasız ve 
olumsuz geri bildirimlerdir. Bu tarz geribildi-
rimler şefleri demoralize edebilmektedir. Ti-
milsina (2017) da yaptığı çalışmada olumsuz 
yorumların işletmelere çeşitli yönlerden zorluk 
yaşattığını vurgulamıştır. Bununla birlikte şef-
lerin platform tercihleri incelendiğinde Instag-
ram, Facebook ve Tik Tok platformlarının ön 
plana çıktığı görülmektedir. Gastronomi sektö-
rünün doğası gereği yemek fotoğrafı paylaşımı 
yoğun yapıldığından, şeflerin bu görsel içerikli 
platformları tercih etmeleri anlaşılabilirdir. İla-
veten, şeflerin sosyal medyayı yeteneklerini ge-
liştirmek için aktif bir şekilde kullandıkları gö-
rülmektedir. Yeni sunum tekniklerini takip etme, 
trendleri takip etme, rol model şefleri takip etme 
gibi noktalarda sosyal medya önemli avantajlar 
sağlamaktadır. Timilsina (2017) da yaptığı araş-
tırmada sosyal medyanın hem olumlu hem de 
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olumsuz yönlere sahip olmasına rağmen, doğru 
kullanıldığında istenen iş hedeflerine ulaşmada 
etkili bir araç olabileceğini ortaya koymuştur.

Sonuç
Hayatın bir parçası haline gelen sosyal med-
yanın profesyonel mutfaklarda çalışan şefler 
açısından nasıl değerlendirildiğini ortaya çıkar-
mayı hedefleyen bu çalışmada 15 şef ile yarı 
yapılandırılmış görüşmeler gerçekleştirilmiştir. 
Genel olarak şefler sosyal medya ile gastronomi 
sektörünün bir araya gelerek birbirlerine önemli 
katkılar sağladığı hususunu benimsemiştir. Sos-
yal medyanın artan kullanımı şef müşteri iliş-
kisinin yoğunlaşmasını beraberinde getirmiştir. 
Bu durum da mesleki ilerlemeye olumlu katkı 
sunmaktadır. Sosyal medya şefler tarafından 
kolay ve hızlı bir pazarlama aracı olarak görül-
mekte ve artık bir hobi olmanın ötesine geçtiği 
anlaşılmaktadır. Şefler kişisel gelişimleri, kari-
yer oluşturmaları ve diğer meslektaşlarını takip 
etmeleri açısından sosyal medyayı önemli gör-
mektedir.

Sosyal medya ile yaşanılan etkileşimin şeflerin 
yaratıcılığını geliştirdiği görülmüştür. Çeşitli 
ülke ve bölgelerdeki farklı şeflerin yaptığı ta-
baklar, uygulamalar anlık görülebilmekte ve bu 
yol ile yaratıcılıkları gelişebilmektedir. Şeflerin 
tercih ettiği platformlar incelendiğinde de ge-
nellikle görsel içeriklerin yoğun olduğu plat-
formlar olduğu görülmektedir. Bununla birlikte 
gastronomi sektörünün yoğunluğundan dolayı 
sosyal medyaya yeterli zaman ayıramama ve iyi 
bir sosyal medya pazarlaması yapamama katı-
lımcıların yaşadıkları dezavantajlardandır.

Bu çalışma bazı sınırlılıklar içermektedir. İlk 
olarak, çalışma yalnızca 15 profesyonel şefle 
yapılan yarı yapılandırılmış mülakatlara dayan-
maktadır. Bu sınırlı katılımcı sayısı nedeniyle 
elde edilen bulguların genellenmesinde dikkatli 
olunmalıdır. İkinci olarak, çalışma kapsamında 
yalnızca şeflerin kendi beyanlarına dayalı veri-
ler analiz edilmiştir; bu durum, sosyal medya 

kullanımının etkilerini nesnel olarak değerlen-
dirme konusunda kısıtlamalar getirmektedir. 
Üçüncü olarak, araştırmada yalnızca belirli bir 
coğrafi bölgedeki şefler yer almıştır, bu da fark-
lı kültürel bağlamlardaki şeflerin sosyal medya 
kullanım dinamiklerini yansıtma konusunda bir 
sınırlılık oluşturmaktadır. Son olarak, bu ça-
lışma sosyal medya platformlarının şefler üze-
rindeki etkisini yalnızca nitel bir yöntemle ele 
almıştır; gelecekte yapılacak çalışmalar, nicel 
veriler ve büyük ölçekli anketler ile bu alandaki 
bulguları daha kapsamlı bir şekilde destekleye-
bilir. İlerleyen araştırmalarda, şeflerin sosyal 
medyada benimsedikleri içerik üretme ve pay-
laşım stratejileri üzerine daha detaylı inceleme-
ler yapılması önerilmektedir.

Araştırma bulgularına dayanarak, profesyonel 
mutfak şeflerinin sosyal medya kullanımını 
daha verimli ve stratejik hale getirmeleri için 
çeşitli öneriler sunulmaktadır. Öncelikle, şefle-
rin dijital pazarlama, içerik yönetimi ve kriz ile-
tişimi gibi konularda eğitim alarak sosyal med-
ya stratejilerini bilinçli bir şekilde geliştirmeleri 
önerilmektedir. Restoran ve mutfak işletmele-
rinin, çalışanlarının sosyal medya etkileşimle-
rini düzenleyen politikalar oluşturması, marka 
kimliği ve kurumsal bütünlük açısından faydalı 
olacaktır. Ayrıca, şeflerin içerik üretimini daha 
sistematik hale getirmek için haftalık veya aylık 
içerik planlamaları yapmaları, sosyal medyanın 
sunduğu fırsatlardan maksimum düzeyde yarar-
lanmalarına katkı sağlayacaktır. Bununla bir-
likte, sosyal medyanın kariyer üzerindeki etkisi 
göz önünde bulundurularak, gastronomi eğitimi 
veren kurumlarda sosyal medya yönetimi ve ki-
şisel marka oluşturma konularına yönelik ders-
ler eklenmesi, geleceğin şefleri için önemli bir 
kazanım sağlayabilir. Şeflerin müşteri geri bil-
dirimlerini daha etkili bir şekilde değerlendire-
bilmeleri için özel analiz araçları kullanmaları 
ve olumsuz geri bildirimlerin motivasyon kay-
bına neden olmasını önleyici stratejiler geliş-
tirmeleri de kritik bir gerekliliktir. Son olarak, 
ileride yapılacak çalışmalarda şefler ve sosyal 
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medya konusunun nicel ve karma yöntemle ya-
pılan çalışmalarla desteklenmesi önemlidir. İla-
veten sosyal medya paylaşımlarını içerik olarak 
inceleyen çalışmaların çoğalması konunun nite-
liğini artıracaktır.
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