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Oz

Sosyal medya kullanimi, giinimiizde hem bireyler hem de profesyonel sektorler igin artan bir
onem tagimaktadir. Isletmelerin yani sira profesyonel sefler de sosyal medyay1 hem kendilerini
tanitmak hem de daha genis kitlelere ulasmak amaciyla kullanmaktadir. Bu arastirmanin ama-
c1, profesyonel mutfak seflerinin sosyal medya kullanimlarini derinlemesine incelemek ve sosyal
medya kullanimi altinda yatan motivasyonlari ortaya ¢ikarmaktir. Arastirma kapsaminda, 15 pro-
fesyonel sefle yar1 yapilandirilmis miilakatlar gergeklestirilmis ve elde edilen veriler MAXQDA
yazilimi kullanilarak tematik icerik analizine tabi tutulmustur. Arastirma sonucunda “yaraticilik ve
gelisim”, “pazarlama ve miisteri iliskileri” ile “kariyer ve endiistriyel katki” olmak iizere ii¢ ana
tema belirlenmistir. Sosyal medyanin sefler i¢cin pazarlama, miisteri iligkileri, geri bildirim alma
kolaylig1 ve mesleki gelisim agisindan avantajlar sundugu tespit edilmistir. Bununla birlikte payla-
silan igerik ile alakasiz ve olumsuz geri bildirimlerin yasattig1 motivasyon kaybi da dezavantajlar
arasindadr. Ileriki calismalarda seflerin sosyal medyada paylasim stratejilerini igeren caligmalarin
yapilmasi onerilmektedir.

Anahtar kelimeler: Gastronomi, sosyal medya, mutfak sefleri, restoran, dijital etkilesim
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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

Giris

Giliniimiizde bilgi ve teknoloji ¢aginin hizla
ilerlemesi, bireylerin aligkanliklarini ve yasam
bi¢imlerini 6nemli Ol¢iide dontistiirmiistiir. Es-
kiden radyo, televizyon, bilgisayar ve sabit bir
telefon ile yapilabilen bir¢ok sey artik tek bir
cihaz ile yapilabilmektedir. Akilli telefonlarin
piyasaya stirlilmesiyle birlikte, bireylere yeni ve
¢evrimi¢i diinyalar yaratma imkani sunulmus-
tur. Bu teknolojik yenilik, iletisim kurmay1 ko-
laylastirirken, bireylerin olumlu ya da olumsuz
deneyimlerini hizli bir sekilde paylasabilmele-
rine olanak tanimaktadir. Bu durum profesyonel
hayata da yansimis ve sosyal medya konusu bir-
cok sektorde isletmeler i¢in 6nemli bir dinamik
haline gelmistir (Aral vd., 2013; Couldry ve
Van Dijck, 2015; Gant ve Kiesler, 2002).

Sosyal medya, insanlar ve isletmelerin birbirle-
ri ile iletisim kurmalarini saglayan 6nemli bir
aractir. Sosyal medya platformlarindaki kul-
laniciya yonelik igerikler, genellikle bir c¢esit
sosyal kanit gorevi gorerek tiiketicilerin satin
alma tercihlerini 6nemli dl¢tlide etkilemektedir
(Nolcheska, 2017). Sosyal medya ile donilistim
yasayan sektorlerden biri de yiyecek icecek
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sektortidiir. Giin gectikce biiyliyen ve gelisen
yiyecek-icecek sektorii, sosyal medyanin yay-
ginlagsmasiyla birlikte rekabet¢i bir ortamda
stratejiler gelistirme gerekliligiyle kars1 karsi-
ya kalmistir. Otel ve restoranlar, sosyal medya
platformlarin1 kullanarak yemek fotograflarini,
mentilerini, miisteri yorumlarini, diizenledikleri
etkinlikleri ve sunduklari kampanyalar1 genis
bir kitleyle paylasabilme olanagina sahip ol-
muslardir (Montgomery ve Chester, 2009; Pe-
rumal vd., 2017). Yiyecek-igecek sektoriinde
sosyal medyanin yogun bir sekilde kullanilmasi
ve giderek daha fazla 6nem kazanmasi, sekto-
riin temel bilesenlerinden biri olan sefler tizerin-
de de belirgin etkiler yaratmaistir.

Gegmiste bir sefin ya da otel ve restoran igletme-
sinin basarili olarak kabul edilmesi i¢in kaliteli
hizmet ve lezzetli yemekler yeterli goriiliirken,
giiniimiizde etkili bir sosyal medya yonetimi de
basartya ulagmanin 6nemli unsurlarindan biri
haline gelmistir (Baldwin, 2017). Ayn1 zaman-
da disarida yemek yeme olgusunun da gelisme-
siyle sosyal medyadaki ilgi c¢ekici paylasimlar
tilketicilere cazip gelmektedir (Apak, 2024).
Sefler, yemek fotograflari, tarifler, ipuglari, gast-



ronomik geziler ve egitici igerikler gibi ¢esitli
paylasimlarla sosyal medyada genis bir kitleye
ulagmakta ve bu platformlar tizerinden kisisel
markalarin1 gliglendirmektedirler. Sosyal med-
yanin etkin kullanimi, potansiyel miisterilerde
olumlu bir izlenim olusturarak otel, restoran ya
da sefin calistig1 isletmenin tercih edilme ola-
siligimi artirmaktadir. Bununla birlikte, sosyal
medya araciligiyla olusan yiiksek beklentiler,
yemekler tadilmadan ya da igletmenin atmosfe-
r1 deneyimlenmeden sekillendigi icin, bu bek-
lentilerin karsilanamamasi durumunda miisteri
memnuniyetsizligi dogabilmekte ve olumsuz
geri bildirimler daha sert bir sekilde ifade edi-
lebilmektedir (Baldwin, 2017; Sevel-Serensen,
2020; Yildirim ve Uyar, 2024).

Bu o6zellikleriyle sosyal medya kullanimi, sef-
lerin hem gelir elde etmelerini hem de kariyer-
lerinde basarilt isler ortaya koymalarini sag-
layarak son yillarda olduk¢a onemli bir hale
gelmistir. Bu calismanin amaci, profesyonel
mutfak seflerinin sosyal medya kullanimlari-
n1 derinlemesine incelemek ve sosyal medya
kullanim1 altinda yatan motivasyonlar1 ortaya
cikarmaktir. Bu kapsamda nitel bir arastirma
gerceklestirilmis, elde edilen bulgular dogrul-
tusunda temalar, kodlar ve alt kodlar olustu-
rulmustur. Olusturulan kodlar ve temalar ile
tartisma gerceklestirilmis ve ileride yapilacak
caligmalara 6nerilerde bulunulmustur.

Kavramsal Cerceve

Insanlik tarihinin ilk dénemlerinden itibaren
sosyallesme bir ihtiya¢ olmustur. Gégebe ya-
sam tarzinda, sosyallesmenin zorlugu nedeniyle
topluluklar birbirleri ile yeterince iletisim ku-
ramamistir. Ancak yerlesik hayata gecisle bir-
likte, insanlarin bir arada yasamasi ve stirekli
goriigmesi sosyallesmeyi artirmis, bu durum
yeni iligkiler, ticaretler ve Onemli gelismele-
rin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Zaman igeri-
sinde yasanan gelismeler ile sosyallesme sekli
de degisime ugramistir. Farklilasan ihtiyaglar
dogrultusunda, teknolojik cihazlar insan haya-
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tina girmistir. Akilli telefonlar, bilgisayarlar ve
tabletler her yastan insan i¢in vazgecilmez hale
gelmis ve iletisim kurma, calisma ve eglenme
sekillerimizi kokten degistirmistir (Evans vd.,
2021).

Internetin insan hayatma girmesiyle birlikte
sosyal medya kavrami ortaya ¢ikmistir. Sos-
yal medya, bireyler ve topluluklarin kullanici
tarafindan tretilen icerigi paylastigi, birlikte
yarattigl, tartistigi ve degistirdigi oldukca et-
kilesimli platformlar olusturmak i¢in mobil ve
web tabanli teknolojileri kullanir (Kietzmann
vd., 201, s. 243). Sosyal medya giiniimiizde ko-
lay ve hizli erigebilirligi ile en ¢ok tercih edi-
len iletisim araclarindan biridir. Sosyal medya
tiikketicilerin motivasyonlarini etkileyebilmenin
en Onde gelen yontemlerindendir (Kara, 2013).
Cesitli sosyal medya araglari igletmeler ve tii-
keticiler arasinda iki yonlii ¢evrimigi etkilesim
saglamaktadir. Bu yonii ile ¢esitli sektorlerdeki
profesyoneller gelismekte olan sosyal ag orta-
minda etkili marka yonetimine giderek daha
fazla 6nem vermektedir (Boyd vd., 2014).

Konaklama ve yiyecek endiistrisinde sosyal
medya onemli bir pazarlama araci haline gel-
mistir ve giderek de kullanim1 yayginlagmakta-
dir. Yiyecek igecek isletmeleri ve sefler, marka-
larina katma deger saglamak ve yeni miisterilere
ulagmak amaciyla sosyal medyay1 kullanmakta-
dir (Zeng ve Gerritsen, 2014). Isletme ve miiste-
r1 arasinda bir bag kuran sosyal medya, bu ala-
na ilgisi olsun ya da olmasin herkesin yemege
bakis acisint degistirmektedir. Sosyal medyada
gordiikleri yeni yemekleri ve restoranlari dene-
mek isteyen kisiler, baz1 uygulamalar sayesinde
restoranin konumunu, meniisiinii ve orada bulu-
nan insanlar1 kolayca gorebilmektedir. Isletme-
ler, bu paylasimlar sayesinde hem elestirilerden
degerlendirebilmekte hem de marka bilinirlik-
lerini artirabilmektedir (Sevel-Serensen, 2020).
Kaliteli restoranlar sosyal medya platformlarini
etkili bir sekilde kullanarak bos masalarini dol-
durmay1 bagarmaktadir (Needles ve Thompson,
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2013, s. 14). Eskiden basaril1 bir restoran ola-
bilmek i¢in yalnizca iy1 yemekler ve kaliteli bir
hizmet sunmak yeterliyken, giinlimiizde basa-
ril1 bir sosyal medya yonetimi, miisterilerle iyi
iletisim ve dikkat ¢ekici paylasimlar yapmak da
gereklidir. Bu durum, giiniimiizde sosyal med-
yanin igletmeler i¢in ne kadar 6nemli oldugunu
acikca gostermektedir. Dijital ¢agin tiiketicileri,
cesitli gevrimigi platformlar tizerinden tercihle-
rini ifade etme ve pazar dinamiklerini etkileme
konusunda essiz bir giice sahiptir (Labrecque
vd., 2013, s. 260).

Son yillarda popiilerlesen gastronomik seyahat-
ler ulusal ve uluslararasi 6l¢ekte biiyiik ilgi gor-
mektedir. Gezginler, sosyal medyay1 seyahatle-
rini planlamak, siniflandirmak, paylagsmak ve
tartigmak amaciyla kullanmaktadir (Leung vd.,
2013, s. 4). Sosyal medyadaki yemek fotograt-
lar1 ve videolari, son yillarda en popiiler igerik-
lerden biri olmustur. Sosyal medya platformlari,
insanlarin yemek ve mekan deneyimlerini pay-
lagmalarin1 ve bagkalarinin deneyimlerini in-
celemelerini saglamaktadir. Sosyal medya kul-
laniminin artmasiyla birlikte, tiiketiciler tercih
ettikleri tirlinler i¢cin 6ddeme yapma egiliminde
giderek daha fazla artis gostermektedir. Ozel-
likle akran Onerileri ve ¢evrimigi yorumlar, bu
tercihlerde 6nemli bir rol oynamaktadir (Altun
vd., 2022).

Bunun sonucunda, igletmeler i¢in etkin bir sos-
yal medya kullanimi 6nemli bir motivasyon
kaynagi haline gelmistir. Kii¢lik ve orta 6lgekli
isletmeler, uygun maliyetli reklam platformla-
rindan faydalanarak etkili pazarlama stratejileri
gelistirebilmekte ve islerini biiylitebilmektedir
(Li ve Zhang, 2018, s. 425). Bu stratejilerle
sosyal medyada genis kitlelere ulasan igletme-
ler, kullanicilarin yaptig1 paylasimlar sayesinde
popiilerliklerini artirmaktadir. Insanlar, gezip
gordiikleri ve yedikleri yerleri sosyal medya-
da paylasarak baskalarmi da etkileyebilmek-
tedir. Genel olarak giiniimiizde sosyal medya
ile entegre calisan sektorler, caligmalarinda
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onemli avantajlar saglamakta ve sosyal medya
reklamciligi, tliketicilerin aligveris ve tiiketim
aliskanliklarina yeni bakis agilar1 kazandirarak
tercihlerini ve karar verme siireglerini etkili bir
sekilde yonlendirmektedir (Powers vd., 2012).

Yiyecek i¢ecek isletmelerinin 6nemli bir parga-
st olan sefler i¢in sosyal medya her gecen giin
daha hayati bir 6nem kazanmaktadir. Sefler
sosyal medya platformlar1 aracilig ile kendile-
rini gelistirebilmekte, sektorel gelismeleri takip
edebilmekte ve kisisel olarak pazarlamalarini
gerceklestirebilmektedirler. Onceleri bir sef
icin iyi yemek pisirmek yeterli olabiliyorken
giderek meslegini sosyal platformlarda sergile-
me gerekliligi de ortaya ¢ikmaktadir (Baldwin,
2017). Sefler acisindan sosyal medyanin bazi
olumsuz taraflar1 da olabilmektedir. Sunulan
yemekler ile olusturulan beklentinin karsilana-
mamasi, tek tiplesme, yoresel mutfaklarin pay-
lagimlarimin azlhig1 gibi konular sosyal medya-
da seflerin karsilastigi zorluklardan bazilaridir
(Yildirim ve Uyar, 2024).

Literatiirde, sefler ve sosyal medya arasindaki
iligki noktasinda ¢esitli perspektifier sunulmak-
tadir. Clarke vd. (2016) gergeklestirdikleri ¢a-
lismada seflerin marka bilincinin olusmasinda
sosyal medyanin katkisina dikkat c¢ekmistir.
Seflerin bir fenomen olarak kendi isini pazarla-
yabilmesi ve sosyal medya fenomenleri vasitasi
ile kendini gelistirebilmesi 6nemli bir husustur.
Zira sosyal medya fenomenlerinin olumlu geri
bildirimleri miisteri kararlarini etkilemektedir
(Kostaov, 2020). Unlii seflerin marka kimlikle-
rini insa etme siirecinde sosyal medyanin sun-
dugu davetkar, kapsayici ve erisilebilir dijital
platformlar, bu figiirlerin mesleki kiiltiirlerini ve
profesyonel kimlik algilarint doniistiiren temel
bir ara¢ haline gelmistir (Cooper vd., 2017).
Benzer sekilde restoranlarin aktif sosyal medya
kullanimlar1 miisterilerin restoran ziyaretlerini
etkilemektedir (Al Faour, 2019). Bu durum sef-
ler icin de gecerlidir ve seflerin sosyal medya-
da aktif olmas1 miisteri talebini de beraberinde



getirmektedir. Bununla birlikte sosyal medya
seflere baz1 dezavantajlar da getirebilmektedir.
Timilsina da (2017) sosyal medyanin olumsuz
yonlerinin (kotii niyetli miisteri yorumlart vb.)
isletmelerde miisteri kaybetme vb. gibi sorunlar
getirebildigini belirtmistir.

Yontem

Bu ¢alisma, verilerin kapsamli bir sekilde ana-
liz edilmesini saglamak {izere nitel arastirma
yontemi ¢ercevesinde gerceklestirilmistir. Nitel
aragtirma metotlari; olaylar1 dogal ortamlarinda
gozlemlemeyi, dogrudan veri toplama yontem-
lerini kullanmay1 ve katilimcilarin perspektifle-
rine sayg1 gosteren, esnek aragtirma planlariyla
detayli, siire¢ odakli analizler yapmay1 icer-
mektedir (Patton, 2015, s. 181). Arastirmanin
verileri yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi ile
toplanmistir. Hem agik u¢lu hem de standartlas-
tirtlmis sorularin kullanildigr bu yontem, kati-
limer perspektiflerinin kesfedilmesini miimkiin
kilar ve derinlemesine bilgi toplanmasini saglar
(Seidman, 2013, s. 148). Goriisme formu hazir-
lanirken ilgili literatiir taranmis ve alan uzman-
larindan tavsiyeler alinmistir (Baldwin, 2017,
Hwang vd., 2021; Leung vd., 2013; Whibbs ve
Holmes, 2019; Vukolic vd., 2022). Goriismeler
yliz yiize gerceklestirilmistir. Bu ¢alisma i¢in;
Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Bilimsel Etik Kurulu’nun E-78977401-050.04-
315064 sayili karari ile etik kurul onay:r alin-
mistir.

Arastirmada amagh 6rnekleme yontemlerinden
maksimum cesitlilik ve kartopu 6rnekleme yon-
temleri birlikte kullanilmistir. Amagli 6rnekle-
me yontemleri, kesfetme, kavrama ve i¢gorii
elde etmek amaci tastyan, bilgi agisindan zengin
orneklerin secilmesine dayanmaktadir (Merri-
am, 2013, s. 76). Nitel arastirmada amaglh or-
nekleme, arastirma konusunun belirli yonlerine
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odaklanan detayli analizleri ve derin i¢goriileri
kolaylastirir (Morse, 2018, s. 145). Maksimum
cesitlilik orneklemesi, arastirma sorularina ¢o-
zliim olabilecek katilimeilarin gesitliligini en {ist
diizeyde temsil etmeyi amaglar ve bu yontemle
elde edilen bulgularin diger yontemlere kiyasla
daha zengin olmasi muhtemeldir. Kartopu Or-
neklemesi ise mevcut baglantilardan yararlana-
rak ilave bilgili bireyleri tespit etmeye ve nadir
olgularin arastirilmasini kolaylastirmaya olanak
tanir (Atkinson ve Flint, 2001, s. 2). Bu arastir-
mada maksimum ¢esitlilik saglanmasi amaciyla
hem alaninda taninmis otel ve restoranlarda ca-
lisan seflerle hem de daha siradan isletmelerde
calisan seflerle goriismeler gerceklestirilmistir.
Katilimcilar arasinda alaninda tanman bir sef,
diger seflere ulasmada aracilik ederek kartopu
ornekleme yonteminin kullanilmasina olanak
saglamistir. Veri doygunluguna ulagsmak ama-
ctyla Istanbul’da cesitli isletmelerde calisan 15
sefle goriisme yapilmastir.

Arastirmada elde edilen veriler igerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Icerik analizi, belirli
terimlere veya ifadelere odaklanarak metinleri
Ozetlemek i¢in kodlama kurallarinin uygulan-
masint igerir. Bu yontem, veri analizini siste-
matik ve tekrarlanabilir bir teknik haline geti-
rir (Neuendorf, 2017, s. 112). Goriismelerden
elde edilen veriler, yazili formata aktarilmis ve
MAXQDA programi araciligiyla analiz edil-
mistir. Metinler arastirmacilar tarafindan birden
fazla kez okunarak kodlar olusturulmustur. Or-
taya c¢ikan kodlardan birbiriyle iliskili olanlar
aynt gruplar altinda toplanmistir. Son olarak,
katilimcilardan elde edilen bulgular anlamlan-
dirtilmis ve yorumlanmistir. Katilimcilar: sem-
bolize etmek i¢in “K” harfi kullanilmis ve kati-
limeilar “K1, K2, K3, ..., K14 ve K15” seklinde
kodlanmistir. Goriismeler 2024 yil1 ocak ve su-
bat aylarinda gergeklestirilmistir.
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Cizelge 1

Arastirma hedefleri, alt temalar ve gériisme sorulart

Arastirma Hedefleri

Alt Temalar

Goriisme Sorulari

Katilimcilarin sosyal medyanin
yaraticilik, ilham, 6grenme ve
gelisim tizerindeki etkilerini
kesfetmek.

Sosyal medyanin yaraticiliga
etkisi

Sosyal medyanin mesleki
gelisime katkisi

Sosyal medya, yaraticiligimiza ve
yeni yemek tarifleri olugturma
stirecine etki ediyor mu?

Sosyal medyaya igerik olugturma
(fotograf, video) siireclerinizden
bahseder misiniz?

Mesleki gelisim veya beceri
geligtirme araci olarak sosyal
medyay1 kullantyor musunuz?

Katilimcilarin sosyal medyanin
pazarlama, miisteri iligkileri ve
platform tercihleri iizerindeki
etkilerini kesfetmek.

Sosyal medya araciligiyla
yemek tanitimi ve yeni seyler
paylagmanin avantajlart.
Basarili sosyal medya
yOnetiminin restoran veya otel
basarisina etkileri.

Sosyal medyanin miisteri
iligkileri ve memnuniyeti
iizerindeki rolii.

Sosyal medyada alinan geri
bildirimlere yaklagim.

Tercih edilen sosyal medya
platformlar1 ve nedenleri.
Paylasilan igeriklerin
platformlara gore degistirilmesi.

Sosyal medya yolu ile yemek
tanitimi ve yeni seyler
paylagmanin avantajlart var midir?
Basarili sosyal medya yonetiminin
restoran veya otel basarisinda ne
gibi etkileri vardir?

Sosyal medya, miisteri iliskileri

ve memnuniyeti tizerindeki roliini
nasil degerlendiriyorsunuz?
Sosyal medyada aldiginiz

geri bildirimlere nasil
yaklastyorsunuz?

Hangi sosyal medya platformlarim
tercih ediyorsunuz ve neden?
Paylastiginiz icerikleri her
platform i¢in degistiriyor
musunuz? Eger dyle ise bahseder
misiniz?

Katilimcilarin sosyal medyanin
kariyer yonetimi, gastronomi
enddistrisine etkisi ve kullanim
zorluklari tizerindeki etkilerini
kesfetmek.

Sosyal medyanin kariyer
yonetimine etkisi ve kariyer
firsatlar1 yaratmasi.

Sosyal medyanin yeni trendler
yaratma konusundaki etkisi.
Sosyal medyanin gastronomi
sektoriinil nasil degistirdigi
Sosyal medyanin kullanimi
sirasinda karsilasilan zorluklar.
Aktif sosyal medya kullaniminda
zaman problemleri ve harcanan
zamanin karsilig1.

Sosyal medyanin kariyer yonetimi
iizerinde bir etkisi var m1?
Kariyerinizde herhangi firsatlar
yarattt mi1?

Sosyal medyanin yeni trendler
yaratma konusundaki etkisini nasil
degerlendiriyorsunuz?

Sosyal medyanin gastronomi
sektdriinii ne yonde degistirdigini
disiiniiyorsunuz?

Sosyal medyanin kullanimi
sirasinda karsilastiginiz zorluklar
nelerdir?

Cizelge 1’de arastirmanin hedefleri, alt temalar
ve goriisme sorular1 sunulmaktadir. Ilgili litera-
tiir temel alinarak oncelikle aragtirma hedefleri
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belirlenmis, bu hedeflerden yola ¢ikilarak bas-
langic temalar1 gelistirilmis ve nihayetinde kati-
limcilara yoneltilen sorular olugturulmustur.



Bulgular

Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri
Arastirmaya Istanbul ilinde ¢alismakta olan 15
mutfak sefi katilmistir. Katilimcilarin 11°1 res-
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toranda, 4°ii otel de calismaktadur. Ilaveten kati-
limcilarin cevaplarindan 6nemli bulunan husus-
lar direk alint1 olarak paylasilmistir.

Cizelge 2

Katilimcilarin demografik ozellikleri

Katilmer  Cinsiyet Pozisyon Isletme Yeri/Tiirii Gastronomi Egitimi
K1 Erkek Sous Chef Istanbul/Restoran Universite

K2 Kadin J. Sous Chef Istanbul/Restoran Ozel Mutfak Kursu
K3 Kadin Chef De Partie Istanbul/Restoran Universite

K4 Erkek J. Sous Chef Istanbul/Otel Ascilik Lisesi

K5 Erkek Demi Chef Istanbul/Restoran Ascilik Lisesi

K6 Erkek Sous Chef Istanbul/Otel Ascilik Lisesi

K7 Erkek Chef De Partie Istanbul/Otel Universite

K8 Erkek Executive Chef Istanbul/Otel Ascilik Lisesi

K9 Kadin Isletme sahibi/Chef Istanbul/Pastane Ozel Mutfak Kursu
K10 Erkek Executive Chef Istanbul/Restoran Ascilik Lisesi

K11 Erkek Sous Chef Istanbul/Restoran Universite

K12 Kadin Chef De Partie Istanbul/Restoran Universite

K13 Kadin Demi Chef Istanbul/Restoran Universite

K14 Kadin Isletme Sahibi/Chef Istanbul/Pastane Ozel Mutfak Kursu
K15 Erkek Executive Chef Istanbul/Restoran Ascilik Lisesi

Arastirma Temalari

Elde edilen veriler 3 ana tema altinda toplan-
mistir. Bunlar yaraticilik ve gelisim, pazarlama
ve miusteri iligkileri, kariyer ve endiistriyel katk1
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olarak belirlenmistir. Olusturulan 3 tema altinda
8 kod vardir. Kodlar da cesitli alt kodlar tara-
findan olusturulmaktadir. Alt kodlar sorunlar ve
avantajlar seklinde belirlenmistir.
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Cizelge 3

Tema-kod dagilimi ve frekanslar

Temalar

Kodlar

Alt Kodlar

(Dezavantajlar)

Alt kodlar (Avantajlar)

Pazarlama ve Pazarlama (33)

Miisteri
Mliskileri (90)

Tutarlilik (1)

Talep artist (6); Yeni iiriin tanitimi (5); Kolay ve ucuz
pazarlama (4); Takipgi kazanma ve biiytime (3); Pazar-
lama ile gelir artis1 (2); On izlenim kazanim (2); Zi-
yaret nedeni ¢esitlendirme (2); Miisteri mutlulugu (2);
Rezervasyon kolayligi (2);

Is birlikleri kazanim (1); Sevilen igerikler paylasma
(1); Yabanci miisterilere kolay erisim (1); Unlii is bir-
likleri (1)

Platform
Tercihi (31)

Zaman azlig1 (2)
Zaman yonetimi (1)

Instagram (12); Facebook (4); Fazla etkilesim (3); Bil-
gilendirme (2); Tik Tok (2); Farkli igerikler (1); Imaj
olusturma (1); Kolaylik (1); Fotograf paylasimi (1) ;
Icerik iiretme (1)

Miisteri Alakasiz geri Geri bildirim incelemek (10); Is siireci kontrolii (4);
iliskileri (26) bildirimler (1) Kolay erisim saglama (3); Paylasimlar ile misteri Ka-
Adil olamay1ip zanmmi (2); Calisan ddiillendirme (2); Genis kitlelere
rekabet (1) ulasma (1); Seffaflik (1); Operasyonel pratiklik (1)
Kariyer ve Zorluklar (32)  Zaman azlig1 (10) Begeni ve ilgi (6); Motivasyon kaynagi (2)
Endiistriyel Anlayissiz
Katki1 (64) misteriler (3)
Olumsuz
yorumlar (3)
Fazla emek (2)
Beklenti diistikligii (2)
Yorucu igerik
tretimi (1)
Tarif istegi (1)
Yanlis bilgi (1)
Uygulama kullanim
zorlugu (1)
Gastronomi Sosyal medyanin yanil- Kolay pazarlama (7); Ogrenme arac1 (3); Uriin popii-
Endiistrisine tict yani (3) laritesi (3); Seffaflik (3); Isletme hakkinda 6n izlenim
Katki (23) Izinsiz igerik (1); Yeni tarifler yaratmak (1); Yeni markalar yaratma
kopyalama (1) (1)
Kariyer (9) Sektorii siirekli takip edebilme (4); Is bulma firsat1 (2);
Kolay iletisim (2); Hizh popiilerlik (1)
Yaraticilik ve  Yaraticilik ve Is yeri odakl Yeni iirinler denemek (8); Yaraticilik (5); Mutfak an-
Gelisim (63)  ilham (46) paylasim (2) lart paylagimlari (4); Planl fotograf ¢ekimleri (4); Rol
Takipgi odakli model kisileri takip etmek (4); Yeni iiriin paylagimlari
paylasim (2) (3); Kolay erisilebilirlik (2); igerik alintilama (2); Yeni
Segici igerik akimlara katilmak (2); Tabaklara entegre etmek (2);
paylasimi (2) Yapilmis iriinleri denemek (2); Tabak sunumlarini 6g-
renme (1); Kigisel gelisim (1)
Ogrenme ve Nadir kullanim (6) Yaraticilik/iTham (3); Uriinler deneme (2); Takip etme
Gelisim (17) (2); Ders niteliginde videolar (1); Pratik bilgiler (1)
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Cizelge 3’te temalarin altinda kodlar, kodlarin
altinda ise alt kodlar yer almaktadir. Alt kodlar,
sorunlar ve avantajlar olarak iki gruba ayrilmis-
tir. Tiim kodlar temalar altinda birlestirildiginde
en ¢ok tekrar pazarlama ve miisteri iliskileri te-
masinda tespit edilmistir. Bunu sirasi ile kariyer
ve endiistriyel katki, yaraticilik ve gelisim te-
malar1 izlemistir.

‘Pazarlama ve miisteri iliskileri’ temas1 ‘pazar-
lama’, ‘platform tercihi’ ve ‘miisteri iligkileri’
kodlarindan olusmaktadir. "Pazarlama" kodu-
nun alt kodlar1 incelendiginde avantajlarinin
daha fazla oldugu goriilmektedir. Talep artisi,
yeni Uriin tanmitimi, kolay ve ucuz pazarlama
gibi sik tekrar eden alt kodlar sosyal medyanin
tiiketici ilgisini artirmada etkili bir ara¢ oldugu-
nu gostermektedir. Kolay ve ucuz pazarlama ile
takip¢i kazanma ve biiyiime alt kodlar dijital
platformlarin diisiik maliyetle genis kitlelere
ulasma imkani sundugunu ortaya koymakta-
dir. Tlaveten rezervasyon kolayligi ve miisteri
mutlulugu alt temalar1 sosyal medyanin miis-
teri deneyimini gelistirme potansiyelini vurgu-
lamaktadir. “Pazarlama ve miisteri iliskileri”
temasinin bir diger kodu olan ‘platform terci-
hi’ incelendiginde de ¢ogunlukla avantajlar 6n
plandadir. Seflerin yogun olarak Instagram,
Facebook ve Tik tok kullanicis1 olduklar1 go-
rilmektedir. Katilimeilari biiyiik bir kisminin,
genellikle fotograf paylasimi yapabildikleri
uygulamalar1 tercih ettikleri anlagilmaktadir.
Isletme imajim giiclendirmek ve insanlar1 etki-
lemek i¢in bu sosyal medya platformlarini kul-
landiklarini, yaptiklari analizlerle acikca ifade
etmislerdir. Ayrica katilimeilar, genellikle bir
veya iki platform kullandiklarin1 ve bunun ne-
deninin zaman sorunu oldugunu belirtmislerdir.
“Pazarlama ve misteri iliskileri” temasinin son
kodu olan “miisteri iliskileri” kodunda da avan-
tajlarin 6n planda oldugu goriilmektedir. En sik
tekrar eden alt kod olan geri bildirimleri ince-
lemek, seflerin miisterilerin verdigi doniisleri
inceleyebildigi ve hizmet iyilestirme siirecinde
onemli oldugu goriilmektedir. Is siireci kontrolii
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ve kolay erisim saglama gibi alt kodlar sefle-
rin operasyonel siirecleri planlama noktasinda
avantaj algiladigimi gostermektedir. Alakasiz
geri bildirimlerin ise sefler agisindan siireci
zorlagtirdigin1 s6ylemek miimkiindiir. Pazarla-
ma ve miisteri iliskileri temasi ile alakal1 K6 ve
K8’in goriisleri su sekildedir:

“Sosyal medyada otel tarafindan bir¢ok iinlii
ile i birligi yapilyyor. Diizenlenen etkinlikler ve
vapilan paylasimlar, daha fazla insanin otelimi-
zi kegfetmesini sagliyor. Bunun sonucunda hem
verli hem de turistler tarafindan en ¢ok tercih
edilen otellerden biri oluyoruz.” (K6)

“Kesinlikle etkisi oluyor. Artik herkes, bir yerde
bir seyler yemeden veya i¢meden once sosyal
medyaya sik¢a basvuruyor. O yer hakkinda yo-
rumlart okuyup bu dogrultuda karar verdikle-
rini diigiiniiyorum. Etkilesim gercekten olduk¢a
fazla.” (K8)

Diger bir tema olan ‘kariyer ve endiistriyel kat-
k1’ temasi, ‘zorluklar’, ‘gastronomi endiistrisine
katk1’ ve ‘kariyer’ kodlarindan olugmaktadir.
Zorluklar kodu adindan anlasilacagi lizere ge-
nellikle dezavantajlardan olusmaktadir. En sik
tekrar eden alt kod olan zaman azlig1, seflerin
hareketli is hayatlar1 sebebiyle sosyal medya
ile ilgilenme ve hesaplarini yonetme hususun-
da dezavantaj yasadiklarin1 gostermektedir.
Anlayigsiz miisteriler ve olumsuz yorumlar alt
kodlarinin siklig1 cevrimigi etkilesimin sefleri
zaman zaman demoralize edebildigini goster-
mektedir. Fazla emek ve yorucu igerik tireti-
mi de seflerin sosyal medya hesaplarina igerik
olusturma noktasinda zorlanabildiklerini isa-
ret etmektedir. Baz1 sefler aldiklar etkilesimin
kendileri i¢in bir motivasyon kaynagi oldugunu
ve bu nedenle sosyal medyaya zaman ayirmaya
devam ettiklerini belirtmislerdir.

‘Kariyer ve endiistriyel katki’ temasinin diger
alt kodu olan ‘gastronomi endiistrisine katk1’
kodu da agirlikli olarak avantaj icermektedir.
En sik tekrar eden kolay pazarlama alt boyutu,
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seflerin sosyal medyay1 genis kitlelere ulagma
noktasinda bir arag¢ olarak algiladigini goster-
mektedir. Sik tekrar eden alt kodlardan 6gren-
me aract ve lrilin popiilaritesi, seflerin endiistri-
yel gelisimlerinde sosyal medyay: bilgi edinme
kaynagi olarak gordiiklerini ve tirtin taniirlik-
larinda faydali oldugunu gostermektedir. Sosyal
medyada yer alan iceriklerin yaniltict olabilme-
si ve igeriklerin izinsiz sekilde kopyalanip kul-
lanilmas1 hususlar1 da yasanilan dezavantajlar
arsindadir. Sefler sosyal medyanin gelisimiyle
sektorilin daha fazla miisteri ve ilgi kazandigini;
yalnizca yurti¢cinde degil, yurtdisindan da in-
sanlarin sosyal medya paylasimlarini begenerek
seyahat etme motivasyonunda olduklarini dile
getirmislerdir.

‘Kariyer ve endiistriyel katk1’ temasinin son alt
kodu ‘kariyer’ kodudur. Kariyer kodunda tim
alt kodlar avantaj igermektedir. En sik tekrar
eden alt kod olan sektorii siirekli takip edebil-
me, seflerin sektorel gelismeleri ve trendleri
takip ederek rekabet avantaji kazanmalar1 nok-
tasinda 6nemlidir. Sik tekrar eden alt kodlar-
dan is bulma firsat1 ve kolay etkilesim, sosyal
medyanin kariyer olanaklarini artirdig1 ve pro-
fesyonel ag olusturmayi kolaylastirdigina isaret
etmektedir. {lgili veriler sosyal medyanin sefler
tarafindan kariyer yonetiminde 6nemli bir arag
olarak algilandigini gdstermektedir. Kariyer ve
endiistriyel katki temast ile ilgili K13 ve K2’nin
goriisleri su sekildedir:

“Dogru kullanimda ve iyi bir takip¢i sayisina
ulagmissaniz kesinlikle kariyer a¢isindan etkisi
biiyiik oluyor. Ornegin sektoriimde Nusret, CZN
Burak ve MasterChef yarismacilar: gibi. ” (K13)

“Olumluya dogru ilerliyor bence. Michelin de
lilkemize geldi 2 sene once. Isletmeler bu konu-
da sosyal medyaya daha fazla agirlik vermeye
basladi. Ciinkii miisteriyi en kolay bu sekilde
kazaniyoruz. Hem de neredeyse hi¢bir iicret
odemeden.” (K2)

Yaraticilik ve gelisim temasiin altindaki kod-
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lar incelendiginde yaraticilik ve ilham kodunda
avantajlarin daha fazla oldugu goriilmektedir.
Yeni iiriinler denemek ve yaraticilik en sik tek-
rarlanan avantajl alt kodlar arasinda yer almak-
tadir. Bu veriler sosyal medyanin seflere yara-
ticilik ve ilham alma noktasinda bir secenek
oldugunu gostermektedir. Devamindaki kodlar
degerlendirildiginde seflerin rol model olabile-
cek kisileri ve yeni akimlar1 yakin takip edebil-
meleri kigisel stratejik kariyer yonetimleri aci-
sindan 6nemlidir. Tekrar eden kodlardan sosyal
medyanin kolay erisim konusunda faydali ol-
dugu anlasilmaktadir. is yeri odakli ve takipgi
odakli paylasim yapma gerekliligi de seflere
yaraticilik konusunda kisit olusturmaktadir. Ya-
raticilik ve gelisim temas: altinda yer alan "6g-
renme ve gelisim" alt kodunda dezavantajlarin
one ¢iktig1 goriilmektedir. En ¢ok vurgulanan
alt kod dezavantaj olarak ‘nadir kullanim’ ol-
mustur. Sosyal medyanin kullanim sikligindaki
sinirhiliklar seflerin etkilesim ve erisiminde de-
zavantajlar olusturabilmektedir. Yaraticilik ve
gelisim temasi ile ilgili K12 ve K13’{in goriisle-
ri su sekildedir:

“Evet tabi ki sosyal medyada bir¢ok yeni trendi
ve ekipmani global olcekte gorebilmek ve ilham
almak bence ¢ok iyi bir sey. Malum, her zaman
seyahat edip bir yerlerde farkli yemekler ve ice-
cekler deneyimleme sansimiz olmuyor. Bu du-
rumda sosyal medya, iyi bir yardimci arag biz
seflere. Yaptigimiz paylasimlar: otelimizin sos-
val medya departmani da reels veya tabak post-
lari ile kisisel hesaplarimizi destekler.” (K12)

“Takip ettigim seflerin paylasimlarinda gordiik-
lerimi deniyorum. Bazen onlari, bazen de yeni
tirtinleri yapiyoruz. Bu sekilde sosyal medya bi-
zim i¢in biraz ilham kaynagi oluyor." (K13).

Tartisma

Sosyal medyanin 6nemi gerek bireysel gerekse
profesyonel anlamda her gecen giin artmakta-
dir. Birgok endiistri gibi gastronomi de sosyal
medyadan etkilenen ve sosyal medyanin yogun
kullanildig1 endiistriler arasindadir. Bu noktada



gastronomi endiistrisinin temel bilesenlerinden
olan seflerin sosyal medyaya olan yaklagimla-
rin1 belirlemek bu arastirmanin amacini olus-
turmaktadir. Arastirma bulgulari seflerin sosyal
medyay1 yeni seyler gormek ve ilham almak
icin kolay ve etkili bir ara¢ olarak algiladikla-
rin1 gostermektedir. Sosyal medyada paylagim-
lar1 sayesinde etkilesim ve taninirlik kazanila-
bilmektedir. Clarke vd. de (2016) sosyal medya
hesaplarinin seflere olan katkisina ve marka bi-
linci olusturmalari noktasindaki 6nemine dikkat
cekmistir.

Sefler sosyal medyay1r miisteriler ile iletisim
kurma noktasinda 6nemli bir ara¢ olarak gor-
mektedir. Zira miisteri geribildirimleri, yorum-
lar gibi konular arastirma verileri arsinda dikkat
cekicidir. ilaveten yapilan sosyal medya payla-
stmlarinin misafirler tarafindan biiyiik ilgi gor-
diigiinii ve bu seffafligin miisteri cekmede etkili
bir yontem oldugu ortaya konulmustur. Hwang
vd. (2021) de etkili sosyal medya kullaniminin
restoran miisterilerinin tiim karar verme asama-
larinda etkili olan bir ara¢ oldugu sonucuna var-
misglardir.

Katilimcilar sosyal medyanin pazarlama agi-
sindan hem kolay ve ekonomik hem de yiiksek
etkilesim saglayan yontemlerden biri oldugunu
bildirmislerdir. Sosyal medya sayesinde bir¢ok
iinliiyle is birligi yapilabildigini ve etkili bir se-
kilde yonetilen sosyal medya hesaplarin ya-
tirrme1 bulma konusunda isletmelere yardimci
oldugu bulgular arasindadir. Zeng ve Gerritsen
(2014) de pazarlamanin ticari bir yapidan iligki
odakl1 bir yapiya doniismesiyle birlikte, sosyal
medya platformlarinin pazarlama stratejilerinin
temel unsuru haline geldigini ortaya koymak-
tadir. Kostov (2020) ise sosyal medya pazarla-
masinda fenomenlerin olumlu geri bildirimleri
yolu ile miisterilerin {iriin almaya tesvik edile-
bildigi ve isletme satiglarinin artabilecegi sonu-
cuna ulasmuistir.

Sosyal medyanin en 6nemli avantajlarindan
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bir tanesi miisteriler ve sefler arasinda iletisimi
kolaylastirmas1 oldugu tespit edilmistir. Sos-
yal medyada yapilan paylasimlar araciliiyla
miisterilerden geri doniisler alabilen sefler, bu
geri doniislerin kendileri i¢in degerli oldugunu
ve sosyal medya sayesinde daha genis kitlelere
ulagabildiklerini vurgulamislardir. Alnsour ve
Al Faour da (2019) restoranlarin sosyal medya
topluluklarindaki etkilesimlerinin miisterilerin
restoran ziyaretlerini etkiledigini belirtmistir.
Ayrica sefler icin kariyer yonetimi noktasinda
etkili bir sosyal medya yonetimi 6nemlidir. Bu
durumun ¢ok fazla zaman alan bir durum olma-
s1 da dezavantaj olarak arastirmanin bulgulari
arasindadir. Benzer sekilde sosyal medya va-
sitasi ile is bulma ve diger sefler ile etkilesim
de Onemli firsatlardandir. Whibbs ve Holmes
(2019) da yaptig1 arastirmada sosyal medyanin
etkilesim giiciine vurgu yapmuis, iinlii seflerin
sosyal medya ve televizyon araciligi ile yarat-
t1g1 etkilesimin ascilik 6grencileri sayisinda do-
layli bir artisa yol actigini belirtmistir.

Sefler agisindan sosyal medya kullanimindaki
en 6nemli dezavantajin zaman yonetimi oldu-
gunu soOylemek miimkiindiir. Bununla birlik-
te tespit edilen bir diger giicliik de alakasiz ve
olumsuz geri bildirimlerdir. Bu tarz geribildi-
rimler sefleri demoralize edebilmektedir. Ti-
milsina (2017) da yaptig1 calismada olumsuz
yorumlarin igletmelere ¢esitli yonlerden zorluk
yasattigin1 vurgulamistir. Bununla birlikte sef-
lerin platform tercihleri incelendiginde Instag-
ram, Facebook ve Tik Tok platformlarinin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Gastronomi sekto-
rliinlin dogas1 geregi yemek fotografi paylasimi
yogun yapildigindan, seflerin bu gorsel igerikli
platformlar1 tercih etmeleri anlasilabilirdir. ila-
veten, seflerin sosyal medyay1 yeteneklerini ge-
listirmek icin aktif bir sekilde kullandiklar1 go-
rillmektedir. Yeni sunum tekniklerini takip etme,
trendleri takip etme, rol model sefleri takip etme
gibi noktalarda sosyal medya onemli avantajlar
saglamaktadir. Timilsina (2017) da yaptig1 aras-
tirmada sosyal medyanin hem olumlu hem de
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olumsuz yonlere sahip olmasina ragmen, dogru
kullanildiginda istenen is hedeflerine ulagmada
etkili bir arag olabilecegini ortaya koymustur.

Sonug¢

Hayatin bir parcasi haline gelen sosyal med-
yanin profesyonel mutfaklarda calisan sefler
acisindan nasil degerlendirildigini ortaya ¢ikar-
may1 hedefleyen bu calismada 15 sef ile yari
yapilandirilmig goriismeler gerceklestirilmistir.
Genel olarak sefler sosyal medya ile gastronomi
sektoriiniin bir araya gelerek birbirlerine nemli
katkilar sagladig1 hususunu benimsemistir. Sos-
yal medyanin artan kullanim1 sef miisteri ilis-
kisinin yogunlagmasini beraberinde getirmistir.
Bu durum da mesleki ilerlemeye olumlu katk:
sunmaktadir. Sosyal medya sefler tarafindan
kolay ve hizli bir pazarlama araci olarak goriil-
mekte ve artik bir hobi olmanin 6tesine gegtigi
anlasilmaktadir. Sefler kisisel gelisimleri, kari-
yer olusturmalar1 ve diger meslektaglarini takip
etmeleri acisindan sosyal medyay1 6nemli gor-
mektedir.

Sosyal medya ile yasanilan etkilesimin seflerin
yaraticihigint gelistirdigi goriilmiistiir. Cesitli
ilke ve bolgelerdeki farkli seflerin yaptig: ta-
baklar, uygulamalar anlik goriilebilmekte ve bu
yol ile yaraticiliklar1 gelisebilmektedir. Seflerin
tercih ettigi platformlar incelendiginde de ge-
nellikle gorsel igeriklerin yogun oldugu plat-
formlar oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte
gastronomi sektoriinlin yogunlugundan dolay1
sosyal medyaya yeterli zaman ayiramama ve iyi
bir sosyal medya pazarlamasi1 yapamama kati-
limcilarin yasadiklar1 dezavantajlardandir.

Bu c¢alisma bazi smirliliklar igermektedir. Ilk
olarak, ¢alisma yalnizca 15 profesyonel sefle
yapilan yar1 yapilandirilmis miilakatlara dayan-
maktadir. Bu smirli katilime1 sayis1 nedeniyle
elde edilen bulgularin genellenmesinde dikkatli
olunmalidir. Ikinci olarak, ¢alisma kapsaminda
yalnizca seflerin kendi beyanlarina dayali veri-
ler analiz edilmistir; bu durum, sosyal medya
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kullaniminin etkilerini nesnel olarak degerlen-
dirme konusunda kisitlamalar getirmektedir.
Ucgiincii olarak, arastirmada yalnizca belirli bir
cografi bolgedeki sefler yer almistir, bu da fark-
11 kiiltiirel baglamlardaki seflerin sosyal medya
kullanim dinamiklerini yansitma konusunda bir
sinirlilik olusturmaktadir. Son olarak, bu ca-
lisma sosyal medya platformlarinin sefler tize-
rindeki etkisini yalnizca nitel bir yontemle ele
almistir; gelecekte yapilacak caligmalar, nicel
veriler ve biiyiik 6l¢ekli anketler ile bu alandaki
bulgular1 daha kapsamli bir sekilde destekleye-
bilir. ilerleyen arastirmalarda, seflerin sosyal
medyada benimsedikleri igerik iiretme ve pay-
lagim stratejileri iizerine daha detayl1 inceleme-
ler yapilmasi1 dnerilmektedir.

Arastirma bulgularma dayanarak, profesyonel
mutfak seflerinin sosyal medya kullanimini
daha verimli ve stratejik hale getirmeleri i¢in
cesitli oneriler sunulmaktadir. Oncelikle, sefle-
rin dijital pazarlama, igerik yonetimi ve kriz ile-
tisimi gibi konularda egitim alarak sosyal med-
ya stratejilerini bilingli bir sekilde gelistirmeleri
onerilmektedir. Restoran ve mutfak isletmele-
rinin, ¢alisanlarinin sosyal medya etkilesimle-
rini diizenleyen politikalar olugturmasi, marka
kimligi ve kurumsal biitiinliik agisindan faydali
olacaktir. Ayrica, seflerin igerik iiretimini daha
sistematik hale getirmek icin haftalik veya aylik
icerik planlamalar1 yapmalari, sosyal medyanin
sundugu firsatlardan maksimum diizeyde yarar-
lanmalarma katki saglayacaktir. Bununla bir-
likte, sosyal medyanin kariyer tizerindeki etkisi
g6z Oniinde bulundurularak, gastronomi egitimi
veren kurumlarda sosyal medya yonetimi ve ki-
sisel marka olusturma konularina yonelik ders-
ler eklenmesi, gelecegin sefleri i¢in 6nemli bir
kazanim saglayabilir. Seflerin miisteri geri bil-
dirimlerini daha etkili bir sekilde degerlendire-
bilmeleri i¢in 6zel analiz araglar1 kullanmalari
ve olumsuz geri bildirimlerin motivasyon kay-
bina neden olmasini Onleyici stratejiler gelis-
tirmeleri de kritik bir gerekliliktir. Son olarak,
ileride yapilacak caligmalarda sefler ve sosyal



medya konusunun nicel ve karma yontemle ya-
pilan ¢alismalarla desteklenmesi énemlidir. ila-
veten sosyal medya paylasimlarini igerik olarak
inceleyen calismalarin cogalmasi konunun nite-
ligini artiracaktir.
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