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OZET

Bu arastirma Eskisehir’de faaliyet gosteren yiyecek icecek igletmelerinin sosyal medya uygulamalarindan ne derece yararlandiklarini
ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Bu amag dogrultusunda hazirlanan anket formlar1 Eskisehir’de 28 adet turizm igletme belgeli
yiyecek igecek isletmesinin sahibi ya da yoneticisi tarafindan cevaplandirilmigtir. Arastirmadan elde edilen veriler tanimlayict
istatistikler kullanilarak analiz edildiginden, hipotezler kurulmamis, neden sonug iliskileri incelenmemis, korelasyonel iliskiye yonelik
analizler gerceklestirilmemistir. Veriler degerlendirmesi agamasinda frekans analizi ve agirlikli ortalama hesaplari yapilmistir. Elde
edilen sonuglar, yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medya araglarini aktif bir bigimde kullandiklarini, reklam ve pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitilmesinde sosyal medyanin sagladigi olanaklardan faydalandiklarni ve hedef kitleleri olan miisterilerle sosyal
medya sayesinde daha hizli, kolay, ucuz ve etkili bir iletisim kurabildiklerini gostermektedir. Ayrica internet ortaminin sagladigi
etkilesimsellik sayesinde yiyecek icecek isletmelerinin miigterilerden gelen taleplere de hizli bir bigimde yanit verebildikleri tespit
edilmistir.
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ABSTRACT

This study aims to investigate the usage utilization of social media applications for food and beverage facilities operating in Eskisehir.
Owners or managers of tourism operation licensed 28 food and beverage facilities’ have been answered the questionnaire forms
prepared in line with this purpose. Since the pooled data has been analysed using descriptive statistics, cause effect relationship
examination, hypothesis and correlational relationship analysis couldn’t been made. Frequency analysis and weighted average
calculation have been made in data evaluation process. The findings reveal that food and beverage firms use social media tools actively,
take the advantages of social media tools to operate advertisement and marketing activities, communicate faster, easier, cheaper and
more efficient with their target market customers by means of social media. In addition, it has been found that food and beverage firms
return faster to customer requests by the interactivity of virtual environment.
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1. GIRIS

Internet kullanimi, kiiresellesme olgusunun devreye girmesi, ulusal smirlarin ortadan kalkmasi ve
uzamsallik boyutunun artmasiyla birlikte hizli bir bicimde yayginlasmis ve 6nem kazanmustir. Internet,
uluslararasilagsmanin unsurlarini kolaylastirmis, enformasyonu daha evrensel ve ulasilabilir hale getirmistir
(Mathews, Bianchi, Perks ve Healy, 2016, s. 820). Kullanic1 merkezli yeni internet uygulamalarinin gelisimi
sayesinde de daha katilimci, interaktif bir hal almistir (Leung, Bai ve Stahura, 2015, s. 147). Internet
platformlarinda kullanicilar arasi iletisimin ve etkilesimin 6nem kazanmasi kullanict merkezli platformlara
yonelik bir egilim olusturmus ve bu dogrultuda sosyal medya kavrami ortaya ¢ikmistir. Cevrimici ve kiiciik
6lgekli meraklardan dogmus olan sosyal medya, giiniimiizde kiiresel bir fenomen haline gelmistir (Budden,
Anthony, Budden ve Jones, 2007, s. 147; Leeflang, Verhoef, Dahlstrém ve Freundt, 2014, s. 1).

Sosyal medya bloglar, forumlar ve facebook, linkedin vb. sosyal aglar siirekli gelisen ve kullanicilarinin
hem paylasimec1 hem de mesajlarin hedefi oldugu ve viral potansiyeli tasiyan farkli ¢cevrimici platformlardir
(Capatina, Micu, Micu, Bouzaabia ve Bouzaabia, 2017, s. 2). Sosyal medya insanlarin etkilesimde
bulunduklari, bilgi paylasimlari yaptiklari, eglendikleri ve birbirleriyle iletisim kurduklari sanal ortamlardir ve
bu ortamlari etkin bir bigimde kullanan isletmelere rekabet avantajlari saglamaktadir (Budden, Anthony,
Budden ve Jones, 2007, s. 147; Leeflang, Verhoef, Dahlstrom ve Freundt, 2014, s. 1).

Surugiu ve Surugiu (2015) isletmelerin yeni iletisim teknolojilerini, pazarlama, {irtin ve hizmet dagitimi,
tekliflerin degerlendirilmesi, rezervasyon vb. faaliyetlerde aktif bir bi¢imde kullanilmakta olduklarini ve
tilketicilerin yaygin bir bi¢imde kullandig1 sosyal aglarda var olmanin igletmeler agisindan hedef kitlelerine ve
pazara daha yakin olma olanagi sundugunu ifade etmektedir. Tiago ve Verissimo (2014), karar alma
siireclerinde sosyal medyanin yarattigr tiiketici davranislarindaki degisikliklerin, isletmelerin dijital
alanlardaki pazarlama stratejilerini yeniden distinmelerini gerekli kildigimi ve isletmecilerin, dijital
pazarlamada katilimi arttirmak amaciyla miisteriler ile etkilesimsel iletisim kurma yollarina odaklandiklarini
dile getirmektedir. Dellarocas (2003) ve Kannan ve Li (2017) ise interaktif ortamin, geleneksel pazarlama
ortamindan farkli olarak miisterilerin yalnizca birkag yakin arkadasiyla degil, diinyanin bir¢ok yerinden bir¢ok
farkli kullaniciyla eszamanli olarak iletisime ge¢gmesini olanakli kildigin1 ve miisterilerin, interaktif ortamlarda
firmalarin web sitelerinde ya da sosyal medya iizerinde marka ve firmalar hakkinda incelemeler yapabildigini
ve diger misterilerle deneyimlerini paylasabildigini belirtmektedir. Mudambi ve Schuff (2010)’da bu interaktif
ortamlarda miisteriler tarafindan yapilan yorumlarin ¢ok genis etki agina sahip oldugunu vurgulamaktadir.

Sosyal medya hem isletmelere hem de tiiketicilere sagladigi kolayliklardan otiirii gerek isletmeler
gerekse tiiketiciler tarafindan kullanimi ve kullanici sayist ciddi bir sekilde hizla artmaktadir. Sosyal medya
ile ilgili istatistiklere bakildiginda 2010 yilinda diinyada 1 milyara yakin sosyal medya kullanicisi bulunurken
bu rakamin 2017 yilinda 2.46 milyara yiikseldigi goriilmektedir. 2021 yilina kadar ise diinyada 3 milyar insanin
sosyal medya kullanicisi olmasi beklenmektedir (Statista, 2017). 2017 dijital istatistik sonuglarina goére
Tiirkiye’de toplamda 48 milyon sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir. Bu rakam tilkenin %60°lik dilimine
denk gelmektedir. Zamansal agidan irdelendiginde Tiirkiye’de internet kullanimi bilgisayar veya tablette
giinliik ortalama 6 saat 46 dakika; telefonda 2 saat 59 dakika; herhangi bir cihazdan sosyal medya kullanimi 3
saat 1 dakika ve televizyon izleme orani ise 2 saat 14 dakikadir. Tiirkiye’deki ag sitelerinin kullanim oranlar
ise Youtube %57, Facebook %56, Instagram %45 ve Twitter %44 tiir (We are Social, 2017). Facebook,
Twitter, Youtube, bloglar ve web siteleri ise ticaret ve hizmet sekt6rii tarafindan sik¢a kullanilan ag siteleri
olarak goriilmektedir (Buted, ve digerleri, 2014; Leung, Sun, & Bai, 2017; Benea, 2014). Dolayisiyla, internet
ve sosyal aglarin kullaniminin yayginlagmasi, bu ortamlar1 tiim sektorler agisindan cezbedici ortamlar haline
dontistirmistiir (Yoo ve Kim, 2013, s. 534; Lee, Lowry ve Delconte, 2015, s. 21).

Sosyal medya bilginin {retilmesini, aktarilmasini, tiiketilmesini saglayan, etkilesimli bir iletisim
ortamini olanakli kilan, insanlarin markalar konusundaki deneyimlerini baskalariyla paylasmalarinda bir arag
gorevi goren bir kitle iletigim araci olarak ortaya ¢ikmustir (Sotiriadis, 2017, s. 179; Leung, Law, Hoof ve
Buhalis, 2013; Zeng ve Gerritsen, 2014, s. 3; Nezakati, ve digerleri, 2015, s. 120; Capatina, Micu, Micu,
Bouzaabia ve Bouzaabia, 2017, s. 2; Kuric, 2016, s. 41). Tiiketiciler sosyal medya uygulamalarinin
yayginlasmasi ile birlikte hem kendi bilgilerini hem de sosyal medya tizerinden edindigi bilgileri aktif bir
sekilde kullanarak sosyal medya iizerinden paylasmaktadir (Ryan ve Jones, 2009). Bu durum hizmet
sektoriinde daha belirgin bir sekilde gériilmektedir (Lu, Chen ve Law, 2017, s. 1). Bu arastirmaya konu olan
yiyecek icecek isletmeleri de hizmet sektoriinde yer almaktadir ve artik bu isletmeleri tercih eden tiiketiciler
yasadiklar1 yeme igme deneyimlerini, yemek esnasinda g¢ektikleri fotograflari, videolari, yeme i¢me ile ilgili
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degerlendirmelerini (yorumlar1) sosyal aglar (bloglar, forumlar, facebook, instagram vb.) araciligi ile aninda
paylasmaktadir. Bu paylasilan bilgi ve deneyimler tiiketiciler tarafindan yogun ilgi gérmekte ve yiyecek icecek
isletme tercihinde olduk¢a etkili olabilmektedir. Sotiriadis (2017), tiiketici davranislar1 iizerine
gerceklestirilmis ¢alismalarda, sosyal medyanin tiiketici davraniglar1 izerinde onlarin marka bilinglerini ve
tercihlerini sekillendiren 6nemli etkilerinin oldugunu belirtmektedir. Dolayisi ile yiyecek igecek isletmelerinin
sosyal medyayr kullanmalarinin ve bu aglarda yer almalarimin bu isletmeler igin biiyiikk 6nem tasidigini
s0ylemek miimkiindiir.

2. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu arastirma Eskisehir’de faaliyet gosteren yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medya

uygulamalarindan ne derece yararlandiklarini ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda,
arastirmada nicel ¢éziimleme yontemi ve anket teknigi kullanilmistir. Arastirmanin evrenini 2017 yilinda
Eskisehir’de bulunan turizm isletme belgeli yeme i¢cme hizmeti veren 6zel tesisler, giiniibirlik tesisler ve
restoranlar ile birlikte alakart hizmet veren liiks restoranlar, 6rneklemini ise arastirmaya katilmayi kabul eden
28 adet yiyecek icecek isletmesi sahibi ya da yoneticisi olusturmaktadir.
Aragtirmada Seng6z ve Eroglu (2017) tarafindan gelistirilen anket formu kullanilmigtir. Anket iki bolimden
olusmaktadir: Birinci boliimde, anketi dolduran kisinin isletmedeki pozisyonu, isletmenin faaliyet gosterdigi
is kolu, kag yildir faaliyet gosterdigi, ¢alisan is¢i sayis1 gibi isletmeyi tanimaya yonelik 6 soru bulunmaktadir.
Ikinci boliimde ise, isletme tarafindan kullanilan sosyal medya araglari, isletmelerin bu araglari kullanim
amagclari, aligkanliklar1 ve 6nceliklerinin ortaya konulmasina yonelik 12 soru yer almaktadir. Ayrica, anket
icerisinde katilimeilarin sosyal medya algilarin1 5°li likert 6lgegine gore 1 ile 5 arasinda Olgen 6 ifade
bulunmaktadir.

Anket formlarindan elde edilen veriler, bilgisayar ortaminda SPSS (The Statistical Packet for the Social
Sciences) programi ile tanimlayici istatistikler kullanilarak analiz edilmistir. Aragtirmada tanimlayici arastirma
yontemi kullanildigindan, hipotezler kurulmamis, neden sonug iligkileri incelenmemis, korelasyonel iliskiye
yonelik analizler gerceklestirilmemistir. Veriler degerlendirmesi asamasinda frekans analizi ve agirlikli
ortalama hesaplar1 yapilmustir.

3. BULGULAR

Yiyecek ve icecek isletmelerinin sosyal medya kullaniminin dogru bir sekilde analiz edilebilmesi igin
anketin ilk boliimiinde anketi yanitlayanlarin isletmedeki pozisyonu, isletme biinyesinde kag kisinin ¢aligtigi,
isletmeye ait bir web sayfasinin bulunup bulunmadigi, web sayfasi tizerinden sunduklar1 hizmetlerin neler
oldugu, sosyal medya uygulamalarini kullanip kullanmadiklart sorulmustur.

Arastirmaya katilanlarin %71,4°{i yonetici, %28,6’s1 isletme sahibidir. Yiyecek ve i¢ecek isletmelerinin
%3531 1-5 yil, %37’si 6-10 y1l ve %10’u da 10 yil ve iizerinde sektorde faaliyet gostermektedir. Yiyecek
igecek isletmelerinde calisan sayilarina bakildiginda 10 veya daha az calisani olan isletme sayis1 %14, 11 ile
50 calisan1 olan isletme sayis1 %71 ve 51 ve {izeri ¢alisan sayisi isletme sayisi ise %15°dir.

Yiyecek igecek isletmelerine herhangi bir sosyal medya uygulamasi kullanip kullanilmadigi sorusuna
verilen yanitlar, biitiin isletmelerin sosyal medya hesaplarini aktif bir sekilde kullandiklarin1 gostermektedir.

Yiyecek icecek isletmelerinin en fazla tercih ettikleri sosyal medya uygulamalar1 tablo 1°de yer
almaktadir. Tablo 1’e gore Instagram %96,4 oraninda kullanilmakta olup en ¢ok tercih edilen sosyal medya
uygulamasidir. Sonrasinda Foursquare %78,6, Twitter %39.3, Google+ %28.6, Youtube %21.4, Bloglar %17.9
ve Pinterest %10.7 seklinde siralanmistir. Bu baglamda isletmelerin kullanimi kolay ve miisteriler tarafindan
erigilebilir gordiikleri sosyal medyalari tercih ettikleri goriilmektedir.
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Tablo 1. Sosyal Medya Uygulamalari Kullanim1

Sosyal Medya Uygulamalari %
Instagram 96,4
Facebook 92,9
Foursquare 78,6
Twitter 39,3
Google+ 28,6
Youtube 21,4
Bloglar 17,9
Pinterest 10,7

Tablo 2’de yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medya uygulamalarini kullanim siirelerine
bakildiginda %57,1°1 1-3 yil arasinda sosyal medya uygulamalarini kullanmakta iken, %32,1°1 4-6
yil arasi, %7,1’t 7-9 yil arast ve %3,6’s1 ise 10 yil veya daha uzun siiredir sosyal medya
uygulamalarin1 kullanmaktadir. Elde edilen sonuglar yiyecek igecek isletmelerinin yarisindan
fazlasinin sosyal medya uygulamalarini son birka¢ yil icerisinde isletmelerinde kullandiklarini
gostermektedir.

Tablo 2. isletmelerin Sosyal Medya Uygulamalari Kullanmim Siiresi

Yil %
1-3 Y1l 571
4-6 Y1l 32,1
7-9 Y1l 7,1
10 Y1l ve Uzeri 3,6

Tablo 3’te yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyay1 kullanim amaclarma bakildiginda %89,3’1
sosyal medyayr miisteri goriis, oneri ve sikayetlerini almak ve yanitlamak ic¢in kullanmaktadir. %85,7’si
isletmeyi tanitmak, %82,1°1 satiglar1 arttirmak, %78,6’s1, igletme itibarini arttirmak ve {irlin ve marka
farkindalig1 yaratmak, %60,7’si miisterileri iiriin gelistirme ve yenilik siireglerine dahil etmek, %39,3’1 bilgi
edinmek, %32,1°1 personel se¢imi/alimi yapmak ve %10,7’si ise is ortaklar1 ve diger kuruluslarla is birligi
saglamak amagli kullanmaktadir.

Tablo 3: Isletmelerin Sosyal Medya Uygulamalarim Kullanim Amaclari

Kullanim Amaglari %
Miisteri Goriis, Oneri ve Sikayetlerini Almak, Yamtlamak 89,3
Isletmeyi Tanitmak 85,7
Satiglart Arttirmak 82,1
Isletme Ttibarini Arttirmak 78,6
Uriin ve Marka Farkindalig1 Yaratmak 78,6
Miisterileri Uriin Gelistirme ve Yenilik Siireclerine Dahil Etmek 60,7
Bilgi Edinmek 39,3
Personel Se¢imi/Alim1 Yapmak 32,1
Is Ortaklar1 ve Diger Kuruluslarla is Birligi Saglamak 10,7

Tablo 4’e bakildiginda yiyecek icecek isletmelerinin %35,7’sinin sosyal medyay1 giinde 1 defadan fazla
kullandig1 goriilmektedir. Sosyal medyay1 giinde 1 defa ve haftada 2-3 defa kullananlarin orani ise %28,6’d1r.
Haftada 1 defa ve ayda 2-3 defa kullananlarin oran1 ise %3, 6’dir. Bu baglamda yiyecek i¢ecek isletmelerinin
cok sik paylagimlar yaptiklar sdylenebilir.
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Tablo 4. Sosyal Medya Uygulamalarinda Paylagim Siklig1

Kullanim Sikhg %
Giinde 1 Defadan Fazla 35,7
Ginde 1 Defa 28,6
Haftada 2-3 Defa 28,6
Haftada 1 Defa 3,6
Ayda 2-3 Defa 3,6
Ayda 1 ya da Daha Az 0

Tablo 5°te yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada yaptiklart paylasimlarin igeriklerine
bakildiginda %46,4’liniin gorsel igerik, %39,3’linlin gorsel ve metin igerigi, %10,7’sinin video igerigi,
%3,6’s1in ise yazili igerik agirlikli oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Sosyal Medya Uygulamalarinda En Cok Paylasilan Icerik

Icerik %
Gorsel 46,4
Gorsel+Metin 39,3
Video 10,7
Yazili 3,6

Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medya iizerinden yoneltilen soru ve sikayetlere yanit verme
durumlar1 Tablo 6’da goriilmektedir. Tablo 6’ya gore isletmelerin %71, 4’ii her zaman cevap vermektedir.
%21,40 gogunlukla, %7,1’1 ise bazen yanit vermektedir.

Tablo 6. Isletmelerin Sosyal Medya Uygulamalar1 Uzerinden Yéneltilen Soru ve Sikdyetlere Yanit Verme Durumlari

Yanit Verme Durumu %

Her zaman 714
Cogunlukla 21,4
Bazen 7,1
Nadiren 0
Higbir Zaman 0

Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medya iizerinden yoneltilen soru ve sikayetlere yanit verme
oranlarina gore, sosyal medya kullanicilarinin sanal ortamlardan ilettikleri sorulara cevap vermeyen igletmenin
bulunmamasi ve igletmelerin biiylik bir ¢ogunlugunun sorulari cevapsiz birakmamasi bu isletmelerin sosyal
medya ortamini giiglii bir sekilde kullandiklar1 ve 6nemsedikleri sdylenebilir.

Tablo 7. Calisanlarin Sosyal Medya Uygulamalarina Dahil Edilme Durumlari

%
Calisanlariniz Isletme ile Ilgili Yorum, Paylasim vb. Yapamaz 10,7
Calisanlara Isletme ile ilgili Neyi Paylasip Paylasamayacaklarimni Biz Séyliiyoruz 10,7
Calisanlarimiz Sosyal Medyada Isletme ile Ilgili Fikirlerini Ozgiirce Paylasabilirler 50,0
Calisanlarimizi Sosyal Medyada Yiiriittiiglimiiz Faaliyetler Hakkinda
Bilgilendirerek Onlar1 da ise Dahil Ediyoruz 28,6

Yiyecek igecek isletmelerinde ¢alisanlarin sosyal medya uygulamalarina dahil edilme durumlari tablo
7’de goriilmektedir. Tablo 7’ye gore isletmelerin %28, 6’sinin ¢alisanlarini bu siirece dahil ettigi, %50’sinin
calisanlarina 6zgiirce paylagim yapabilmelerine imkan tanidigi, %10,7’sinin ¢alisanlarinin paylagimlarini
yonlendirdigi ve % 10,7 sinin ise ¢alisanlarina hi¢bir sekilde paylasim yapmalarina imkan tanimamaktadir.
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Sosyal medya uygulamalari ‘ ‘
miisteri hizmetlerini...

Sosyal medya uygulamalar1 marka m Kesinlikle Katilmiyorum
begenisini artirmayt. ..
Sosyal medya uygulamalari Katilmiyorum
satiglar1 artirmistir
Ne Katiliyorum Ne
Sosyal medya uygulamalari iiriin Katilmiyorum
ve marka tanitimin. ..
Katiliyorum
Sosyal medya uygulamalar1 hedef
kitleye erisimi ucuzlatmigtir m Kesinlikle Katilryorum
Sosyal medya uygulamalar1 hedef

kitleye erisimi kolaylastirmistir

0 10 20 30 40 50 60 70

Sekil 1. Isletmelerin Sosyal Medya Uygulamalarina iliskin Algilari

Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medya uygulamalarina iligskin algilar sekil 1°de goriilmektedir.
Sekil 1’e gore isletmelerin yarisindan fazlasi sosyal medya uygulamalarmin hedef kitleye erisimi
kolaylastirdigina ve marka tanittimin1 gergeklestirdigine kesinlikle katilmaktadir. Miisteri hizmetlerini
kolaylastirdig1 ifadesine katilmaktadir ancak katilim diizeyi daha diisiiktiir. Diger taraftan sosyal medya
uygulamalarinin satiglart arttirdigint ve hedef kitleye erisimi ucuzlattigr diisiincelerine ise temkinli
yaklagmaktadir.

4. SONUC

Enformasyon dolasiminin hiz kazandigi internet caginda insanlar gevrelerinde meydana gelen
gelismelerden haberdar olabilmek i¢in yeni kitle iletisim teknolojilerine ihtiyag duymaktadir. Bu durum, hizla
gelisen teknolojinin ve iletisim olanaklarinin bir getirisi olarak degerlendirilmektedir. Giiniimiiz kosullarinda
yeni iletisim teknolojilerine maruz kalmamanin ya da bu teknolojiden faydalanmamanin neredeyse imkansiz
bir durum haline geldigi sdylenebilir. Ozellikle, kiiresellesme olgusunun da devreye girmesiyle birlikte
insanlarin diinya {izerinde meydana gelen olay ve olgular takip edebilmeleri yeni iletisim teknolojilerinin
kullanimryla miimkiin olmaktadir. Insanlar, giindemi takip etmek ve giincel meseleler hakkinda bilgi sahibi
olabilmek amaciyla yeni iletisim teknolojilerini aktif bir bi¢imde kullanirken; ticari isletmelerin de yeni
iletisim teknolojilerinin daha hizl, pratik, az maliyet ve daha fazla hedef kitleye ulagma gibi firsatlar
sunmasindan dolay1 yeni iletisim teknolojilerini kullanimlar1 ve bu teknolojiye yonelimleri her gegen giin daha
fazla artmaktadir. Bu yeni iletisim teknolojilerinden biri de sosyal medya uygulamalaridir. Bu kapsamda,
yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medya uygulamalarindan ne derece yararlandiklarmmin belirlenmesi
amaciyla yapilan bu ¢alismada da elde edilen veriler su sekildedir;

o Yiyecek-igecek isletmelerinin tamami sosyal medya uygulamalarini aktif olarak kullanmaktadir.

o Yiyecek icecek isletmelerinin yarisindan fazlasi sosyal medyayi son birkag yildir kullanmaktadir.

o Yiyecek icecek isletmelerinin yarisindan fazlasi en az giinde 1 defa veya daha fazla paylagim
yapmaktadir ve bu paylasimlarin i¢erikleri gorsel agirliklidir.

o Yiyecek igecek isletmelerinin en fazla kullandiklari sosyal medya uygulamalari sirasiyla instagram,
facebook ve foursquare’dir.

e Yiyecek icecek isletmeleri sosyal aglar1 miisterilere ulagsmak ve kendilerini ifade etmek amacinin yam
sira potansiyel miisterilere de seslerini duyurmak i¢in bir ara¢ olarak gérmektedir.

o Yiyecek i¢ecek isletmelerinin sosyal medyaya olan ilgileri alt amaglarda farklilik géstermesine ragmen
temelde miisteri bulmay1 ve tutundurmayi amaglamaktadir.
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e Sosyal medyanin hizli, pratik ve interaktif bir yapiya sahip olusu, miisteri sikayetlerini tespit etme ve
hata diizeltme konusunda igletmelere yardimi, reklam giderlerini diislirmesi, isletme tanitimi, satig
arttirma gibi konularda yiyecek igecek isletmelerinin ve yoneticilerinin tercih sebebidir.

e Yoneticilere gore sosyal medya uygulamalari miisteriye ulasmay1 kolaylastirmakla birlikte, ayni
zamanda reklam giderlerini de minimize etmektedir.

Yiyecek icecek sektoriinde faaliyet gdsteren isletmeler icin asil ama¢ misteri bulmak, igletmeyi
tanitmanin yani sira tutundurmak oldugundan, miisterilerin kendi istekleriyle takip ettikleri markanin sosyal
aglarindan isletmeyi hatirlatici nitelikte paylasimlar yapilmasi, gelen miisterinin siirekliligini etkilemesi
beklenmektedir. Bu dogrultuda bu aragtirmada yiyecek icecek isletmelerinin sosyal aglari miisterilere ulagmak
ve kendilerini ifade etmek amacinin yan sira potansiyel miisterilere de seslerini duyurmak ve miisterilerin
siirekliligini saglamak icin bir ara¢ olarak gordiigiinii géstermektedir. Ayrica bu isletmelerin sosyal medyay1
aktif bir sekilde kullandiklarimi ve bu uygulamalari olduk¢a onemsedikleri goriilmektedir. Ancak birgok
isletmenin bu uygulamalari kullanmaya yeni baglamis olmasi ve daha kurumsal ve profesyonel bir yaklagimin
olmamasi yiyecek icecek isletmeleri acisindan gelecek konjonktiirde olumsuzlar dogurabilir. Dolayisi ile bu
isletmelerin sosyal medya igin uzman bir ekip olusturmasi ve bu alanda istihdam edilen personele egitimler
verilmesi igletmelerin miisterileri ile arasindaki bagm giiclendirilmesi, verimliliginin artirilmast ve daha
kaliteli bir iletigimin saglanmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir.
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