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Oz

Geleneksel pazarlama anlayisimin yerini dijital ve etkilesim
odakly stratejilere birakmasi, isletmelerin hedef kitlelerine
ulagma yontemlerinde 6nemli degisimlere yol acmigtir. Sosyal
medya  platformlari,  yiyecek-icecek  sektériinde  marka
bilinirligini artirmak ve miisteri sadakati olusturmak adina
onemli bir arag haline gelmistir. Son yillarda, yiyecek-icecek
sektoriindeki isletmelerin de geleneksel tanitim yontemlerinin
otesine gecerek, Instagram icerik iireticileriyle is birliklerine
yoneldigi gozlemlenmektedir. Bu is birlikleri, hem potansiyel
miisterilerle duygqusal bag kurulmasini hem de mekin
deneyimlerinin daha genis kitlelere ulasmasini saglamaktadr.
Ancak, icerik iireticileri araciligiyla yiiriitiilen bu tanitim
faaliyetlerinin c¢iktilar1 yalmizca olumlu yonde olmayip, bazi
olumsuz sonuglara da yol agabilmektedir. Bu ¢alismanin amaci,
yiyecek ve icecek sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin
Instagram icerik iireticileri aracihryla gerceklestirdikleri
tanitim ve reklam faaliyetlerinin incelenmesi ve bu calismalarin
igletmeler iizerindeki temel etkilerini belirlenmesidir. Bu
amagla ¢alismada Canakkale’de faaliyet gdsteren ve tanitim
faaliyetlerini agwrhikly olarak Instagram icerik iireticileri
aracthigiyla gerceklestiren 10 isletme sahibi ve/veya yoneticileri
ile yiiz yiize goriismeler gerceklestirilmistir. Caligmada elde
edilen verilerin analizinde betimsel analiz ve icerik analizi
yontemi kullamilmgtir. Bu ¢alisma, isletmelerin artan talebe
ragmen iiviin ve hizmet kalitesini koruyarak miigteri
memnuniyetini siirdiiviilebilir kilmasiin 6nemli oldugunu
vurgulamasi agisindan 6nem arz etmektedir.
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Abstract

The shift from traditional marketing approaches to digital and
interaction-focused strategies has led to significant changes in
how businesses reach their target audiences. Social media
platforms have become essential tools in the food and beverage
industry for increasing brand awareness and fostering
customer loyalty. In recent years, businesses in this sector have
increasingly moved beyond conventional promotional methods
and started collaborating with Instagram content creators.
These collaborations help establish emotional connections with
potential customers and allow dining experiences to reach
broader audiences. However, the outcomes of such promotional
activities conducted through content creators are not
exclusively positive and may also lead to certain negative
consequences. The aim of this study is to examine the
promotional and advertising activities carried out by businesses
in the food and beverage sector through Instagram content
creators and to identify the main impacts of these efforts on the
businesses. To achieve this, face-to-face interviews were
conducted with 10 business owners and/or managers operating
in Canakkale, who primarily rely on Instagram content creators
for their promotional activities. Descriptive analysis and
content analysis methods were used to evaluate the data
obtained in the study. This research is significant as it
emphasizes the importance of maintaining product and service
quality in order to ensure sustainable customer satisfaction,
despite the growing demand.
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1. GIRIS

Gilintimiizde teknolojinin gelisiminin giderek artmasi, internet kullaniminin farkli alanlarda
yayginlasmasi, tiiketicilerin isteklerine kulak verilmesi ile birlikte tanitim faaliyetleri artmakta
ve O0n plana ¢ikmaya devam etmektedir. Tanitim faaliyetleri yiyecek-igecek isletmelerinin
ekonomisine de dahil olmaktadir. Yiyecek-icecek isletmeleri kar elde etmenin yani sira
sayginlik kazanmak, rekabet ortaminda 6n plana ¢ikmak, miisteriler i¢in taninir-bilinir hale
gelmek istemektedir (Mucuk, 2004: 10). Sosyal medyanin {iriinleri giincel tutmasi, diger
tiiketiciler tarafindan paylasilmasi ve genis kitlelere ulagsmas: gibi etkileri ile 6n plana ¢ikmis
ve bu platformlari meshur hale getirmistir. Sosyal medya platformlari sadece insanlarin kisisel
paylasim, begeni ve yorum yaptig1 bir mecra degil ayn1 zamanda pazarlama araci olarak da
kullanilmaktadir. Bu sebeple sosyal medya platformlarinin etkisi ve giiciinden kaynakli olarak
bircok isletme ve kurulugslarin dikkatinin sosyal medya platformlarina yoneldigi
goriilmektedir (Vural & Bat, 2010: 3352). Bu isletmelerden bir tanesi de yiyecek-igecek
isletmeleridir. Isletmeler istekleri dogrultusunda giincel teknoloji ile birlikte gelen sosyal
medya platformlar1 ve modern pazarlama yaklagimini uygulamaya baslamiglardir. Sosyal
medya platformlarindaki modern pazarlama yontemlerinde ise isletmelerin sosyal medya
hesaplarinin olmasi, yine sosyal medyadan {iriinlerinin tanitimini-reklamini yapmasi,
elektronik ortami iletisim igin kanal olarak se¢mesi gerekmektedir. Bu sayede isletmeler
tiiketicilere zaman ve konumdan bagimsiz olarak {iriinlerini tanitma imkani bulabilmektedir
(Loncari¢ & Radeti¢, 2015:14). Sosyal medya gelismeden once tiiketicilerin radyo, televizyon,
panolar, gazete ve dergi gibi yazili reklamlar yoluyla tek tarafli bir iletisim ile bilgilere ulastig:
bilinmektedir. Fakat giliniimiizde tiiketiciler sosyal medyanin gelisimi ile birlikte kargilikli
olarak etkilesim icindedir. Isletmeler tiiketiciler ile karsilikli etkilesim kurarak, kendilerini
daha rahat ifade etmekte, gelismelere hemen ayak uydurarak giindemi takip etmekte,
ekonomik olarak uygun, kolay ve hizli bir sekilde reklam ve tanitim faaliyetlerini
gerceklestirmektedir (Glucksman, 2017: 86; Avc & Bilgili, 2020: 84; Seylan, 2024). Instagram,
Facebook ve YouTube gibi sosyal medya platformlari isletmelerin kullandiklar1 ve miisterileri
ile karsilikli etkilesimde bulunduklari mecralardir. Bu baglamda ise karsimiza Instagram
platformunda yeni bir kavram olan Instagram igerik {ireticisi kavrami ¢tkmaktadir. Instagram
icerik ireticisi olarak adlandirilan terim Instagram platformunda belli bir takipgiye ulasmus,
markalari, isletmeleri tanitan, tiiketici fikir ve segimlerini etkileyen ¢evrimigi kullanicilar
olarak ifade edilmektedir. Instagram igerik {ireticileri isletmeler gibi reklam verenler ile
pazarlama anlagmalar1 yaparak reklam ve tamitim gerceklestirmektedirler. Isletmeler
driinlerini, markalarmi ve isimlerini tanitmalar1 igin Instagram igerik {ireticilerine biitge
ayirmaktadir (Riedl & Von Luckwald, 2019: 2; Femenia-Serra & Gretzel, 2020: 65; Gedik, 2020:
363). Yiyecek-icecek isletmelerinin tamitim faaliyetlerinde, Instagram igerik {ireticilerinin
kullanilmasi, sektore Ozellikle biitcesi sinirli kiiciik ve orta Olgekli isletmeler i¢in onemli
katkilar saglamaktadir. Dogru influencer segimi, etkili bir pazarlama stratejisinin
olusturulmasma yardimacr olurken, isletmelerin menii tasarimi, kampanya planlamasi ve
hizmet konsepti gibi alanlarda miisteri beklentilerini daha iyi analiz etmelerine ve hedef
kitleye uygun stratejiler gelistirmelerine imkan sunmaktadir. Yiyecek-icecek isletmelerinin
tanitim faaliyetlerinde, Instagram igerik iireticilerini tercih etmelerinin altinda yatan birkag
temel neden bulunmaktadir. Bu nedenlerin baslicalarinin; hedef kitleye dogrudan ulasim,
gliven ve tavsiye, gorsel icerik uygunlugu, diisiik maliyet, yliksek etkilesim, anlik etkilesim ve
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organik yayilim oldugu sdylenebilir. Influencerlar belirli bir kitleye hitap ettikleri igin
isletmeler dogrudan hedef miisteri profiline ulasabilmektedir. Influencerlar takipgileri
tarafindan giivenilir bulunmakta ve 6nerdikleri mekanlar veya {iriinler daha samimi ve ikna
edici algilanmaktadir. Instagram’in gorsel odakli yapisi, yiyecek-igecek sektdriiniin dogasina
oldukca uygundur. Geleneksel medya reklamlarina kiyasla daha diisiik biitgelerle yiiksek
etkilesim saglanabilmesi, 6zellikle kiigiik isletmeler i¢in 6nemli bir avantajdir. Influencerlarin
urettigi igerikler, organik sekilde yayilmakta, begenilmekte ve paylasiilmaktadir, bu durum
tanitimu1 yapilan markanin goriintirliiglinii artirmaktadir (Freberg vd., 2011: 91; De Veirman
vd., 2017:800; Lou ve Yuan, 2019: 61). Instagram igerik {ireticilerinin tiiketicilerin davranis ve
niyetlerini etkiledigi, tiiketicilerin se¢imlerinin sekillenmesinde etkili oldugu, marka ve tirtin
farkindaliklarini sekillendirdigi goriilmektedir. Bu sebeple yiyecek-igecek isletmelerinin
sosyal medya platformlarin1 kullanmasi, Instagram igerik tireticileri araciigy ile tamitim
faaliyetlerini gerceklestirmesi isletme igin biiyiik 6nem tasimaktadir (Sotiriadis, 2017: 215).
Sosyal medya kullaniminin her gegen giin arttig1 gliniimiiz diinyasinda igerik iireticilerinin
bu isletmelere yonelik yaptig1 tanitim faaliyetleri yiyecek-igecek isletmeleri tarafindan gesitli
sebeplerle tercih edilebilmektedir. Instagram gibi gorsel agirlikli platformlarda icerik
tireticilerinin (influencer) rolii giderek daha belirgin hale gelmektedir. Ancak, yiyecek-igecek
isletmelerinin Instagram igerik {ireticilerini tercih etme nedenlerine dair yapilan akademik
¢alismalar smirli sayidadir. Konu ile ilgili isletme stratejileri, tiiketici algis1 ve igerik
tireticilerinin etkisi gibi ¢ok boyutlu faktorlerin birlikte ele alindig1 kapsamli calismalarin
eksikligi, alanyazinda 6nemli bir arastirma boslugu olusturmaktadir. Bu nedenle bu ¢alisma,
s6z konusu boslugu doldurmay1 hedeflemekte ve yiyecek-icecek isletmelerinin Instagram
icerik tireticilerini tanitim faaliyetlerinde tercih etme nedenlerini ¢ok yonlii bicimde ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismanin diger arastirmalardan farks;
isletmelerin karar verme siireglerini sadece pazarlama stratejileri agisindan degil, aynm
zamanda dijital igerik tiretiminin dinamikleri ve hedef kitleyle etkilesim bi¢imleri baglaminda
da degerlendirmesidir. Calismanin 6zgiin degeri, sosyal medya igerik iireticilerinin igletme
tercihlerini etkileyen bir pazarlama araci olarak nasil konumlandigini ortaya koyarak, hem
akademik literatiire katki sunmas1 hem de sektorel uygulamalara yol gosterici olabilmesidir.
Bu amag dogrultusunda bu galisma ile yiyecek-igecek isletmelerinin tanitim faaliyetlerinde
Instagram igerik {ireticilerini tercih etme nedenlerinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu amag
dogrultusunda c¢alismanin diger c¢alismalardan farki, Instagram igerik fiireticilerinin
kullanirmmi genel olarak degil, sadece yiyecek-icecek isletmeleri 6zelinde incelemesidir.
Ayrica, ¢ogu arastirma tiiketici ya da igerik tireticisi bakis agisiyla yapilirken, bu ¢alisma
dogrudan isletmelerin tercih nedenlerine odaklanmaktadir. Tiirkiye'deki yerel isletmeler
tizerinden yapilmasi da ¢alismaya saha verisine dayali ve pratik sonuglar kazandirmaktadir.
Calismanin birinci boliimiinde ilk olarak yiyecek-icecek isletmelerinde reklam ve tanitim, esik
bekgileri, kanaat onderleri, Instagram icerik iireticisi ve foodstagamming basliklarma yer
verilmisgtir. Ikinci boliimde ise yntem, analiz ve bulgular kismi verilmistir. Ilgili literatiirde
sosyal medya, Instagram ve Instagram igerik iireticileri ile ilgili gesitli calismalar
bulunmaktadir. Ancak incelendigi kadariyla Instagram igerik iireticilerinin yiyecek- icecek
isletmelerinde oynadiklari tanitim ve reklam roliiniin belirlenmesine iliskin yapilmis herhangi
bir ¢alismaya rastlanmamaistir. Bu c¢alismada yiyecek-igecek isletmelerinin Instagram igerik
ureticileri araciligryla yapmis olduklar: tanitim ve reklamlarin ¢alismalariin incelenmesi ve
bu ¢alismalarin isletmelere yonelik etkilerinin belirlenmesi amaglanmaktadir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Yiyecek-Icecek Isletmelerinde Reklam ve Tanitim

Gilintimiizde yiyecek-igecek isletmelerinin etkili tanitim ve pazarlama faaliyetlerini
gelistirmesi ve uygulayabilmesi igin bircok platform bulunmaktadir. Yiyecek-igecek
isletmeleri, tirettikleri mal ve hizmetlerin reklamimi yaparak tiiketicilere aktarmak ve bu
driinlerin tiiketiciler tarafindan hatirlanmasini saglamak amaciyla farkli yontemler ve
platformlar kullanmaktadirlar. Mal ve hizmetlerin tanitim ve pazarlanmasina iliskin gerek
kitle iletisim araclar1 gerekse sosyal medya platformlarmimn kullanimmin yaygmlastigi
glniimiiz kosullarinda bu araglar etkin kullanmanin rekabet giicli ve markalasmaya etkisi
yadsmamaz biiyiikliiktedir. Yiyecek-icecek isletmeleri rekabet giiciinii artirmak igin
tiiketicileri etkileyebilmek, isletmesini tanitarak goriiniir hale getirmek gibi gesitli tutundurma
faaliyetleri gerceklestirmektedir. Bu sayilan faaliyetlerin gergeklesebilmesinde sosyal
medyanin giicli yadsinamaz biiyiikliiktedir. Yiyecek-icecek isletmeleri sosyal medya da
paylasimlar yaparak veya yaptirarak tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemekte ve gelen
miisterilerin devamhiligini saglamaktadir (Cankiil vd. 2018: 34). Sosyal medyada {iicret
karsiliginda veya ticret almadan tamitim yapan, igerik tireten, yiyecek-icecek isletmelerini,
tirtinleri tanitan kisilere verilen birden fazla isimler mevcuttur. Bu isimler ve karsilik geldikleri
anlamlar1 asagidaki alt basliklarda genel hatlar ile birlikte verilmektedir.

2.2. Esik Bekgileri

Chandler ve Munday (2011: 166) esik bekgilerini (gatekeepers), tirtinleri ve sunulan hizmetleri
organize eden kilit calisanlar olarak adlandirmaktadir. Dergi, televizyon gibi iletisim
araclarinda yaymlanacak konuya karar vermekte ve izleyici ve kullaniclar icin egik
bekgilerinin tecriibelerinden yararlanilarak tercih yapilmaktadir (Atesalp, 2016: 12). Kitle
iletisim araglarinda yayinlanacak konulara esik bekgileri miidahale ederek siizgegten
gecirmektedir. Esik bekgileri mesajlar, konular kitle iletisim araglarinda yayinlanirken
miidahale eden kisiler olabildigi gibi gruplar da olabilmektedir (Mutlu, 1994: 64). Esik
bekgiligi kavrami haber olacak konunun belirlenmesi, konuya karar verilmesi, alginin ne
olacagimin segilmesi gibi konularin segim stireclerinden meydana gelmektedir. (Cebi, 2002:81,
akt: Bal, 2007). Esik bekgileri siizgecten gecirdikleri konular, bilgiler ile tiiketicilerin
tercihlerine, isteklerine miidahale etmekte, tiiketicilerin secimlerini dolayli yoldan
etkilemektedirler. Haberlerin bireylere iletilmesinden sonra gorev alan esik bekgileri ise
kanaat onderleridir ve kanaat dnderleri de bir nevi esik bekg¢ileridir. (Kahriman, 2013: 72).

2.3. Kanaat Onderleri

Kanaat onderleri tiiketicilerin satin alma davraniglari, istekleri ve kararlarinda oldukga etkili
olan kisilerdir. Kanaat onderleri diisiince ve fikirlerine 6nem verilen kisilerdir. Halkin
herhangi bir kesiminde bulunan kisiler kanaat 6nderi olabilmektedir. Tiiketiciler {izerinde
etkiye sahip olan kanaat onderleri gevresindekileri etkileyerek satin alma kararlarini ve
siireclerini degistirebilmektedir. Ne kadar insan kanaat onderini takip eder ve etkilenirse
kanaat onderinin goriigleri ve fikirleri o kadar degerli, 6nemli hale gelmektedir (Kotler &
Scheft, 1997: 74). Kanaat 6nderleri iletilmek istenen mesajlar1 kendileri tekrar yorumlayarak
kendi sosyal gevresinde ¢ogalmasmi saglamaktadir (Karlsen, 2015: 309). Kanaat dnderleri
diger insanlardan daha iyi ve daha ¢ok bilgi sahibi olma egilimindedir. Sosyal medyanin
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glintimiizdeki kadar gelismedigi donemlerde kanaat dnderlerinin kitle iletisim kanallar: ile
daha i¢ ige bir durumda oldugu bilinmektedir (Weimann, 1994). Fakat i¢inde bulundugumuz
dijital donemde kanaat 6nderleri agirlikli olarak sosyal aglar, platformlar, web siteleri, bloglar
tizerinden elektronik iletisim kurmaktadir. Bu noktada Instagram igerik tireticileri bir kanaat
onderi olarak taninmakta ve tiiketiciler tarafindan giivenilir, bilgili ve 0zgiin olarak
goriilmektedir (Freberg vd., 2011:91; Biaudet, 2017; Wen & Deng, 2020:552).

2.4. Instagram icerik Ureticisi

Lin vd., (2019:33) Instagram igerik tireticisi kavramini “takipgilerini gercek veya algilanan
otoriteleri, bilgileri, konumlar: veya iliskileriyle etkileme giiciine sahip gevrimici kisiler” olarak
tanimlamaktadir. Instagram igerik iireticileri takipgi 6zelliklerine, sayisina ve kitlelerine gore
kendilerini sekillendirmekte ve karsi tarafa aktarmaktadir. Instagram igerik direticileri
sergileyecekleri olaylari, durumlar1 Instagram yoluyla yapmaktadir (Paslanmaz &
Narmanlioglu, 2019: 39). Instagram giiniimiizde reklam ve tanitim i¢in 6énemli bir platform
haline gelmistir. Paslanmaz ve Narmanlioglu (2019) calismasinda Instagram igerik
tireticilerinin paylasimlarinin bircogunda “ne yiyorum, nerede yiyorum, ne giyiyorum, nereye
gidiyorum” ifadelerini kullanarak deneyimlerini aktardiklarini tespit etmistir. Geleneksel
reklam ve pazarlama fikirleri karsilastirildiginda, Instagram igerik tireticilerinin genis kitlesi
sayesinde daha etkili ve ¢ok kisiye ulasilmasimi sagladig1, agizdan agiza ve elektronik agizdan
agiza iletisim ile pazarlama, reklam ve tanitimi kolaylastirdig: bilinmektedir (Braatz, 2017: 7).
Instagram igerik tireticilerinin reklam, pazarlama etkisi markalarin ve isletmelerin dikkatini
cekmektedir. Isletmeler ve markalar taniim ve reklam icin kendi Instagram hesaplarmi
kullanabildikleri gibi genis genis kitlelerce takip edilen Instagram igerik tireticileri ile de is
birligi yapmaktadir (Narmanhoglu, 2018: 128).

2.5. Foodstagramming

Glintimiizde artan sosyal medya kullanimi ile yiyeceklerin fotografin1 cekmek ve paylasimda
bulunmak her yerde sosyal bir olgu haline gelmistir. Tiiketiciler artik kelimelerle anlatmak
yerine cektikleri fotograflar ile sosyal gevrelerine daha hizli, gorsel ve kisa mesajlar
iletebilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda karsimiza yeni bir kavram olan
“foodstagramming” c¢ikmaktadir. Foodstagramming yemek yiyen tiiketicilerin gektikleri
yemek fotograflarini sosyal medya araciligiyla paylasarak yaymalari ile ortaya ¢ikan “yiyecek
Instagramlamas1” olarak tanimlanmaktadir (Blanchette, 2013; International Business Times,
2013). Yong vd., (2020) foodstagramming kavramini "6nce kamera yer" olarak acgiklamakta ve
yemegin fotografinin ¢ekilmesine dikkat cekmektedir. Foodstagramming, {icretsiz bir iletisim
kanali aracihigiyla isletmelerin ve destinasyonlarin tanitilmasma yardimc olmaktadir.
igletmelere gitmemis uzaktaki tiiketicilere mutfak estetigini, yemek sunumunu, restoran
atmosferini, fiyatlar1 uzaktan gorebilme imkani sunmaktadir. Yiyecek ve icecek fotograflar
tiiketicileri tesvik etmekte ve internete erisimi olan herkes i¢in ulasilabilir olma 6zelliginden
dolay: tiiketicilerin davranislarini etkileyebilmektedir. Bu amagla, yiyecek-icecek isletmeleri
yemek grafigi olusturarak tiiketicileri tesvik etmekte, isletme meniilerini ve mutfaklarmi
sergilemek icin foodstagramming’den yararlanmaktadir (Wong vd., 2019: 110).
Foodstagrammer’lar disarida yemek yemenin sosyal dnemini kisisel izlenim araci olarak
yansitmaktadir. Foodstagrammer'lar paylastiklar1 fotograflar ile yiyecek ve yemek
deneyimleriyle hayranlik veya Ovgii kazanma, giindeme uygunluk ve ayak uydurma
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duygular ile tiiketicileri o yiyecekleri satin almaya tesvik etmektedir. Foodstagrammer’lara
gore; Instagramda yemek paylasimlari, ¢evrimigi ortamda pozitif bir imaj olusturmak igin
etkili bir yontemdir (Lo & McKercher, 2015: 110; Fox vd., 2018: 15; Peng, 2019: 272).

3. LITERATUR ARASTIRMASI

Kaygisiz (2022) gerceklestirdigi calismada markalasma siirecinde olan yiyecek-igecek
isletmelerinde sosyal medyanin etkisini incelemektedir. Calisma sosyal medyanin,
tiiketicilerin ve potansiyel tiiketicilerin gastronomi lokasyonlarini tercih etmeleri ve yeniden
ziyaret etme isteklerinin etkisi ortaya koymaktadir. Calisma sonucunda sosyal medyay:
siirekli kullanan restoranlarin markalasmalar1 ve markalasma stiireclerinin daha hizli oldugu
tespit edilmistir. Restoran sahiplerinin sosyal medyaya onem verme ve tercih etme
sebeplerinin miisterilerle iletisimi kolaylastirmak ve reklam i¢in harcanan maliyeti diisiirmek
oldugu belirlenmistir. Yorganci (2020) ¢alismasinda kisilerin ¢evrimigi paylasimlarini bir arag
olarak gormekte ve elektronik agizdan agiza iletisimin (e-WOM) davranissal niyet etkileri
dogrultusunda satin alma istekleri tizerinde etkisini incelemistir. Calismada elektronik
agizdan agiza iletisimin ¢evrimici paylasimlar ile birlikte tiiketicilerde satin alma niyetini
olumlu yonde artirdig1 sonucuna varilmistir. Uygur vd., (2018) calismasinda yoresel yiyecek-
icecek satilan isletmelerin internet sitelerinin ve sosyal medya hesaplarmin incelenmesi
amaglanmaktadir. Arastirma sonucunda isletmelerin sosyal medyay: etkili kullanarak ve
miisterilere daha ¢ok ulasarak, etkilesim sagladiklari, markalarini tanittiklar: tespit edilmistir.
Demir ve Bertan (2023), yaptiklar1 bir ¢alismada yoresel yiyecek ve igeceklerin tanitiminda
Instagram igerik {ireticilerinin marka {tizerindeki etkisinin belirlenmesini amaglamistir.
Calisma sonucunda Instagram igerik {ireticilerinin tiiketicilerde deneyimleme istegini
arttirdi$1 ayn1 zamanda tiiketicilerde empati kurma boyutunu ortaya ¢ikardig1 sonucuna
ulasilmistir. Lee vd., (2021) konaklama sektoriinde etkileyici pazarlama yontemi olan sosyal
medyay1 restoran sektorii agisindan degerlendirmeyi amaglamistir. Calisma sonucunda
miisterilerin yemek igin restoran se¢imini etkileyen en onemli faktoriin sosyal medya
platformlarinda paylasilan etkileyici fotograflar oldugu belirlenmistir. Ingrassia vd., (2022)
calismasinda Italya'nin iletisim kampanyasmi sosyal medya platformu olan Instagram
aracihigtyla incelemistir. Calisma sonucunda Italya’nin iletisim kampanyasinin Instagram
platformunun etkisi ile yiyecek-igecek sektdrlerini yeniden canlandirdigl, reklam ve tanitim
i¢cin yeni bir inovasyon modeli sundugu goriilmiistiir. Arslan (2019) ¢alismasinda kanaat
onderlerinin, tiiketicilerin satin alma davranigslarini—etkileme sekillerini ve etkileme
derecelerini aragtirmistir. Calismada kanaat 6nderi olarak Prof. Dr. Canan Karatay secilmistir.
Calisma sonucunda tiiketicilerin gida segimleri {izerinde Prof. Dr. Canan Karatay’in etkisinin
oldugu incelenmistir. Saldamli ve Ozden (2019) gida sektoriinde kanaat onderlerinin
tiketicilerin satin alma kararlarina etkisini ve kanaat dnderlerinin igletme secimine etkisini
arastirmistir. Calismanin sonucunda tiiketicilerin kanaat onderlerinden farkli diizeylerde
etkilendigi belirtilmistir. Kanaat 6nderlerinden elde edilen bilgilerle icecekler ve gidalarin
gelistirilmesine katki saglanabilecegi ortaya ¢ikarilmistir. Lin vd.,(2018) markalar1 tanitmak,
iiriin satmak ve hizmet sunmak igin ¢evrimigi kanaat dnderleriyle nasil ¢alisilacagi konusunu
arastirmistir. Calisma sonucunda kanaat dnderleriyle ¢alisma konusunda planlama, taninma,
uyum, motivasyon ve koordinasyon olmak tizere bes adimli planlama siireci olusturulmustur.
Sorakhaibam vd., (2021) tarafindan yapilan bir ¢alismada sosyal medya igerik iireticilerinin
tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu incelemeyi
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amaglamistir. Calisma sonucunda Instagram igerik tireticilerinin tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi “giivenilirlik, uzmanlik, begenilebilirlik, benzerlik ve asinalik” olmak tizere
5 temada toplanmistir. Calismada ayrica Instagram igerik {ireticilerine giivenen tiiketicilerin
daha fazla iiriin satin alma egilimi gosterdigi ortaya ¢ikmustir. Paslanmaz ve Narmanlhoglu
(2020) yaptigr bir calismada Instagram igerik iireticilerinin paylasim igeriklerini belirleme
kriterlerini belirlemeyi amaglamistir. Gedik (2020) tarafindan gergeklestirilen bir ¢alismada
sosyal medya igerik {ireticilerinin karar alma siirecini arastirmaktadir. Calismada, Instagram
icerik iireticilerinin yaptig1 tanitim faaliyetlerinin markalar1 ve vermek istedikleri mesajlar1
daha genis toplumlara iletmek, sosyal medyada etkilesimleri arttirarak daha fazla insan
cekmek, markanin bilinirligi arttirmak igin kullanilan pazarlama araci oldugu sonucuna
ulasilmistir. Calisma kapsaminda Instagram igerik {ireticilerinin isletmelere daha fazla para
getirisi, potansiyel miisterileri cekme, miisteri memnuniyetini, sadakatini arttirma ve satislar1
ylikseltme gibi olumlu etkilerinin de olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Kili¢ ve Demir (2021)
yaptigr bir calismada yiyecek-igecek isletmesi se¢iminde foodstagramming etkisinin
arastirilmasi amaglamustir. Calisma sonucunda tiiketicilerin yiyecek-igecek isletmesi
seciminde foodstagramming kavraminin pozitif etkileri oldugu ve yemek yeme deneyimini
cesitlendirerek zenginlestirdigi belirlenmistir. Cankiil ve Avc (2019) tarafindan yapilan bir
calismada yerli turistlerin turizm deneyimlerinde foodstagramming motivasyonlarini tespit
etmek ve bu motivasyonlarin deneyimle iliskisini incelenmeyi amaglanmistir. Calisma
sonucunda foodstagramming motivasyonlari ile tatil deneyimleri arasinda olumlu bir iliski
tespit edilmis ve motivasyon boyutlar olarak; yeme deneyimi, sosyal medyada var olma,
sosyal aglar basliklar1 belirlenmistir. Xiong vd, (2023) foodstagramming ile yemek yeme siireci
arasindaki baglantiy1 degerlendirmek amaciyla bir calisma gerceklestirmistir. Calisma
sonucunda yiyeceklerin resimlerini gekmenin yemekten alinan hazzi olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir.

4. GEREC VE YONTEM

Bu calisma kesfedici desende hazirlanmis nitel bir ¢alismadir. Calismada yiyecek-igecek
isletmelerinin tanitim amagh ytiriittiikleri faaliyetlerde Instagram igerik iireticilerini tercih
etme nedenlerinin belirlenmesi amaglanmistir. Calismada ayrica igerik {ireticileri tarafindan
yapilan reklamlarin isletmeye yonelik etkileri de belirlenmeye calisilmistir. Calismanin
evrenini Canakkale ilinde faaliyet gosteren ve tanitimlarinda Instagram igerik iireticilerini
kullanan  yiyecek-icecek  isletmeleri  olusturmaktadir. = Calismanin  6rnekleminin
belirlenmesinde amagli 6rneklem tekniklerinden biri olan maksimum c¢esitlilik 6rneklem
teknigi kullamilmistir. Orneklem seciminde yapilan benzer galismalarda kullanilan ydntemlere
bakildiginda, ozellikle sosyal medya ve Instagram igerik {ireticilerinin yiyecek-icecek
isletmeleri tizerindeki etkisini inceleyen arastirmalarda amagli 6rneklem yonteminin yaygin
olarak tercih edildigi goriilmektedir. Bu yontemin tercih edilme nedeni, belirli bir olguya
iliskin derinlemesine bilgi sunabilecek katilimcilara ulasma imkani saglamasidir. Nitekim
Kara ve Yildiz (2020), Istanbul’daki kafe ve restoranlarin Instagram tanitim stratejilerini ele
aldiklar1 ¢alismalarinda, sosyal medya etkilesimi yiiksek olan isletmeleri belirleyerek amagl
orneklem yontemini kullanmigslardir. Benzer sekilde, Demir ve arkadaslar1 (2021), yoresel
yiyecek isletmelerinin sosyal medya pazarlama pratiklerini analiz ettikleri arastirmalarinda,
bu alanda aktif faaliyet yiiriiten isletmeleri bilerek se¢mislerdir. Oztiirk (2019) ise Instagram
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influencerlarinin yiyecek sektorii {izerindeki etkisini arastirdigr ¢alismasinda, igerik
ireticileriyle is birligi yapan isletmelere odaklanarak yine amagli 6rnekleme bagvurmustur.

Maksimum cesitlilik orneklem teknigi, cesitlilik gosteren durumlar arasinda herhangi bir
ortak, benzer ya da paylasilan olgular olup olmadigini belirlemek igin kullanilan ve problemin
farkli boyutlarini incelemeyi hedeflen bir orneklem teknigidir (Baltaci, 2018: 249). Bu
kapsamda calismanin Orneklemi tanitim faaliyetlerini agirlikli olarak Instagram igerik
ureticileri araciligiyla gergeklestiren 10 isletmeden olusmaktadir. Calismanin drneklemini
olusturan bu isletmeler Canakkale’de faaliyet gosteren, takipgi sayisi 10 bin ve iizeri, son
paylasimini en az bir hafta 6nce yapmis ve goriintiilenme sayisinin 1.000 ve tiizeri olan
Instagram {ireticilerinin sosyal medya hesaplarinda yapilan uzun siireli takip ve detayl
inceleme sonucu belirlenmistir. Belirlenen sosyal medya igerik {ireticilerinin Instagramda
etkilesim sikli81, takipgi sayisi, Instagram hesap aktifligi olarak goriintiilenme sayis1 dikkate
alinmustir. Hesap aktifligi olarak begeni sayisinin dikkate alinmamasmin sebebi ise sosyal
medyada var olan gercek olmayan hesaplar ve para ile satin alinan takipgilerden dolay1
gercegi yansitmamasidir. Sosyal medyada bir denetleme sistemi olmadigindan insanlarin
istedigi kadar farkli hesap olusturma, kimliksiz yorum yapma, baskalarinin hayatina dahil
olma ya da higbirini yapmadan sadece izledikleri goriilmektedir. Bu sebeple sosyal medyada
agtiklar1 hesaplar gercegi yansitmamakta ve sahte hesaplar olarak adlandirilmaktadir. Bu
sebeple bilgilerin dogrulugu tartisiimakta ve dogrulugunun tespit edilmesi zorlagsmaktadir
(Uzun, 2016: 29). Calisma kapsaminda toplanan veriler yiiz yiize goriismeler yapilarak elde
edilmistir. GOrlisme yontemi, calismaya katilan goriismecilerin duygularini, konu hakkinda
yasadig1 sorunlari, deneyimlerini, bilgilerini ve davraniglarini elde etmek icin kullanilan etkili
bir yontem olmasindan dolay1 nitel calismalarda siklikla kullanilmaktadir (Yildirim & Simsek,
2021: 127). Bu ¢alismada nitel arastirma desenine uygun olarak, veri toplama yontemi olarak
yar1 yapilandirilmis goriisme tekniginden yararlanilmistir. Goriismeler igin G&nceden
hazirlanmis agik uglu sorular igeren bir goriisme formu kullanilmis, ancak goriisme siirecinde
katilmalarin yanitlarma bagl olarak esneklie de yer verilmistir. Yari-yapilandirilmis
goriisme aragtirilan konu hakkinda katiimcilardan benzer bilgilerin toplanmasi amaciyla
yapilmaktadir. Yari-yapilandirilmis goriismede sorular genis liste halinde istenilen biitiin
konular1 dahil edecek sekildedir. Yari-yapilandirilmis goriisme sirasinda mevcut sorularin
haricinde detayl1 bilgi i¢in ek sorular da sorulabilmektedir. Yari-yapilandirilmis goriismede
elde edilen veriler daha sistematiktir, bu sebeple verilerin analizi ve diizenlenmesi daha kolay
olmaktadir (Sali, 2012). Veri toplama, arag ve yontemleri ile ilgili ¢galismanin yiirtitiilebilmesi
icin Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Etik Kurulu'ndan
incelenmis ve 09.05.2024 tarihli 07/16 sayili karar ile izin alinmistir. Calisma kapsaminda
hazirlanan yari1 yapilandirilmis goriisme formu alan yazin taramas: sonucunda ulasilan
kuramsal bilgilerden yola ¢ikarak arastirmacilar tarafindan olusturulmustur. Goriisme formu,
yiyecek-icecek isletmesini tanimlayici 5 soru ve 11 agik uglu sorudan olugsmaktadir.
Goriigsmeler, yiyecek-igecek isletme sahibi ve / veya yoneticilerinin uygun olduklar1 zaman
diliminde gergeklestirilmistir. Yapilan gortismeler sirasinda goriismecilerin izni dahilinde ses
kayd1 alinmasinin yani sira alan notlar: da tutulmustur. Calisma kapsaminda gerceklestirilen
her bir goriisme ortalama 25-30 dakika stirmiistiir. Gorlismeler 20.05.2024 ve 15.06.2024
tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Gortisme yapilan yiyecek-igecek isletmesinin gizliligi
agisindan yiyecek-icecek isletmeleri “YII” olarak kodlanmistir. Calisma kapsaminda elde
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edilen verilerin analizinde betimsel analiz ve igerik analizi yontemi kullanmilmistir. Icerik
analizi, metin i¢inde bulunan sdylemler, fikirler ve sozciiklerin derinlemesine arastirilarak
belirli kodlar ve temalar olusturulmasini saglayan bir analiz yéntemidir. Igerik analizi, kodlar
ve temalar ile arastirilan konunun agiklanmasina ve analiz asamasi sonucunda ortaya
cikarilan bulgularin sayisallagtirilmasina katkida bulunmaktadir. Igerik analizi sonucu elde
edilen tema ve kodlarin tasvir edilmesi sirasinda siklikla betimsel analiz yontemi
kullanilmaktadir (Taylan, 2011: 73). Betimsel analiz yonteminde elde edilen bulgular
agiklayabilecek gortislere ve iliskilere ulasmak amaglanmaktadir. Betimsel analiz, gergeve
olusturma, olusturulan tematik gerceveye gore verilerin islenmesi, elde edilen bulgularin
tasvir edilmesi ve sonuglarin yorumlanmasi olarak dort basamaktan olugsmaktadir (Yildirim
& Simsek, 2021: 240). Calismada ilk olarak, goriisme kayitlar: sozel olarak ¢oziilmiis ve metin
haline getirilmistir. Daha sonra metinler dikkatlice okunarak, anlamli ifadeler (kodlar)
belirlenmistir. Kodlama siirecinde benzer ifadeler gruplanarak temalar olusturulmustur.
Temalarin olusturulmasi asamasinda, iki farkli arastirmaci bagimsiz olarak kodlama yapmais
ve aralarindaki tutarlilik Cohen’s Kappa katsayisi () ile Olgiilmiistiir. Bu katsayi, analiz
siirecinin giivenilirligini artirmak amaciyla kullanilmis ve elde edilen k degeri 0.70'in tizerinde
bulunarak iyi diizeyde uyum saglandig belirlenmistir. Olusturulan temalar, arastirmanin
amaglar1 dogrultusunda yorumlanarak, yiyecek-igecek isletmelerinin Instagram igerik
tireticilerini tercih etme nedenlerine iliskin bulgular ortaya konmustur. Analiz siirecinde, elde
edilen verilerin biitiinliigli korunmaya 6zen gosterilmis ve sonuglar, katilimc: ifadelerinden
dogrudan alintilarla  desteklenmigtir. Calismanin  gegerliligini ve  giivenilirligini
saglanmasinda Guba ve Lincoln'nun tarafindan onerilen stratejilerden yararlanilmistir. Bu
kapsamda nitel aragstirmanin giivenirligi ve gecerliligini arttiracak onemli kriterler: tutarlilik
(i¢ glivenilirlik), teyit edilebilirlik (dis gilivenilirlik), inandiricilik (i¢ gegerlilik) ve
aktarilabilirlik (dis gegerlilik) kavramlaridir (Yildirim & Simsek, 2021: 289). Bu kapsamda
¢alismanin giivenilirligini ve gegerliligini arttirmak amaciyla yontem ve arastirmaci
cesitlemesi-liggenlemesi (triangulation) yontemine basvurulmustur. Arastirma verileri
toplanirken yiyecek-icecek isletme sahibi ve / veya yoneticileri ile yapilmis olan yar1
yapilandirilmis goriismelerin yani1 sira gozlem ve dokiiman analizi yOntemini de
kullanilmistir.  Gozlem bulgularina gore, igerik iireticilerinin isletmelerde bulundugu
zamanlarda tiriin sunumlarinda 6zen artmakta, personelin bu siirece aktif olarak dahil oldugu
goriilmektedir. Ayrica igerik iireticisiyle yapilan ¢ekimler sirasinda isletme atmosferinin 6zel
olarak diizenlendigi ve miigteri ilgisinin yiikseldigi gozlemlenmistir. Dokiiman analizi
sonucunda ise igletmelerin Instagram {izerinden yaptiklar igerik paylagimlarinda o6zellikle
Reels formatma agirhik verdikleri ve igerik fiireticileriyle yapilan igbirliklerinin gonderi
etkilesimlerini belirgin sekilde artirdig: tespit edilmistir. Calismada arastirmaci gesitlemesini
saglamak amaciyla veri toplama ve veri analizi siirecinde iki arastirmaci es zamanli olarak
ortak bir calisma gergeklestirmistir. 10 yiyecek-icecek isletmesine ait kodlamalar {izerinden
yapilan analizde Cohen’s Kappa katsayisi (k) = 0.701 olarak hesaplanmistir. Bu deger, “iyi
diizeyde kodlayict uyumu” anlamina gelir (Landis & Koch, 1977). Bu dogrultuda iki
arastirmacinin temalara gore yaptigr kodlamalar arasinda yiiksek diizeyde bir tutarlilik
vardr.
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5. BULGULAR

Yiyecek-igecek isletmelerini tarnimlayic1 Ozellikler Tablo 1'deki gibidir. Tablo 1’e gore
isletmelerin; “Kore mutfagi, italyan mutfagi, fastfood, modern diinya mutfagi, et tirtinleri
mutfagl, salata/soguk sandvig, balik ve et {irtinleri mutfagi” agirlikli olarak calistiklar:
belirlenmistir. Calismaya dahil olan yiyecek-icecek isletmeleri en az 1,5 ay, en fazla 16 yildir
Canakkale’de hizmet vermektedir. Yiyecek-igecek isletmelerinin sosyal medya araglarindan
en fazla Instagram ve nadiren facebook platformlarini tanitim faaliyetlerinde kullandig:
gortlmiistiir. Yiyecek-igecek isletmelerinin sosyal medya takipg¢i sayilarmnimn 924 ile 46,700
arasinda degisiklik gosterdigi belirlenmistir. Tablo 1’e gore calismaya katilan isletmelerin en
az 1 en fazla 3 farkli igerik tireticisi ile calistiklar1 goriilmektedir. S6z konusu isletmelerin kendi
sosyal medya hesaplarindan igerik paylasma siklig1 ise en az ayda 1 kez, en fazla ayda 6 kez
seklindedir.

Tablo 1. Yiyecek-igecek Isletmelerini Tanimlayic Ozelliklerine Tliskin Bilgiler

Kod isletme Tipi isletme Sosyal Sosyal Calisilan fcerik Paylasim
Faaliyet Medya Medya fcerik Siklig:
Siiresi Araclan Takipci Uretici
Sayis1 Sayis1

Yii (1) Kore M. 2yl Instagram 4,067 1 Ayda 3 defa

Yii (2) Fastfood 4 yil Instagram 1,896 1 Ayda 1 defa

Yii (3) Italyan M. 1yl Instagram 6,244 3 Ayda 5 defa

Facebook
Yii (4) Fastfood 7 ay Instagram 1,331 2 Ayda 1 defa
Facebook

Yii (5) Modern 3,5 yil Instagram 5,477 1 Ayda 2 defa
Diinya M.

Yii (6) Italyan M. 3yl Instagram 1,686 1 Ayda 1 defa

Yii (7) Modern 4 ay Instagram 6,114 1 Ayda 4 defa
Diinya M.

Yii (8) EtUriinleri 7 ay Instagram 2,270 1 Ayda 2 defa
Mutfag:

Yii (9) Salata ve 16 yil Instagram 46,700 1 Ayda 6 defa
Soguk S.

Yii Balik ve Et 1,5 ay Instagram 924 2 Ayda 4 defa

(10) Uriinleri M.
Canakkale’de faaliyet goOsteren ve sosyal medya igerik {ireticileri tarafindan tanitimi
gerceklestirilen isletmeler ile yapilan goriismelerden elde edilen verilerin betimsel analiz
yontemi ile analiz edilmesi sonucunda galisma kapsaminda 5 ana temaya ulasilmistir.
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Belirlenen bu temalar asagidaki gibidir:

Tema 1: Yiyecek-Igecek Isletmelerinin Tanitim Faaliyetlerinde Sosyal Medya Igerik
Ureticilerini Tercih Etme Sebepleri

Tema 2: Yiyecek-Icecek Isletmelerinin Tanitim1 Yapilacak Uriinii Segme Kriterleri

Tema 3: Sosyal Medyada Uriinlerin Tamitim1 Gergeklestirilirken Dikkat Edilen Hususlar

Tema 4: Uriinlerin Tanitimini Gergeklestirecek Sosyal Medya Icerik Ureticilerini Belirleme
Kriterleri

Tema 5: Artan Tamitim Faaliyetlerine Bagh Olarak Isletmeye Yonelik Talebinin Isletmeler
Uzerindeki Olumlu-Olumsuz Etkileri

Tema 1: Yiyecek-Igecek Isletmelerinin Tanitim Faaliyetlerinde Sosyal Medya Igerik
Ureticilerini Tercih Etme Sebepleri

Calisma kapsaminda yiyecek-icecek isletme sahibi ve/veya yoneticilerine “Sosyal medya
igerik tireticilerini tercih etme sebepleri” hakkindaki diisiinceleri sorularak elde edilen verilere
betimsel analiz uygulanmistir. Bu baglamda yiyecek-icecek isletme sahibi ve/veya
yoneticilerinin sosyal medya igerik {ireticilerini “hesaplarin yiiksek takipgiye sahip olmasi (4),
hedef kitleye kolay ulasmak (4), taitim faaliyetlerini kolaylastiran bir arag (2), tavsiye edilen
marka olmak (1), goriiniir ve bilinir olmak (4), gorsellik ile 6n plana ¢ikarak ilgi cekmek (4)”
ifadeleri ile bagdastirdiklar1 goriilmistiir. Yiyecek-icecek isletme sahibi ve/veya
yoneticilerinden elde edilen veriler ile birlikte yiyecek-igecek isletmelerinin tanitim
faaliyetlerinde sosyal medya icerik {ireticilerini tercih etme sebepleri 2 ana tema altinda
toplanmustir. Belirlenen 2 ana tema dogrultusunda yiyecek-igecek isletmelerinin tanitim
faaliyetlerinde sosyal medya igerik iireticilerini tercih etme sebepleri “isletme adakh ve
tiiketici odakli” olustugu goriilmektedir. Bu baglamda Tablo 2’de belirlenen kodlar ile
olusturulan temalar ve yiyecek-icecek isletmelerinin yonetici ve seflerinin konuya dair
gorisleri asagida yer almaktadir.

Tablo 2. Yiyecek—igecek Isletmelerinin Tanitim Faaliyetlerinde Sosyal Medya Igerik
Ureticilerini Tercih Etme Sebepleri

isletme Odakl1 Sebepler Tiiketici Odakli Sebepler
Hesaplarin Yiiksek Takipciye Sahip Olmasi (4) Ilgi Cekmek (2)

Tavsiye Edilen Marka Olmak (1) Gorselligi On Plana Cikarmak (2)
Potansiyel Miisteriye Ulagsmak (4) Deneyimi Yansitmak (1)

Goriiniir Olmak (4) Bireyler Arasi Etkilesim Saglamak (2)

Hizli Geri Doniis Almak (1)

Tanitim Faaliyetlerini Kolaylastiran Ara¢ Olmasi (2)
YIi2 sosyal medya icerik iireticilerini tercih etme sebebini “ Tavsiye edilen marka olmak icin tercih
ediyorum. Instagram bu iste bence cok iyi bir ara¢” ifadesi ile 6zetlemistir. Y1i1 igletme agisindan
sosyal medya igerik {ireticilerini tercih etme sebebini “Kisiye nasil dogru ulastigim dnemli ve
sosyal medyada tanitilan icerikler tiiketicilere en kolay ulagma yontemi” olarak belirtirken, YII3 ise
diistincelerini “Ne kadar goriiniir olursamiz o kadar fazla insamin karsisina tekrar tekrar ¢ikabilme
sansiniz oluyor ve oradaki yapabilece§iniz vurucu bir reklamla dikkat cekici bir reklamla da miisteriyi
diikkdniniza getirebiliyorsunuz. Sosyal medya cok énemli bir tanitim aract” olarak belirtmistir. Y1I5
isletme agisindan sosyal medya igerik tireticilerini tercih etme sebebini “Potansiyel miisterilere
ulasmak icin tercih ediyorum” olarak yorumlamistir. YIi6 kodlu goriismeci igletme agisindan
sosyal medya icerik iireticilerini tercih etme sebebini “Isletmenin tanitimini hali hazirda yiiksek
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takipciye sahip birinin stratejisiyle uygulamak icin tercih ediyoruz” ifadesi ile agiklarken, YII9
diistincesini “Daha yeni bir isletme oldugumuz igin bu yolla tanitim yapip kendimizi goriiniir kilmak
istiyoruz” ifadesi ile agiklamistir. Tiiketici Dikkatini Cekme Agisindan yiyecek-igecek
isletmelerinin tanitim faaliyetlerinde sosyal medya icerik {ireticilerini tercih etme sebeplerini
Yii5 kodlu goriismeci “Miisteriler Instagramda isletmenin kendi sayfasini takip etmektense, daha
yasayan deneyimleyen icerik iireticilerini takip etmeyi tercih ediyor. Ciinkii bunu daha etkileyici
buluyor. Bu nedenle tanitimlarimizda igerik iireticilerini daha sik kullanmaya ¢alisiyoruz” ifadesi ile
agiklamistir. Yiyecek-icecek isletmelerinin tamitim faaliyetlerinde sosyal medya igerik
{ireticilerini tiiketici dikkatini cekme agisindan tercih etme sebebini Y1110 “Insanlar artik sosyal
medyadan etkilenmekte, oradaki gorselleri ve yorumlar: inceleyerek restoranda yemek yemeye gelmekte.
Bu yiizden daha kaliteli ve gorselligi yiiksek cekimler yapip insanlar: etkilemek istiyoruz” olarak
belirtirken, YIi4 ise diisiincesini “Insanlar artik Instagramda tamitilan icerikleri daha ilgi cekici
gordiikleri igin deneyimlemek istiyorlar. Bu sebeple tercih ediyorum” olarak belirtmistir.

Tema 2: Yiyecek-icecek Isletmelerinin Tanitim1 Yapilacak Uriinii Se¢me Kriterleri

Calismada, yiyecek-icecek isletme sahibi ve/veya yoneticilerinin “Sosyal medyada tanitimi
yapilacak iiriinii se¢gme kriterleri” belirlenmeye calisilmistir. Bu kapsamda yiyecek-igecek
isletme sahibi ve/veya yoOneticilerinin sosyal medyada tamitimi yapilacak {iriinii se¢gme
kriterleri “yeni ¢ikan {irtinler (4), popiiler iirtinler (4), giivenilir iirtinler (3) 6zel triinler (5),
dogallik (4), gesitlilik (3) ve 6zgiinliik (3) piyasada 6ne ¢ikma (2), meniiyii tanitma (2) ve dikkat
gekici iirtin (1) ” olarak belirlenmistir. Yiyecek-igecek isletmelerinin tanitimi1 yapilacak tirtinii
segcme kriterleri “satig1 arttirmaya yonelik kriterler ve iiriin niteligini gostermeye yonelik
kriterler” olarak belirlenmigtir. Bu baglamda Tablo 3’te belirlenen kodlar ile olusturulan
temalar ve yiyecek-icecek isletmelerinin yonetici ve seflerinin konuya dair goriisleri asagida
yer almaktadir.

Tablo 3. Yiyecek-Igecek Isletmelerinin Tanitim1 Yapilacak Uriinii Se¢gme Kriterleri

Satis1 Artirmaya Yonelik Kriterler Uriin Niteligini Gostermeye Yonelik Kriterler
Yeni Cikmus Uriinler (4) Dogallik (4)

Piyasada One Cikma (2) Cesitlilik (3)

Giivenilen Uriinler (3) Ozgiinliik (3)

Popiiler Uriinler (4) Mentiyii tanitma (2)

Ozel Uriinler (5) Dikkat Cekici Uriin (1)

Yii5 yiyecek-igecek isletmesinde tanitimi yapilacak iiriinii satist artirmaya yonelik se¢me
kriterini “Isletmemizde neyi vurgulamak, one ctkarmak istiyorsak o iiriinii seciyoruz. Ayrica burast
kruvasani ve lotus cheesecake ile iinlii olan bir yer. Dolayisiyla en giivendigimiz iiriinleri one ¢ikarmak
istiyoruz” ifadeleri ile agiklamstir. YIi3 kodlu goriismecinin konuya iliskin diisiinceleri ise
“Canakkale igerisinde yapiliyor olup bizim yapilanlardan cok daha iyi yapabilecegimiz bir sey olmast
gerekiyor. Ornegin Canakkale’de bircok pizza iireticisi var. Biz onlardan farkl olarak eksi mayali Napoli
tarzi pizza iivettigimiz icin bu 6zelligimizi tamitim videolarmda vurquluyoruz” seklindedir. Y1110
goriismeci ise ifadesini “Meniiye yeni iiriiniimiizii ekledigimizde, hemen fotografini cekip
paylaswyoruz. Ornegin mezeler, balik, et veya tatli seklinde. Bu sayede miisterilere bircok cesidin
oldugunu gostermis oluyoruz. Mezeler Ozellikle renkli oldugu icin videolarda daha giizel ¢ikiyor. Onlar
cokca cekmeye, fotograflamaya calistyoruz” olarak ifade ederken, YIi6 ifadesini “Biraz daha
goriilsiin diye One ¢ikarmak igin bir siire yeni ¢ikan iiriinii paylasiriz. Meniimiize yeni tatli, kahve
ekledigimizde tatlny biraz daha fazla gosteriyoruz” olarak ifade etmistir. Yiyecek-igecek
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isletmelerinin tanitimi yapilacak tiriinii segme kriterleri {irtin niteligini gostermeye yonelik
kriterler agisindan incelendiginde, Yii2 konu ile ilgili diistincelerini su ifadeler le 6zetlemistir:
“Meniimiizdeki iiriinlerin cegitliligini teker teker on plana ¢ikarmaya calistyoruz. Mesela bizim
tabanimiz makarna ve tavuktur. Ama ben mesela bir sonraki giin salata da paylagiyorum. Insanlar
burada salata vard: desin ve gelsin”. Y1I8 kodlu katilimci ise diislincesini “Bugiin bunu tanitalim
diye yola ¢ikmiyoruz. Giin iginde ¢ikan iiriinleri paylasmay: tercih ediyoruz” olarak ifade ederken,
Yii7 kodlu goriismeci de benzer sekilde “Bugiin icimden ne geldiyse mesela hemen o anda yeni
ctkng bir kurabiye oluyor ben hemen geliyorum, cekiyorum altina istedigim bir sey varsa onu yazip
paylasiyorum” ifadelerini kullanmstir.

Tema 3: Sosyal Medyada Uriinlerin Tanitim1 Gergeklestirilirken Dikkat Edilen Hususlar

Calismada, yiyecek-icecek isletme sahibi ve/veya yoneticilerine “Sosyal medyada {iiriinlerin
tamitim1 gergeklestirilirken dikkat edilen hususlar” sorulmus ve elde edilen bilgiler
dogrultusunda {irtinlerin tanitimi gerceklestirilirken dikkat edilen hususlarin “restoran
temizligi (6), porsiyon esitligi (6), restoran dolulugu (4), 151k (4), ¢ekim agis1 (3), gorsellik (3),
diizen (2) ve marka goriiniirliigii (2)” oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda ¢alismada yiyecek-
icecek isletmelerinin sosyal medyada tiriinlerin tamitimi gergeklestirilirken dikkat ettikleri
hususlar “fiziksel unsurlar, ¢ekim unsurlari ve tirtin unsurlar1” olarak belirlenmistir. Bu
baglamda Tablo 4’de belirlenen kodlar ile olugturulan temalar ve yiyecek-igecek igletmelerinin
yOnetici ve seflerinin konuya dair goriisleri asagida yer almaktadir.

Tablo 4. Sosyal Medyada Uriinlerin Tanitim1 Gergeklestirilirken Dikkat Edilen Hususlar

Fiziksel Unsurlar Cekim Unsurlan Uriin Unsurlar

Restoran Dolulugu (4) Isik (4) Gorsellik (3)

Restoran Temizligi (6) Cekim Agisi (3) Sunum Cekiciligi (3)

Diizen (2) Kadraj (2) Dogallik (2)

Marka Gortiniirliigii (2) Yemek Deneyimini Yansitmak (2) Porsiyon Esitligi (6)
Arka Plan (2) Uriin Kalitesi (1)

Sosyal medyada iiriinlerin tanitim1 gergeklestirilirken dikkat edilen fiziksel unsurlar ile ilgili
YIi5 diistincelerini “Cekimin miisteriler restoranda iken yapilmas: miisteriler tarafindan olumlu
karsilanmaktadir” olarak ifade etmistir. Yiyecek-igecek isletmelerinin dikkat ettigi fiziksel
unsurlar icin YII6 kodlu katilime1 “Sosyal medya icerik iireticileri cekim yapmaya geldiklerinde
temizlige cok dikkat ediyorum. Yani zaten bizim buradaki birinci amacimiz dnce temiz olmak” olarak
diisiincelerini ifade ederken, Y1i8 kodlu katilimci ise “Biz tamamen dogalliktan yanayiz. Sadece
temiz, diizenli olmasia dikkat ediyoruz” seklinde ifade etmistir. Sosyal medyada {iriinlerin
tanitim1 gergeklestirilirken dikkat edilen ¢ekim unsurlar ile ilgili YIi9 kodlu goriismeci su
ifadeler ile agiklamustir: “Isik dzellikle ¢ok onemli, parlak olmasi gerekiyor. Tabam beyaz olmast
gerekiyor. Beyaz olmasinin sebeplerinden birisi temiz olmasidir. Sonra yesil rengi kullaniyoruz, hijyenik
oldugu algisini yaratmak icin”. Y111 kodlu goriismeci gekim unsurlari ile ilgili “Restorandaki yeme
deneyimi olarak takildigim bircok sey oluyor. Onlara dikkat ediyorum. Ornegin 1sik acist ya da
miisterilerin restoranda bulunup bulunmamas: cekim yapmamzi etkiliyor” ifadesini kullanmistir.
Yii6 kodlu goriismecinin konu ile ilgili diistinceleri “Sosyal medya icerik iireticileri cekim yapmaya
geldiklerinde aciya, 15181 gelis acisina ve arka plana cok dikkat ediyorum” seklindedir. Sosyal
medyada {iriinlerin tamitim1 gerceklestirilirken dikkat edilen iiriin unsurlar ile ilgili YIi7
kodlu gortismeci diisiincelerini su ifadeler ile agiklamustir: “Miktarin ayni olmas: ok dnemlidir.
Ciinkii hayal kirikligr ¢ok kotii bir sey. En kotiisii miisterinin tanitim videolarinda gordiigii miktar:
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geldikleri restoranda bulamamas: bence. Yani videoda ne gosteriliyorsa miisteri restorana geldiginde
onunla karsilagmali. Aymi sey sunum icin de gecerli. Uriin videoda nasil gdsteriliyorsa giindelik
sunumlart da o sekilde olmali”. Y1110 kodlu goriismeci konu ile ilgili diisiincelerini “Ozellikle
porsiyonlama ve iiriin kalitesi bakimindan videoda cektigimiz, fotografladiimiz veya meniide bulunan
yemek gorseli ile aynt iiriinii miisteri ile bulusturmaya dzen gosteriyoruz” olarak ifade ettigi, YII3
kodlu goriismeci de benzer sekilde “Tamtimini yapti§imiz iiriiniin birebir aynisini miisterimize
sunmaya ¢alisiyoruz” ifadelerinde bulunmustur.

Tema 4: Uriinlerin Tanitimin1 Gergeklestirecek Sosyal Medya Igerik Ureticilerini Belirleme
Kriterleri

Calismada, yiyecek-iecek isletme sahibi ve/veya yoneticilerine “Uriinlerinin tanitimin
gerceklestirecek sosyal medya igerik iireticilerini belirleme kriterleri” sorulmustur. Sorulan
sorular dogrultusunda elde edilen bilgiler ile sosyal medya igerik {iireticilerinin belirleme
kriterlerinin “hedef kitleye uygun (5), gercek takipgiye sahip (4), alanda bilgili (3), gercekligi
yansitan (3), 6zenli ¢alisan (3), goriintiilenme ve yorum sayist yiiksek kisiler (2) olmas1”
oldugu gortilmiistiir. Yiyecek-igecek isletmelerinin iirtinlerinin tanitimimni gergeklestirecek
sosyal medya igerik tireticilerini belirleme kriterleri “sosyal medya etkilesimi ve igerik iireticisi
ozellikleri” olarak belirlenmistir. Bu kapsamda Tablo 4’te belirlenen kodlar ile olusturulan
temalar ve yiyecek-igecek isletmelerinin yonetici ve seflerinin konuya dair goriisleri asagida
yer almaktadir.

Tablo 5. Uriinlerin Tanitimini Gergeklestirecek Sosyal Medya Igerik Ureticilerini Belirleme

Kriterleri
Sosyal Medya Etkilesimi Icerik Ureticisi Ozellikleri
Gergek Takipgi (4) Alanda Bilgili Olma (3)
Etkilesim Siklig1 (1) Gergekligi Yansitma (3)
Yorum Sayisi (1) Hedef Kitleye Uygunluk (5)
Goriintiilenme Sayisi (2) Ozenli Calisma (3)

YIi5 kodlu gdriismeci iiriinlerin taniimini gerceklestirecek sosyal medya igerik {ireticilerinin
sosyal medya etkilesimi ile ilgili diistincelerini “Daha ¢ok rasyonel bakiyoruz olaya. Rakamlara,
takipgi sayisina ve Canakkale halk: ile olan iligkisine bakiyoruz” olarak ifade etmistir. YIi2 kodlu
goriismeci ise konu ile ilgili goriislerini “Sahte takipgileri olmamasina dikkat ederdim. Yorumlar,
goriintiilenme sayisi, etkilesimleri énemlidir. Gercek yorumcu dedigimiz insanlarin ashnda kendi
duygulari, yorumlart olmasina dikkat ederim” seklinde ifade etmistir. YII7 kodlu gériismecinin de
benzer ifadelerle diistincelerini “Tarzini, paylasimlarin sevdigim igerik iireticilerini tercih ederim.
Sz konusu kisinin takipgi sayist ve goriintiilenme sayisi nemlidir. Hitap ettigi kitle snemlidir”. Y116
kodlu goriismeci tirtinlerinin tanitimini gergeklestirecek sosyal medya igerik {ireticilerinin
sahip olmasi gerektigini diisiindiigii 6zelliklerini “Icten dogru sozler ve dogruyu soylemesi bir
kriterdir. Yaptigi is, program orneklerine bakariz. Kullandi$1 dil de ¢ok onemli. Daha boyle basit, kisa
0z olan kisileri tercih ederiz. Asla abartilmak da istemem” ifadeleri ile yorumlamistir. YII9 kodlu
goriismecinin konu ile ilgili ifadesinin “Iyi fotograf cekenler, icerik iireticisi olabilir bence. Ciinkii
ne kadar giizel fotograf cekersen insanlart o kadar etkiliyor” seklinde oldugu goriilmiistiir. YIi1
kodlu goriismeci diisiincelerini “Nis bir restorana sahip oldugum icin hedef kitleme uygun icerik
iireticilerini secmeye calistyorum” olarak ifade ederken, YII3 kodlu goriismeci konu ile ilgili
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diistincelerini “Biz genellikle daha az ve nis cekim yapan, bunlar: paylasan igerik iireticileriyle
calismay: tercih ediyoruz” seklinde ifade etmistir.

Tema 5: Instagram Icerik Ureticilerinin Isletmeler Uzerindeki Olumlu-Olumsuz Etkileri

Calismada, yiyecek-icecek isletme sahibi ve/veya yoneticilerine “Instagram igerik
tireticilerinin isletme tizerindeki olumlu ve olumsuz etkilerinin olup olmadig1 ve varsa bu
etkilerin neler oldugu” sorulmustur. Bu kapsamda Instagram igerik {ireticilerinin isletmeler
tizerinde bir takim olumlu ve olumsuz etkilere sahip oldugu belirlenmistir. Olumlu etkiler
degerlendirildiginde bu etkilerin temel olarak “talepte meydana gel artis (5) istihdam sayisinin
artmasi (2), satislarda artis (4), tanmnirhigin artmas: (3) ve taze tiiketim artis1 (2)” oldugu
gortilmiistiir. Olumsuz etkiler degerlendirildiginde ise bu etkilerin baghcalar1 “malzeme
stoklarinin erken bitmesi (4), meniiden {iiriin eksilmesi (3), iiriin standartlarinda degisime
gidilmesi (2), kalite diisiisii (1) seklindedir. Tablo 6’da Instagram igerik iireticilerin isletmeler
tizerinde olumlu ve olumsuz etkileri 6zetlenmistir.

Tablo 6. Instagram Icerik Ureticilerinin Isletmeler Uzerindeki Olumlu-Olumsuz Etkileri

Olumlu Etkileri Olumsuz Etkileri

Talep Artisi (5) Malzeme Stoklarinin Erken Bitmesi (4)
Istihdam Sayisinin Artmasi (2) Meniiden Uriin Eksiltme (3)

Satiglarda Artis (4) Uriin Kalite Standartlarinda Degisim (2)
Tanmurlik (3) Sunum ve Porsiyonlarda Kalite Diisiisii (1)
Taze Tiiketim Artisi (2) Restoran Kapasitesinin Yetersiz Kalmasi (2)

Yii3 kodlu goriigsmeci artan tanitim faaliyetlerine bagh olarak isletmeye yonelik artan tiiketici
talebinin olumlu etkileri ile ilgili diisiincelerini su ifadelerle 6zetlemistir: “Su anki artan talep
ile birlikte hamurumuzu ¢ok hizli tiiketiyoruz ve siirekli hamur yapmanz gerekiyor. Bu bizim icin bir
avantaj durumuna geldi. Onun diginda yine bu sekilde sirkiilasyonunun artmasiyla birlikte
istihdamimizi artirabiliyoruz. Daha fazla arkadagsla ¢calisma sans: yakaliyoruz”.

Yii 10 kodlu goriigsmeci artan tanitim faaliyetlerine bagl olarak isletmeye yonelik artan tiiketici
talebinin olumsuz etkileri ile ilgili diisiincelerini “Doluluktan dolay: belirli sayida masamiz oldugu
icin rezervasyon agmakta aksamalar olabiliyor” seklinde ifade etmistir. Yii2 kodlu goriismeci
olumsuz etkileri “Artan talebin miisterimize yonelik olumsuz bir etkisi maalesef oluyor. Fakat onun
oniine de gecemiyoruz. Ciinkii kiiciik bir isletmeyiz. Bu sebeple artan talebe gore biraz maalesef
miisteriyi bekletmek zorunda kaliyoruz” seklinde ifade etmistir. Y18 kodlu goriismeci olumsuz
etkileri “Talebin kontrolsiiz artmas: iiriin kalitesinde Ozellikle porsiyon miktarlar1 ve sunumlara
gosterdigimiz dzenlerde biraz diisiise sebep olabiliyor” ifadesi ile aciklarken, YII9 “Ekmeklerimizi
glinliik olarak bir giin bekletilmis mayadan yapiliyoruz. Haliyle sicagr sicagina hemen iiretim
yapamyoruz. Geceden mayalanip sabah pisiriyoruz. Urettiimiz tiim ekmekler bittiginde yeniden satis
yapabilmemiz icin bir giin ayn siireci tekrar etmemiz gerekiyor. Talebi 6n goremedigimiz durumlarda
bu can sikici olabiliyor” ifadesi ile agiklamistir.

6. SONUC VE TARTISMA

Instagram igerik iireticileri, genis takipci kitlesine sahip olan ve belirli bir alanda uzmanlagmis
kisiler olarak tanimlanmaktadir. Instagram igerik tireticileri, 6zgiin ve gekici igerikler iireterek
takipgileri {izerinde bir etki yaratmaktadir (Freberg vd., 2011). Giintimiizde sosyal medya
platformlari, isletmeler icin 6nemli bir pazarlama kanal1 haline gelmis ve 6zellikle Instagram,
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gorsel odakli yapist ve yiiksek kullanici etkilesim oranlariyla bu sektoriin tanitim
faaliyetlerinde oncelikli platformlardan biri olmustur. Yiyecek igecek isletmeleri, Instagram
icerik tireticileriyle is birligi yaparak hedef kitlelerine ulasmay1 ve marka bilinirligini artirmay1
hedeflemektedir (Turna & Acar, 2020; Giiven & Koken, 2022; Yildirim & Agcabay, 2024). Bu
calismada, yiyecek-igecek isletmelerinin tanitim faaliyetlerinde Instagram igerik tireticilerini
tercih etme nedenlerinin belirlenmesi amaglanmistir. Calisma kapsaminda incelenen 10
yiyecek icecek isletmesinin reklam faaliyetlerini igerik iireticileri disinda Instagram ve
Facebook gibi sosyal medya platformlarina yonlendiren baglantilar aracihiiyla da
gerceklestirdikleri goriilmiistiir. Ozellikle Instagram gibi sosyal medya hesaplarinin, yiyecek
icecek isletmesi ile miisteriler arasindaki etkilesimde 6nemli bir rol oynadig: goriilmiistiir.
Ayrica yiyecek-icecek isletmelerinin kullandig1 sosyal medya hesaplarinin, isletmenin
tanmiimina olumlu katki sagladigy tespit edilmistir. Abidin (2016) tarafindan yapilan
calismada, igerik tireticilerinin takipgi biiyiikliiklerinden ziyade hedef kitleyle kurduklar:
iliski biciminin belirleyici oldugu yoniindeki degerlendirmeleri destekledigi vurgulanmustir.

Calismada, yiyecek-icecek isletme sahibi ve/veya yoneticilerinin sosyal medya icerik
tireticilerini tercih etme sebeplerinin; sosyal medya igerik tireticilerinin yiiksek takipgci sayisina
sahip olmalari, hedef kitleye kolay ulasabilme yetenekleri, tanitim faaliyetlerini kolaylastiran
bir arag olmalari, tavsiye edilen marka olma durumu, goriintirliik, bilinirlik ve gorsellik ile 6n
plana c¢ikarak ilgi cekmek oldugu belirlenmistir. Bu bulgular, sosyal medya igerik
tireticilerinin isletmeler icin ne kadar onemli bir rol oynadigin1 gostermektedir. Misra vd.,
(2024) tarafindan yapilan ¢alismada, icerik iireticilerinin sahip oldugu takipgi sayisi ile
tanitilan igerigin tiiketicilerde satin alma istegi olusturdugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen
bu sonug¢ Misra vd., (2024)'nin ulasti$1 sonuglar1 destekler niteliktedir. Ertopgu (2019),
tarafindan gergeklestirilmis diger bir ¢alismada ise sosyal medya platformu Instagram’in,
gorsel yapisinin yiyecek-igecek sektOriiniin tirtinlerini tanitma agisindan etkili bir mecra
oldugu tespit edilmistir. Ertopcu (2019)'nun ulastig1 bu sonucun ¢alismada belirlenen sonug
ile benzerlik gosterdigi goriilmiistiir. Yiyecek-igecek isletmeleri, tirtin tanitimin1 planlarken
tiiketici ilgisini ¢ekmek, marka imajin1 giiglendirmek ve satiglarini artirmak amaciyla gesitli
kriterlere gore secim yapmaktadir. Tanitilacak {iriiniin belirlenmesi, isletmenin pazarlama
stratejilerinin bagarisinda onemli bir rol oynamaktadir. Bu kriterler, hedef Kkitlenin
beklentilerinden iiriiniin 6zelliklerine kadar genis bir yelpazede degerlendirilmektedir (Giizel,
2017; Zeynalov, 2021). Calismada, yoneticiler ve seflerin sosyal medyada tanitimi yapilacak
uirtinleri se¢gme kriterleri 6zel tirtinler, yeni ¢ikan tiriinler, popiiler tiriinler, giivenilir tirtinler,
dikkat ¢eken tirtinler olarak belirlenmistir. Bu bulgular, yiyecek-igecek isletmelerinin sosyal
medya stratejilerini olustururken dikkate almasi gereken unsurlar1 vurgulamaktadir. Yiyecek-
icecek isletmelerinin tanitim yapacagi {iriinii secerken bir¢ok faktorii goz Oniinde
bulundurmas: gerekmektedir. Hedef kitlenin ihtiyacglarini anlamak, sektor trendlerini takip
etmek ve isletme kaynaklarin1 verimli kullanmak yiyecek igecek isletmelerinin {iriin tanitim
siirecinin 6nemli bir parcasi oldugu gorilmiistiir. Bu baglamda dogru firiin segiminin,
isletmenin marka bilinirligini artirdig, tiiketici ilgisini cektigi ve satislar1 olumlu yonde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Yiyecek-igecek isletmeleri, sosyal medya platformlarinda
iriin tanitimi yaparken belirli hususlara dikkat etmektedir. Bu hususlar, hedef kitleye etkili
bir sekilde ulasmak ve marka imajini giiglendirmek amaciyla 6nem tasimaktadir. Calismada,
yiyecek-icecek isletmelerinin sosyal medyada {iiriinlerin tanitimi sirasinda dikkat ettikleri
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hususlar ii¢ ana kategori altinda toplanmistir. Calismada elde edilen verilere gore, dikkat
edilen baslica unsurlar ise “restoran temizligi, porsiyon esitligi, restoran dolulugu, 1s1k, cekim
agisi, gorsellik, diizen ve marka goriintirliigii” seklindedir. Calisma bulgular, yiyecek-igecek
isletmelerinin sosyal medya stratejilerini olustururken dikkate almalar1 gereken Gnemli
faktorleri ortaya koymaktadir. Bu unsurlar dikkate alindiginda, sosyal medya iizerinden etkili
bir tanitim stratejisi gelistirmesine katkida bulundugu goriilmiistiir. Frolova (2014) tarafindan
gerceklestirilen bir calismada da iiriin tanitim faaliyetlerinin dogru yol ve belirli yontemlerle
gerceklestirilmesi sonucu tiiketici satin alma davranislar1 {izerinde olumlu etkileri oldugu
ortaya konulmustur. Sosyal medya igerik iireticileri, yiyecek icecek isletmelerinin iiriinlerini
tanitarak bu isletmelerin genis kitlelere ulasmasini saglayan 6nemli is ortaklaridir. Ancak
yiyecek-icecek isletmelerinin etkili bir tamitim gerceklestirebilmesi icin dogru igerik
iireticilerinin segilmesi kritik 6dneme sahiptir (Jones vd., 2015). Calismada, yiyecek-igecek
isletmelerinde {riinlerin tanitimimi gergeklestirecek sosyal medya igerik iireticilerinin
belirlenmesinde 6ne ¢ikan kriterler; “hedef kitleye uygunluk, gercek takipgiye sahip olma,
alanda bilgili olma, gercekligi yansitma, 6zenli ¢alisma, goriintiilenme ve yorum sayisinin
yliksekligi” olarak belirlenmistir. Bu kriterler, isletmelerin etkili igerik tireticilerini segmelerine
yardimcr olmaktadir. Calisma kapsaminda Instagram igerik {ireticilerinin hedef kitleyle
kurulan iletisim becerileri, isletmelerin marka bilinirligini ve giivenilirligini artirmada énemli
bir etki yarattig1 belirlenmistir. Calismada ayrica sosyal medya igerik iireticilerinin, belirli bir
nis kitle tizerinde yiiksek giivenilirlige sahip oldugu ve bu nedenle daha etkili performans
saglayabildigi goriilmiistiir. Bu kapsamda ulagilan sonuglar izleyen satirlarda verilen
calismalarda ulagilan sonuglar tarafindan desteklenmektedir. Cankiil vd., (2018) yaptiklar:
calismada, yiyecek-igcecek isletmelerinin sosyal medya araglarimi aktif sekilde kullanarak
reklam ve pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyanin sundugu avantajlardan faydalandiklar:
sonucuna ulagmistir. Buna gore sosyal medya, isletmelerin hedef kitleleriyle daha hizli, kolay,
ekonomik ve etkili bir iletisim kurmasini saglarken, internet ortammin sundugu etkilesim
imkani sayesinde miisteri taleplerine hizli yanit verme olanag1 tanimaktadir. Bozagc1 (2021)
calismasinda artan internet kullanimi ve sosyal medya platformlarin yayginlagsmasiyla
birlikte, yiyecek igecek isletmelerinin diisiik maliyetli, dlgiilebilir, hizli erisim saglayan ve
etkilesim odakl1 6zellikleri nedeniyle dijital sosyal medya platformlarini pazarlama amaciyla
tercih ettigini ortaya ¢ikarmustir. Calismada, Instagram igerik iireticilerinin isletme tizerinde
bir takim olumlu ve olumsuz etkilere sahip oldugu belirlenmistir. Olumlu etkiler, “talep artisi,
isletmenin sundugu istihdam sayisinin artmasi, satiglarin yiikselmesi, taninirligin artmasi ve
taze tliketimdeki artis” seklindedir. Olumsuz etkiler ise “malzeme stoklarinin erken bitmesi,
mentiden {iriin eksilmesi, {irlin standartlarinda degisiklik yapilmasi ve porsiyon ve sunum
kalitesinde meydana gelen diislis” seklindedir. Filipov (2016) ¢alismasinda, artan talepler
sonucunda yiyecek ve icecek iireticilerinin sosyal medyada daha sik yer almasinin, yiyecek ve
icecek isletmelerinin tanitimi i¢in genis kitlelere ulasim, etkilesim ve marka bilinirligi artis
gibi 6nemli firsatlar sundugunu tespit etmistir. Calismada ulasilan bu sonug Filipov (2016)'un
calismasinda ulastigr sonuglar tarafindan desteklenmektedir. Genel bir degerlendirme
yapildiginda Instagram igerik iireticilerinin isletmeler {izerinde agirlikli olarak olumlu etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Calisma kapsaminda yiyecek-igecek isletmelerine yonelik
talepteki ani artisin, isletmelerin tedarik zinciri, {iretim kapasitesi ve personel ihtiyaglarimi
zorladigi, bu durumun, maliyetlerin artmasina ve hizmet kalitesinin diismesine yol agtig1
goriilmiistiir. Vural vd., (2024) ¢calismasinda, yiyecek-igecek isletmelerinin sosyal medyanimn
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miisteri geri bildirimlerine olanak taniyan yapisindan faydalanarak, bu geri bildirimler
dogrultusunda menii ve hizmetlerinde iyilestirmeler gerceklestirdigini ifade etmektedir. Bu
calismadan hareketle ilgili alanda yapilacak bir sonraki calismada tiiketicilerin igerik
tireticilerinin etkisi ile yoneldikleri isletmelere iliskin beklentilerinin ne 6lciide karsilandiginin
belirlenmesi hedeflenebilir. Bu c¢alisma, yiyecek-icecek isletmelerinin Instagram igerik
tireticilerini tanitim faaliyetlerinde tercih etme nedenlerini inceleyerek dijital pazarlama ve
influencer iletisimi literatiirtine sektorel bir katki saglamaktadir. Teorik agidan, igerik
tireticilerinin yalnizca tanitim araci degil, ayn1 zamanda marka kimligi olusturma ve tiiketici
gliveni saglama siireglerindeki roliinii ortaya koyarak sosyal medya pazarlamasi
yaklagimlarii genisletmektedir. Pratik olarak, elde edilen bulgular; isletmelere hangi tiir
icerik treticilerini, hangi amaglarla ve ne tiir beklentilerle tercih etmeleri gerektigine dair
stratejik bilgiler sunmakta ve bu sayede daha etkili tanitim planlamalarma zemin
hazirlamaktadir. Sosyal agidan ise, igerik {ireticilerinin toplumsal etkilerine ve dijital
igeriklerin giivenilirligi, etik kullanimu ile tiiketici davramislar tizerindeki yonlendirici giicline
dikkat ¢ekerek hem isletmeler hem de sosyal medya kullanicilar igin elestirel bir farkindalik
gelistirilmesine katki sunmaktadir.

6.1. Stnirliliklar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Bu ¢alisma, yiyecek icecek isletmelerinin dijital pazarlama stratejilerini gelistirmek icin icerik
ureticileriyle is birliginin 0nemini ortaya koymaktadir. Gelecekteki galismalar igin igerik
ureticilerinin farkli sektorlerdeki etkilerinin karsilagstirmali olarak incelenerek bu alandaki
bilgi birikiminin daha da genisletebilecegi diisiiniilmektedir. Elde edilen tiim bulgular
dogrultusunda izleyen maddelerde hizmet sektortine iliskin gesitli oneriler de sunulmustur.

J Is birligi yapilacak igerik iireticilerinin degerleri ve imaji, isletmenin marka kimligiyle
uyumlu olmalidir. Ciinkii igerik {ireticileri tarafindan takipgiler tizerinde olusturulan algs,
isletmenin genel imajina dogrudan etki etmektedir. Gergeklestirilen uyumlu is
birligi, marka ile igerik {ireticisi arasinda dogal ve giivenilir bir iligski olusturulmasma olanak
tanimaktadir.

o Yiyecek igecek isletmeleri, bolgesel miisteri Kkitlelerine ulagmak igin yerel igerik
tireticileriyle is birligi yapmaya 6zen gostermelidir. Cilinkii yerel tanitimlar, isletmelerin
bulundugu bolgede daha hizli bir etki yaratabilmektedir.

J Yiyecek igecek isletmeleri, artan talebe ragmen, iiriin ve hizmet kalitesini koruyarak
miisteri memnuniyetinin devamliligini saglamaya 6zen gostermelidir.

. Igerik {ireticileriyle yapilan is birliklerinde, yiyecek icecek isletmelerinin {ir{inlerinin
diiriist bir sekilde tanitilmasi saglanmalidir. Clinkii asir1 reklam odakl veya yaniltici igerikler,
isletmelerin tiiketiciler ile iletisiminde seffaflik ve giiven olusturma konusunda olumsuz
etkilere yol agabilmektedir.

o Yiyecek igecek isletmeleri tek bir igerik iireticisiyle calismak yerine farkli igerik
ureticileriyle is birligi yaparak isletmelerin genis bir kitleye ulasmasi saglanabilir. Farkli bakis
acilari ile yiyecek isletmelerinin sosyal medyada daha etkili bir varlik gostermesine katkida
bulunacag: diistintilmektedir.

o Yiyecek-igecek isletmelerinin tanitim faaliyetlerinde igerik tireticilerinin yonlendirici
roliiniin isletme misyon ve vizyonu ile tutarli olmasina dikkat edilmelidir.
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J Popiiler tiiketim kiiltiiriinden etkilenen ve bu kiiltiirii belirgin 6lglide etkileyen igerik
uireticilerinin ani degisim yonlendirmelerinden miimkiin oldugunca isletmelerin kaginmasi
gerekmektedir.

. Somut olmayan bir is kolu olarak nitelendirilebilecek olan bu yeni tanitim

mekanizmasmin kendi igerisinde de yiiksek rekabet barindirdig: bilinmektedir S6z konusu bu
rekabetin isletmenin lehine olabilecek yonleri arastirilmalidir.

. Isletmenin uzun dénemde varhigim siirdiirebilmesi “siirdiiriilebilir kaliteli hizmet
anlayisindan” beslenmektedir. Dolayisiyla anlik talep artiglarindaki motivasyonun isletmenin
uzun ddnemli stratejik hedeflerine zarar verecek diizeyde olmamasi gerekmektedir. Isletme
sahibi ve/veya yoneticilerinin bu ikisi arasindaki dengeyi miimkiin oldugunca korumalar1
gerekmektedir.

Kullanilan 6rneklemin belirli bir bolge, sektor veya demografik grup ile smirli olmasi,
¢alismanin belirli bir donemi kapsamasi, gegici bir durumu yansitabilecegi ve uzun vadeli
egilimleri anlamada sinirlamalar olusturabilecegi diistiniilmektedir. Instagram ve diger sosyal
medya platformlarin algoritmalarindaki degisiklikler, icerik iireticilerinin erigim ve
etkilesim oranlarimi etkileyebilmesi ¢alismanin sinirlhiliklar: arasindadar.

YAZARLARIN BEYANI

Yayin Etigi Beyan1 ve Etik Onay Izni: Aragtirmanin tiim safhalarinda arastirma ve yaym
etigine Ozen gosterilmistir. Veri toplama, ara¢ ve yoOntemleri ile ilgili ¢alismanin
yuriitiilebilmesi i¢in Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Etik
Kurulu'ndan incelenmis ve 09.05.2024 tarihli 07/16 sayili karari ile izin alinmistir.

Katki Oran1 Beyani: Yazarlar calismaya esit oranda katki saglamistir.

Destek ve Tesekkiir Beyan1: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek
alinmamustir.

Cikar Catismasi Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar catismasi s6z konusu
degildir.
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