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UNESCO Yaratict Sehirler Agi kapsaminda diinya c¢apinda 36 gastronomi sehri
bulunmaktadir. Gastronomi sehri unvani, yerel ekonominin gelismesi, tanitim
faaliyetlerinin artmasi ve marka imajimin yiikselmesi gibi sehirler i¢in dnemli katkilar
sunmaktadir. Bu c¢aligmanin amaci, Kastamonu’nun zengin mutfak kiiltlirlini
UNESCO’nun Yaratict Sehirler Agi gastronomi alaninda belirlenen kriterlere gore
incelemektir. Arastirma kapsaminda, ikincil veri kaynaklarindan yararlanilmis ve bazi
kriterler i¢in yerinde incelemeler yapilmistir. Elde edilen bulgulardan, Kastamonu’nun
yemek cesitliligi bakimindan giiglii oldugu, restoranlarinda yoresel yemeklere yer verildigi,
pazarlarda yoresel iriin tezgahlarinin bulundugu, cesitli yoresel {irlin ve gastronomi
festivalinin diizenlendigi, egitim kurumlarinda bu alana yo6nelik derslerin bulundugu tespit
edilmistir. Ancak, siirdiiriilebilir yerel Griinlerin tanitimi agisindan yetersiz kaldigi da

Eskisehir ¢aligmanin bir diger sonucudur.
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worldwide. The title of gastronomy city makes important contributions to cities such as the
development of the local economy, increased promotion activities and the increase of the
brand image. This study aims to analyze Kastamonu's rich culinary culture according to the
criteria determined in the field of UNESCQ's Creative Cities Network gastronomy. Within
the scope of the research, secondary data sources were used and on-site investigations were
made for some criteria. From the findings, it has been determined that Kastamonu is strong
in terms of food diversity, there are local dishes in its restaurants, there are local product
stalls in the markets, various local products and gastronomy festivals are organized, and
there are courses in this field in educational institutions. However, it is another result of the
study that it is inadequate in terms of promoting sustainable local products.
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GIRIS

Yiyecek igecek isletmeleri hizla biiyiiyen sektorler arasinda yer almaktadir. insanlarm bos zamanlarinin artmasi,
calisma sartlarinda yasanan iyilesmeler, kadin ¢alisan niifusun artmasi bu sektore olan ihtiyaci daha da gerekli hale
getirmistir. Bunlara ek olarak teknolojide yasanan gelismeler ile birlikte insanlarin tiikketim aligkanliklari da degisiklik
gostermeye baslamistir. Ozellikle sosyal medya gibi kullanicilara baskalariyla iletisim kurmalari i¢in gesitli cevrimici
hizmetler sunan (Ye, Hashim, Baghirov ve Murphy, 2018) bilginin hizla yayildigi platformlar yiyecek igecek
isletmelerini sosyal ag kullanmaya itmis, ayn1 zamanda dogru stratejilerin gelistirilmesi ile pazarda da 6ne gegmesine
katki saglamistir (Guidry, Messner, Jin & Medina, 2014). Miisterilere daha iyi hizmet sunmak, miisteri
memnuniyetini saglamak ve verilen hizmetlerden geri doniis almak isteyen isletmeler sosyal medyanin sundugu
imkanlardan yararlanmaya baglamistir. Uygun teknoloji, gelir yonetimi ilkeleriyle birlikte kullanildiginda, her tiir
restoranin gelir ve kar1 artirmasina yardimeci olabilecegini belirten Kimes (2008) miisteri memnuniyetini artirmak
icin teknolojinin nasil uygulanacaginin da 6nemli oldugunu belirtmistir. Bunun yani sira teknolojik gelismeleri takip
etmeyen isletmelerin takip edenlere goére basarisiz olmalarinin kaginilmaz oldugu da literatiirde belirtilmis ve
teknoloji icerisinde Ozellikle iletisimin en hizli gergeklestigi platformlardan olusan sosyal medyanin isletmelere
sayisiz yarar saglayacaginin da alt1 ¢izilmistir (Camillo, Connolly & Kim, 2008). Bu anlamda yiyecek igecek
isletmelerinde miisteri memnuniyeti ve sadakatin saglanmasinda teknolojik gelismelerin kullanilmasi 6nem arz

etmektedir.

Yeme ve igme ihtiyaglart toplumsal alanda temel ihtiya¢ olmaktan uzaklasmis Facebook, Twitter, Linkedin,
Instagram ve Pinterest gibi sosyal medya platformlarinda (PewResearch, 2020) paylasim nesneleri olmaya dogru
evrilmistir (Ertopgu, 2019). Sosyal medya platformlarmin genislemesi iletigimi tek yonlii olmanin disina ¢ikartmis,
hem iiretici ve tiiketici hem de miisteriler arasindaki iligkiye yeni bir boyut kazandirmis, pazarlama faaliyetlerine de
yeni bir sekil vermistir (Bayram, Bayram & Arici, 2016). Cevrimi¢i uygulamalar olarak da adlandirilan sosyal medya
platformlar1 paylasim yapma imkani sunmasinin yani sira isletmelerin olusturmus oldugu sayfalar iizerinden
rezervasyon yapmanin da miimkiin oldugu bir sistem haline getirilmistir. Fotograf paylagim temelli olusturulan ve
diinya ¢apinda biiylik bir kullanici kitlesine sahip olan Instagram, fotograf paylagimin (post) yani sira video ve hikaye
olusturma 6zelligi ile kullanicilarin deneyimlerini takipgileri ile paylagma imkam sunmaktadir. Onemli bir Instagram
islevi olan etiketleme (hashtag) kullanicilarin fotograflarin1 agiklamalarina ve benzer ilgi alanlarina sahip
kullanicilar iligkilendirmelerine olanak tanimaktadir (Leung, Law, van Hoof & Buhalis, 2013). Benzersiz fotograf
paylasim platformu olan Instagram, turizm deneyimlerinin paylasilmasi ile isletmelere hizl1 ve {icretsiz tanitim yapma
sansin1 sunmakta ve ayn1 zamanda sosyal iletisim ile goriis ve Oneriler hakkinda detayli bilgiler elde ederek miisteri
geri doniislerini de hizli bir sekilde gerceklestirmelerini saglamaktadir (Hays, Page & Buhalis, 2013). Instagram,
etiketleme ve konum &zellikleri ile de gitmis oldugu yerin (restoran, kafe, bar, otel vb.) bilgilerini turistlerin yemek
gibi turizm destinasyonlarinin gorsel yansimalarini toplamasi ve paylasmasi i¢in verimli bir yol sunmaktadir (Ye vd.,
2018). Gorselligin 6n planda yer aldig1 yiyecek igecek isletmeleri igin hazirlanan ve servise sunulan yiyecek ya da
igecegin sunumu en az lezzeti kadar 6nemlidir. Yiyecek i¢ecek isletmelerinin Instagram kullanimlarini arastiran bir
calismada (Guidry vd., 2014) yiyeceklerin gii¢lii ve zengin igerikli sunumlar halinde hazirlandig1 resimlerin gesitli
filtreler ile zenginlestirilerek paylasilma ortami yaratan Instagram’in pazarlama bakimindan biiyiik bir potansiyel
tagidigina vurgu yapmistir. Buna ek olarak Instagram'in takip etme, yorum yapma, begenme ve giincelleme iglevleri

kullanicilarin duygularin1 paylagsmasina ve bireylerin ve kuruluslarin gonderi farkindaligini ve popiilerligini
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izlemesine olanak saglamaktadir (Hu, Manikonda & Kambhampati, 2014). Tiim bu ifadeler 1518inda, kullanim
sikliklar1 g6z Oniinde bulundurulan Instagram’in 6grenci kenti olarak da bilinen Eskisehir’de yiyecek igecek
isletmeleri tarafindan, kullanip kullanilmadig: diisiincesi ¢aligmanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Arastirmanin
cikis noktasina paralel olarak amaci ise; Eskisehir’de bulunan yiyecek icecek isletmelerinin Instagram kullanim
oranlarinin tespit edilmesi olusturmaktadir. Calismanin, Instagram kullaniminin yiyecek icecek isletmelerine ne gibi

faydalar1 olduguna dair elde edilecek bilgilerin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Sosyal Medya ve Tiiketime EtKisi

Sosyal medya; kullanicilarin olusturduklar1 fotograf, video, hikdye gibi igerikleri paylasabildigi ve
mesajlasabildigi ¢evrimici sitelerdir (Eryilmaz & Sengiil, 2016, s. 33). Bu sanal ortam, kitleleri ve insanlari bir araya
getirmesi ve aralarindaki etkilesimi arttirmast bakimindan 6nem tagimaktadir. Hemen hemen herkesin sahip oldugu
akilli telefon ve mobil internet kullaniminin yayginlasmasi kisilerin her hareketini aninda ve hizli bir sekilde
paylasabilmesine olanak saglamaktadir. ilaveten, iki yonli olarak ifade edilen iletisim kurma imkinm da
yaratmaktadir. Olusturulan bu iki yonlii iletisim sayesinde topluluklar birbirleri ile diislindiiklerini, sevdigi yerleri,
tatillerini, tadimlarin1 ve hatta kisisel begenileri paylasabilmektedir (Tastan & Giirhani, 2019). Ozellikle gencler basta
olmak iizere, tiiketilen her bir {iriin ve hizmet sosyal medya iizerinden gosterilmektedir. Bu durum gengler arasinda
giindelik hareketlerine yonelik iletisim kurmalar1 olarak algilanmaktadir. Paylasimlarin en fazla yapildigi alan olarak
ifade edilen (Tastan ve Giirhani, 2019) sosyal medya ayni zamanda firsat sunma ortami da olusturmaktadir. Ornegin,
cevrimigi olarak tiiketilen hizmetlere yonelik memnuniyet diizeyleri yapilan yorumlar neticesinde 6lgiilebilmesi gibi

geri doniislerin alinmasi yaratilan firsatlardan biridir (Aydin, 2016).

Sosyal aglar olusturulduklar1 platformlar geregi aninda tiiketimin yapilma imkaninin bulundugu ve bu yapilan
titketimin diger kullanicilar arasinda hizlica yayillmasina imkéan sagladigi bir 6zellige sahiptir. Bunun yani sira,
Instagram bagta olmak iizere bu tiir platformlarda iinlii kisilerin ya da influencer olarak tanimlanan kisilerin yiyecek
icecek tercihleri, belirli markalarin tanitimin1 yapmalari, gittikleri restoranlar paylagsmalari, yedikleri yemekten tatil
tercihlerine (Ozhasar, Oguz ve Yilmaz, 2020) kadar her tiirlii 6zel olarak tanimlanabilecek hayatlarina yonelik
paylasimlar yapmalari1 sosyal medyanin tiiketim 6zelligini gostermektedir (Akyazi, 2019, s. 96). Bahsi gegen tiim
avantajlarin yan1 sira sosyal medya platformlar igsletmeler agisindan da birtakim firsatlar sunmaktadir. Bunlarin en
basinda sosyal medyanin geleneksel medya gibi herhangi bir maliyetinin olmamasidir. Ayrica, erisim imkaninin
kolayligi, takibinin siklikla ve kolaylikla yapilmasi ve kullaniminin basit olmasi sagladig: firsatlar arasinda yer
almaktadir. Ozellikle isletmeler i¢in bu durum énem arz etmektedir. Sosyal medyada anminda miidahale edilebilmesi
hem isletme agisindan hem de kullanici agisindan Onemlidir. Vural ve Bat yaptiklar1 arastirmalarinda (2010)
kullanicilarin  yaklasik %70’inin gdnderilere yorum yaptigi sonucuna vurgu yaparak, yazilan yorumlarin
cogunlugunun bir markaya ait oldugunu belirtmis ve yapilan yorumlarm diger takipgilerin karar almasinda etkili
oldugunu tespit etmistir. Istanbul Bilgi Universitesi’nin hazirlamis oldugu sosyal medyada markalar arastirma
raporunda sosyal medya kullanicilari %70°1 en az bir marka takibi yapmaktadir. Ayrica katilimcilardan elde edilen
veriler sosyal medya igerikleri satin alma davranisinda etkili oldugunu gosterir nitelikte olup bu oran %82,8 olarak
tespit edilmistir. Katilimcilarin markalarin sosyal medya kullanimini ile ilgili goriisleri % 89,3 orani ile yakindan
takip etmeleri yoniinde olmustur (Farajova, 2017). Bu noktada kullanicilarin etkileri diisiiniildigiinde isletmelerin

ozellikle de markalarin sosyal medya kullanmalari kaginilmaz olmakla birlikte, takibinin de ciddiyetler yapilmasi
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gerekmektedir. Ozellikle turizm sektorii gibi iiretim ve tiiketimin ayni anda yapildigi sektorlerde miisterilerin

memnuniyet diizeylerinin tespitinde sosyal medyanin kullanimi 6nemlidir.

Turizm endiistrisinde yiyecek i¢ecek, konaklama ve seyahat gibi hizmet alanlar1 bunlarin kapsadigi alt alanlara
kadar tiim alanlarda miisteri memnuniyeti dnemlidir. Sunulan hizmetin sonucunda elde edilecek memnuniyet diizeyi
potansiyel miisterileri de etkileyebilmektedir. Bu nedenle Tripadvisor basta olmak {izere diger tiim sosyal medya
kanallar1 bu tecriibelerin paylasiimasinda etkilidir. Ozellikle gidilecek destinasyon, konaklama ve yiyecek icecek
isletmesi se¢iminde Tripadvisor gibi kullanicilarin yorumlarmi 6znel bir sekilde yaptiklari kanallara ihtiyag
duyulmaktadir (Miguens vd., 2008). Ozellikle yiyecek icecek isletmeleri tercihlerinde kullanici yorumlarina
basvurulmaktadir. Ornegin, restoranlar iizerine yapilan bir arastirmada tiiketicilerin, restoran hizmetlerine ydnelik
yapilan olumlu yorumlarinin restoranin imajina olumlu etki yaptigi sonucuna varilmistir (Zhang, Ye, Law & Li,

2010).

Sosyal medya platformlari arasinda en fazla kullanilanlarin Facebook ve Instagram (Fuciu, 2019) oldugu ve bu
platformlarin diinya ¢capinda milyarlarca insanin hayatinin ayrilmaz bir parcasi haline geldigi bilinmektedir. Diinyada
milyarlarca liyeye sahip olan sosyal medya platformlari bireyler tarafindan sadece bilgi edinme ya da toplumsallasma
amaciyla kullanilmamaktadir. Bu ¢evrimigi platformlar kullanicilarin kimliklerini gosterebilmeleri icin de
kullanilmaktadir (Shackle, 2017). Ornegin, yemek yemek igin gidilen herhangi bir restoranda siparis geldiginde
oncelikli olarak yemegin lezzetine bakmak yerine onun gorsel cazibesini paylagma egilimine girildigi ve yemegin
fotografinin ¢ekilerek sosyal medyada paylasildigina sik¢a sahit olmak miimkiindiir. Buna benzer yapilan
paylasimlar, diger kullanicilarin yemek ve gidilen yer ile ilgili fikir sahibi olmasina hatta o yeri gidip gérmek belki
de aym yemegi deneyimlemesine tesvik edecektir. Iletisim ve bilisim teknolojilerindeki yasanan gelismeler
geleneksel medyayr doniistiirerek ¢evrimigi tilketime dogru bir egilim olusturmaya baslamis ve interneti glindelik
yasantinin merkezine yerlestirerek vazgegilmez hale getirmistir. Bu vazgecilmezlik ve giindelik yasantinin ¢evrimigi
platform olan sosyal aglara taginmasi bireysel tiikketimlerin yoniinii degistirmistir. Geleneksel tiiketimin yaninda

internet ve sosyal aglar lizerinden yapilan tiiketimler artig gosterir olmustur.
Instagram Kullanim

Sosyal medya kavrami popiilaritesine ulasmadan 6nce sadece kullanicilarin mesaj gonderilmesine izin veren bir
sistemdir. Truscott ve JimEllis tarafindan diinya ¢apinda bir tartigsma sistemi olan Usenet'i olusturulmustur. Yaklasik
20 y1l 6nce, insan hayatina tamamen girmeye baslayan internet (Kang, Shin ve Park, 2013) Bruce ve Susan Abelson'in
cevrimigi bir topluluk 6zelligi tastyan sosyal ag sitesi olan “Acik Giinliigii” kurmasi ile baslamistir. internet
erisimindeki gelismeler ve yiiksek hizli internet erisimi sayesinde MySpace (2003 yilinda) ve Facebook (2004

yilinda) gibi sosyal ag sitelerinin olusturulmasina yol agmistir (Kaplan & Haenlein, 2010).

Her yastaki kisilere kullanim hakki sunan sosyal medya, iletisim kurmanin yeni ad1 olmus, bunun yani sira bos
zamanlarin degerlendirildigi, bilgi edinilen ve edinilen bilgilerin paylasilabildigi bir platform haline gelmistir (ibis
& Engin, 2016). Web 2.0'n lizerine insa edilen Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram ve Pinterest gibi sosyal
medya platformlar1 (PewResearch., 2020) kullanicilarin igerik iiretebildigi (Bayram vd., 2016; Oguz, 2012) bilgi alis
verisinin yapildig1, deneyimlerini paylastigi (Ibis ve Engin, 2016), internet tabanli uygulamalardir (Kaplan &
Haenlein, 2010).
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Sekil 1: Popiiler Sosyal Medya Platformlari

Sekil 1’den de anlasilacag tizere popiiler olarak kullanilan sosyal medya hesaplari basta Facebook gibi gdriinse
de son yillarda (sekilde 2018-2019 yillarinda) Instagram kullanimi en list seviyelere ¢ikmistir. Gorsel tabanli sosyal
medyanin popiilaritesinin hizla artiyor olmasi sonucu Instagram’da giinliik paylasim sayisi 1,65 milyara ulasmigtir
(Rietvield, van Dolen, Mazloom & Worring, 2020). Instagram gibi platformlarin mekan formati, markalarin sahip
olduklar1 medyay1 olusturmalarina ve gorsel ve metinsel modaliteler kullanarak gonderiler olusturarak takipgileriyle
etkilesim kurmalarina olanak tanimaktadir. Instagram kullanimi ile ilgili bazi istatistiklere bakildiginda,
kullanicilarin %63’1 glinde en az bir kere hesaplarmna giris yapmakta ve platformda ortalama 28 dakika siire
harcamaktadir. Hesaba erisim ve harcanan siireye bakildiginda isletmeler agisindan reklam, pazarlama ve tanitim i¢in
potansiyel 900 milyon kullanic1 hedef pazar olarak goriilebilir. Kullanicilar tarafindan goriintiilenen haberlerin %33’
bir tiir isletme ya da marka ile iliskilidir. Bir giin igerisinde yaklasik 200 milyon kullanici bir marka ya da isletmenin
sayfasina girip inceleme yapmaktadir. Ayrica, kullanicilarin% 79'u bir iiriin veya hizmet hakkinda bilgi almak i¢in
Instagram'da arama yapmaktadir. Kullanicilarin % 70" Instagram'da marka aramakta ve aradiklart markanin
instagram hesaplarinin ne derece aktif oldugunu, ne kadar siklikla paylasim yaptiklarini ve eger incelenen hesabin

bir profil resmi yok ise takip edilen ya da incelenen hesaptan vazgegmektedir (Gotter, 2020).

Instagramin isletmeler acisindan saglayacagi yararlara bakilacak olur ise; Instagramda olusturulacak hesap ve
internet sitesi ile hedef kitleye erisim kolaylasacak olup sunulacak hizmet ve iiriinler ile ilgili bilgilendirme yapilmis
olacaktir. Olusturulan hesap ile aktif bir sekilde paylagim yapmak ise, isletmenin dinamikligini ifade ederek kullanict
sayisini artirmada etken olacaktir. Ayrica, taninmis kisiler ya da influencerlar araciligi ile tanitim yapilmasi, hashtag
ya da post paylasimlarinin tanidik kisiler olarak ifade edilen bireyler araciligi ile yapilmasi da isletmeler agisindan
prestij saglayacaktir (Gotter, 2020). Instagram kullanimin saglamis oldugu yararlar hakkinda arastirma yapan

Herman (2020) elde edilecek faydalar asagidaki sekilde ifade etmistir:

e Hesabin Aktif Kullanilmasi -Instagram, hizli ve kolay bir sekilde yiiksek kaliteli goriintiiler olusturulmasina
yardimeci olabilecek cesitli filtrelere ve fotograf diizenleme araglarina sahiptir.
e Post ve Hastag Kullanimi -Metin katmanlar eklenebilir veya kolaylikla resim kolajlar1 olusturulabilir. Ve

bu goriintiiler olugturulduktan sonra, onlar1 baska konumlara yeniden yerlestirilebilir.
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o Fotograf Filtreleme -Fotograflar igin hazirlanan filtrelerle birlesen essiz videolar olusturabilir, tipki
Instagram fotograflar1 gibi, videolar kolaylikla diger sosyal medya sitelerine ve internet sitelerine
aktarilabilir.

e Video Olusturma -Videolara personelleri, tirlinleri, mekan1 ve yeni iiriin tasarimlarini eklenebilir boylelikle,
bu videolar1 markanin tanitilmasinda kullanilabilir.

e Instagramdan Diger Hesaplara ya da Internet Sitesine Yonlendirme -Instagram videosu internet sitesine
yerlestirerek ziyaretcileri daha 6zel igerik i¢in Instagram hesabina yonlendirebilir ve takip etmeye tesvik
edilerek tanitim yapilmasina olanak saglanabilir.

Yontem

Bu arastirma, Eskisehir’de faaliyet gosteren yiyecek icecek isletmelerinin Instagram kullanim durumlarini ortaya
koymak amacryla gerceklestirilmistir. Eskisehir’de faaliyet gosteren ve Tripadvisor’da yer alan 594 yiyecek icecek
igletmesi arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Aylik ortalama 463 milyon kisi tarafindan ziyaret edilen
(Tripadvisor, 2020), icerigi biiyiik oranda son kullanicilar tarafindan olusturulan (Aydin, 2016) ve tiiketici tercihlerini
etkileyen (Er6z ve Dogdubay, 2012) Tripadvisor’in énemli bir referans noktasi oldugunun diisiiniilmesi bu tercihi
sekillendirmistir. Bu baglamda 2 Haziran 2020 tarihi itibari ile Tripadvisor’da Eskisehir’de yer alan ve en az 100
kere yorumlanmis yiyecek icecek isletmeleri listelenmistir. Olusturulan liste kapsaminda toplam 23 yiyecek i¢ecek
isletmesi tespit edilmistir. Elde edilen isletme listesine gore, her bir isletmenin hesaplari detayl bir sekilde incelenmis
olup 23 isletmeden 1 tanesinin hi¢ Instagram hesabinin olmadigi, 2 tanesinin ise zincir isletme olmalar1 sebebiyle
Eskisehir subelerine 6zel bir Instagram hesabinin olmadigi tespit edilmistir. Geriye kalan 20 isletmeden 8 tanesi
arastirmanin baz alindig1 donemde herhangi bir paylagim gergeklestirmedigi ig¢in kapsam dis1 tutulmustur. Toplamda
listelenen 23 adet isletmeden geriye kalan 12 yiyecek i¢ecek isletmesi ¢caligma kapsamina dahil edilmistir. Calismanin
orneklem se¢iminde amacli 6rnekleme yontemi kullanilmis olup isletmelerden elde edilen veriler Instagram hesabi
icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Icerik analizi sdzlii, yazili ve diger tiirlii verilerin nesnel ve sistematik olarak
incelenmesini saglayan bilimsel bir yontemdir (Tavsancil & Aslan, 2001). Bu baglamda arastirmaciya yazili ve gorsel
veriler sunan Instagram hesaplar1 Yenigikti (2016) ve Celen ve Tuna (2018)’min ¢aligmalarindan hareketle
olusturulan bir kontrol formu araciligiyla incelenmistir. Bu kontrol formunun iginde barindirdig1 igerik analizi

degiskenleri agagidaki gibidir.

i¢erik: Bu boliimde isletmenin adi, gonderi sayisi, takipgi sayisi, takip edilen hesap sayisi, web sitesi bilgisi, logo
(profil resminde), slogan (biyografi kisminda), telefon numarasi, adres, diger sosyal medya kanallarindaki isletme

profiline dair bilgi gibi unsurlarm ilgili Instagram profilinde bulunup bulunmadig1 gibi degiskenler yer almaktadir.

isletme Kimligi: Kontrol formunun bu kisminda isletmelerce gerceklestirilen her bir Instagram paylasiminda
isletmenin kurumsal kimligini temsil edecek olan logo ve slogan gibi iceriklerin bulunup bulunmadig: bilgisi yer

almaktadir.

isletme Bilinirligi: Kontrol formunun bu kismi Instagram kullaniminda énemli bir yer tutan hashtag ve mention

gibi unsurlarin yan sira paylasimlarda igletmenin isminin yer alip almadig bilgisini incelemek amach gelistirilmistir.

Promosyon: Kontrol formunun bu boliimiinde isletmelerin gergeklestirdigi paylagimlarin taniim ve
bilgilendirme baglaminda degerlendirilmesi amaclanmistir. Buna paralel olarak yapilan paylasimlarin promosyon

ozelligi tastyip tasimadigina yonelik bir sonuca ulasilmaya ¢alisilmstir.
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Etkilesim: Sosyal medyanin dinamizmini 6l¢gmede 6nemli kriterlerden biri etkilesimdir. Bu sebeple igletmelerce

gerceklestirilen paylagimlarin aldig: etkilesimin ortaya konmasi amaciyla kontrol forma bdyle bir baglik yer almistir.

Isletmelerin yalnmzca 2 Haziran 2020- 2 Temmuz 2020 tarihleri araligindaki paylasimlarinin analize tabii
tutulmasi arastirmanin siirliligini olusturmaktadir. Bu siirlamanin sebebi Covid-19 pandemisi sebebiyle Mart,
Nisan ve Mayis aylarmin biiylik bolimiinde ilgili isletmelerin faaliyetlerine ara vermek zorunda kalisidir.
Faaliyetlerini biiyiik oranda durdurmus (miisteri agirlayamayan) isletmelerin bu dénemde sosyal medya kullanimin
da seyrelttigi goriilmiis ancak bunun olaganiistii bir siire¢ oldugu diigtiniilerek kontrollii sosyal hayat

normallesmesinin basladig: tarih itibariyle 1 aylik siire¢ degerlendirmeye alinmaistir.
Bulgular

Bu béliimde aragtirma kapsaminda incelenen isletme profillerinden edinilen bulgular icerik, isletme kimligi,

isletme bilinirligi, promosyon ve paylasim gibi basliklar altinda ifade edilmistir.
icerik:

Aragtirmaya konu olan isletmelerin Instagram hesaplarinin genel goriiniimii asagidaki gibi tablolaya aktarilmistir.

Etik kaygilar sebebiyle isletme isimleri verilmemistir ve isletmeler 11, 12 gibi kodlanmustur.

Tablo 1. isletmelerin Instagram Hesaplarinin Genel Goriiniimii

Isletme Ad1 Gonderi | Takipci | Takip Web Logo | Slogan Telefon Adres | Diger

Sayisi Sayisi Edilen | Sitesi Numarasi Sosyal
Sayis1 Bilgisi Medya
Kanallan

i1 12 2351 931 Var Var Var Var Var Yok

i2 38 76,1 bin 5625 Var Var Yok Var Var Yok

i3 1 390 0 Var Var Var Var Var Yok

i4 11 1993 1 Var Var Var Var Var Yok

is 4 1686 1903 Var Var Yok Var Var Yok

i6 2 3435 0 Var Var Yok Var Var Yok

i7 5 11,7 bin 164 Var Var Yok Var Var Yok

i8 3 1816 5 Var Var Yok Var Var Yok

i9 5 1532 1 Yok Var Yok Var Var Yok

10 17 1578 463 Var Var Var Var Var Yok

i11 15 1415 870 Yok Var Var Var Var Yok

i12 10 3319 509 Var Var Yok Var Var Var

Toplam 133 107315 10472

Tablo 1’den anlasilacagi iizere Instagram hesaplar1 incelenen 12 isletmenin 2 Haziran 2020-2 Temmuz 2020
tarihleri arasinda yaptigi toplam paylasim 133 tanedir. Bu gonderilerin 11 tanesi video olarak paylasilirken 122 tanesi
fotograf paylasimi olarak gergeklestirilmistir. Bu paylasimlarm yaklasik %29°u (38 tane) 12 kodlu isletme tarafindan
yapilmustir. 13 kodlu isletme ise bu siiregte yalmzca 1 adet paylasimda bulunmustur. Ortalama olarak bakildiginda
ise her isletmenin giinde 0,36 paylasim yaptig1 anlasilmaktadir. Bir bagka deyisle, isletmeler ortalamada her 2,7 giinde
bir paylasim yapmaktadir.

Tablodan 1’den elde edilen bir diger sonuca gore aragtirma kapsaminda incelenen 12 igletme toplamda 107315
takipgiye ulasmaktadir ( her bir takipginin farkli bir kisi oldugu varsayilmaktadir). Isletme basina diisen ortalama
takipci sayis1 8942 olarak goziikse de 12 kodlu isletmenin tek basina tiim bu takipgilerin %70,8’ine sahip olmasi
dikkate degerdir. Yine isletmelerin takip ettigi hesaplar s6z konusu oldugunda toplam takip edilen hesabin (10472)
yarisindan fazlasim (5625) 12 kodlu isletmenin takip ettigi goriilmektedir. Ayrica arastirmaya konu olan 12 isletme
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profilinin 10 tanesinde isletmenin internet sitesine dair bilgi, tamaminda logo ve adres bilgisi, 5 tanesinde slogan ve

1 tanesinde diger sosyal medya hesaplarina dair bilgi bulunmaktadir.
Isletme Kimligi
Aragtirmaya konu olan isletmelerin yaptiklar: paylasimlarda, kurumsal kimliklerini pekistirecek logo ve slogan

kullanim durumlar asagidaki gibi tabloya aktarilmistir.

Tablo 2. Paylasimlarda Logo ve Slogan Kullanim Durumu

isletme Ada Logo Slogan
1§ 12 -
2 - -
i3 1 -
i4 11 11
is - -
i6 2 -
7 2 -
I8 - -
9 5 -
10 17 -
i11 15 15
2 10 -
Toplam 75 26

Tablo 2 incelendiginde aragtirmaya konu olan 12 isletmeden 9’unun yaptiklar1 Instagram paylasimlarinda
kurumsal logolarini kullandiklar1 goriilmiistiir. Slogan séz konusu oldugunda ise yalmzca I4 ve 111 kodlu isletmeler

yaptiklari her paylasimda hashtag kullanimi araciligiyla kurumsal sloganlarina yer vermistir.
isletme Bilinirligi
Aragtirmaya konu olan igletmelerin yaptiklar1 paylasimlarda bilinirliklerini arttiracak hashtag, isletme adi ve

mention kullanimi agagidaki gibi tabloya aktarilmisgtir.

Tablo.3 Bilinirlik

#Hashtag @Mention Isletme Ad1
Evet 100 4 92
Hayir 33 129 41

Yapilan paylasimlarin takipei kitlesi digindaki bireylere de ulasarak bilinirligin artmasini saglamanin 6énemli bir
araci olan hashtag kullanimi Tablo 3’te gosterilmistir. Buna gore arastirmaya konu olan 12 igletmenin yapmis oldugu
toplam 133 gonderi paylasimimin yaklasik %75’inde (100 tanesinde) hashtag kullaniminin oldugu goriilmiistiir.
Bunun yanisira yapilan paylagimlarin yaklasik %69’unda isletmenin adi da hashtag veya diizyazi seklinde
bulunmaktadir. Yapilan paylasimlarin yalmzca %3’iinde ise mention kullanilmistir. 11, 13, 19 ve 14 kodlu isletmeler

yaptiklari tiim paylasimlarda hashtag ve isletme adi1 kullanmistir.
Promosyon

Isletmeler Instagram araciligiyla normalde ulasma imkani daha zor olan kitlelere iiriin ve hizmet tanitim1 yapabilir,
bu kitleleri kampanyalarindan haberdar edebilir. Bu arastirmaya konu olan igletmelerin Instagram paylagimlarinda

promosyon niteligi tagiyan veriler asagidaki gibi tablolastirilmistir.
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Tablo 4. Tanitim ve Bilgilendirme

Uriin ve Hizmet Tamtim1 | Kampanya ve Cekilis Bilgisi Diger
Frekans 110 4 19
Yiizde 82,70 3,00 14,3

Tablo 4’e bakildiginda arastirmaya konu olan isletmelerin Instagram’da yaptig1 toplam 133 gonderi paylagiminin
%82, 7’sinin Uriin veya hizmet tanitim1 eksenli oldugu goriilmektedir. Buna karsin yapilan paylasimlarin yalnizca
%31 kampanyalarla veya ¢ekilislerle ilgilidir. Paylagimlarin %14,3’{ ise yeni sube, sosyal duyarlilik gibi diger
temalar1 konu almaktadir. Ote yandan {iriin ve hizmet tamitimi temali paylasimlarin ¢ok biiyiik kisminda fiyat

bilgisinin bulunmayis1 olumsuz bir veri olarak géze ¢arpmaktadir.
Etkilesim

Aragtirmaya konu olan isletmelerin yaptig1 gonderi paylagimlarina gelen yorumlar ve bu yorumlara paylasimci

isletme tarafindan verilen yanitlar asagidaki gibi tablolastirilmistir.

Tablo 5. Paylagimlarin Aldig Etkilesim

Yorum Yoruma Yamt Begeni Goriintiileme
Frekans 2360 7 14977 70638

Tablo 5 arastirmaya konu olan isletmelerin aldig1 etkilesimleri gostermektedir. Daha 6nce ifade edildigi gibi
yapilan paylasimlarin 11 tanesi video iken 122 tanesi fotograftir. Buna gore paylasimi yapilan 11 video toplamda
70638 kere goriintiilenirken 122 fotograf paylagimi 14977 begeni almistir. Yapilan tiim paylasimlara toplam 2360
yorum gelirken bu yorumlarin yalnizca 7 tanesi isletme hesaplarinca yanitlanmigtir. Bu noktada yapilan 2360
yorumun 2236 tanesinin 12 kodlu bir isletmenin paylastigi cekilis génderisine geldigini belirtmek gerekir.
Instagram’in dogas1 geregi cekilis gonderilerine gelen yorumlar yanitlanmay1 gerektiren tiirden yorumlar degildir.
Bu sebeple daha gercekei bir yaklasimla ¢ekilis gonderisine gelen yorumlar hari¢ tutularak toplam 124 yorumun
geldigi ve bu yorumlarin yalnizca 7 tanesinin yanitlandigini sdylemek daha saglikli olacaktir. Yine de bu durum

%S35,6’l1ik bir yanit oranina denk gelmektedir ve yetersiz gorinmektedir.
Sonu¢ ve Tartisma

Eskisehir’de faaliyet gdsteren yiyecek icecek isletmelerinin Instagram profillerinin igerik analizi yontemi ile
incelemek amaciyla gergeklestirilen arastirmadan ¢ikan sonuglardan ilki aragtirmaya konu olan tarih araliginda 8 adet
isletmenin Instagram hesabindan herhangi bir paylasimin yapilmamis olmasidir. Sosyal ag kullanimmin isletme
cirolarina onemli oranda katki sagladiginin (Biiyliksener, 2009, s. 9) ve isletmeye olan ilgiyi canli tuttugunun
(Bayraktar, 2017) yiyecek ig¢ecek isletmeleri 6zelinde ise tiiketici satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
(Pamukgu, 2020) gbz 6niinde bulunduruldugunda bu durumun olumsuz bir veri oldugu ifade edilebilir. Ozellikle
Eskigehir’in sahip oldugu “6grenci kenti” imaj1 (Evren ve Kozak, 2012, s. 225) ve Y ve Z kugaklarinin sosyal medya

kullanimi g6z 6niinde bulunduruldugunda bu durumun olumsuzlugu daha net anlagilabilir.

Arastirmadan elde edilen bir diger ¢arpici sonug ise isletmelerin ortalama olarak her 2,7 giinde bir paylasim
yapmasidir. Hatta paylasimlarin %29’unu gergeklestiren tek bir isletme (i2) hari¢ tutuldugunda geriye kalan

isletmelerin her 3,5 giinde bir paylasimda bulundugu sonucu ¢ikmaktadir. Basarili bir Instagram kullanimi igin giinde

3355



Demirci, B. & Deliormanli, A. & Ozhasar, Y. JOTAGS, 2020, 8(4)

1-2 paylagimin yapilmasi gerektigi (Louisem.com, 2020) ve Instagram paylagimlarinin miisterilerin satin alma

niyetini etkiledigi (Albayrak, 2020) hesaba katildiginda bu oranlarin hayli yetersiz oldugu séylenebilir.

Aragtirmaya konu olan igletmelerin paylagimlarinda, kurumsal kimliklerini pekistirebilecek unsurlardan logoya
%75 oraninda yer verdigi goriilirken, slogan kullanimi s6z konusu oldugunda bu oranin %16,6’ya diistiigii
goriilmektedir. Sosyal medyayr en iyi kullanan 50 sirketin paylasimlarini inceleyen Yenigikti (2016)’nin
calismasinda ise paylagimlarda logo kullanim orani %31,2 iken, slogan kullanim orani %4,1 olarak tespit edilmistir.
Bu baglamda Eskisehir’deki yiyecek igecek isletmelerinin Instagram paylagimlarinda kurumsal kimlik 6gelerine

gorece daha fazla yer verdigi sdylenebilir.

Isletmelerin kendi takipgileri disindaki kitlelere ulasabilmesinin, kendini tanitabilmesinin (Sengdz ve Eroglu,
2017) en onemli araglarindan biri #hashtag kullanimi olarak bilinmektedir. Bu noktada arastirmaya konu olan
isletmelerin paylasimlarinin yaklasik %75’ inde hashtag kullanildig1 goriilmiistiir. Paylasimlarda isletme adi1 kullanma
orani %69’ken mention kullanim oran1 ise %3 olarak goriilmektedir. Buna gore isletmelerin hashtag kullanimina
onem verdigi, kullanilan hashtag’lerin i¢inde isletme adinin da 6nemli yer tuttugu séylenebilir. Bu durumu incelenen

isletmelere dair pozitif bulgular olarak saymak miimkiindiir.

Isletmeler Instagram’da ¢esitli iceriklere sahip paylasimlarda bulunabilmektedir. Bu arastirmaya konu olan
isletmelerin yaptig1 paylasimlarin %82,7’si iirtin ve hizmet tanitim1 temaliyken yalnizca %31 kampanya veya cekilis
gibi temalara sahiptir. Uriin ve hizmet tanitim1 temal1 paylagimlarin biiyiik ¢ogunlugunun fiyat bilgisi igermemesi bir
eksiklik olarak ifade edilebilir. Zira fiyat Instagram kullanicilarinin satin alma niyetlerini en fazla etkileyen
faktorlerden biri olarak tespit edilmistir (Albayrak, 2020). Instagram paylasimlarinin ¢esitli kampanyalarla
desteklendiginde farkindalik olusturma, sadakat yaratma, tiiketici ile 6zdeslesme, kiiresel pazarda basar1 yakalama

gibi avantajlar yarattigi distiniildiigiinde (Kale, 2016), %3’liikk oranin yeterliligi sorgulanabilir.

Etkilesim s6z konusu oldugunda ise isletmelerin yaptigi toplam 133 gdnderi paylasiminin 14977 begeni ve 70638
video goriintillemesine ulastig1 goriilmektedir. Gergeklestirilen paylagimlara yapilan yorumlarin yalnizca 7 tanesi
isletmelerce yanitlanmistir. Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran 6nemli unsurlardan birinin tek boyutlu
iletisimden 6te ¢ok boyutlu iletigime olanak saglamasi oldugu diisiiniildiigiinde (Sengdz ve Eroglu, 2017) yorumlarin

bu derece yanitsiz birakilmasi olumsuz bir veri olarak degerlendirilebilir.

Tim bunlardan hareketle bu arastirmaya konu olan Eskisehir’deki yiyecek igecek isletmelerinin biiyiik bir
kisminin Instagram hesabinin oldugu goriilmektedir. Ancak bu hesaplarin verimliliginin tartigmaya acik oldugu
sOylenebilir. Arastirma siirecine denk gelen donemde kimi isletmeler herhangi bir paylasimda bulunmazken kimi
isletmeler oldukca az sayida paylasimda bulunmus, bu paylasimlarda kurumsal kimligin, farkindalik yaratacak
unsurlarin veya etkilesim arttiracak nitelikte dgelerin yeterince yer almadigi anlagilmustir. Ogrenci kenti olarak
bilinen ve i¢inde 6nemli oranda geng niifus barindiran Eskisehir’de, yiyecek icecek isletmelerine bir Instagram hesab1
acmanin gerek oldugu fakat yeterli olmadig1 hatirlatilmakta sosyal medya kullanimlarin1 daha profesyonel sekilde
gerceklestirmeleri, etkilesime acik paylasimlarda bulunmalar1 6nerilmektedir. Bu noktada ilgili yiyecek igecek

isletmelerine

- Instagram’da yapilan paylasim sikligini arttirmalari

- Diger kullanicilardan gelen yorumlari yapici sekilde yanitlamalar
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- Etkilesim oranim arttirmak ve yeni potansiyel miisterilere ulagsmak i¢in Instagram’a 6zel ¢esitli ¢ekilis ve
kampanyalar diizenlemeleri

- Uriin ve hizmet tanitim1 temali paylasimlarin agiklama yazisinda fiyat bilgisine yer vermeleri

- Paylagimlarda kullanilan dilin seffaf, anlasilir, ger¢ekg¢i ve kimi zaman eglenceli olmasi

- Paylagimi yapilan gorsel igeriklerin miimkiin oldugu kadar estetik ve goz alici olmasina 6zen gostermeleri

gibi somut bazi tavsiyeler verilebilir.

Bu arastirmanin Eskigehir’deki yiyecek igecek isletmelerinin Instagram kullanimlarimi inceleyen ilk caligma
olmas1 ve gelecekteki calismalar icin bir kaynak niteligi gorecek olmasi yoniiyle teorik katki sunacagi
diisiiniilmektedir. Bunun yan1 sira Eskisehir’deki yiyecek igecek isletmelerinin Instagram kullanimindaki eksik
yonlerin tespit edilmesi ve bu eksiklerin giderilip daha verimli bir Instagram kullanimina y6nelik somut 6neriler

barindirmasi ¢alismanin pratik katkisi boyutunu olusturmaktadir.

Bu noktada basarili Instagram kullaniminin nasil olabilecegi ayrica alanyazinda tartigilmalidir. Takipgi sayisi,
paylasim siklig1, yorumlara yanit verme gibi unsurlarin bagarty1 ne oranda 6l¢tiigii net degildir. Zira kimi zaman satin
almmus takipgiler, ayn1 paylasimin defalarca yapilmasi gibi durumlar da s6z konusu olabilmektedir. Bu baglamda
gelecekteki aragtirmacilarin “tiiketicilerin bir Instagram hesabindan beklentileri”, “bir isletme icin ideal Instagram
kullaniminin nesnel oOlgiitlere baglanip baglanamayacag1” gibi konularda calismalar yaparak alana katki

saglayabilecegi disiiniilmektedir.
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Extensive Summary

Eskisehir is a city which embodies a young population, a college city image, food and beverage bussiness that
appeal to all segments. Today, it is known that social media channels, especially Instagram, are used frequently,
many businesses use Instagram accounts in order to reach wider audiences and promote their products and services.
Developments in communication and information technologies have transformed the traditional media and started to
create a trend towards online consumption and made the internet indispensable by placing the internet at the center
of our daily lives. This indispensibility and transfer of daily life to social Networks, which are online platforms, have
changed the direction of individual consumption. In addition to traditional consumption, consumption over the
internet and social networks has increased. Thanks to the platform on which social Networks are created, instant
consumption is possible and this consumption can spread rapidly among other users. Besides, on such platforms
(especially Instagram) the food and beverage preferences of famous people or people defined as influencers on such
platforms, their promotion of certain brands, sharing restaurans they go, sharing all kinds of specially defined lives
from the food they eat to their holiday preferences show the consumption characteristic of social media (Akyaz1,2019,
p. 96).

Social media, which can be used by people of all ages, has become the new name of communication, in addition
to this it has become a platform where leisure time is spent, information is obtained and this information can be
shared (ibis & Engin, 2016, p. 323). The needs of eating and drinking have moved away from being a basic need in
the social field and have evolved into social media(Facebook, Twitter,Linkedin, Instagram and Pinterest)
(PewResearch, 2020) (Ertopgu, 2019, p. 50). The presentation of the food or beverage prepared and served for food
and beverage businesses where visuality is at the forefront is as important as its taste. In a study investigating the
Instagram uses of food and beverage businesses (Guidry vd., 2014), it was emphasized that the sharing of foods
enriched with various filters on Instagram with strong and rich presentations creates an important potential in terms
of marketing. In addition; following,commenting,liking and updating functions of Instagram allow users to share

their emotions and track the post awareness and popularity of individuals and organizations(Hu vd., 2014).

In this research, it is intended to determine the usage of Instagram application of food and beverage businesses in
Eskisehir and to find ways to make a more qualified use. Describing Eskisehir, which constitutes the sample of the
study, as a “college city” and at the same time determining to what extent the city’s food and beverage businesses

consider the ability of Generation Y and Z to adapt to digital environments, makes the study important.
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For this purpose, food and beverage establishments in Eskisehir were listed on Tripadvisor between 02.06.2020-
02.07.2020 and as of June 2,2020,23 food and beverage businesses that have been commented at least 100 times have
been noted. As a result of the detailed search made later, it was seen that 1 of these 23 businesses did not have an
Instagram account, and 2 of them did not have an Instagram account specific to Eskisehir branches because they were
chain businesses. 8 of the remaining 20 businesses were excluded since they did not share anything during the period
of the research. Therefore, the Instagram accounts of 12 food and beverage businesses were analyzed using content
analysis method. The Instagram accounts that presented written and visual data to the researcher were examined
through a control form created based on the studies of Yenig¢ikt1(2016) and Celen and Tuna (2018). This control form
consists of various sub-headings: content, business identity, business awareness,promotion and interaction. The
limitation of the research is that only the shares of the businesses between June 2,2020 and July 2, 2020 are analyzed
the names of the enterprises included in the analysis within the scope of the research were kept confidential and codes

(eg I1,12) were created for each enterprise.

It has been observed that the companies that share, share every 2,7 days on average and these shares are generally
product and service promotion themed. Considering that each follower is a different individual, it has been
determined that businesses reach 133,062 followers in total, 122 photos shared reached 14977 likes and 11 videos
reached 70638 views. Tables were formed with the General View of the Instagram Accounts of the enterprises, the
Usage Status of the Logo and Slogan in the Shares and the level of Awareness. According to the results of the
research; the first results of the research conducted in order to examine the Instagram profiles in Eskisehir with the
content analysis method is that no shares have been made from the Instagram accounts of 8 businesses, within the
specified date range. The other result is that; it can be considered as a striking result that businesses share
approximately every 2.7 days. Such that, excluding a single business (12) that realizes 29% of the shares, it is amog
the findings that remaining businesses share every 3.5 days. Considering that 1-2 posts a day are required for a
successful Instagram use, it can be said that these rates are quite insufficient. In the period that coincided with the
research process, while some businesses did not share anything, some businesses shared very little, and it was
understood that there were not enough corporate identity, awareness-raising elements or elements that would increase
interaction in these posts. In Eskisehir, which is known as a college city and has a significant young population, it is
reminded that it is necessary to open an Instagram account for food and beverage businesses, but it is not enough,
and it is recommended that they use social media more professionally and share open to interaction. It was seen that
a significant part of the businesses did not use Instagram actively and interactively enough, and in this direction some
recommendations were made on subjects such as the frequency of posting, responding to comments, using hashtags,
and types of sharing. In future studies, the perception of Instagram usage in consumers’ choice of food and beverage
business can be investigated. At this point, it can be discussed what/how the successful use of Instagram could be. It
is not clear to what extent factors such as the number of followers, frequency of sharing, and responsiveness to
comments measure success. It is thought that researchers can contribute to the field by working on subjects such as
“consumers’ expectations from an Instagram account”, “whether the ideal Instagram use for a business can be linked

to objective criteria”.
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