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Kiiresel rekabetin ivme kazandigi modern pazar ekosisteminde isletmeler,
rakiplerinden ayrigmak amaciyla stratejik markalasma faaliyetlerini
benimsemektedir. Bu siirecte marka iletisimi; markanin fonksiyonel ve duygusal
vaatlerini, kurumsal kimligini ve temel degerlerini hedef kitleye aktararak,
tiiketici ile marka arasinda siirdiiriilebilir bir bag kurulmasinda kritik bir islev
iistlenmektedir. Son zamanlarda internet ve teknoloji diinyasindaki gelismeler
iletisimin bircok boyutunu etkiledigi gibi marka iletisimine de yeni bir soluk
getirmistir Bir¢cok sektorii etkileyen bu gelismeler, restoran isletmeleri iizerinde
de yansimalarint gdstermistir. Bu gelismeler dogrultusunda restoran
isletmelerinin; reklam ve tanitim yapma, bilinirliklerini arttirma, marka imaj1 ve
itibar olusturma gibi amaglarla sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullandiklar
goriilmektedir. Bu dogrultuda c¢alisma, Istanbul’daki Michelin yildizli
restoranlarin  Instagram  kullamimlarii  marka iletisimi  perspektifinden
degerlendirmeyi amaclamaktadir. Calismada 2025 Michelin Rehberi Istanbul
seckisinde yer alan Michelin yildizina sahip 8 restoranin Instagram hesaplar
igerik analizine tabi tutulmustur. Caligma kapsaminda restoranlarin Instagram
kullanim amaglari, paylasim sikliklari, paylasimlarin  konu dagilimlari,
igeriklerin bigimsel 6zellikleri, etkilesim durumlar1 ve restoranlarin Instagram
kullanim1 noktasindaki benzerlik ve farkliliklar tespit edilmistir. Calismanin
bulgularinda restoranlarin Instagram’da fotograf paylagimlarinin videoya oranla
daha fazla oldugu goriilmektedir. Paylasimlarda kullanilan diller incelendiginde
Ingilizce paylasimlarin yogunlukta oldugu belirlenmektedir. Instagram’da
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yapilan paylasimlarin siklig1 incelendiginde, igerik iiretiminde siirekliligin diisiik
oldugu ve paylasimlarin belirli bir periyodik diizenden ziyade uzun zaman
araliklaniyla gergeklestirildigi gozlemlenmektedir. Restoranlarin Instagram
paylasimlarinin hangi konular iizerinde yogunlagtigina dair igerikler analiz
edildiginde; yemek sunumlari, tanitim ve ambiyans bagliklari en fazla paylasim
yapilan konular olarak dikkat g¢ekmektedir. Bu dogrultuda restoranlarin
Instagram’da tanmitim ve marka imaji olusturma odakli bir paylasim stratejisi
izledigi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka iletisimi, Instagram, Michelin rehberi, Istanbul,
Gastronomi.

AN INVESTIGATION OF INSTAGRAM USAGE OF
MICHELIN-STARRED RESTAURANTS IN THE
CONTEXT OF BRAND COMMUNICATION: THE
CASE OF ISTANBUL

ABSTRACT

In the modern market ecosystem, where global competition is gaining
momentum, businesses adopt strategic branding activities to differentiate
themselves from their competitors. In this process, brand communication fulfills
a critical function in establishing a sustainable bond between the consumer and
the brand by conveying the functional and emotional promises, corporate identity,
and core values of the brand to the target audience. Recent advancements in
digital technologies and the internet have fundamentally transformed
communication across multiple dimensions, bringing new dynamics to brand
communication. The restaurant industry, like other sectors, has been significantly
affected by these developments. In response, restaurants actively utilize social
media for key purposes, including advertising, promotion, awareness campaigns,
and the establishment of brand image and reputation. The primary aim of this
study is to evaluate the Instagram usage of Michelin-starred restaurants in
Istanbul from a brand communication perspective. The study analyzed the
Instagram accounts of eight Michelin-starred restaurants featured in the 2025
Michelin Guide Istanbul using content analysis. The research examines the
restaurants’ Instagram usage objectives, posting frequencies, thematic
distribution of posts, formal content characteristics, interaction levels, and the
similarities and differences in their overall Instagram practices. The findings
indicate that restaurants post more photos than videos on Instagram. An analysis
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of the language used in the posts revealed that English-language content
predominates. Upon examining the frequency of posts on Instagram, it is
observed that continuity in content production is low and that posts are shared at
extended intervals rather than following a specific periodic pattern. When
examining the thematic focus of the posts, food presentation, promotion and
advertising, and ambiance emerged as the most frequently addressed topics. In
conclusion, the restaurants appear to follow a content strategy primarily
concentrated on promotion and the development of their brand image.

Kewords: Brand communication, Instagram, Michelin Guide, Istanbul,
Gastronomy.

GIRIS

Rekabet kosullarinin {ist seviyede oldugu giinlimiiz diinyasinda isletmeler,
farkliliklari1  ortaya koyup tiiketiciler nezdinde kendilerini ©6n plana
cikarabilmek adina markalagma stratejileri gelistirmektedir. Tiiketiciler agisindan
marka, yalmzca kalite giivencesi degil; ayn1 zamanda statii, prestij ve yasam
tarzinin bir gostergesi olarak da degerlendirilmektedir. Bu nedenle isletmelerin
markalarin1 dogru ve etkili sekilde yonetmeleri biiyiilk 6nem tagimaktadir
(Maksiidiinov & Beysenova, 2021, s. 330). Marka yonetiminde arzu edilen bu
stratejik basarinin stirdiiriilebilir kilinmasi, markanin vaatlerini somutlagtiran ve
hedef kitleyle olan bagmi gliglendiren pazarlama faaliyetlerinin etkinligine
baglidir. Nitekim pazarlama faaliyetleri her donem markalar i¢in kritik bir unsur
olmustur. Marka farkindaligi ve marka imajina yonelik tutarli ve uzun vadeli
yatirimlar giiglii markalarin olugmasina katki saglamaktadir. Bu giiclii markalar,
degisen pazarlama dinamiklerine basarili bir sekilde uyum saglamanin yani sira,
uyguladiklart akillica dijital pazarlama stratejileri ile gorliniirliiklerini
artirmiglardir. Modern pazarlama yaklasimlarina ek olarak, marka degerinin
olusturulmasi ve siirdiiriilmesinde pazarlama iletisiminin énemli bir role sahip
oldugu da bilinmektedir (Besbudak, 2024, s. 169).

Markalama kararlar1, markanin belirli bir ama¢ dogrultusunda sistemli bigimde
tasarlanmasini igerir. Bu kararlarin ardindan stratejik iletisim adimlarinin
planlanmas1 gerekmektedir (Tosun, 2020, s. 377). Marka iletisimi yalnizca iiriin
veya hizmet tanitimimi degil, markanin toplumsal konumu ve degerleriyle ilgili
iletisim siirecinin yonetimini de kapsamaktadir (Solak, 2024, s. 275). Markanin
bu kimliksel ve toplumsal temsil boyutu, tiiketicilerle kurulacak iligskinin
niteligini belirlemekte ve salt bir satin alma davraniginin 6tesinde duygusal bir
temele dayanmaktadir. Maksiidiinov & Beysenova’ya gore (2021) giiniimiizde
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tilketicilerin duygusal bag kuramadigi markalarin uzun vadede varligim
stirdlirmesi oldukga giictiir. Marka iletisiminde kullanilan iletisim araglar1 ise
marka sadakatinin olusumunda belirleyici bir role sahiptir. Bu dogrultuda, sadik
miisteri kitlesinin yaratilmasinin, isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilerle
kurdugu iletisim stratejilerine bagh oldugu sdylenebilir (s. 326).

Giliniimiizde bir¢ok alanda yasanan teknolojik ve dijital doniistimler hem
isletmeleri hem de tiiketicileri bu yenilikleri kullanmaya ydneltmistir.
Dijitallesme, tiikketici davramiglarin1 koklii bicimde degistirirken igletmeler de
stratejilerini buna uyumlu hale getirmistir (Karakan, 2022, s. 218). Dijital ¢agin
getirdigi bu yenilikler, isletmelerin is yapis bigimlerini temelden doniigtiirerek
dijital pazarlamay: stratejik bir zorunluluk haline getirse de bu siirecin marka
iletisimi ayagmndaki en kritik degisim sosyal medya platformlarinda
yagsanmaktadir. Sosyal medya hem tiiketiciler hem markalar i¢in yeni etkilesim
ortamlart  olugturarak  geleneksel = pazarlama  anlayisini  yeniden
sekillendirmektedir. Bu platformlar, kullanicilarla iletisim kurmanin ve marka
bilinirligini gliglendirmenin yeni yollarin1 sunmaktadir (Kocabiyik & Sat, 2025,
s. 48).

Sosyal medya, markalarin hedef kitleleriyle ¢ift tarafli ve anlik etkilesim
kurabildikleri bir ortam sunarak geleneksel iletisim anlayigini doniistiirmekte;
bdylece marka bilinirliginin dijital diizlemde insasina olanak tanmimaktadir.
Markalarin dijital diinyadaki bu stratejik varlik arayisi, sosyal aglarin zaman
icerisinde bireysel bir iletisim araci olmaktan ¢ikip toplumsal ve ticari hayatin
merkezine yerlesen kapsamli birer ekosisteme doniismesiyle ivme kazanmistir.

Nitekim baglangicta kigiler arasi iletisimi kolaylastirmak amaciyla ortaya ¢ikan
sosyal aglar, giiniimiizde yasamin hemen her alanina niifuz eden yapilar haline
gelmistir. Isletmeler sosyal medyayi satis, reklam, tanitim ve miisteri iliskileri
gibi temel faaliyetlerinde etkin bicimde kullanirken, tiiketiciler de aligveris
yapma, sikdyet iletme, yorum veya Oneride bulunma gibi bircok konuda bu
mecralardan yararlanmaktadir (Teyin, 2021, s. 260). Milyonlarca kullaniciya
ulasan c¢esitli paylasim platformlarnyla sosyal medya, giiniimiiziin en yaygin
iletisim araglarindan biri haline gelmistir. Kisilerden isletmelere, {ilkelerden
bolgelere kadar genis bir yelpazedeki aktorlerin bu ortamda yer aldig1 ve sosyal
medyay1 aktif bir pazarlama iletisimi araci1 olarak kullandiklar1 goriilmektedir
(Ercan, 2021, s. 29).

Sosyal medya aracglari, genis kitlelere erisim imk&ni1 sunmasi, alici ve satict
arasindaki bilgi akisin1 kolaylastirmasi1 ve tiiketici farkindaligini artirmasiyla
markalara 6nemli faydalar sunmaktadir (Karakan, 2022, s. 230). Markalarin bu
mecralarda gerceklestirdigi paylasimlar, hedef kitle ile diizenli temas saglayarak

Research Article- Submit Date: 05.01.2026, Acceptance Date: 22.05.2026 301
DOI NO: 10.17932/IAU.EJNM.25480200.2026/ejnm_v10i2003
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2026 Volume 10 Issue 2, p.298-336
Research Article

onemli bir bag olusturmanin yaninda miisteri iliskilerini giigclendirmede etkili bir
arag¢ olarak degerlendirilmektedir (Tafesse & Wien, s. 2017; Vries ve digerleri,
2012, s. 83). Bu paralelde markalar; her gecen giin sosyal medyada daha aktif bir
rol istlenerek takipgileriyle etkilesim kurmayi, miisteri deneyimlerini yonetmeyi
ve nihayetinde daha giiglii bir pazarlama etkisi yaratmayi stratejik bir hedef
olarak benimsemektedir (Lipsman ve digerleri, 2012, s. 41).

Isletmelerin hem dijital ¢agin gerekliliklerine uyum saglamak hem miisteri
beklentilerini karsilamak amaciyla sosyal medya iizerinden yiiriitiilen pazarlama
faaliyetlerine 6zel 6nem verdikleri bilinmektedir. Reklam ve pazarlamanin
yaninda bir¢ok siirecte aktif rol oynayan sosyal medya, 6zellikle gastronomi
iiriinlerinde tiiketicide merak uyandirma potansiyeli nedeniyle sik¢a tercih
edilmektedir (Teyin, 2021, s. 251). Giiniimiizde restoranlar i¢in sosyal medya
onemli bir iletisim arac1 héaline gelmistir. Restoranlarin goériiniirliigiinii artirmak
ve misteri ilgisini ¢cekmek agisindan sosyal medya etkili bir kanal sunmaktadir.
Instagram ve Facebook gibi mecralarda kullanicilarin  deneyimledikleri
yemekleri paylagmalari, restoranlarin bu potansiyeli pazarlama stratejilerine
entegre etmelerine olanak saglamaktadir (Karakan, 2022, s. 230).

Emek yogun bir sektor olan yiyecek-igecek endiistrisi, sosyal medya kullanimin
benimseyerek Ozellikle gastronomi {irlinlerinin  cezbedici fotograflarla
tiikketicilere sunulmasinda kritik bir rol {istlenmistir. Isletmelerin Instagram
hesaplarindan paylasilan icerikler, tiiketicide merak uyandirarak isletmeye
yonlendirmede etkili bir reklam araci olarak konumlanmaktadir. Bu dogrultuda,
gastronomi diinyasinda faaliyet gosteren ulusal ve uluslararasi igletmelerin, yerel
ve dogal lezzetler satan mekanlarin ve 6zellikle gastronomi alaninda 6ne ¢ikan
sef ve gurmelerin Instagram'1 etkin bir sekilde kullandig1 gézlemlenmektedir.
Isletmeler ile miisteriler arasinda bir tiir sadakat mekanizmas: islevi de géren
Instagram’in, 6zellikle isletme tarafinda stratejik ve dogru bigimde yonetilmesi
kritik 6nem tagimaktadir (Teyin, 2021, s. 260).

Bu gelismeler dogrultusunda restoran isletmelerinin; reklam ve tanitim yapma,
bilinirliklerini arttirma, marka imaji ve itibar olugturma gibi amagclarla sosyal
medyayr etkin bir sekilde kullandiklar1 goriilmektedir. Ancak, gastronomi
diinyasinin en yiiksek prestij gostergelerinden biri kabul edilen Michelin
Yildizi'na sahip isletmelerin, bu kiiresel basariyr dijital marka iletigimi
stratejilerine nasil yansittiklar1 ve prestij yonetimini gorsel odakli platformlarda
nasil kurguladiklari, hem akademik hem de sektdrel anlamda incelenmesi
gereken temel bir bosluk olarak durmaktadir. Bu caligmanin amaci marka
iletisimi ve marka iletisiminde sosyal medyanin roliine deginerek, Tiirkiye’deki
Michelin yildizli restoranlarm Instagram hesaplarim1  marka iletisimi
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perspektifinden analiz etmektir. Bu dogrultuda 2025 Michelin Rehberi Tiirkiye
seckisinde Istanbul’da yer alan Michelin yildizina sahip 8 restoranin Instagram
hesaplar icerik analiziyle incelenmistir. Calismanin bulgularinda restoranlarin
Instagram paylasimlari; bigimsel Ozellikler, etkilesim durumlari, hashtag
kullanimlar1, konu dagilimlar ve dil tercihleri kapsaminda analiz edilerek marka
iletisimi bakis acisiyla degerlendirilmektedir.

MARKA ILETIiSIiMi

Akademik literatiirde olduk¢a genis bir yelpazede ve farkli kriterlere gore
kategorize edilen iletisim olgusu; Tosun’a (2020) goére kurumsal ve pazarlama
odakli bir bakis acisiyla ele alindiginda, kisisel iletisim ile kurumsal/marka
iletisimi baglaminda degerlendirilebilmektedir. Kisisel iletisimde hem kaynak
hem de hedef tarafinda bireyler yer alirken; marka iletisiminde kaynak, bir
markay1 temsil ederken hedef, kurumlar veya bireyler olabilir. Giiniimiiz is
diinyasinda artan rekabet kosullar1 ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemelerle
birlikte hedef kitlelerin bilgi seviyesindeki yiikselis, marka iletisimini isletmeler
icin sistematik ve bitlinlesik bir yaklasim gerektiren kritik bir alana
doniistiirmiistiir (s. 375). Kar amaci giiden isletmeler olan markalarin 6ncelikli
hedeflerinden biri, miisterileriyle uzun vadeli iliskiler tesis etmektir. Bir
markanin nihai amaci, mevcut miisterilerinin rakip alternatiflere yonelmesini
engelleyecek diizeyde sadakat yaratmasi ve potansiyel miisterilerin ilgisini
cekerek bu durumu etkin iletisim stratejileri araciligiyla kalici hale getirmesidir
(Sener & Giilmez, 2024, s. 296).

Isletmelerin, tiiketicilerin zihninde marka farkindahig olusturmak amaciyla
iletisim yatirimi yapmasi biiyiik 6nem tasir. Bu yatirimin temel amaci; markanin
islevsel ve duygusal niteliklerini hedef kitleye etkin bir sekilde aktarmak,
markanin rekabet avantaji sunan giiclii yonlerini vurgulayarak hedef kitleyi ikna
etmek ve ilk kez satin alma yapan tiiketicilerde tekrar satin alma gidiisii
yaratacak bir giiven duygusu uyandirmaktir. Tiim bu kritik eylemler, yalnizca
giicli bir marka iletisimi stratejisi ile hayata gegirilebilir (Maksilidiinov &
Beysenova, 2021, s. 326). Glinlimiizde stratejik degeri artan marka iletigimi,
isletmelerin amaglarina ulagmak i¢in yiirittiikleri tiim iletisim faaliyetlerinin
planl ve biitlinlesik bir sekilde yonetilmesini ifade etmektedir (Tosun, 2020, s.
375).

Bir markanin gii¢lii bir konuma erismesi, hedef kitlede pozitif algi, marka
bilinirligi ve marka farkindalig tesis edilmesine baglidir. Bu unsurlarin basariyla
inga edilebilmesi i¢in dogru ve etkili marka iletisim ¢alismalarimin yiiriitilmesi
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gerekmektedir. Marka iletisiminde, farkli kanallarin bir arada kullanilmasi, farkl
hedef kitlelere ulagim kolayligim artirmaktadir (Hazar, 2023, s. 92). Marka
iletisiminde stratejik planlama; amag¢ ve hedeflerin belirlenmesini, temel hedef
gruplar1 tanimlamay1 ve strateji se¢imine rehberlik edecek politika ve kurallar
belirlemeyi igerir. Gerektiginde her hedef kitle i¢in farkl: stratejiler gelistirilse de
bu stratejilerin birbiriyle tutarli ve destekleyici olmasi esastir (Tosun, 2020, s.
394). Etkili bir marka iletisim stratejisi, markanin siirdiiriilebilirligini ve rekabet
avantajim1 korumasi agisindan kritik bir pazarlama uygulamasidir. Bu nedenle
isletmelerin marka iletisimi stratejilerine yatirim yapmalar1 ve bu stratejileri
siirekli giincellemeleri gerekmektedir. Ozellikle giiniimiiz kosullarina adapte
olabilen etkin bir iletisim yaklasimi, markalarin rekabet avantajim
stirdiirmelerine ve pazardaki hedeflerine daha kolay ulagsmalarina katki saglar
(Solak, 2024, s. 276). Kurumlarin marka iletigsim faaliyetlerinde mesajlarin farkli
kanallar iizerinden iletilmesi, iletisimin etkisini artirdigi igin biitiinlesik
pazarlama iletisimi kapsaminda hareket etmek 6nemlidir. Her bir marka iletisim
bileseni, amaglanan mesajlarin dogru kanallar vasitasiyla dogru hedef kitleye
ulagtirilmasint saglar. Mesaj igeriklerinin ortama uygun ve birbiriyle tutarl
bigimde aktarilmasi, hedef kitlede marka lehine olumlu tutumlarin olugsmasina
zemin hazirlar (Hazar, 2023, s. 84). Marka iletisiminin temel hedeflerini genel
olarak 3 baslikta inceleyebiliriz (Pelsmacker ve digerleri, 2013, s. 155):

e Erisim hedefi: Iletisimin erisim hedefi, hedef gruplara etkili ve verimli
bir sekilde ulasmaktir. Bu amagla, iyi bir segmentasyon ve hedef kitle
taniminin yani sira, hedef kitlelerin medya davraniglarina dair i¢goriilere
ihtiyag¢ vardir.

e Siire¢ hedefi: Bu hedef herhangi bir iletisimin etkili olabilmesi i¢in
olusturulmasi gereken kosullardir. Tiim iletisimler 6nce hedef grubun
dikkatini ¢ekmeli, ardindan ilgi ¢cekmeli veya takdir edilmeli ve son
olarak da iglenmeli ve hatirlanmalidir.

e Etki hedefi: Bu hedef en 6nemli role sahip olan hedeftir. Cilinkii marka
iletisim hedeflerinden olan “erisim hedefi” yalnizca mesajin hedef
kitleler tarafindan yeterli goriiniirliigli lizerine odaklanirken, “siire¢
hedefi” ise hedef kitlenin mesaj1 yeterli bir seviyede algilamasina katki
saglamaktadir. Bu siiregte etki hedefinin gergeklesmesi diger iki hedefin
de gergeklestiginin isareti olarak goriilmektedir.

Marka iletisiminde iletisim ortamlarmin incelenmesi ve dogru stratejiler
kurulmas1 6nemli bir konudur. Medya analizinde yapilan hatalar, medya
planlamasimin bagarisizligina yol agarak mesajin hedef kitleye ulagamamasina
yol agmaktadir. Bu nedenle medya analizinde O6ncelikle hedef kitleye en yliksek
erigimi saglayacak iletisim araglarina iliskin verilerin dogru bigimde toplanmasi
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gerekmektedir (Tosun, 2020, s. 383). Markanin, hedef kitle ile farkli kanallar
iizerinden iletisim kurmasi, kitleyi dogru bir sekilde anlamay1 ve uygun analizler
yapmay1 miimkiin kilarak dogru iletisim stratejileriyle hedefine ulasmasini saglar
(Hazar, 2023, s. 92). Giinlimiizde markalarin, mesajlarin iletmek igin siirekli
olarak yeni ve farkli mecralar aradig1 gézlemlenmektedir. Geleneksel medya
kanallar gesitli imkanlar sunsa da genellikle daha kisith ve yiiksek maliyetlidir.
Ayrica ¢ok sayida rakibin ayni anda goriiniir oldugu geleneksel mecralarda mesaj
yogunlugu artmakta, bu da tiiketici zihninde yer edinmeyi zorlastirmaktadir. Bu
nedenle markalar, hedef kitleyle daha yakin temas kurabilecekleri alternatif
kanallara ydnelmektedir. Internetin gelisimiyle hizli biiyiiyen sosyal medya
platformlari bu baglamda 6nemli bir mecra olarak degerlendirilmektedir (Ozgen
& Elmasoglu, 2016, s. 199). Dijital cagda marka iletisimi, stratejik ve miisteri
odakli bir yaklagimi zorunlu kilmaktadir. Tutarli bir marka sesi olugturmak,
sosyal medyadan etkin bigcimde yararlanmak, iletisimi kisisellestirmek,
etkilesimi artirmak, gorsel icerik kullanmak ve performansi diizenli olarak
izlemek markalarm dijital ortamda etkili iletisim kurmalarini1 saglamaktadir
(Besbudak, 2024, s. 179). Teknolojinin hizla gelismesi, dijital doniisiimiin
yayginlagmasi ve tiiketici davramiglarindaki degisim, marka iletisiminde yeni
yaklagimlarin ortaya ¢ikmasia neden olmustur. Bu yeniliklerin en 6nemlisi,
klasik marka iletigiminden yeni nesil marka iletisimine gegis siirecidir. Yeni nesil
marka iletisimi, markalarin reklam ve diger iletisim uygulamalarinda dijital
inovasyonlari benimsemesini ve hayata gecirmesini kapsar. Bu cercevede,
markalarin degisen pazar dinamiklerine uyum saglamasi ve hedeflerine ulagmasi
icin yeni nesil marka iletisiminin temel prensiplerine uygun ¢aligmalar yiirlitmesi
gerekmektedir. Dolayisiyla markalarin dijital reklamcilik ve sosyal medya
uygulamalarini pazarlama iletisimine dahil etmeleri ve tiiketiciyi merkeze alan
iletisim yaklagimlarini benimsemeleri kritik 6nem tasimaktadir (Solak, 2024, s.
277).

Ozetlemek gerekirse marka iletisimi; hedef Kkitleyle siirdiiriilebilir baglar
kurmay1, marka sadakati olusturmayi ve tiim kanallarda tutarli bir mesaj stratejisi
yiirlitmeyi amaglayan dinamik bir siireci kapsamaktadir. Geleneksel mecralarin
yiiksek maliyeti ve tek tarafli iletisim yapisi, giiniimiiziin teknolojik imkanlar ve
degisen tiiketici beklentileriyle birlestiginde, markalari daha etkilesimli ve
erigilebilir platformlara yonelmeye zorunlu kilmistir. Bu dijital doniistimiin
merkezinde yer alan sosyal medya, markalarin yalnizca goriiniirliik kazandig bir
mecra olmanin Otesine gegerek; stratejik marka iletisiminin en giiclii ve etkili
araglarindan birine doniigmiistiir. Bu noktadan hareketle, markalarin rekabet
avantaji elde etmesinde ve hedef kitleleriyle kurduklar1 yeni nesil iletisimin
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basarisinda sosyal medyanin {stlendigi kritik roliin detayli bir sekilde
incelenmesi 6nem arz etmektedir

MARKA iLETiSIMINDE SOSYAL MEDYANIN ONEMi

Web 1.0 doneminde kullanicilarin web sitelerine erisimi genellikle e-posta ile
smirliyken, Web 2.0 ile etkilesim seviyesi daha iist diizeye ulagmistir. Web 2.0,
sanal ortamda paylasilan bilginin siirlarii genisleterek, kullanicilart bilgiyi
sadece tiiketen degil, ayn1 zamanda {iretime katkida bulunan bir aktor olarak
konumlandirmigtir. Yeni iletisim ortamlarinin hizla gelismesi ve dijital iletigimin
giinliik bir aligkanlik héline gelmesi, sosyal medyay1 bireyler ve kurumlar i¢in
vazgecilmez bir ara¢ konumuna getirmistir (Stlld, 2019, s. 532). Zaman ve
mekan sinirliliklariin ortadan kalkmasi, ¢oklu kullanim imkani, paylasim ve
yorumlara agiklik, kendini yenileyebilme kapasitesi ve farkli konularda bilgi
aligverisine olanak saglamasi gibi 6zellikler sosyal medyay1 kullanicilarin tercih
ettigi bir platform haline getirmistir (Can, 2019, s. 54). Sosyal medya, insanlarin
icerik iirettigi, paylastigi, yer imlerine ekledigi ve ag kurdugu bir ¢evrimigi
sOylem kategorisi olarak biiyiik bir ivme kazanmistir. Kullanim kolaylig1, hiz1 ve
erigimi sayesinde sosyal medya, toplumdaki kamusal sdylemi hizla degistirmekte
ve ¢evreden siyasete, teknolojiden eglence sektoriine kadar uzanan konularda
trend ve giindem belirleyebilmektedir (Asur & Huberman, 2010, s. 492).

Sosyal medya, marka iletisiminde doniistiiriicii bir unsur olarak ortaya ¢ikmis ve
markalara miisterileriyle dogrudan etkilesim kurma, icerik paylagsma ve gercek
zamanli geri bildirim alma imkan1 sunmustur. Isletmelerin, hedef kitlelerinin en
yogun kullandigi platformlar1 belirlemesi ve iletisim stratejilerini buna gore
optimize etmesi kritik dneme sahiptir. Videolar, infografikler ve canli yaymlar
gibi etkilesim odakli igerikler, marka goriiniirliigiinii artirmanin yani sira topluluk
duygusunun gelismesine katki saglamaktadir (Besbudak, 2024, s. 176). Bireysel
ve kurumsal diizeyde popiilaritesi siirekli yiikselen sosyal medya ortamlari,
Ozellikle merkezine miisteriyi yerlestiren kuruluglar i¢in 6nemli bir mecra haline
gelmistir. Bu platformlar, kurumlarm hedef kitle ve paydaslariyla siirekli
etkilesim iginde bulunarak miisteri bagliligi, marka bilinirligi ve marka sadakati
gibi unsurlart giiclendirmesi i¢in imkanlar sunmaktadir (Kiigliksara¢ &
Kiiciiksarag, 2019, s. 701). Dijital cagda markalasma ve iletisim, basarili bir
dijital pazarlamanin temel dayanaklardir. Dijital ortamda faaliyet gdsteren
isletmeler acisindan markalagmay1 etkili iletisimle biitiinlestirmek, giiglii bir
cevrimigi varlik olusturmanin temel kosullarindan biridir (Besbudak, 2024, s.
173).
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Teknolojinin ve internetin giinlilk yasamdaki artan etkisi, markalarin hedef
kitleleriyle etkin iletisim kurmak amaciyla dijital stratejilere yonelmesini de
beraberinde getirmistir. Bu kapsamda, dijital ¢ag markalar1; tiiketici odakli,
kisisellestirilmis ve ¢ift yonlii etkilesimlere dayanan bir iletisim siirecini
benimsemektedirler. Dijital platformlar, markalarin tiikketici davraniglarim ve
tercihlerini daha iyi anlamasimi saglarken, aym1 zamanda onlarla siirekli bir
etkilesimde bulunma imkani sunmaktadir. Ozellikle TikTok, Instagram ve
YouTube gibi sosyal medya platformlari, markalarin yeni nesil tiiketicilerle
iletisim kurmasim1 ve marka algisint sekillendirmesini kolaylagtirmaktadir
(Solak, 2024, s. 269). Sosyal medyanin artan 6nemi, isletmeler tarafindan da agik
bigimde fark edilmistir. Sosyal medya ve ¢esitli cevrimigi aglar, isletmelere hem
miisterileri hem de diger hedef kitleleriyle daha nitelikli iletisim kurma imkéani
tantyan onemli araclar haline gelmistir. Bu durum sadece igerik iiretimiyle sinirh
kalmamaktadir; kurumsal olarak marka degerini artirmak isteyen her isletmenin,
dijital ortamda meydana gelen gelismeleri takip etmelerini ve ¢evrimigi diinyay1
analiz etmelerini de zorunlu kilmaktadir (Siilli, 2019, s. 544). Sosyal aglarin
genis kitlelere ulasabilmesi, hedef kitlelerin belirli 6zelliklerinin bilinebilmesi ve
es zamanl iletisim imkani sunmasi, bu platformlarin markalama c¢aligmalar
acisindan cazibesini arttiran temel unsurlardir (Tosun, 2020, s. 648). Gelisen
iletisim teknolojileri, bireyleri internet ve sosyal medya {lizerinden anlik iletigim
kuran, begendikleri markalar1 destekleyen ve memnun olmadiklarinmi yiiksek
sesle elestiren bir kitleye doniistiirmiistiir. Bu nedenle kurumlar, sosyal medyada
belirlenen stratejiler dogrultusunda hedef kitleleriyle olumlu ve etkili iletisim
kurmaya odaklanmakta; hatta onlar1 markalarmin goniillii elgileri haline
getirmeyi hedeflemektedir (Ugurlu, 2016, s. 205).

Dijital ve sosyal medya, diinya genelinde kapsamli bir doniigiim siirecini
hizlandiran temel birer katalizor islevi gormektedir. Bu doniisiimden en derin
sekilde etkilenen marka diinyasinda; tiiketicilerin degisen ihtiyaglari, yeni
aligkanliklar1 ve artan toplumsal duyarliliklari, isletmeleri geleneksel pazarlama
anlayiglarini yenileyerek kiiresel gelismelere odaklanmaya zorlamaktadir (Sener
& Giilmez, 2024, s. 297). 21. yiizyi1lda markalari hedef kitleleriyle kurduklar
iletisimde yasanan bu devasa artis, sosyal medyay: farkindalik yaratma, iiriin
tanitimi, misteri iligkileri yonetimi ve satin alma davranisini yonlendirme gibi
pek c¢ok kritik fonksiyonu bir arada sunan 6nemli bir ara¢ haline getirmistir
(Mangold & Faulds, 2009, s. 357-365). Nitekim modern toplumlarda kurumlar
ile paydaslar1 arasinda saglikli bilgi akisini mimkiin kilan bu mecralar,
isletmelerin kendilerini giincel tutabilmeleri adina aktif bicimde izlenmesi ve
kullanilmasi gereken temel yapilar niteligindedir (Siilli, 2019, s. 533).

Research Article- Submit Date: 05.01.2026, Acceptance Date: 22.05.2026 307
DOI NO: 10.17932/IAU.EJNM.25480200.2026/ejnm_v10i2003
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2026 Volume 10 Issue 2, p.298-336
Research Article

Sosyal medyanin kurumlara sundugu en biiyiik avantaj, hedef kitlelere geleneksel
mecralara oranla ¢ok daha hizli, diisiik maliyetli ve zaman/mekan sinirlamasi
olmaksizin ulasabilme imkanidir (Kabake¢1 & Koker, 2017, s. 49; Tosun, 2020, s.
649; Hazar, 2023, s. 86; Can, 2019, s. 70; Ozgen & Elmasoglu, 2017, s. 182). Bu
yeni medya diizeni; marka yoneticilerine interaktivite, asenkron iletisim ve
heterojen kitlelere oOzellestirilmis icerik sunma gibi dinamik firsatlar
yaratmaktadir (Karanfiloglu & Oztas, 2024, s. 36). Ozellikle etkilesimli yap1
sayesinde tiiketicilerin ihtiyaglarinin daha iyi analiz edilebilmesi, markalarin
yatinnm stratejilerini geleneksel kanallardan dijital mecralara kaydirmasini
beraberinde getirmistir (Tosun, 2020, s. 649). Bu siirecte sosyal medya, sadece
bir duyuru kanali degil; paydaslardan bilgi toplama, kurum i¢i bilgi aktarimi ve
kurumsal markanin aktif yonetimi igin stratejik bir giic merkezi haline gelmistir
(Siilld, 2019, s. 545).

Sosyal medyanin marka iletisimindeki rolii, islevsel faydalarin 6tesinde duygusal
ve itibarsal bir derinlige sahiptir. Halkla iliskiler uygulamalarinin kapsamini
genisleten bu platformlar; dijital ortamda itibar, imaj ve kimlik ydnetimini
kolaylastirirken, tiiketici ile kurulan dogrudan temas sayesinde markaya olan
giivenin artmasma katki saglamaktadir (irak, 2021, s. 130). Giiniimiizde
tiiketiciler markalar1 yalnizca geleneksel yollarla degil, dijitaldeki resmi hesaplar
iizerinden de takip ederek bilgi edinmektedir. Bu durum, hedef kitlenin
beklentilerine uygun igerikler sunulmasini ve siirekli bir diyalog iginde
olunmasini zorunlu kilmaktadir. Dolayisiyla, dijital doniisiime uyum saglayarak
bu platformlarda etkin bir varlik sergilemek pozitif bir imaj ve rekabet avantaji
saglarken; bu siireglerin disinda kalmak marka imajini1 ve itibarimi ciddi sekilde
zedeleyebilmektedir (Hazar, 2023, s. 92; Solak, 2024, s. 271).

2000’1i yillarin bagindan itibaren ¢esitlenen sosyal medya ekosistemi igerisinde
bazi platformlar, sunduklari gorsel ve islevsel Ozelliklerle marka iletisimi
acisindan One c¢ikmaktadir. Bu platformlardan biri olan ve 2010 yilinda
hayatimiza giren Instagram; baglangicta bireysel paylasimlar odakli bir mecra
iken, glinlimiizde iiriin tanitimi, satis yonlendirmesi ve hizli iletisim imkéanlartyla
markalarin en popiiler mecralarindan birine doniligmiistiir (Can, 2019, s. 56).
Literatlir, gorsel Ogelerin giiciiyle desteklenen Instagram’in, ozellikle ozel
kampanyalar ve diger sosyal aglarla es zamanli kullanildiginda markalar i¢in
yiiksek bir potansiyel barindirdigini ve en ¢ok tercih edilen mecralardan biri
oldugunu gostermektedir (Kiigliksarag & Kiigiiksarag, 2019, s. 700).

Tiim bu veriler 15181nda sdylenebilir ki; Web 2.0 ile baglayan ve sosyal medyanin
yiikselisiyle derinlesen dijital doniisiim, marka iletisimini tek yonlii bir mesaj
iletiminden ¢ok boyutlu, etkilesimli ve gorsel odakli bir stratejik siirece
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doniistiirmiistiir. Sosyal medya platformlari—ozellikle gorsel giicliyle 6ne ¢ikan
Instagram gibi mecralar—markalar i¢in artik sadece birer iletisim kanali degil,
ayn1 zamanda prestij, imaj ve sadakat insasinin temel merkezleri haline gelmistir.
Bu stratejik gereklilik, 6zellikle ytliksek standartlarin ve kusursuz marka imajmin
esas oldugu gastronomi sektorii i¢in daha da kritik bir 6nem tasimaktadir. Marka
degerinin ve prestijin kiiresel olgekteki en {ist diizey temsilcilerinden biri olan
Michelin yildizli restoranlarin, bu dijital ekosistemde nasil konumlandigim
anlamak, modern marka iletigimi pratiklerini analiz etmek agisindan elzemdir. Bu
noktadan hareketle caligmanin bir sonraki bdliimiinde, gastronomi diinyasinin en
prestijli degerlendirme sistemlerinden biri olan Michelin Rehberi ve bu rehberin
Tiirkiye’deki yansimalar ele almacaktir.

MICHELIN REHBERI VE TURKIYE’DEKI MiICHELIN YILDIZLI
RESTORANLAR

Michelin sirketi, 1889 yilinda Fransamin Clermont-Ferrand sehrinde André ve
Edouard Michelin kardesler tarafindan kendi adlarmm tasiyan lastik sirketini
kurmalartyla faaliyetlerine baglamistir. Michelin kardesler, siiriciilerin seyahat
deneyimini iyilestirerek dolayli olarak otomobil ve dolayisiyla lastik satiglarim
artirma amaciyla, gezginler icin yararli bilgiler igeren kiiciik bir rehber
olusturmustur. Bu ilk rehber; haritalar, lastik degistirme talimatlari, benzin
istasyonlar1 bilgileri ve konaklama/yemek yenilebilecek yerlerin listesini
icermekteydi. Yirmi yil boyunca {icretsiz dagitilan rehber, 1920 yilinda
yenilenmis bir “Michelin Rehberi” olarak reklamsiz ve iicretli olarak piyasaya
stirildii. Zamanla rehberin restoran boliimiiniin giderek artan etkisini fark eden
Michelin kardesler, restoranlar1 anonim olarak ziyaret edip incelemeleri igin,
glinimiizde restoran miifettisleri olarak bilinen kisileri gorevlendirmistir
(Michelin Guide, 2022).

Michelin Yildiz1 ilk kez 1926 yilinda tek yildizli bir sistem olarak uygulanmaya
baglamig, 1931-1933 doneminde ise li¢ kademeli smiflandirma sistemine
doniistiirilmiistiir. Bu yildizlarin her biri belirli bir kalite diizeyini ifade
etmektedir. Yildizlarin ifade ettikleri anlam ise asagidaki gibidir (Michelin
Guide, t.y.):

e Bir Michelin Yildizi: Miithis incelikli bir mutfak- Ugramaya deger.
e Iki Michelin Yildizi: Olaganiistii mutfak- Rotaniz1 degistirmeye deger.
e Uc Michelin Yildizi: Fevkalade bir mutfak- Ozel bir yolculuga deger.

Michelin’in degerlendirme sistemi, anonim ¢alisan denetim ekiplerinin bagimsiz
yemek deneyimlerine dayanmakta ve her yil yeniden gézden gecirilmektedir.
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Restoranlarin smiflandirilmasi siirecinde standardizasyonu saglamak amaciyla
bes temel kriter kullanilmaktadir: kullanilan tiriinlerin kalitesi, pisirme ve mutfak
tekniklerindeki ustalik, lezzetlerin uyumu, mutfagin karakterinin yemek
deneyimine yansimasi ve ziyaretler arasindaki ve mentideki tutarlilik. Michelin
Yildizlari, miifettiglerin yalnizca en {ist diizey gastronomik deneyim sunan
restoranlara verdigi prestijli bir unvan niteligindedir. Bu nedenle yildizlar, diinya
genelinde en {stiin yemek deneyimlerini belirleyen en saygin derecelendirme
sistemi olarak kabul edilmektedir.

Michelin tarafindan bir restoranin degerlendirme siirecine alinmasindan 6nce
kapsamli bir 6n aragtirma gergeklestirilmektedir. Bu arastirma; Michelin rehberi
kullanicilarinin 6nerileri, e-posta iletileri, sosyal medya paylagimlari, gevrimigi
inceleme platformlart ve gesitli yaymlarin incelenmesiyle yiiriitilmektedir.
Miifettigler tarafindan degerlendirmeye deger goriilen restoranlar birden fazla
kez ziyaret edilmekte; dolayisiyla yildiz karar tek bir miifettisin gorlisiine ya da
tek bir ziyaret deneyimine dayandirilmamaktadir (Cavus, 2020, s. 42). Michelin
yildizi, restoranlarin kalite diizeyine iliskin yapilan derecelendirme sonucunda
verilen bir sembol niteligindedir. Rehberde, restoran adinin hemen yaninda yer
alan yildiz isareti isletmenin aldig1 derecenin gostergesidir. Yildiz sonuglar
aciklandiktan sonra Michelin tarafindan isletmelere ilgili semboller
gonderilmektedir. Restoranlara teslim edilen bu semboller, kirmizi zemin iizerine
beyaz renkli ¢icek deseninden olugmakta; tasarimin merkezinde ise restoranin
yildiz1 aldig1 y1l ile y1ldiz say1s1 yer almaktadir (Bilge ve digerleri, 2021, s. 124).

Michelin Rehberi, restoranlar1 belirli kriterler dogrultusunda degerlendirerek
yildiz kategorileriyle odiillendirmektedir. Bu nedenle bir isletmenin Michelin
yildiz1 alabilmesi, ilgili iilke veya bolgede rehberin yayimlanmasma baglhdir
(Cavus, 2020, s. 56). Tiirkiye, Michelin Rehberi seckisine ilk kez 2022 yilinda
Istanbul’un dahil edilmesiyle girmistir. 2023 yilinda izmir ve Mugla’nin da
stirece eklenmesiyle secki genisletilmistir. Michelin yetkililerinin 2026 Tiirkiye
seckisinde Kapadokya bolgesinin de rehbere dahil edilecegini duyurmasi,
Tiirkiye seckisinin toplam dort bolgeye yayilmasi anlamma gelmektedir
(Michelin Guide, 2025a). Bu genisleme, yalnizca biiyiiksehirlerin degil, Ege,
Akdeniz kiyilariyla beraber Kapadokya bolgesindeki gastronomi potansiyelinin
de kiiresel Olcekte tanindigini ortaya koymaktadir. S6z konusu dagilim,
Tiirkiye’nin ~ farkli  bolgelerinde  nitelikli  gastronomi  deneyimlerinin
cesitlendigini, siirdiiriilebilir ve yaratici mutfak anlayislarinin yayginlastigim
gostermesi bakimindan 6nemlidir. Bu durum, hem gastronomi turizmine yonelik
talebi artirmakta hem de {ilkenin marka degerine pozitif katki sunmaktadir.
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Michelin Rehberi, restoranlarin yeni miisterilere ulagmasii kolaylastirmakta,
bulunduklar {ilkenin imajimi giliglendirmekte ve gastronomi turizmine olumlu
katki saglamaktadir (Olaru, 2023, s. 425). Rehber, turizm sektorii agisindan
onemli bir motivasyon unsuru niteligindedir. Ust diizey yildizli restoranlar;
miisteri ¢cekme potansiyeli, gastronomi turizmini destekleme kapasitesi ve
iilkenin olumlu marka algisina katki sunmalar1 bakimindan kritik bir rol
iistlenmektedir. Nitekim yapilan arastirmalar, yildiz almadan once birgok
restoranin ylizde ellinin altinda bir doluluk oraniyla faaliyet gosterdigini
gostermektedir. Yildiz aldiktan sonra ise restoranlarda sunulan yemek sayisimnin
arttig1, talepteki yiikselise paralel olarak personel sayisinda da artisa gidildigi
gbzlemlenmistir (Bilge ve digerleri, 2021, s. 128).

Michelin Rehberi’nin 2025 seckisi, Tiirkiye’nin gastronomi alanindaki
goriiniirliigiiniin ve uluslararas1 arenadaki rekabet giiciiniin giderek arttigim
gostermektedir. Seckiye gore Tiirkiye’de tavsiye edilen mekan sayis1 istanbul’da
77, 1zmir’de 24 ve Mugla’da 31 olmak iizere toplam 132’ye ulasmistir. Y1ldiz
dagilimi incelendiginde; Mugla’da bir yildizl iki, Izmir’de bir yildizli dért ve
Istanbul’da bir yildizli yedi ile iki yildizli bir restoran olmak iizere toplam 14
isletmenin Michelin yildizina layik goriildiigii goriilmektedir (Michelin Guide,
2024).

Michelin yildiz1 alan restoranlar, bu unvanin beraberinde getirdigi cesitli pozitif
ve negatif sonuclarla kargilagabilmektedir. Y1ldizi korumak ve potansiyel olarak
yiikseltmek i¢in igletmenin siirekli yenilikler yapmasi gerekmekte; bu durum
hizmet standartlarinin yiikseltilmesi, gelistirilmesi ve gilincel kalmasi ile gibi
zorunluluklar1 beraberinde getirmektedir. Michelin Rehberi’ nin kaliteli malzeme
ve Ustiin hizmet anlayigina dayali standartlar1 nedeniyle, yildiz alan restoranlarin
ment fiyatlarinda da artis goriilmektedir. Yildizin en belirgin olumlu etkisi ise
isletmeye sagladig1 yiiksek tanmirlik ve prestijdir. Ote yandan Michelin yildiz1
bazi olumsuz sonuglar da dogurabilmektedir. Yildizla birlikte restoranin miisteri
profili degismekte ve beklentiler dnemli olgiide yiikselmektedir. Bu durum,
ozellikle c¢alisanlar tizerinde baski olusturabilmekte; bu nedenle isletmeler
personelin bu siirece uyum saglamasi i¢in kurum ic¢i egitimlere agirlik
vermektedir (Bilge ve digerleri, 2021, s. 125).

Michelin Rehberi’nin Tiirkiye’de 14 restorana yildiz vermesi, yalnizca ilgili
isletmelerle sinirh bir basar1 olarak degerlendirilmemelidir. Giiniimiizde
turistlerin seyahat gilizergahlarini belirlerken yeme-igme deneyimlerini dikkate
almalari, gastronomi odakli destinasyon segimlerini artirmistir. Bu dogrultuda
Michelin Rehberi’nin sagladig tanmirlik ve prestij hem yildiz alan isletmeler
hem de iilke imaj1 agisindan 6nemli bir avantaj olusturmaktadir (Olaru, 2023, s.
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425). Michelin Rehberi, sundugu yildizlar ve diger derecelendirme tiirleri
araciligiyla gastronomi turizmini yoOnlendiren bir bagvuru kaynagi haline
gelmistir.  Rehberin  gelisimi, restoranlarin  ve yemek mekéanlarmin
degerlendirilerek listeye dahil edilmesiyle baslamig; “Michelin lastiklerinden
Michelin yildizina” ifadesi bu doniisiimiin sembolik bir anlatimi1 olarak
kullanilmaktadir. Rehberde yer almak ve yildiz sahibi olmak, sefler ve isletmeler
arasinda yogun bir rekabet ortam1 yaratmakta; zira Michelin yildizlar1 gastronomi
alaninda “en iyiyi” temsil eden nitelik gostergeleridir. Yildiz alan restoranlarin
goriiniirliigli artmakta, marka degerleri giliglenmekte ve buna paralel olarak
isletme standartlarinda belirgin iyilesmeler gozlemlenmektedir (Bilge ve
digerleri, 2021, s. 128). Bu durum, restoranlarin daha yiiksek nitelikli bir miisteri
profili cekmesine katki saglamakta ve gastronomi turizmi agisindan zincirleme
bir olumlu etki yaratmaktadir.

Sonug olarak Michelin Rehberi; tarihsel siirecte bir lastik tanitim brosiiriinden
kiiresel gastronomik miikemmeliyetin en saygin tescil mekanizmalarindan birine
doniiserek, hem isletmeler hem de iilkeler i¢in stratejik bir marka degeri haline
gelmistir. Tiirkiye’nin bu prestijli aga dahil olmas1 ve seckinin Anadolu’nun
farkli bolgelerine dogru genislemesi, Tiirk mutfaginin uluslararas: standartlarda
rekabet giicli kazandiginin ve gastronomi turizminde bir ¢ekim merkezi olma
potansiyelinin somut bir gostergesidir. Y1ildiz sahibi olmanin getirdigi yiiksek
taninirlik ve operasyonel standart artisi, beraberinde siirdiirtilebilir kalite baskis1
ve beklenti yonetimi gibi zorluklar1 getirse de; genel toplamda iilke imajma ve
sektorel profesyonellesmeye katkisi yadsinamaz  diizeydedir. Michelin
Rehberi’nin Tiirkiye 6zelinde yarattig1 bu dinamik etkilerin akademik diinyadaki
yansimalarin1 anlamak, konunun kuramsal ve pratik sonug¢larini degerlendirmek
acisindan biiyiikk 6nem tasimaktadir. Bu dogrultuda ¢aligmanin bir sonraki
boliimiinde, Tiirkiye’deki Michelin yildizli restoranlar {izerine yapilan giincel
arastirmalar ve alanyazindaki temel bulgular ele alinmaktadir.

TURKIYE’DEKiI MiCHELIN YILDIZLI RESTORANLAR iLE iLGIiLi
ALANYAZIN OZETI

Tiirkiye’nin  Michelin Rehberi’'nde yer alan ve farkli kategorilerde
degerlendirilen restoran sayisi her yil artmaktadir. Bu gelisme, Tiirk mutfaginin
uluslararasi diizeyde taninirligini ve itibarin1 énemli Olciide giiclendirmektedir.
Rehbere dahil edilen restoranlar; yoresellik, siirdiiriilebilirlik, sanat ve bilimin bir
arada sunuldugu nitelikli gastronomi isletmeleri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Giiler
& Giip, 2025, s. 1949). Alanyazin incelendiginde Tiirkiye’de Michelin
Rehberi’nde yer alan restoranlar1 farkli bakis acilartyla ele alan ¢esitli
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caligmalarin bulundugu goriilmektedir Calismanin konusuyla iligkili olarak,
Tiirkiye’deki Michelin yildizli restoranlarin g¢evrim i¢i ortam ve sosyal
medyadaki faaliyetleri iizerine yapilan ¢alismalar tarandiginda Giiler & Giip’iin
(2025), Michelin Rehberi’nde yer alan restoranlarin sosyal medyada paylastiklar
cografi isaretli yemekleri gastronomik mesajlar acgisindan inceledigi bir
caligmalar1 oldugu goriilmektedir. Serin & Yarig (2025), Michelin yildizli seflerin
sosyal medya hesaplarinda paylastiklart tabak gorsellerini semiyotik agidan
analiz etmistir. Giiler & Sahingdk (2025), Michelin yesil yildizi sahibi
restoranlarin siirdiiriilebilirlik yaklagimlarimi incelemek amaciyla, restoranlarin
sosyal medyadaki yemek paylagimlarini semiyotik analize tabi tutmuslardir.

Baykal & Yazic1 Ayyildiz (2024), Londra ve Istanbul’daki Michelin yildizli
restoranlara iligkin ¢evrim i¢i miigteri sikayetlerinin cinsiyet, kiiltiir ve mekénsal
farkliliklara gore degisimini inceledikleri bir c¢aligmalari mevcuttur. Yazict
Ayyildiz & Kuday (2023), Tiirkiye'de ilk kez Michelin yildiziyla ddiillendirilen
Istanbul'daki bes restoranin Tripadvisor yorumlarmi igerik analiziyle
degerlendirerek yerli ve yabanci miisterilerin olumlu ve olumsuz deneyimlerini
ortaya koymustur. Olaru (2023), Michelin yildizinin sosyal medya platformlarina
yansimalarini ve gastronomi turizmine potansiyel etkilerini belirlemek amaciyla,
Istanbul’da Michelin yildiz1 sahibi olan bes restoranin Tripadvisor yorumlarini
tematik olarak incelemistir. Demir (2025), Tiirkiye’de Michelin yesil yildiz1 alan
dort restoranin Google haritalardaki miisteri yorumlarini igerik analizine tabi
tutarak bu isletmelere yonelik algi ve deneyimleri ortaya ¢ikarmistir.

Can (2025), Tiirkiye’deki Michelin yildizli restoranlarin web sitelerini igerik
zenginligi, gorsel kullanim ve siirdiiriilebilirlik unsurlar1 agisindan analiz ettigi
bir c¢aligma gerceklestirmistir.  Kale’nin  (2025), restoranlarin  dijital
platformlardaki goriiniirliigii tizerine igerisinde Michelin yildizli restoranlarin da
yer aldig1 Istanbul’daki fine-dining restoranlarin web sayfalarimi inceledigi bir
calisma mevcuttur. Temizkan & Aktepe (2023) ise Tiirkiye ve Yunanistan’daki
Michelin yildizli restoranlarin web sitelerini bes boyut ve otuz ifadeden olusan
bir 6lgek dogrultusunda igerik agisindan karsilastirmali olarak degerlendirmistir.

ARASTIRMA METEDOLOJISI
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kiiresel gastronomi diinyasinin en prestijli tescil mekanizmalarmdan biri kabul
edilen Michelin Rehberi’nin Tiirkiye seckisini olusturmasi, ulusal gastronomi
turizmi ve modern restoran isletmeciligi anlayisi agisindan doniim noktasi
niteliginde bir gelismedir. Bu prestijli unvana sahip restoranlarin, sahip olduklar1
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marka degerini sosyal medya mecralarinda nasil yonettikleri ve hedef kitleleriyle
kurduklar iletisimin niteligi, sadece gorsel bir paylasimdan Otesini ifade eden
stratejik bir kurumsal yonetim meselesidir.

Bu ¢aligmanin temel amaci, 2025 Michelin Rehberi Tiirkiye segkisinde yer alan
ve Istanbul’da faaliyet gosteren 8 Michelin yildizli restoranin, Instagram
platformu iizerinden yiiriittikleri marka iletisimi faaliyetlerini igerik, dil,
etkilesim ve gorsel stratejiler baglaminda analiz etmektir. Arastirma, bu segkin
isletmelerin sosyal medya tizerindeki kurumsal varliklarini ve marka vaatlerini
Instagram araciligiyla nasil somutlastirdiklarini ortaya koymay1 hedeflemektedir.

Aragtirmanin literatiir agisindan 6nemi, mevcut ¢alismalarin odak noktasi ile bu
calismanin sundugu Ozgiin perspektif arasindaki boslukta yatmaktadir.
Tiirkiye’deki Michelin yildizli restoranlar iizerine yapilan giincel literatiir
incelendiginde; ¢aligmalarin  agirlikli  olarak  yemek paylasimlarinin
gostergebilimsel analizi (Giiler & Giip, 2025; Gililer & Sahingok, 2025; Serin &
Yarig, 2025), dijital ortamda miisteri yorum ve sikayetlerinin incelenmesi (Baykal
& Yazici Ayyildiz, 2024; Yazict Ayyildiz & Kuday, 2023; Olaru, 2023; Demir,
2025) veya web sayfalarinin incelenmesi (Can, 2025; Kale, 2025; Temizkan &
Aktepe, 2023) lizerinde yogunlastigi goriilmektedir. Ancak, bu isletmelerin
sosyal medyadaki mevcudiyetlerini Dbiitlinlesik bir marka iletigimi
perspektifinden ele alan bir ¢aligmaya rastlanmamustir.

Bu noktada ¢aligma, restoran isletmeciliginde marka iletisiminin sadece gorsel
bir sunum degil; ayn1 zamanda bir prestij yonetimi, hedef kitleyle siirdiirtilebilir
bag kurma ve kiiresel gastronomi standartlarini dijital diizleme aktarma siireci
oldugunu savunarak literatiire 0zgilin bir katki sunmaya calismaktadir. Elde
edilecek bulgularin; akademik literatiirde restoran isletmelerinin sosyal medya
mecralarindaki varligi ve bu mecralar iizerinden yiiriittiikkleri marka iletisimi
siireglerine dair giincel ve kuramsal bir zemin olusturmasi beklenmektedir.
Ozellikle Instagram platformunun, restoranlarin kurumsal kimlik insasindaki ve
hedef kitleyle kurulan bagdaki roliinii Michelin yildizl1 isletmeler 6zelinde analiz
eden bu ¢alismanin; sosyal medya tabanli marka iletisimi teorilerine 6zgiin bir
katki sunmasi1 bakimindan kritik bir 6nem tasidigi diisiiniilmektedir. Bu
dogrultuda calismada asagidaki arastirma sorularina yanit verilmesi
amaglanmistir:

Arastirma Sorusu 1: Michelin yildizli restoranlarin Instagram paylagimlarimin
bigimsel 6zellikleri nelerdir?

Arastirma Sorusu 2: Michelin yildizli restoranlarin Instagram paylagimlarimin
etkilesim durumlar1 ve hashtag kullanimlar1 nasildir?
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Arastirma Sorusu 3: Michelin yildizli restoranlarin Instagram paylagimlarinda
kullanilan dil tercihleri ve paylagimlarinin zaman aralig1 nelerdir?

Arastirma Sorusu 4: Michelin yildizli restoranlarin Instagram paylasimlar hangi
konu bagliklar iizerinde yogunlagmaktadir?

Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar

Aragtirmanin evrenini restoranlar i¢in uluslararasi anlamda bir derecelendirme
kurulusu olarak kabul edilen Michelin Rehberi olusturmaktadir. Tiirkiye’de
Michelin Rehberi 2025 seckisinde yer alip Michelin yildiz1 alan 14 restoran
bulunmaktadir. Arastirmanin 6rnekleminin belirlenmesinde amagli 6rneklem
yontemlerinden biri olan 06l¢iit 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmanin
orneklemini Tiirkiye’de en fazla Michelin yildizli restoranin bulundugu il olan
Istanbul’daki Michelin yildizli restoranlar olusturmaktadir. Istanbul’da bir
yildizli yedi restoran ve iki yildizli bir restoran olmak {izere sekiz Michelin
yildizli restoran yer almaktadir (Michelin Guide, 2025b). Aragtirma kapsaminda,
Istanbul’da Michelin yildizina sahip sekiz restoranin 24 Agustos 2025 itibariyle
Instagram hesaplarinda paylastiklar1 son 10 gonderi (toplam 80 igerik) analiz
edilmistir. Orneklem biriminin sabitlenmesinde, restoranlarin paylasim sikliklar
arasindaki belirgin asimetri temel gerekce olmustur. Yapilan on incelemelerde,
bazi restoranlarin ¢ok seyrek paylasim yaptigi tespit edilmistir; zaman kriterli bir
icerik analizi yapildiginda veri setinde restoranlarin paylasim sayilarinin
dagiliminda bir dengesizlik ve incelenecek olan icerik sayisinda yetersizlik olma
ihtimalinin 6niline gegmek i¢in zaman kriterli bir analiz yerine igerik sayisinin
sabitlenmesi yontemi tercih edilmistir. Bu sayede, analiz edilen veri setinde
restoranlar arasi bir dengesizlik olusmasinin 6niine gecilmis ve her bir markanin
stratejik temsiliyet giicli esitlenmistir.

Analiz siirecinde verilerin tematik olarak birbirini tekrar etmeye basladigi ve veri
doygunluguna ulasildigi gézlemlendiginden, 6rneklem hacminin markalarin
giincel dijjital iletisim pratiklerini betimlemek adma yeterli oldugu
degerlendirilmistir. Caligmanin en temel smirliligi, evrene dair genel bir yargiya
varmaktan ziyade Istanbul 6zelindeki Michelin yildizli restoranlarin durumunu
betimleyen kesifsel bir vaka analizi olmasidir.

YONTEM

Nicel arastirmalarda analiz siireci sayisal veriler iizerine kuruluyken, nitel
aragtirmalarda verinin tasidig1 anlamlar agiga ¢ikarmak temel amactir. Igerik
analizinin odaginda, verinin kavramlastirilmasi ve bu kavramlar arasindaki
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iligkilerin temalar araciligryla anlamli orlintiiler halinde agiklanmasi yer alir
(Yildirim & Simgek, 2021, s. 240). Igerik analizi, metinlerde veya transkriptlerde
gizli kalmisg anlamlarm, sistematik bir yaklasimla kavram ve kategorilere
doniistiiriilmesi ve bu kavramsal yapilarin hem nicel hem de nitel olarak
degerlendirilmesi siirecini ifade etmektedir (Giiler ve digerleri, 2015, s. 331).
Aragtirmanin amacina uygun olmasi adina Istanbul’daki Michelin yildizl1 sekiz
restoran isletmesinin Instagram paylasimlarinin analizini gergeklestirebilmek
amaciyla ydntem olarak icerik analizi tercih edilmistir. Icerik analizinde amac,
verileri betimleyerek metinlerde ortiik bicimde yer alan olasi anlamlar1 ortaya
¢ikarmaktir. Bu yontemde temel islem, benzer nitelikteki verilerin belirli kavram
ve temalar altinda toplanmasi, bu yapilarin sistemli bigimde diizenlenmesi ve
okuyucunun anlayabilecegi sekilde yorumlanarak sonuca ulasilmasidir. Igerik
analizi; verilerin kodlanmasi, temalarin olusturulmasi, kod ve temalarin
yapilandirilmasi ile bulgularm tanimlanip yorumlanmasi olmak iizere dort
asamada gerceklestirilmektedir (Yildirim & Simsek, 2021, s. 250).

Veri Toplama Araci

Aragtirmanin verileri, restoranlarin resmi Instagram hesaplarindan ¢evrim igi
ortamda dokiiman incelemesi yontemiyle elde edilmistir. Verilerin tasnif edilmesi
ve analiz edilebilir hale getirilmesi amaciyla kapsamli bir kodlama cetveli
olusturulmustur. Bu cetvel, iki temel ¢alismanin sentezlenmesi ve mevcut veri
setine uyarlanmasiyla gelistirilmistir.

Bu dogrultuda kullanilan kodlama cetveli; hem restoran isletmeciliginin sektorel
kodlarim1 hem de sosyal medya tabanli marka iletisiminin yapisal dinamiklerini
kapsayacak sekilde iki farkli temel ¢alismadan sentezlenerek olusturulmustur.
Arastirma kapsaminda olusturulan kodlama cetvelinde “Instagram’da Yer Alan
Iceriklere Iliskin Temalar ve Tanimlar’” bashgi restoranlarin Instagram
paylagimlarina 6zgii nis kategorileri icermesi bakimindan Ertopgu’nun (2019)
“Restoran Isletmelerinin Sosyal Medya Kullanimi: Instagram Ornegi” isimli
caligmasinin incelenmesi ve uyarlanmasi ile olugturulmustur. Ertopgu’nun (2019)
calismasinda yer alan dogal iiriinler, manzara, tanitim, konsept, yemek sunumlart,
pisirme teknigi, icecekler, personel ve diger olmak iizere dokuz tema yer
almaktadir. Caligma kapsaminda 80 adet gonderiden olusan veri setinin
incelenmesi sonucu bu dokuz temanin kodlama isleminde tiim veri setini tam
anlamiyla ifade edemeyeceginin goriilmesi lizerine, ambiyans/ortam temasi
calismaya eklenerek ve diger kategorisi uyarlanarak 10 temadan olusan bir
kodlama cetveli olusturulmustur. Temalara iligkin bilgilere Tablo 1’de yer
verilmistir.
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Instagram’da Yer Alan Iceriklere Iliskin Temalar ve Tammlar:

Tema

Tanim

Dogal iiriinler

Uretim yerinden, dalindan veya satin alinan yerde
¢ekilen yiyeceklerin yer aldigi icerikler

Manzara Restoranin bulundugu alana ait manzara igerikleri

Tanitim Roportaj, menii karti, restoranin almig oldugu odiillerin
yer aldig1 icerikler

Konsept Yeni yil, dogum giinii gibi donemlere ait igerikler

Yemek Sunumlari

Restoranda servis edilen yiyeceklere ait igerikler

Pisirme Teknigi Restoranda yer alan {irlinlerin nasil ve hangi teknikte
pisirildigine ait icerikler

Icecekler Restoranda sunulmakta olan alkollii ve alkolsiiz
iceceklere ait icerikler

Personel Restoranda bulunan servis elemanlar ve asgilarin yer
aldig igerikler

Ambiyans/Ortam  Restorandaki tasarim, dekorasyon ve mekénsal
ozelliklere dair unsurlarin yer aldig1 icerikler

Diger Personel, yemek hazirlanist ve sunumu, ambiyans,
aciklama gibi ¢oklu igerik ile biitliinlesik icerik

olusturmanin yer aldig1 fotograf ve videolar

(Ertopgu, 2019)

Kodlama cetvelinin marka iletisimine odaklanan boliimii ise; Kiigiiksara¢ ve
Kiiciiksara¢’in (2019) "Marka Iletisimi Baglaminda Halkla Iliskiler Arac1 Olarak
Instagram Kullanim: igerigin Kullanici Etkilesimi Uzerindeki Etkisine Yonelik
Bir Aragtirma" isimli c¢alismasinin incelenmesi ve uyarlanmasi ile
olusturulmustur. Bu baglamda; "genel profil goriiniimii, paylagimlarin bigimsel
ozellikleri, dil tercihleri, etkilesim durumlari, hashtag kullanimi ve zaman
aralig1" gibi kategoriler, marka iletisimi perspektifinden analiz edilmek {izere
caligmaya dahil edilmistir.
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Veri Analizi

Nitel arastirmalarda verilerin igerik analizine tabi tutulmasinda tiimdengelimci
ve tlimevarimer analiz olmak tiizere iki temel yaklasim kullanilmaktadir.
Tiimdengelimci igerik analizinde, mevcut kuramsal cerceveler ve Onceki
arastirma bulgular dogrultusunda dnceden belirlenmis temalar iizerinden veriler
kodlanir ve yorumlanir. Timevarimei igerik analizinde ise, verilerden yola
cikarak bu verileri agiklayabilecek yeni kavram ve temalarin gelistirilmesi esas
almir (Yildirmrm & Simsek, 2021, s. 82). Arastirmada verileri kodlama siirecinde
tiimdengelimsel ve tiimevarimsal olmak {izere iki kodlama yonteminin karma
kullanimi tercih edilmistir. Dolayisiyla ¢aligmada veri kaybini en aza indirmek
ve alanyazina yapilabilecek katkilara daha agik bir yaklagimda olabilmek
amaclanmig ve bu dogrultuda temellendirilmis kurama dayali (kapali) kodlama
ile ona katki sunan katilimei bazli (agik) kodlama birlikte kullanilmistir. Hsieh &
Shannon’un (2005) icerik analizi yaklagimlarini ele aldiklar c¢aligmalarinda;
yonlendirilmis igerik analizinde teori ve alanyazinin rehberliginde arastirma
baglatilmakta olup, baslangicta kodlamalar Once teori veya alanyazina gore
belirlenmekte ve ihtiya¢ duyulursa ¢alisma esnasinda yeni kodlar ve kategoriler
olusturulabilecegini ifade etmektedir.

Aragtirma kapsaminda restoranlarin Instagram paylagimlarinin; bigimsel
ozellikleri, etkilesim durumlari, hashtag kullanimlari, konu dagilimlar1 ve dil
tercihlerine iligkin elde edilen veriler kodlama isleminin ardindan manuel olarak
icerik analizi yontemiyle tema ve kategorilere ayrilarak smiflandirilmistir. Bu
bilgiler 15131nda 24 Agustos 2025 itibariyle Istanbul’da yer alan Michelin y1ldizl
sekiz restoran igletmesinin Instagram hesaplarimin incelenmesi sonucunda 80
adet gonderiden olusan bir veri seti analiz edilmistir. Elde edilen veriler sayisal
verilere doniistiiriilerek tema ve kategorilerin sikligimi belirlemek icin frekans
analizinden faydalanilmigtir. Burada kullanilan frekans analizi, istatistiksel bir
genelleme yapma amacindan ziyade; incelenen spesifik veri setindeki temel
egilimleri ve marka iletigimi 6riintiilerini betimsel bir yaklagimla somutlastirmak
amactyla aragsallastirilmistir.

Veri Seti ve Giivenilirlik

Arastirma siirecinde aragtirmanin inandiriciligi ve tutarliligina katki sunmasi,
kodlama siirecinin denetlenmesi ve analiz sonuglarini degerlendirmek amaciyla
alan uzmanlarindan goriis alinmistir.  Arastirmada belirtilen temalar
olusturulurken {izerinde ¢alisilan olgu veya konuyu bir biitiin olarak incelemesi
ve elde edilen verilerin teyit edilmesine katkida bulunulmasi amaciyla; Otel,
Lokanta ve Ikram Hizmetleri B6liimii ve Reklamcilik boliimiinden mezun ve bu
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boliimlerde ders veren iki 6gretim iiyesinden goriis ve teyit alinarak galigma
gergeklestirilmistir.

Belirlenen teknik sonrasi kodlama i¢in toplanan Instagram gonderileri birden
fazla kez incelenmis ve kodlama islemleri gerceklestirilmistir. Bu islemler
gerceklestirilirken i¢ gecerliligi saglamak adina konuyla ilgili olarak literatiirde
ortaya cikarilmis kodlamalardan da destek alinmistir. Tespit edilen kodlarin
ardindan tekrar gonderiler gozden gegirilmis ve hangi génderinin hangi kodlarda
yer aldig1 belirlenmistir. Onaylanabilirlik i¢in ise kodlama yapilirken kisisel
degerlerden ve 6n yargilardan uzak durulmustur. Kodlama siireci arastirmaci
tarafindan manuel ve tekil bicimde gergeklestirilmis, ancak analiz siiresince
tutarlilik ilkelerine bagli kalinmistir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Michelin Rehberi 2025 seckisinde yildiz sahibi restoranlar dikkate alimdiginda;
yedi tanesi bir yildiz, bir tanesi iki y1ldiz olmak {izere Istanbul, Tiirkiye’de en
fazla Michelin yildizina sahip isletmenin bulundugu sehir olarak dikkat
cekmektedir. Bu veriler 1513inda arastirma kapsaminda Istanbul’da Michelin
yildizina sahip olan restoranlarin Instagram kullanimlarin1i marka iletigimi
acisindan degerlendirmek amaciyla gerekli olan Instagram igerikleri
belirlenmistir. Bu ama¢ dogrultusunda restoranlarin resmi Instagram
hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlardan segilen gonderiler igerik analizine tabi
tutulmus ve yorumlanmistir. Yapilan igerik analizi sonucunda tematik kodlama
teknigine bagli olarak restoranlarm Instagram paylasimlaria iligkin kategori ve
temalar olusturulmustur. Bu asamada Instagram paylagimlarinin igerikleri
itibariyle temsil ettikleri temalarin olusturulmasi igin Oncelikli olarak
derinlemesine yapilmis olan literatiir taramasimndan faydalanmilmistir. Bu
dogrultuda ¢alismanin amacina hizmet edebilecek sekilde kodlama asamasinda
alanyazindaki kaynaklardan yararlanilmigtir. Bununla birlikte veri seti de goz
Oniine alarak yeni kodlamalar da meydana getirilmistir. Belirlenen bu temalar
baglaminda gonderilerin tamami1 kodlama formu kullanilarak analiz edilmistir.

Restoran Isletmelerinin Instagram Profillerinin Genel Gériiniimii

Restoranlarin  Instagram profillerinin genel goriiniimii  baghig altinda;
restoranlarin sahip oldugu Michelin y1ldizi sayisi, toplam paylasim sayilari, takip
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ettikleri sayfa sayilar1 ve takipgi sayilar ve profillerinde web sayfalarina iliskin
baglantiya yer verme durumlari Tablo 2°de belirtilmektedir.'

Tablo 2.

Restoran Isletmelerinin Instagram Profillerinin Genel Goriiniimii

Restor Michel Topla  Takip Takip Web Instagram
an in m Edenler Edilenle Sayfas1 Hesab1
Yildizi Paylasi in rin Baglant
Sayis1 m Sayisi Sayisi 151
Adedi
Araka 1 357 60.472 1 Var (@araka.istanb
ul
Arkestr 1 199 69.630 8 Var (@arkestra.ist
a
Turk 2 100 131.86 1 Var @turkfatihtuta
Fatih 1 k
Tutak
Neolok 1+ 312 88.357 2 Var (@neolokal
al yesil
yildiz?
Nicole 1 204 22.086 3 Var (@nicolerestau
rant
Mikla 1 201 86.089 20 Var (@miklarestaur
ant
Sankai 1 387 14.547 2 Var (@sankaibynag
by aya
Nagay
a
Casa 1+ 1086 110.73 6 Var (@casalavanda
Lavand yesil 5
a yildiz

! Tablo 2 24 Agustos 2025 tarihinde yazar tarafindan olusturulmustur.

2 Yesil Yildiz, restoranlarin siirdiiriilebilir uygulamalari konusunda 6diillendirildigi bir
yildiz tiirtidiir (Michelin Guide, 2023).
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Restoran isletmelerinin Instagram profillerinin genel goériiniimii incelendiginde;
sahip olduklar1 Michelin yildiz1, toplam paylasim sayilari, takipgi ve takip edilen
sayilar1 ve web sayfalarina dair baglant1 durumu Tablo 2’de goriilmektedir. Buna
gore restoranlarin sahip olduklar1 Michelin yildizlarina bakildigi zaman; bir
restoranin iki yildiza, yedi restoranin ise bir Michelin yildizina sahip olduklar
belirlenirken, iki restoranin bir yildizin yaninda yesil yildiza da sahip olduklar
goriilmektedir. Restoran isletmelerinin Instagram’da yaptiklar toplam paylasim
sayilarinin ortalamasi alindiginda 355 igerik paylastiklar goriilmektedir. Burada
en az paylasim yapan restoran 100 adet paylagimla Turk Fatih Tutak olurken, en
fazla paylasim yapan restoran ise 1086 paylasim ile Casa Lavanda olmustur.
Isletmelerin takipcilerinin sayisinin ortalamasi 72972 iken takip ettikleri hesap
sayisinin ortalamasi yaklagik bestir. Burada 131861 ile en fazla takipgisi olan
Turk Fatih Tutak olurken, en az takipgisi sayisina sahip olan restoran ise 14547
ile Sankai by Nagaya olmaktadir. Ayrica tiim restoranlarin Instagram
profillerinde web sayfalarina iliskin bir baglanti mevcuttur.

Restoran Isletmelerinin Paylasimlarimin Bigcimsel Ozellikleri

Restoranlarin Instagram paylasimlarinin bicimsel 6zellikleri ve dagilimi Tablo
3’te goriilmektedir.

Tablo 2.
Restoran Isletmelerinin Instagram Paylagimlarimin Bicimsel Ozellikleri

Ara Arkes Tur Neolo Nico Mik Sank Casa  Topl

ka tra k kal le la ai by Lavan am
Fati Naga da
h ya
Tut
ak
Fotogr 8 8 5 5 9 5 8 3 51
af
Carous 1 2 0 5 1 2 0 4 15
el’
Video 1 0 5 0 0 3 2 3 14

Topla 10 10 10 10 10 10 10 10 80
m

3 Carousel: Birden fazla fotograf veya videonun tek bir gonderi i¢inde albiim seklinde
paylasildig1 gonderi tiird.
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Restoranlarin paylasmis olduklar1 Instagram gonderilerinin bigimsel 6zellikleri
incelendiginde paylagimlarin %63,75’nin fotograf, %18’75’nin carousel ve
%17,5’nin video formatinda icerikler oldugu goriilmektedir. Restoranlarin
paylasimlarinda yogun olarak fotografi tercih ettigi goriilmektedir. Sosyal medya
algoritlamalarinin giiniimiizde "Reels" gibi kisa video igeriklerini daha fazla 6n
plana ¢ikarmasina ragmen, Michelin yildizli restoranlarin biiyiik oranda fotograf
kullanimin1 tercih etmesi, stratejik bir marka konumlandirmasi olarak
degerlendirilebilir. Fotografin bu yogunlukta tercih edilmesi, Michelin
standardindaki "tabak sanat1" ile iligkili olabilir. Videonun sundugu dinamizm ve
hizin aksine, fotograf; 15181, dokunun ve kompozisyonun en yiiksek kalitede
dondurulmasina imkan tanimaktadir. Bu durum, restoranlarin marka iletisiminde
gorsel miikkemmeliyetcilik ve sanatsal otorite vurgusunu 6n plana ¢ikardigin
gosterebilir. Fotograf, tiiketicinin dikkatini dagitmadan yemegin estetik
detaylarina odaklanmasini saglayarak, liiks tiiketim algisini besleyen bir estetik
seyir alan1 yaratmaktadir.

Restoran Isletmelerinin Paylasimlarindaki Dil Tercihleri

Restoranlarin Instagram paylasimlarinda hangi dilleri tercih ettigine dair veriler
ve dagilim Tablo 4’te goriilmektedir.

Tablo 4.

Restoran Isletmelerinin Instagram Paylasimlarindaki Dil Tercihleri

Ara Arkes Tur Neolo Nico Mik Sank Casa  Topl

ka tra k kal le la ai by Lavan am
Fati Naga da
h ya
Tut
ak
Tiitkce 3 0 0 0 0 0 0 0 3
Ingilizce 4 10 3 6 10 1 10 10 54
Tiirkge- 0 0 7 3 0 9 0 0 19
Ingilizce
birlikte
Sadece 3 0 0 0 0 0 0 0 3
Emoji
Italyanc 0 0 0 1 0 0 0 0 1
a
Toplam 10 10 10 10 10 10 10 10 80
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Instagram paylasimlarindaki kullanilan dil tercihleri incelendiginde en yiiksek
oran %67,5 ile Ingilizce devaminda ise %23,75 ile hem Ingilizce hem Tiirkge
paylasimlar oldugu goriilmektedir. Sadece Tiirkge paylasim sayisinin {ig
paylasim ile smirli kaldigr goriilmektedir. Restoranlarin  paylasim dili
tercihlerinde Ingilizcenin &n plana ¢iktigi belirlenmektedir. Paylasimlarda
Ingilizcenin birincil dil olarak se¢ilmesi, markalarin hedef kitle projeksiyonunun
yerel tliketiciden ziyade uluslararasi gastronomi turistine yonelik oldugunu
kanitlamaktadir. Michelin Rehberi’nin dogasi geregi kiiresel bir prestij sembolii
olmasi, bu restoranlar1 yerel birer yemek mekani olmaktan ¢ikarip, seyahat
rotalarini1 bu yildizlara gore belirleyen kiiresel bir "elit kitlenin" ilgi odag1 haline
getirmektedir. Dil tercihi, bu hedef kitle ile kurulan iletisimin Oniindeki
bariyerleri kaldirmayr ve markanin kiiresel erisilebilirligini pekistirmeyi
amaglamaktadir.

Hem Ingilizce hem Tiirk¢e kullanilan paylagimlarin varligi, bazi restoranlarin
kiiresel standartlar korurken yerel koklerine ve yerel takipcilerine de hitap etme
istegini yansitmaktadir. Ancak Ingilizcenin baskinligi, bu restoranlar igin kiiresel
marka kimliginin, yerel aidiyetin 6niine gectigini gostermektedir. Bu baglamda
dil, markanin sundugu deneyimin sadece yerel bir lezzet durag: degil, diinya
gastronomik mirasinin bir pargasi oldugunun altini ¢izmektedir.

Restoran Isletmelerinin Paylasimlarimin Etkilesim Durumu

Restoranlarin Instagram paylasimlarinin etkilesim durumlari; begeni, yorum,
repost ve paylasimlarim bagkalarina gonderilme sayis1 Ozelinde Tablo 5’te
belirtilmektedir.

Research Article- Submit Date: 05.01.2026, Acceptance Date: 22.05.2026 323
DOI NO: 10.17932/IAU.EJNM.25480200.2026/ejnm_v10i2003
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2026 Volume 10 Issue 2, p.298-336
Research Article

Tablo 5.
Restoran Isletmelerinin Instagram Paylagimlarimin Etkilesim Durumu

Arak Arkest Turk Neolok Nico Mikl Sanka Casa

a ra Fati al le a i by Lavan

h Naga da
Tuta ya
k

Begeni 324 1589 1196 8235 1503 - 534 4674
9

Yorum 16 11 140 195 24 40 4 153

Repost* 1 6 1 1 0 - 0 3

Paylasim 21 284 1021 307 219 - 49 2279

n

Gonderil

me Sayist

Instagram gonderilerin  etkilesim durumlar1 incelendiginde Mikla’nin
gonderilerinde sadece yorum sayisinin kullanicilara agik oldugu, etkilesime dair
diger unsurlarin ise kullanicilara gizlendigi belirlenmistir. Gonderilerin
etkilesimlerinin ortalamalar1 hesaplandiginda gonderi bagma ortalama; 4.118
begeni, 73 yorum, 1,5 repost ve paylasimlarin baska hesaplarla gonderilme sayis1
597 olarak tespit edilmistir. Bu veriler dogrultusunda etkilesim oranlar1 en yiiksek
markalarin Turk Fatih Tutak, Neolokal ve Casa Lavanda oldugu belirlenmektedir.

Restoranlarin Instagram gonderilerindeki etkilesim verileri incelendiginde;
begeni ve yorum gibi goriinlir etkilesimlerin yani sira, paylagimlarin baska
hesaplarla gonderilmesi gibi dolayli etkilesimlerin ytliksekligi dikkat
cekmektedir. Gonderi bagina diisen baska hesaplara gonderilme sayis1 (ortalama
597), Michelin yildizh restoran igeriklerinin sadece izlenmedigini, ayn1 zamanda
bir planlama arac1 olarak kullanildigini1 gosterebilir. Diislik repost oranina karsin
yiiksek direkt mesaj ile gonderim oran, tiikketicilerin bu deneyimi kamusal alanda
sergilemekten ziyade (repost), 6zel iletisim kanallarinda bir oneri veya gelecek
plan1 olarak (baska hesaplara gonderme) dolasima soktugunu kanitlamaktadir. Bu

4 Kullanicilarin bagka bir hesabin herkese agik génderisini kendi profillerinde yeniden
paylasmalart.
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durum, marka igeriginin kaydedilmeye deger ve karar verdirici birer referans
noktasi haline geldigine isaret edebilir.

Restoran Isletmelerinin Paylasimlarindaki Hashtag Kullanimi

Restoranlarin Instagram paylasimlarinda hashtag kullanimlarina dair veriler ve
dagilim Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6.
Restoran Isletmelerinin Instagram Paylasimlarindaki Hashtag Kullanimi

Ara Arkes Tur Neolo Nico Mik Sank Casa  Topla

ka tra k kal le la ai by Lavan m
Fati Naga da
h ya
Tut
ak
Tirke 0 0 0 1 0 1 0 0 2
e
Ingili 0 0 2 44 0 17 0 40 103
zce
Topla 0 0 2 45 0 18 0 40 105
m

Instagram paylasimlarindaki hashtag kullanimi1 incelendiginde kullanilan
hashtaglerin %98’inin Ingilizce olarak paylasildig1 belirlenmektedir. Bununla
birlikte dort restoranin paylagimlarinda hi¢ hashtag kullanmadig, bir restoranin
ise sadece iki hashtag kullandig: tespit edilmektedir. Bu dogrultuda restoran
isletmelerinin yarisindan fazlasinin hashtag kullanmay1 tercih etmedigini
gostermektedir. Sonug¢ olarak; hashtag kullanimindaki bu segici sessizlik,
Michelin yildizl restoranlarin sosyal medyay: kitlelere ulagmak i¢in bir reklam
mecrasi olarak degil, mevcut prestijlerini sergiledikleri bir dijital galeri olarak
gordiiklerini isaret edebilir. Bu bulgular, markalarin popiiler dijital pazarlama
trendlerine uyum saglamak yerine, liikksiin dogasinda var olan erisilebilirlik ve
seckinlik arasindaki hassas dengeyi korumay1 onceliklendirdiklerini gdsterebilir.
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Restoran Isletmelerinin Paylasimlarinin Zaman Arahgi

Restoranlarin Instagram paylagimlarmin sikligina dair fikir edinebilmek adina,
restoranlarin  yaptiklar1  paylasgimlarin = zaman araliklan  Tablo 7°de
belirtilmektedir.

Tablo 7.
Restoran Isletmelerinin Instagram Paylagimlarimin Zaman Araligi

Ara  Arkest Tur Neolok Nico Mik Sanka Casa

ka ra k al le la i by Lavan
Fati Naga da
h ya
Tuta
k
Paylasimla 230 33 gin 218 33 gin 200 182 24 19 giin
rmm toplam  giin glin glin glin gin
zaman
araligi
Paylagimla 23 33 21,8 3,3gin 20 18,2 24 1,9
rin glin  gln glin glin glin gin glin
ortalama
zaman
araligi

Caligmada restoranlarin Instagram’da paylagim yaptiklari son 10 paylasim analiz
edilmistir. Restoranlarin Instagram paylasimlarinin sikligina dair bir fikir
edinebilmek adia 24 Agustos 2025 itibariyle son 10 paylasimin ne kadar zaman
araliginda yapildig1 belirlenmistir. Tablo 7’deki bulgular restoranlarin dijital
iletisim hizlar1 arasinda belirgin bir kutuplagma oldugunu ortaya koymaktadir.
Bir grupta paylasim araliklar1 1,9 ile 3,3 giin (Casa Lavanda, Sankai, Arkestra,
Neolokal) arasinda degisirken; diger grupta bu siire 18,2 ile 23 giine (Araka, Turk
Fatih Tutak, Nicole, Mikla) kadar ¢gikmaktadir. Bu dogrultuda Araka, Turk Fatih
Tutak, Nicole ve Mikla restoranlarin paylasimlarin zaman araliklarmin diger
restoranlara oranla ¢ok fazla oldugu tespit edilmistir.

Bulgular, Michelin yildiz1 gibi {ist diizey bir prestije sahip olan bu restoranlarin,
sosyal medyay1 sistematik bir igerik paylasim takvimi dogrultusunda
yonetmediklerine isaret etmektedir. Oysa liiks segmentte yer alan igletmelerin, bu
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prestijli imaji1 besleyecek sekilde planli ve verimli bir iletisim dili kurmasi
gerekmektedir. Zaman araliklarindaki bu belirsizlik, restoranlarin sosyal medyay1
stratejik bir pazarlama aracindan ziyade, anlik bir duyuru kanali olarak
kullandiklarini ortaya koymaktadir.

Restoran Isletmelerinin Paylasimlarimin Temalarla iliskilerine Ait Dagilim

Restoranlarin Instagram’da yapmis olduklart paylasimlarda hangi konu
bagliklarinin daha fazla tercih edildigine dair veriler ve dagilim Tablo 8’de
gosterilmektedir.

Tablo 8.

Restoran Isletmelerinin Instagram Paylasimlarimin Konu Bashklarina Gore
Dagilimi

Resto Do Man Tan Kons Yemek Pisir Icece Pers Ambiya Dig Top

ran gal zara 1tim ept Sunu me kler onel ns er lam
Urii mlar1 Tekn
nler 81
Araka 0 0 1 0 3 0 0 0 4 2 10
Arkes 0 1 1 0 6 0 0 0 2 10
tra
Turk 0 0 1 0 5 0 2 1 0 1 10
Fatih
Tutak
Neolo 0 0 4 0 3 0 2 0 0 1 10
kal
Nicol 0 0 2 1 7 0 0 0 0 0 10
e
Mikla 0 0 4 0 2 0 3 0 1 0 10
Sanka 1 0 0 0 5 0 0 2 2 0 10
i by
Naga
ya
Casa 1 0 3 0 3 0 1 0 1 1 10
Lava
nda
Topl 2 1 16 1 34 0 8 3 10 5 80
am
Research Article- Submit Date: 05.01.2026, Acceptance Date: 22.05.2026 327

DOINO: 10.17932/TAU.EJNM.25480200.2026/ejnm_v10i2003
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2026 Volume 10 Issue 2, p.298-336
Research Article

Tablo 8’e gore restoran igletmelerinin paylasimlarinda %42,5 yemek sunumlari,
%20 tanitim, %12,5 ambiyans ve %10 icecek temali igerikler paylastiklar
gorlilmektedir. Bununla beraber isletmelerin dogal iirlinler, manzara, konsept,
personel ve pisirme teknikleri temali igerikleri neredeyse hig tercih etmedikleri
belirlenmektedir. Yemek sunumlarmin agirhikli olarak tercih edilmesi,
restoranlarin vaadinin merkezine gastronomik milkemmeliyeti koydugunu
kanitlamaktadir. Marka iletisimi baglaminda bu durum, {iriin odakl bir gorsel
retorik yiriitildiigiini gostermektedir. Restoranlar, iirliniin (yemegin) gorsel
kusursuzlugu iizerinden takipgilerine kalite ve otorite mesaj1 vermekte; boylece
"en iyi yemek" algisim dijital ortamda siirekli pekistirmektedir.

Devaminda ise tanitim ve ambiyans kategorilerinin toplamda hatir1 sayilir bir yer
tutmasi, markalarin sadece lezzet degil, bir deneyim sattigini ifade edebilir. Liiks
restoran isletmeciliginde fiziksel cevre ve kurumsal prestij (6diiller, haberler vb.),
toplam hizmet kalitesinin ayrilmaz pargalaridir. Ambiyans paylagimlar ile hedef
kitleye markanin sundugu sosyal statii ve atmosfer vaadi aktarilirken; tanitim
icerikleriyle markanin mesruiyeti ve seckinlik algis1 beslenmektedir.

SONUC

Giliniimiizde gastronomi alaninda sosyal medya etkilesimleri ve gorsel unsurlar
belirleyici bir etkiye sahiptir (Serin & Yaris, 2025, s. 229). Isletmelerin hedef
kitlelerine ulagsmasinda ¢evrim i¢i mecralar kritik bir rol oynamaktadir.
Kurumlarm yalmzca kendi web siteleri iizerinden yiiriittiikleri iletisim ve
pazarlama faaliyetleri cogu zaman yeterli goriilmemekte; kullanici tarafindan
olusturulan igeriklerin giivenilirligi nedeniyle sosyal medya daha etkili bir bilgi
kaynag1 olarak One ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, lezzet ve hizmet kalitesinin
belirleyici oldugu ve farkl tatlar pesinde kosan tiiketici sayisinin arttig1 yiyecek-
igecek sektdriinde sosyal medya kullanimi yaygmlagmstir (Ozbay & Sarusik,
2018, s. 55). Bu gelismeler dogrultusunda Michelin yildizli restoranlarin dijital
stratejilerini siirekli gilincellemeleri ve kullanici beklentilerine uyumlu hale
getirmeleri, sektordeki rekabet avantajlarimi siirdiirebilmeleri agisindan biiyiik
onem tagimaktadir (Can, 2025, s. 100). Ozellikle Instagram gibi gorselligin 6n
planda oldugu sosyal medya uygulamalarinda yapilan gastronomik paylasimlar,
giiclii bir pazarlama araci niteligi tasimaktadir (Serin & Yaris, 2025, s. 230).
Nitekim restoranlarin en sik tercih ettikleri ¢evrim i¢i mecralar arasinda
Instagram’in st siralarda yer aldigir goriilmektedir (Kale, 2025). Bununla
birlikte, gerceklestirilen literatiir taramasinda, Tiirkiye'deki Michelin yildizli
restoranlarin  sosyal medya platformlarindaki faaliyetlerini marka iletigimi
kapsaminda degerlendiren yeterli sayida arastirma tespit edilememistir. Bu
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eksiklik dogrultusunda, bu c¢alisma Tiirkiye'deki Michelin yildizli restoranlarin
Instagram kullanimlarin1 marka iletisimi perspektifinden degerlendirmeyi
amaglamigtir.

Aragtirma kapsaminda Istanbul’daki Michelin yildizli restoranlarin Instagram
paylasimlarinin bigimsel olarak incelenmesi sonucunda; restoranlarin fotograf
formati disinda video ve carousel tiirlerini fazla tercih etmedigi goriillmektedir.
Video ve carousel paylasimi genel olarak ¢ok az olmakla birlikte; video
formatinda {i¢ restoranin, carousel formatinda ise iki restoranin hi¢ paylasim
yapmadigi goriilmektedir. Marka iletisimi baglaminda fotografin, videoya gore
daha kalic1 bir durusu temsil ettigi sdylenebilir. Kisa videolar genellikle hizl
tilkketime ve giincel trendlere hitap ederken; yiiksek c¢oziintrlikli duragan
karelerin, Michelin markasinin 6ziinde yer alan prestij ve koklii gegmis algisiyla
daha fazla Ortiistiigii soylenebilir. Incelenen restoranlarin icerik {iretim
stratejileri, niceliksel olarak fotograf odakli goriinse de niteliksel acidan
"seckinlik", "kusursuz sunum" ve "gastronomik prestij" temalarim pekistirmeye
hizmet ettigi sdylenebilir. Bu tercih, sosyal medyanin popiiler trendlerine uyum
saglamaktan ziyade, markanin elitist ve sofistike karakterini korumaya yonelik
bilingli bir iletigim tercihi olarak okunabilir. Ancak bu durum restoranlarin hedef
kitleleri ile kurduklar iletisimde Instagram gonderi formatlarinda tekdiize bir
icerik stratejisi izledigi gercegini degistirmemektedir. Bu durum marka iletigimi
perspektifinden degerlendirildiginde; sosyal medya araglarmin markalara
sundugu imkanlar ve Ozellikler dikkate alinarak Instagram paylasimlarinda
cesitliligin saglanmasi ve video paylasimlarimin arttirilmasinin restoranlar adina
faydali olacag1 sOylenebilir. Bu dogrultuda restoranlar fotograf ile takipgilerine
vermek istedikleri mesajlar1 ve olusturmak istedikleri imaji, video formatinda
igerikler tireterek de nasil saglayabilecekleri iizerine yaratici stratejiler
gelistirmelidirler.

Restoranlarin  Instagram  paylagimlarinda  kullandiklart  dil  tercihleri
incelendiginde; sadece Tiirk¢e olarak yapilan paylasim sayisinin ti¢ ile sinirh
kalip, Ingilizce paylasim oraminin ise yiizde 90’dan fazla oldugu goriilmektedir.
Restoranlarin paylasimlarinda hashtag kullanimina dair bulgular incelendiginde
ise paylagimlarda kullanilan dil tercihleri ile sonuglar paralellik gostermektedir.
Sonug olarak; dil tercihlerindeki bu dagilim, incelenen isletmelerin marka
iletisimini uluslararas1 birer marka olma vizyonu iizerine kurguladiklarim
gostermektedir. Sadece Tiirk¢e paylagimlar yok denecek kadar az olmasi, bu
isletmelerin stratejik olarak yerel rekabetten ziyade kiiresel gastronomi pazarinda
birer aktoér olma hedefini benimsediklerini ve dijital mevcudiyetlerini bu
dogrultuda aragsallastirdiklarini ortaya koymaktadir. Restoranlarin Tiirkgeyi
ikincil planda tutmas1 veya hi¢ kullanmamasi, marka imajim yerel baglamdan
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kopararak evrensel liiks standartlarina eklemleme c¢abasi olarak okunabilir. Bu
strateji, tliketicinin  zihninde "uluslararasi diizeyde tescillenmis bir
miikemmellik" algis1 yaratilmasina hizmet etmektedir. Hashtag kullanan az
sayida restoranin kullandig1 hashtaglerin ingilizce olmasi ise, yerel bir etkilesim
kaygisindan ziyade; kiiresel gastronomi camiasi, uluslararasi gurmeler ve
Michelin ekosistemi ile dijital bir bag kurma istegini yansittig1 sylenebilir. Bu
durum, restoranlarin yerel sinirlar1 asarak kiiresel bir mesruiyet arayisinda
oldugunu ve Instagram paylasimlariyla uluslararasi dlgekte iletisim kurmay1
amacladiklarin1 gosterebilir. Ayrica bu durum restoranlarin hedef kitle olarak
yabanci turistleri 6n plana aldigina dair bir ipucu da verebilir.

Restoranlarin  Instagram paylasimlarinin  zaman araliklar1 incelendiginde
restoranlarin yarisinda goriilen diizensiz ve uzun zaman araliklari, marka
iletisiminde stireklilik ilkesinin tam olarak benimsenmedigini gostermektedir.
Giliniimiiz diinyasinda sosyal medyanm dinamik yapis1 ve igerik yogunlugu
dikkate alindiginda hedef kitlelerle kurulan iletisimde zaman araliklarinin
diizensiz ve fazla olmas1 marka iletisimi adina dezavantajli bir durum olarak
dikkat cekmektedir. Etkili bir marka imaj1 insas1 i¢in mesajlarin tutarh ve belirli
bir ritimle iletilmesi esastir. Paylagimlar arasindaki bu genis bosluklar, isletmenin
dijital varligini tesadiifi veya plansiz bir gdriiniime sokabilir. Bu durum, kurumsal
bir marka kimligi olugturma siirecinde giiven ve sadakat tesisi agisindan riskli bir
iletisim pratigi olarak degerlendirilmektedir. Markalarin sosyal medyada
kurduklar iletisimde tutarli ve siireklilik arz eden bir strateji izlemesi marka
imajim1 olumlu yonde etkileyecek unsurlardan biri olabilir. Bu dogrultuda
restoranlarin sosyal medya paylasimlarini bir strateji odaginda belirli bir igerik
paylasim takvimine sadik kalarak planlamalar1 marka iletisimi adina daha verimli
olacag1 sOylenebilir.

Restoranlarin Instagram paylasimlarinin hangi konular lizerinde yogunlastigina
dair veriler analiz edildiginde; restoranlarin paylagimlarinda genel olarak
meniilerinde yer alan yemek sunumlarimi ve almis olduklar odiilleri 6n plana
cikararak tanitim ve marka imaji olusturma odakli bir paylasim stratejisi izledigi
gorlilmektedir. Serin & Yaris (2025, s. 229) calismalarinda gorsel estetigin
restoranlarin marka degerini artirmada ve miisteri sadakatini gliclendirmede
etkili bir unsur oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica seflerin yemeklerini
Instagram’da paylagmalarinin hem kisisel imajlarim1 hem de restoranlarinin
kurumsal gortiniirliigiinii ve imajin destekleyen dnemli bir ara¢ haline geldigini
belirtmektedirler. Buradan hareketle restoranlarin Instagram paylasimlarinda en
fazla tercih edilen konunun yemek sunumlar1 temasi olmasi énemli bir bulgu
olarak dikkat ¢ekmektedir.
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Olaru (2023, s. 435), caligmasinda miisterilerin sosyal medya iizerinden
deneyimlerini dogrudan aktardiklarini ve Michelin yildizli restoranlara yonelik
beklentilerin oldukg¢a yiiksek oldugunu belirtmektedir. Ayrica Michelin yildiz
vurgusunun miisteri algisinda belirleyici bir etkiye sahip oldugunu ve isletmenin
bilinirligini artirdigmi vurgulamaktadir.  Buna ek olarak, sosyal medya
platformlarinin, olumlu ya da olumsuz deneyimlerin hizla yayilmasinda
belirleyici bir rol {istlendigi ifade edilmektedir. Bu noktada arastirmada
bulgularinda restoranlarin Instagram paylasimlarinda en fazla tercih edilen ikinci
konu bagligimin tanitim olmasi; restoranlarin almis olduklari édiilleri ve tanitim
anlaminda kullanilabilecek diger dgeleri degerlendirerek olumlu marka imaj1 ve
itibar1 olusturmaya c¢alistiklarin1 gosterebilir.

Restoranlarin Instagram paylagimlarinda en fazla tercih edilen {igiincii konu
baglhigmin restorandaki ambiyans ve ortami aktaracak icerikler olmasi ise;
restoranin kalitesini 6n plana ¢ikararak marka konumlandirmasina ve imaj
olusturmaya yonelik bir paylasim stratejisi olarak nitelendirilebilir. Arastirma
bulgularinda restoranlarin paylasimlarinda yemek sunumlar1 ve tanitim igerikli
gonderilerin daha fazla tercih edilmesi Ertop¢u’nun (2019) aragtirma sonuglari
ile benzerlik gostermektedir. Ayrica dogal tirlinler, manzara, personel ve konsept
temalarinin kullaniminin az olmasi ise Ertopcu’nun (2019) calismalariyla
farklilik gosterdigi noktalar olarak dikkat ¢cekmektedir. Buna ek olarak aragtirma
kapsaminda veri setinin incelenmesi sonucunda, restoranlarin Instagram
paylasimlarinda en fazla tercih edilen konu bagliklarindan bir tanesi olarak
ambiyans/ortam basliginin 6n plana ¢ikmasi; diger ¢alismalardan farkli bir bulgu
tespit edilmesi agisindan 6nemli olarak goriilebilir.
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