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ÖZ 

Küresel rekabet1n 1vme kazandığı modern pazar ekos1stem1nde 1şletmeler, 
rak1pler1nden ayrışmak amacıyla stratej1k markalaşma faal1yetler1n1 
ben1msemekted1r. Bu süreçte marka 1let1ş1m1; markanın fonks1yonel ve duygusal 
vaatler1n1, kurumsal k1ml1ğ1n1 ve temel değerler1n1 hedef k1tleye aktararak, 
tüket1c1 1le marka arasında sürdürüleb1l1r b1r bağ kurulmasında kr1t1k b1r 1şlev 
üstlenmekted1r. Son zamanlarda 1nternet ve teknoloj1 dünyasındak1 gel1şmeler 
1let1ş1m1n b1rçok boyutunu etk1led1ğ1 g1b1 marka 1let1ş1m1ne de yen1 b1r soluk 
get1rm1şt1r B1rçok sektörü etk1leyen bu gel1şmeler, restoran 1şletmeler1 üzer1nde 
de yansımalarını gösterm1şt1r. Bu gel1şmeler doğrultusunda restoran 
1şletmeler1n1n; reklam ve tanıtım yapma, b1l1n1rl1kler1n1 arttırma, marka 1majı ve 
1t1bar oluşturma g1b1 amaçlarla sosyal medyayı etk1n b1r şek1lde kullandıkları 
görülmekted1r. Bu doğrultuda çalışma, İstanbul’dak1 M1chel1n yıldızlı 
restoranların Instagram kullanımlarını marka 1let1ş1m1 perspekt1f1nden 
değerlend1rmey1 amaçlamaktadır. Çalışmada 2025 M1chel1n Rehber1 İstanbul 
seçk1s1nde yer alan M1chel1n yıldızına sah1p 8 restoranın Instagram hesapları 
1çer1k anal1z1ne tab1 tutulmuştur. Çalışma kapsamında restoranların Instagram 
kullanım amaçları, paylaşım sıklıkları, paylaşımların konu dağılımları, 
1çer1kler1n b1ç1msel özell1kler1, etk1leş1m durumları ve restoranların Instagram 
kullanımı noktasındak1 benzerl1k ve farklılıklar tesp1t ed1lm1şt1r. Çalışmanın 
bulgularında restoranların Instagram’da fotoğraf paylaşımlarının v1deoya oranla 
daha fazla olduğu görülmekted1r. Paylaşımlarda kullanılan d1ller 1ncelend1ğ1nde 
İng1l1zce paylaşımların yoğunlukta olduğu bel1rlenmekted1r. Instagram’da 
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yapılan paylaşımların sıklığı 1ncelend1ğ1nde, 1çer1k üret1m1nde sürekl1l1ğ1n düşük 
olduğu ve paylaşımların bel1rl1 b1r per1yod1k düzenden z1yade uzun zaman 
aralıklarıyla gerçekleşt1r1ld1ğ1 gözlemlenmekted1r. Restoranların Instagram 
paylaşımlarının hang1 konular üzer1nde yoğunlaştığına da1r 1çer1kler anal1z 
ed1ld1ğ1nde; yemek sunumları, tanıtım ve amb1yans başlıkları en fazla paylaşım 
yapılan konular olarak d1kkat çekmekted1r. Bu doğrultuda restoranların 
Instagram’da tanıtım ve marka 1majı oluşturma odaklı b1r paylaşım stratej1s1 
1zled1ğ1 görülmekted1r. 

Anahtar Kel-meler: Marka $let$ş$m$, Instagram, M$chel$n rehber$, İstanbul, 
Gastronom$. 

 

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 compet1t1on 1s ga1n1ng 
momentum, bus1nesses adopt strateg1c brand1ng act1v1t1es to d1fferent1ate 
themselves from the1r compet1tors. In th1s process, brand commun1cat1on fulf1lls 
a cr1t1cal funct1on 1n establ1sh1ng a susta1nable bond between the consumer and 
the brand by convey1ng the funct1onal and emot1onal prom1ses, corporate 1dent1ty, 
and core values of the brand to the target aud1ence. Recent advancements 1n 
d1g1tal technolog1es and the 1nternet have fundamentally transformed 
commun1cat1on across mult1ple d1mens1ons, br1ng1ng new dynam1cs to brand 
commun1cat1on. The restaurant 1ndustry, l1ke other sectors, has been s1gn1f1cantly 
affected by these developments. In response, restaurants act1vely ut1l1ze soc1al 
med1a for key purposes, 1nclud1ng advert1s1ng, promot1on, awareness campa1gns, 
and the establ1shment of brand 1mage and reputat1on. The pr1mary a1m of th1s 
study 1s to evaluate the Instagram usage of M1chel1n-starred restaurants 1n 
Istanbul from a brand commun1cat1on perspect1ve. The study analyzed the 
Instagram accounts of e1ght M1chel1n-starred restaurants featured 1n the 2025 
M1chel1n Gu1de Istanbul us1ng content analys1s. The research exam1nes the 
restaurants’ Instagram usage object1ves, post1ng frequenc1es, themat1c 
d1str1but1on of posts, formal content character1st1cs, 1nteract1on levels, and the 
s1m1lar1t1es and d1fferences 1n the1r overall Instagram pract1ces. The f1nd1ngs 
1nd1cate that restaurants post more photos than v1deos on Instagram. An analys1s 
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of the language used 1n the posts revealed that Engl1sh-language content 
predom1nates. Upon exam1n1ng the frequency of posts on Instagram, 1t 1s 
observed that cont1nu1ty 1n content product1on 1s low and that posts are shared at 
extended 1ntervals rather than follow1ng a spec1f1c per1od1c pattern. When 
exam1n1ng the themat1c focus of the posts, food presentat1on, promot1on and 
advert1s1ng, and amb1ance emerged as the most frequently addressed top1cs. In 
conclus1on, the restaurants appear to follow a content strategy pr1mar1ly 
concentrated on promot1on and the development of the1r brand 1mage. 

Kewords: Brand commun$cat$on, Instagram, M$chel$n Gu$de, Istanbul, 
Gastronomy. 

 

GİRİŞ 

Rekabet koşullarının üst sev1yede olduğu günümüz dünyasında 1şletmeler, 
farklılıklarını ortaya koyup tüket1c1ler nezd1nde kend1ler1n1 ön plana 
çıkarab1lmek adına markalaşma stratej1ler1 gel1şt1rmekted1r. Tüket1c1ler açısından 
marka, yalnızca kal1te güvences1 değ1l; aynı zamanda statü, prest1j ve yaşam 
tarzının b1r gösterges1 olarak da değerlend1r1lmekted1r. Bu nedenle 1şletmeler1n 
markalarını doğru ve etk1l1 şek1lde yönetmeler1 büyük önem taşımaktadır 
(Maksüdünov & Beyşenova, 2021, s. 330). Marka yönet1m1nde arzu ed1len bu 
stratej1k başarının sürdürüleb1l1r kılınması, markanın vaatler1n1 somutlaştıran ve 
hedef k1tleyle olan bağını güçlend1ren pazarlama faal1yetler1n1n etk1nl1ğ1ne 
bağlıdır. N1tek1m pazarlama faal1yetler1 her dönem markalar 1ç1n kr1t1k b1r unsur 
olmuştur. Marka farkındalığı ve marka 1majına yönel1k tutarlı ve uzun vadel1 
yatırımlar güçlü markaların oluşmasına katkı sağlamaktadır. Bu güçlü markalar, 
değ1şen pazarlama d1nam1kler1ne başarılı b1r şek1lde uyum sağlamanın yanı sıra, 
uyguladıkları akıllıca d1j1tal pazarlama stratej1ler1 1le görünürlükler1n1 
artırmışlardır.  Modern pazarlama yaklaşımlarına ek olarak, marka değer1n1n 
oluşturulması ve sürdürülmes1nde pazarlama 1let1ş1m1n1n öneml1 b1r role sah1p 
olduğu da b1l1nmekted1r (Beşbudak, 2024, s. 169). 

Markalama kararları, markanın bel1rl1 b1r amaç doğrultusunda s1steml1 b1ç1mde 
tasarlanmasını 1çer1r. Bu kararların ardından stratej1k 1let1ş1m adımlarının 
planlanması gerekmekted1r (Tosun, 2020, s. 377). Marka 1let1ş1m1 yalnızca ürün 
veya h1zmet tanıtımını değ1l, markanın toplumsal konumu ve değerler1yle 1lg1l1 
1let1ş1m sürec1n1n yönet1m1n1 de kapsamaktadır (Solak, 2024, s. 275). Markanın 
bu k1ml1ksel ve toplumsal tems1l boyutu, tüket1c1lerle kurulacak 1l1şk1n1n 
n1tel1ğ1n1 bel1rlemekte ve salt b1r satın alma davranışının ötes1nde duygusal b1r 
temele dayanmaktadır. Maksüdünov & Beyşenova’ya göre (2021) günümüzde 
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tüket1c1ler1n duygusal bağ kuramadığı markaların uzun vadede varlığını 
sürdürmes1 oldukça güçtür. Marka 1let1ş1m1nde kullanılan 1let1ş1m araçları 1se 
marka sadakat1n1n oluşumunda bel1rley1c1 b1r role sah1pt1r. Bu doğrultuda, sadık 
müşter1 k1tles1n1n yaratılmasının, 1şletmeler1n mevcut ve potans1yel müşter1lerle 
kurduğu 1let1ş1m stratej1ler1ne bağlı olduğu söyleneb1l1r (s. 326). 

Günümüzde b1rçok alanda yaşanan teknoloj1k ve d1j1tal dönüşümler hem 
1şletmeler1 hem de tüket1c1ler1 bu yen1l1kler1 kullanmaya yöneltm1şt1r. 
D1j1talleşme, tüket1c1 davranışlarını köklü b1ç1mde değ1şt1r1rken 1şletmeler de 
stratej1ler1n1 buna uyumlu hale get1rm1şt1r (Karakan, 2022, s. 218). D1j1tal çağın 
get1rd1ğ1 bu yen1l1kler, 1şletmeler1n 1ş yapış b1ç1mler1n1 temelden dönüştürerek 
d1j1tal pazarlamayı stratej1k b1r zorunluluk hal1ne get1rse de bu sürec1n marka 
1let1ş1m1 ayağındak1 en kr1t1k değ1ş1m sosyal medya platformlarında 
yaşanmaktadır. Sosyal medya hem tüket1c1ler hem markalar 1ç1n yen1 etk1leş1m 
ortamları oluşturarak geleneksel pazarlama anlayışını yen1den 
şek1llend1rmekted1r. Bu platformlar, kullanıcılarla 1let1ş1m kurmanın ve marka 
b1l1n1rl1ğ1n1 güçlend1rmen1n yen1 yollarını sunmaktadır (Kocabıyık & Şat, 2025, 
s. 48).  

Sosyal medya, markaların hedef k1tleler1yle ç1ft taraflı ve anlık etk1leş1m 
kurab1ld1kler1 b1r ortam sunarak geleneksel 1let1ş1m anlayışını dönüştürmekte; 
böylece marka b1l1n1rl1ğ1n1n d1j1tal düzlemde 1nşasına olanak tanımaktadır. 
Markaların d1j1tal dünyadak1 bu stratej1k varlık arayışı, sosyal ağların zaman 
1çer1s1nde b1reysel b1r 1let1ş1m aracı olmaktan çıkıp toplumsal ve t1car1 hayatın 
merkez1ne yerleşen kapsamlı b1rer ekos1steme dönüşmes1yle 1vme kazanmıştır. 

N1tek1m başlangıçta k1ş1ler arası 1let1ş1m1 kolaylaştırmak amacıyla ortaya çıkan 
sosyal ağlar, günümüzde yaşamın hemen her alanına nüfuz eden yapılar hal1ne 
gelm1şt1r. İşletmeler sosyal medyayı satış, reklam, tanıtım ve müşter1 1l1şk1ler1 
g1b1 temel faal1yetler1nde etk1n b1ç1mde kullanırken, tüket1c1ler de alışver1ş 
yapma, ş1kâyet 1letme, yorum veya öner1de bulunma g1b1 b1rçok konuda bu 
mecralardan yararlanmaktadır (Tey1n, 2021, s. 260). M1lyonlarca kullanıcıya 
ulaşan çeş1tl1 paylaşım platformlarıyla sosyal medya, günümüzün en yaygın 
1let1ş1m araçlarından b1r1 hal1ne gelm1şt1r. K1ş1lerden 1şletmelere, ülkelerden 
bölgelere kadar gen1ş b1r yelpazedek1 aktörler1n bu ortamda yer aldığı ve sosyal 
medyayı akt1f b1r pazarlama 1let1ş1m1 aracı olarak kullandıkları görülmekted1r 
(Ercan, 2021, s. 29). 

Sosyal medya araçları, gen1ş k1tlelere er1ş1m 1mkânı sunması, alıcı ve satıcı 
arasındak1 b1lg1 akışını kolaylaştırması ve tüket1c1 farkındalığını artırmasıyla 
markalara öneml1 faydalar sunmaktadır (Karakan, 2022, s. 230). Markaların bu 
mecralarda gerçekleşt1rd1ğ1 paylaşımlar, hedef k1tle 1le düzenl1 temas sağlayarak 
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öneml1 b1r bağ oluşturmanın yanında müşter1 1l1şk1ler1n1 güçlend1rmede etk1l1 b1r 
araç olarak değerlend1r1lmekted1r (Tafesse & W1en, s. 2017; Vr1es ve d1ğerler1, 
2012, s. 83). Bu paralelde markalar; her geçen gün sosyal medyada daha akt1f b1r 
rol üstlenerek tak1pç1ler1yle etk1leş1m kurmayı, müşter1 deney1mler1n1 yönetmey1 
ve n1hayet1nde daha güçlü b1r pazarlama etk1s1 yaratmayı stratej1k b1r hedef 
olarak ben1msemekted1r (L1psman ve d1ğerler1, 2012, s. 41). 

İşletmeler1n hem d1j1tal çağın gerekl1l1kler1ne uyum sağlamak hem müşter1 
beklent1ler1n1 karşılamak amacıyla sosyal medya üzer1nden yürütülen pazarlama 
faal1yetler1ne özel önem verd1kler1 b1l1nmekted1r. Reklam ve pazarlamanın 
yanında b1rçok süreçte akt1f rol oynayan sosyal medya, özell1kle gastronom1 
ürünler1nde tüket1c1de merak uyandırma potans1yel1 neden1yle sıkça terc1h 
ed1lmekted1r (Tey1n, 2021, s. 251). Günümüzde restoranlar 1ç1n sosyal medya 
öneml1 b1r 1let1ş1m aracı hâl1ne gelm1şt1r. Restoranların görünürlüğünü artırmak 
ve müşter1 1lg1s1n1 çekmek açısından sosyal medya etk1l1 b1r kanal sunmaktadır. 
Instagram ve Facebook g1b1 mecralarda kullanıcıların deney1mled1kler1 
yemekler1 paylaşmaları, restoranların bu potans1yel1 pazarlama stratej1ler1ne 
entegre etmeler1ne olanak sağlamaktadır (Karakan, 2022, s. 230). 

Emek yoğun b1r sektör olan y1yecek-1çecek endüstr1s1, sosyal medya kullanımını 
ben1mseyerek özell1kle gastronom1 ürünler1n1n cezbed1c1 fotoğraflarla 
tüket1c1lere sunulmasında kr1t1k b1r rol üstlenm1şt1r. İşletmeler1n Instagram 
hesaplarından paylaşılan 1çer1kler, tüket1c1de merak uyandırarak 1şletmeye 
yönlend1rmede etk1l1 b1r reklam aracı olarak konumlanmaktadır. Bu doğrultuda, 
gastronom1 dünyasında faal1yet gösteren ulusal ve uluslararası 1şletmeler1n, yerel 
ve doğal lezzetler satan mekanların ve özell1kle gastronom1 alanında öne çıkan 
şef ve gurmeler1n Instagram'ı etk1n b1r şek1lde kullandığı gözlemlenmekted1r. 
İşletmeler 1le müşter1ler arasında b1r tür sadakat mekan1zması 1şlev1 de gören 
Instagram’ın, özell1kle 1şletme tarafında stratej1k ve doğru b1ç1mde yönet1lmes1 
kr1t1k önem taşımaktadır (Tey1n, 2021, s. 260). 

Bu gel1şmeler doğrultusunda restoran 1şletmeler1n1n; reklam ve tanıtım yapma, 
b1l1n1rl1kler1n1 arttırma, marka 1majı ve 1t1bar oluşturma g1b1 amaçlarla sosyal 
medyayı etk1n b1r şek1lde kullandıkları görülmekted1r. Ancak, gastronom1 
dünyasının en yüksek prest1j göstergeler1nden b1r1 kabul ed1len M1chel1n 
Yıldızı'na sah1p 1şletmeler1n, bu küresel başarıyı d1j1tal marka 1let1ş1m1 
stratej1ler1ne nasıl yansıttıkları ve prest1j yönet1m1n1 görsel odaklı platformlarda 
nasıl kurguladıkları, hem akadem1k hem de sektörel anlamda 1ncelenmes1 
gereken temel b1r boşluk olarak durmaktadır. Bu çalışmanın amacı marka 
1let1ş1m1 ve marka 1let1ş1m1nde sosyal medyanın rolüne değ1nerek, Türk1ye’dek1 
M1chel1n yıldızlı restoranların Instagram hesaplarını marka 1let1ş1m1 
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perspekt1f1nden anal1z etmekt1r. Bu doğrultuda 2025 M1chel1n Rehber1 Türk1ye 
seçk1s1nde İstanbul’da yer alan M1chel1n yıldızına sah1p 8 restoranın Instagram 
hesapları 1çer1k anal1z1yle 1ncelenm1şt1r. Çalışmanın bulgularında restoranların 
Instagram paylaşımları; b1ç1msel özell1kler, etk1leş1m durumları, hashtag 
kullanımları, konu dağılımları ve d1l terc1hler1 kapsamında anal1z ed1lerek marka 
1let1ş1m1 bakış açısıyla değerlend1r1lmekted1r. 

 

MARKA İLETİŞİMİ 

Akadem1k l1teratürde oldukça gen1ş b1r yelpazede ve farklı kr1terlere göre 
kategor1ze ed1len 1let1ş1m olgusu; Tosun’a (2020) göre kurumsal ve pazarlama 
odaklı b1r bakış açısıyla ele alındığında, k1ş1sel 1let1ş1m 1le kurumsal/marka 
1let1ş1m1 bağlamında değerlend1r1leb1lmekted1r. K1ş1sel 1let1ş1mde hem kaynak 
hem de hedef tarafında b1reyler yer alırken; marka 1let1ş1m1nde kaynak, b1r 
markayı tems1l ederken hedef, kurumlar veya b1reyler olab1l1r. Günümüz 1ş 
dünyasında artan rekabet koşulları ve 1let1ş1m teknoloj1ler1ndek1 1lerlemelerle 
b1rl1kte hedef k1tleler1n b1lg1 sev1yes1ndek1 yüksel1ş, marka 1let1ş1m1n1 1şletmeler 
1ç1n s1stemat1k ve bütünleş1k b1r yaklaşım gerekt1ren kr1t1k b1r alana 
dönüştürmüştür (s. 375). Kâr amacı güden 1şletmeler olan markaların öncel1kl1 
hedefler1nden b1r1, müşter1ler1yle uzun vadel1 1l1şk1ler tes1s etmekt1r. B1r 
markanın n1ha1 amacı, mevcut müşter1ler1n1n rak1p alternat1flere yönelmes1n1 
engelleyecek düzeyde sadakat yaratması ve potans1yel müşter1ler1n 1lg1s1n1 
çekerek bu durumu etk1n 1let1ş1m stratej1ler1 aracılığıyla kalıcı hale get1rmes1d1r 
(Şener & Gülmez, 2024, s. 296). 

İşletmeler1n, tüket1c1ler1n z1hn1nde marka farkındalığı oluşturmak amacıyla 
1let1ş1m yatırımı yapması büyük önem taşır. Bu yatırımın temel amacı; markanın 
1şlevsel ve duygusal n1tel1kler1n1 hedef k1tleye etk1n b1r şek1lde aktarmak, 
markanın rekabet avantajı sunan güçlü yönler1n1 vurgulayarak hedef k1tley1 1kna 
etmek ve 1lk kez satın alma yapan tüket1c1lerde tekrar satın alma güdüsü 
yaratacak b1r güven duygusu uyandırmaktır. Tüm bu kr1t1k eylemler, yalnızca 
güçlü b1r marka 1let1ş1m1 stratej1s1 1le hayata geç1r1leb1l1r (Maksüdünov & 
Beyşenova, 2021, s. 326). Günümüzde stratej1k değer1 artan marka 1let1ş1m1, 
1şletmeler1n amaçlarına ulaşmak 1ç1n yürüttükler1 tüm 1let1ş1m faal1yetler1n1n 
planlı ve bütünleş1k b1r şek1lde yönet1lmes1n1 1fade etmekted1r (Tosun, 2020, s. 
375). 

B1r markanın güçlü b1r konuma er1şmes1, hedef k1tlede poz1t1f algı, marka 
b1l1n1rl1ğ1 ve marka farkındalığı tes1s ed1lmes1ne bağlıdır. Bu unsurların başarıyla 
1nşa ed1leb1lmes1 1ç1n doğru ve etk1l1 marka 1let1ş1m çalışmalarının yürütülmes1 
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gerekmekted1r. Marka 1let1ş1m1nde, farklı kanalların b1r arada kullanılması, farklı 
hedef k1tlelere ulaşım kolaylığını artırmaktadır (Hazar, 2023, s. 92). Marka 
1let1ş1m1nde stratej1k planlama; amaç ve hedefler1n bel1rlenmes1n1, temel hedef 
grupları tanımlamayı ve stratej1 seç1m1ne rehberl1k edecek pol1t1ka ve kuralları 
bel1rlemey1 1çer1r. Gerekt1ğ1nde her hedef k1tle 1ç1n farklı stratej1ler gel1şt1r1lse de 
bu stratej1ler1n b1rb1r1yle tutarlı ve destekley1c1 olması esastır (Tosun, 2020, s. 
394). Etk1l1 b1r marka 1let1ş1m stratej1s1, markanın sürdürüleb1l1rl1ğ1n1 ve rekabet 
avantajını koruması açısından kr1t1k b1r pazarlama uygulamasıdır. Bu nedenle 
1şletmeler1n marka 1let1ş1m1 stratej1ler1ne yatırım yapmaları ve bu stratej1ler1 
sürekl1 güncellemeler1 gerekmekted1r. Özell1kle günümüz koşullarına adapte 
olab1len etk1n b1r 1let1ş1m yaklaşımı, markaların rekabet avantajını 
sürdürmeler1ne ve pazardak1 hedefler1ne daha kolay ulaşmalarına katkı sağlar 
(Solak, 2024, s. 276). Kurumların marka 1let1ş1m faal1yetler1nde mesajların farklı 
kanallar üzer1nden 1let1lmes1, 1let1ş1m1n etk1s1n1 artırdığı 1ç1n bütünleş1k 
pazarlama 1let1ş1m1 kapsamında hareket etmek öneml1d1r. Her b1r marka 1let1ş1m 
b1leşen1, amaçlanan mesajların doğru kanallar vasıtasıyla doğru hedef k1tleye 
ulaştırılmasını sağlar. Mesaj 1çer1kler1n1n ortama uygun ve b1rb1r1yle tutarlı 
b1ç1mde aktarılması, hedef k1tlede marka leh1ne olumlu tutumların oluşmasına 
zem1n hazırlar (Hazar, 2023, s. 84). Marka 1let1ş1m1n1n temel hedefler1n1 genel 
olarak 3 başlıkta 1nceleyeb1l1r1z (Pelsmacker ve d1ğerler1, 2013, s. 155): 

• Er1ş1m hedef1: İlet1ş1m1n er1ş1m hedef1, hedef gruplara etk1l1 ve ver1ml1 
b1r şek1lde ulaşmaktır. Bu amaçla, 1y1 b1r segmentasyon ve hedef k1tle 
tanımının yanı sıra, hedef k1tleler1n medya davranışlarına da1r 1çgörülere 
1ht1yaç vardır. 

• Süreç hedef1: Bu hedef herhang1 b1r 1let1ş1m1n etk1l1 olab1lmes1 1ç1n 
oluşturulması gereken koşullardır. Tüm 1let1ş1mler önce hedef grubun 
d1kkat1n1 çekmel1, ardından 1lg1 çekmel1 veya takd1r ed1lmel1 ve son 
olarak da 1şlenmel1 ve hatırlanmalıdır. 

• Etk1 hedef1: Bu hedef en öneml1 role sah1p olan hedeft1r. Çünkü marka 
1let1ş1m hedefler1nden olan “er1ş1m hedef1” yalnızca mesajın hedef 
k1tleler tarafından yeterl1 görünürlüğü üzer1ne odaklanırken, “süreç 
hedef1” 1se hedef k1tlen1n mesajı yeterl1 b1r sev1yede algılamasına katkı 
sağlamaktadır.  Bu süreçte etk1 hedef1n1n gerçekleşmes1 d1ğer 1k1 hedef1n 
de gerçekleşt1ğ1n1n 1şaret1 olarak görülmekted1r. 

Marka 1let1ş1m1nde 1let1ş1m ortamlarının 1ncelenmes1 ve doğru stratej1ler 
kurulması öneml1 b1r konudur. Medya anal1z1nde yapılan hatalar, medya 
planlamasının başarısızlığına yol açarak mesajın hedef k1tleye ulaşamamasına 
yol açmaktadır. Bu nedenle medya anal1z1nde öncel1kle hedef k1tleye en yüksek 
er1ş1m1 sağlayacak 1let1ş1m araçlarına 1l1şk1n ver1ler1n doğru b1ç1mde toplanması 
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gerekmekted1r (Tosun, 2020, s. 383). Markanın, hedef k1tle 1le farklı kanallar 
üzer1nden 1let1ş1m kurması, k1tley1 doğru b1r şek1lde anlamayı ve uygun anal1zler 
yapmayı mümkün kılarak doğru 1let1ş1m stratej1ler1yle hedef1ne ulaşmasını sağlar 
(Hazar, 2023, s. 92). Günümüzde markaların, mesajlarını 1letmek 1ç1n sürekl1 
olarak yen1 ve farklı mecralar aradığı gözlemlenmekted1r. Geleneksel medya 
kanalları çeş1tl1 1mkanlar sunsa da genell1kle daha kısıtlı ve yüksek mal1yetl1d1r. 
Ayrıca çok sayıda rak1b1n aynı anda görünür olduğu geleneksel mecralarda mesaj 
yoğunluğu artmakta, bu da tüket1c1 z1hn1nde yer ed1nmey1 zorlaştırmaktadır. Bu 
nedenle markalar, hedef k1tleyle daha yakın temas kurab1lecekler1 alternat1f 
kanallara yönelmekted1r. İnternet1n gel1ş1m1yle hızlı büyüyen sosyal medya 
platformları bu bağlamda öneml1 b1r mecra olarak değerlend1r1lmekted1r (Özgen 
& Elmasoğlu, 2016, s. 199).  D1j1tal çağda marka 1let1ş1m1, stratej1k ve müşter1 
odaklı b1r yaklaşımı zorunlu kılmaktadır. Tutarlı b1r marka ses1 oluşturmak, 
sosyal medyadan etk1n b1ç1mde yararlanmak, 1let1ş1m1 k1ş1selleşt1rmek, 
etk1leş1m1 artırmak, görsel 1çer1k kullanmak ve performansı düzenl1 olarak 
1zlemek markaların d1j1tal ortamda etk1l1 1let1ş1m kurmalarını sağlamaktadır 
(Beşbudak, 2024, s. 179). Teknoloj1n1n hızla gel1şmes1, d1j1tal dönüşümün 
yaygınlaşması ve tüket1c1 davranışlarındak1 değ1ş1m, marka 1let1ş1m1nde yen1 
yaklaşımların ortaya çıkmasına neden olmuştur. Bu yen1l1kler1n en öneml1s1, 
klas1k marka 1let1ş1m1nden yen1 nes1l marka 1let1ş1m1ne geç1ş sürec1d1r. Yen1 nes1l 
marka 1let1ş1m1, markaların reklam ve d1ğer 1let1ş1m uygulamalarında d1j1tal 
1novasyonları ben1msemes1n1 ve hayata geç1rmes1n1 kapsar. Bu çerçevede, 
markaların değ1şen pazar d1nam1kler1ne uyum sağlaması ve hedefler1ne ulaşması 
1ç1n yen1 nes1l marka 1let1ş1m1n1n temel prens1pler1ne uygun çalışmalar yürütmes1 
gerekmekted1r. Dolayısıyla markaların d1j1tal reklamcılık ve sosyal medya 
uygulamalarını pazarlama 1let1ş1m1ne dah1l etmeler1 ve tüket1c1y1 merkeze alan 
1let1ş1m yaklaşımlarını ben1msemeler1 kr1t1k önem taşımaktadır (Solak, 2024, s. 
277). 

Özetlemek gerek1rse marka 1let1ş1m1; hedef k1tleyle sürdürüleb1l1r bağlar 
kurmayı, marka sadakat1 oluşturmayı ve tüm kanallarda tutarlı b1r mesaj stratej1s1 
yürütmey1 amaçlayan d1nam1k b1r sürec1 kapsamaktadır. Geleneksel mecraların 
yüksek mal1yet1 ve tek taraflı 1let1ş1m yapısı, günümüzün teknoloj1k 1mkanları ve 
değ1şen tüket1c1 beklent1ler1yle b1rleşt1ğ1nde, markaları daha etk1leş1ml1 ve 
er1ş1leb1l1r platformlara yönelmeye zorunlu kılmıştır. Bu d1j1tal dönüşümün 
merkez1nde yer alan sosyal medya, markaların yalnızca görünürlük kazandığı b1r 
mecra olmanın ötes1ne geçerek; stratej1k marka 1let1ş1m1n1n en güçlü ve etk1l1 
araçlarından b1r1ne dönüşmüştür. Bu noktadan hareketle, markaların rekabet 
avantajı elde etmes1nde ve hedef k1tleler1yle kurdukları yen1 nes1l 1let1ş1m1n 
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başarısında sosyal medyanın üstlend1ğ1 kr1t1k rolün detaylı b1r şek1lde 
1ncelenmes1 önem arz etmekted1r 

 

MARKA İLETİŞİMİNDE SOSYAL MEDYANIN ÖNEMİ 

Web 1.0 dönem1nde kullanıcıların web s1teler1ne er1ş1m1 genell1kle e-posta 1le 
sınırlıyken, Web 2.0 1le etk1leş1m sev1yes1 daha üst düzeye ulaşmıştır. Web 2.0, 
sanal ortamda paylaşılan b1lg1n1n sınırlarını gen1şleterek, kullanıcıları b1lg1y1 
sadece tüketen değ1l, aynı zamanda üret1me katkıda bulunan b1r aktör olarak 
konumlandırmıştır. Yen1 1let1ş1m ortamlarının hızla gel1şmes1 ve d1j1tal 1let1ş1m1n 
günlük b1r alışkanlık hâl1ne gelmes1, sosyal medyayı b1reyler ve kurumlar 1ç1n 
vazgeç1lmez b1r araç konumuna get1rm1şt1r (Süllü, 2019, s. 532). Zaman ve 
mekân sınırlılıklarının ortadan kalkması, çoklu kullanım 1mkânı, paylaşım ve 
yorumlara açıklık, kend1n1 yen1leyeb1lme kapas1tes1 ve farklı konularda b1lg1 
alışver1ş1ne olanak sağlaması g1b1 özell1kler sosyal medyayı kullanıcıların terc1h 
ett1ğ1 b1r platform hâl1ne get1rm1şt1r (Can, 2019, s. 54). Sosyal medya, 1nsanların 
1çer1k ürett1ğ1, paylaştığı, yer 1mler1ne ekled1ğ1 ve ağ kurduğu b1r çevr1m1ç1 
söylem kategor1s1 olarak büyük b1r 1vme kazanmıştır. Kullanım kolaylığı, hızı ve 
er1ş1m1 sayes1nde sosyal medya, toplumdak1 kamusal söylem1 hızla değ1şt1rmekte 
ve çevreden s1yasete, teknoloj1den eğlence sektörüne kadar uzanan konularda 
trend ve gündem bel1rleyeb1lmekted1r (Asur & Huberman, 2010, s. 492). 

Sosyal medya, marka 1let1ş1m1nde dönüştürücü b1r unsur olarak ortaya çıkmış ve 
markalara müşter1ler1yle doğrudan etk1leş1m kurma, 1çer1k paylaşma ve gerçek 
zamanlı ger1 b1ld1r1m alma 1mkânı sunmuştur. İşletmeler1n, hedef k1tleler1n1n en 
yoğun kullandığı platformları bel1rlemes1 ve 1let1ş1m stratej1ler1n1 buna göre 
opt1m1ze etmes1 kr1t1k öneme sah1pt1r. V1deolar, 1nfograf1kler ve canlı yayınlar 
g1b1 etk1leş1m odaklı 1çer1kler, marka görünürlüğünü artırmanın yanı sıra topluluk 
duygusunun gel1şmes1ne katkı sağlamaktadır (Beşbudak, 2024, s. 176). B1reysel 
ve kurumsal düzeyde popülar1tes1 sürekl1 yükselen sosyal medya ortamları, 
özell1kle merkez1ne müşter1y1 yerleşt1ren kuruluşlar 1ç1n öneml1 b1r mecra hal1ne 
gelm1şt1r. Bu platformlar, kurumların hedef k1tle ve paydaşlarıyla sürekl1 
etk1leş1m 1ç1nde bulunarak müşter1 bağlılığı, marka b1l1n1rl1ğ1 ve marka sadakat1 
g1b1 unsurları güçlend1rmes1 1ç1n 1mkanlar sunmaktadır (Küçüksaraç & 
Küçüksaraç, 2019, s. 701). D1j1tal çağda markalaşma ve 1let1ş1m, başarılı b1r 
d1j1tal pazarlamanın temel dayanaklarıdır. D1j1tal ortamda faal1yet gösteren 
1şletmeler açısından markalaşmayı etk1l1 1let1ş1mle bütünleşt1rmek, güçlü b1r 
çevr1m1ç1 varlık oluşturmanın temel koşullarından b1r1d1r (Beşbudak, 2024, s. 
173). 
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Teknoloj1n1n ve 1nternet1n günlük yaşamdak1 artan etk1s1, markaların hedef 
k1tleler1yle etk1n 1let1ş1m kurmak amacıyla d1j1tal stratej1lere yönelmes1n1 de 
beraber1nde get1rm1şt1r. Bu kapsamda, d1j1tal çağ markaları; tüket1c1 odaklı, 
k1ş1selleşt1r1lm1ş ve ç1ft yönlü etk1leş1mlere dayanan b1r 1let1ş1m sürec1n1 
ben1msemekted1rler. D1j1tal platformlar, markaların tüket1c1 davranışlarını ve 
terc1hler1n1 daha 1y1 anlamasını sağlarken, aynı zamanda onlarla sürekl1 b1r 
etk1leş1mde bulunma 1mkânı sunmaktadır. Özell1kle T1kTok, Instagram ve 
YouTube g1b1 sosyal medya platformları, markaların yen1 nes1l tüket1c1lerle 
1let1ş1m kurmasını ve marka algısını şek1llend1rmes1n1 kolaylaştırmaktadır 
(Solak, 2024, s. 269). Sosyal medyanın artan önem1, 1şletmeler tarafından da açık 
b1ç1mde fark ed1lm1şt1r. Sosyal medya ve çeş1tl1 çevr1m1ç1 ağlar, 1şletmelere hem 
müşter1ler1 hem de d1ğer hedef k1tleler1yle daha n1tel1kl1 1let1ş1m kurma 1mkânı 
tanıyan öneml1 araçlar hâl1ne gelm1şt1r. Bu durum sadece 1çer1k üret1m1yle sınırlı 
kalmamaktadır; kurumsal olarak marka değer1n1 artırmak 1steyen her 1şletmen1n, 
d1j1tal ortamda meydana gelen gel1şmeler1 tak1p etmeler1n1 ve çevr1m1ç1 dünyayı 
anal1z etmeler1n1 de zorunlu kılmaktadır (Süllü, 2019, s. 544). Sosyal ağların 
gen1ş k1tlelere ulaşab1lmes1, hedef k1tleler1n bel1rl1 özell1kler1n1n b1l1neb1lmes1 ve 
eş zamanlı 1let1ş1m 1mkânı sunması, bu platformların markalama çalışmaları 
açısından caz1bes1n1 arttıran temel unsurlardır (Tosun, 2020, s. 648). Gel1şen 
1let1ş1m teknoloj1ler1, b1reyler1 1nternet ve sosyal medya üzer1nden anlık 1let1ş1m 
kuran, beğend1kler1 markaları destekleyen ve memnun olmadıklarını yüksek 
sesle eleşt1ren b1r k1tleye dönüştürmüştür. Bu nedenle kurumlar, sosyal medyada 
bel1rlenen stratej1ler doğrultusunda hedef k1tleler1yle olumlu ve etk1l1 1let1ş1m 
kurmaya odaklanmakta; hatta onları markalarının gönüllü elç1ler1 hâl1ne 
get1rmey1 hedeflemekted1r (Uğurlu, 2016, s. 205).  

D1j1tal ve sosyal medya, dünya genel1nde kapsamlı b1r dönüşüm sürec1n1 
hızlandıran temel b1rer katal1zör 1şlev1 görmekted1r. Bu dönüşümden en der1n 
şek1lde etk1lenen marka dünyasında; tüket1c1ler1n değ1şen 1ht1yaçları, yen1 
alışkanlıkları ve artan toplumsal duyarlılıkları, 1şletmeler1 geleneksel pazarlama 
anlayışlarını yen1leyerek küresel gel1şmelere odaklanmaya zorlamaktadır (Şener 
& Gülmez, 2024, s. 297). 21. yüzyılda markaların hedef k1tleler1yle kurdukları 
1let1ş1mde yaşanan bu devasa artış, sosyal medyayı farkındalık yaratma, ürün 
tanıtımı, müşter1 1l1şk1ler1 yönet1m1 ve satın alma davranışını yönlend1rme g1b1 
pek çok kr1t1k fonks1yonu b1r arada sunan öneml1 b1r araç hal1ne get1rm1şt1r 
(Mangold & Faulds, 2009, s. 357-365). N1tek1m modern toplumlarda kurumlar 
1le paydaşları arasında sağlıklı b1lg1 akışını mümkün kılan bu mecralar, 
1şletmeler1n kend1ler1n1 güncel tutab1lmeler1 adına akt1f b1ç1mde 1zlenmes1 ve 
kullanılması gereken temel yapılar n1tel1ğ1nded1r (Süllü, 2019, s. 533). 
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Sosyal medyanın kurumlara sunduğu en büyük avantaj, hedef k1tlelere geleneksel 
mecralara oranla çok daha hızlı, düşük mal1yetl1 ve zaman/mekân sınırlaması 
olmaksızın ulaşab1lme 1mkânıdır (Kabakçı & Köker, 2017, s. 49; Tosun, 2020, s. 
649; Hazar, 2023, s. 86; Can, 2019, s. 70; Özgen & Elmasoğlu, 2017, s. 182). Bu 
yen1 medya düzen1; marka yönet1c1ler1ne 1nterakt1v1te, asenkron 1let1ş1m ve 
heterojen k1tlelere özelleşt1r1lm1ş 1çer1k sunma g1b1 d1nam1k fırsatlar 
yaratmaktadır (Karanf1loğlu & Öztaş, 2024, s. 36). Özell1kle etk1leş1ml1 yapı 
sayes1nde tüket1c1ler1n 1ht1yaçlarının daha 1y1 anal1z ed1leb1lmes1, markaların 
yatırım stratej1ler1n1 geleneksel kanallardan d1j1tal mecralara kaydırmasını 
beraber1nde get1rm1şt1r (Tosun, 2020, s. 649). Bu süreçte sosyal medya, sadece 
b1r duyuru kanalı değ1l; paydaşlardan b1lg1 toplama, kurum 1ç1 b1lg1 aktarımı ve 
kurumsal markanın akt1f yönet1m1 1ç1n stratej1k b1r güç merkez1 hal1ne gelm1şt1r 
(Süllü, 2019, s. 545).  

Sosyal medyanın marka 1let1ş1m1ndek1 rolü, 1şlevsel faydaların ötes1nde duygusal 
ve 1t1barsal b1r der1nl1ğe sah1pt1r. Halkla 1l1şk1ler uygulamalarının kapsamını 
gen1şleten bu platformlar; d1j1tal ortamda 1t1bar, 1maj ve k1ml1k yönet1m1n1 
kolaylaştırırken, tüket1c1 1le kurulan doğrudan temas sayes1nde markaya olan 
güven1n artmasına katkı sağlamaktadır (İrak, 2021, s. 130). Günümüzde 
tüket1c1ler markaları yalnızca geleneksel yollarla değ1l, d1j1taldek1 resm1 hesapları 
üzer1nden de tak1p ederek b1lg1 ed1nmekted1r. Bu durum, hedef k1tlen1n 
beklent1ler1ne uygun 1çer1kler sunulmasını ve sürekl1 b1r d1yalog 1ç1nde 
olunmasını zorunlu kılmaktadır. Dolayısıyla, d1j1tal dönüşüme uyum sağlayarak 
bu platformlarda etk1n b1r varlık serg1lemek poz1t1f b1r 1maj ve rekabet avantajı 
sağlarken; bu süreçler1n dışında kalmak marka 1majını ve 1t1barını c1dd1 şek1lde 
zedeleyeb1lmekted1r (Hazar, 2023, s. 92; Solak, 2024, s. 271). 

2000’l1 yılların başından 1t1baren çeş1tlenen sosyal medya ekos1stem1 1çer1s1nde 
bazı platformlar, sundukları görsel ve 1şlevsel özell1klerle marka 1let1ş1m1 
açısından öne çıkmaktadır. Bu platformlardan b1r1 olan ve 2010 yılında 
hayatımıza g1ren Instagram; başlangıçta b1reysel paylaşımlar odaklı b1r mecra 
1ken, günümüzde ürün tanıtımı, satış yönlend1rmes1 ve hızlı 1let1ş1m 1mkânlarıyla 
markaların en popüler mecralarından b1r1ne dönüşmüştür (Can, 2019, s. 56). 
L1teratür, görsel öğeler1n gücüyle desteklenen Instagram’ın, özell1kle özel 
kampanyalar ve d1ğer sosyal ağlarla eş zamanlı kullanıldığında markalar 1ç1n 
yüksek b1r potans1yel barındırdığını ve en çok terc1h ed1len mecralardan b1r1 
olduğunu göstermekted1r (Küçüksaraç & Küçüksaraç, 2019, s. 700).  

Tüm bu ver1ler ışığında söyleneb1l1r k1; Web 2.0 1le başlayan ve sosyal medyanın 
yüksel1ş1yle der1nleşen d1j1tal dönüşüm, marka 1let1ş1m1n1 tek yönlü b1r mesaj 
1let1m1nden çok boyutlu, etk1leş1ml1 ve görsel odaklı b1r stratej1k sürece 
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dönüştürmüştür. Sosyal medya platformları—özell1kle görsel gücüyle öne çıkan 
Instagram g1b1 mecralar—markalar 1ç1n artık sadece b1rer 1let1ş1m kanalı değ1l, 
aynı zamanda prest1j, 1maj ve sadakat 1nşasının temel merkezler1 hal1ne gelm1şt1r. 
Bu stratej1k gerekl1l1k, özell1kle yüksek standartların ve kusursuz marka 1majının 
esas olduğu gastronom1 sektörü 1ç1n daha da kr1t1k b1r önem taşımaktadır. Marka 
değer1n1n ve prest1j1n küresel ölçektek1 en üst düzey tems1lc1ler1nden b1r1 olan 
M1chel1n yıldızlı restoranların, bu d1j1tal ekos1stemde nasıl konumlandığını 
anlamak, modern marka 1let1ş1m1 prat1kler1n1 anal1z etmek açısından elzemd1r. Bu 
noktadan hareketle çalışmanın b1r sonrak1 bölümünde, gastronom1 dünyasının en 
prest1jl1 değerlend1rme s1stemler1nden b1r1 olan M1chel1n Rehber1 ve bu rehber1n 
Türk1ye’dek1 yansımaları ele alınacaktır. 

 

MİCHELİN REHBERİ VE TÜRKİYE’DEKİ MİCHELİN YILDIZLI 
RESTORANLAR 

M1chel1n ş1rket1, 1889 yılında Fransa'nın Clermont-Ferrand şehr1nde André ve 
Édouard M1chel1n kardeşler tarafından kend1 adlarını taşıyan last1k ş1rket1n1 
kurmalarıyla faal1yetler1ne başlamıştır. M1chel1n kardeşler, sürücüler1n seyahat 
deney1m1n1 1y1leşt1rerek dolaylı olarak otomob1l ve dolayısıyla last1k satışlarını 
artırma amacıyla, gezg1nler 1ç1n yararlı b1lg1ler 1çeren küçük b1r rehber 
oluşturmuştur. Bu 1lk rehber; har1talar, last1k değ1şt1rme tal1matları, benz1n 
1stasyonları b1lg1ler1 ve konaklama/yemek yen1leb1lecek yerler1n l1stes1n1 
1çermekteyd1. Y1rm1 yıl boyunca ücrets1z dağıtılan rehber, 1920 yılında 
yen1lenm1ş b1r “M1chel1n Rehber1” olarak reklamsız ve ücretl1 olarak p1yasaya 
sürüldü. Zamanla rehber1n restoran bölümünün g1derek artan etk1s1n1 fark eden 
M1chel1n kardeşler, restoranları anon1m olarak z1yaret ed1p 1ncelemeler1 1ç1n, 
günümüzde restoran müfett1şler1 olarak b1l1nen k1ş1ler1 görevlend1rm1şt1r 
(M1chel1n Gu1de, 2022).  

M1chel1n Yıldızı 1lk kez 1926 yılında tek yıldızlı b1r s1stem olarak uygulanmaya 
başlamış, 1931–1933 dönem1nde 1se üç kademel1 sınıflandırma s1stem1ne 
dönüştürülmüştür. Bu yıldızların her b1r1 bel1rl1 b1r kal1te düzey1n1 1fade 
etmekted1r. Yıldızların 1fade ett1kler1 anlam 1se aşağıdak1 g1b1d1r (M1chel1n 
Gu1de, t.y.): 

• B1r M1chel1n Yıldızı: Müth1ş 1ncel1kl1 b1r mutfak- Uğramaya değer. 
• İk1 M1chel1n Yıldızı: Olağanüstü mutfak- Rotanızı değ1şt1rmeye değer. 
• Üç M1chel1n Yıldızı: Fevkalade b1r mutfak- Özel b1r yolculuğa değer. 

M1chel1n’1n değerlend1rme s1stem1, anon1m çalışan denet1m ek1pler1n1n bağımsız 
yemek deney1mler1ne dayanmakta ve her yıl yen1den gözden geç1r1lmekted1r. 
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Restoranların sınıflandırılması sürec1nde standard1zasyonu sağlamak amacıyla 
beş temel kr1ter kullanılmaktadır: kullanılan ürünler1n kal1tes1, p1ş1rme ve mutfak 
tekn1kler1ndek1 ustalık, lezzetler1n uyumu, mutfağın karakter1n1n yemek 
deney1m1ne yansıması ve z1yaretler arasındak1 ve menüdek1 tutarlılık. M1chel1n 
Yıldızları, müfett1şler1n yalnızca en üst düzey gastronom1k deney1m sunan 
restoranlara verd1ğ1 prest1jl1 b1r unvan n1tel1ğ1nded1r. Bu nedenle yıldızlar, dünya 
genel1nde en üstün yemek deney1mler1n1 bel1rleyen en saygın derecelend1rme 
s1stem1 olarak kabul ed1lmekted1r. 

M1chel1n tarafından b1r restoranın değerlend1rme sürec1ne alınmasından önce 
kapsamlı b1r ön araştırma gerçekleşt1r1lmekted1r. Bu araştırma; M1chel1n rehber1 
kullanıcılarının öner1ler1, e-posta 1let1ler1, sosyal medya paylaşımları, çevr1m1ç1 
1nceleme platformları ve çeş1tl1 yayınların 1ncelenmes1yle yürütülmekted1r. 
Müfett1şler tarafından değerlend1rmeye değer görülen restoranlar b1rden fazla 
kez z1yaret ed1lmekte; dolayısıyla yıldız kararı tek b1r müfett1ş1n görüşüne ya da 
tek b1r z1yaret deney1m1ne dayandırılmamaktadır (Çavuş, 2020, s. 42). M1chel1n 
yıldızı, restoranların kal1te düzey1ne 1l1şk1n yapılan derecelend1rme sonucunda 
ver1len b1r sembol n1tel1ğ1nded1r. Rehberde, restoran adının hemen yanında yer 
alan yıldız 1şaret1 1şletmen1n aldığı derecen1n gösterges1d1r. Yıldız sonuçları 
açıklandıktan sonra M1chel1n tarafından 1şletmelere 1lg1l1 semboller 
gönder1lmekted1r. Restoranlara tesl1m ed1len bu semboller, kırmızı zem1n üzer1ne 
beyaz renkl1 ç1çek desen1nden oluşmakta; tasarımın merkez1nde 1se restoranın 
yıldızı aldığı yıl 1le yıldız sayısı yer almaktadır (B1lge ve d1ğerler1, 2021, s. 124). 

M1chel1n Rehber1, restoranları bel1rl1 kr1terler doğrultusunda değerlend1rerek 
yıldız kategor1ler1yle ödüllend1rmekted1r. Bu nedenle b1r 1şletmen1n M1chel1n 
yıldızı alab1lmes1, 1lg1l1 ülke veya bölgede rehber1n yayımlanmasına bağlıdır 
(Çavuş, 2020, s. 56). Türk1ye, M1chel1n Rehber1 seçk1s1ne 1lk kez 2022 yılında 
İstanbul’un dah1l ed1lmes1yle g1rm1şt1r. 2023 yılında İzm1r ve Muğla’nın da 
sürece eklenmes1yle seçk1 gen1şlet1lm1şt1r. M1chel1n yetk1l1ler1n1n 2026 Türk1ye 
seçk1s1nde Kapadokya bölges1n1n de rehbere dah1l ed1leceğ1n1 duyurması, 
Türk1ye seçk1s1n1n toplam dört bölgeye yayılması anlamına gelmekted1r 
(M1chel1n Gu1de, 2025a). Bu gen1şleme, yalnızca büyükşeh1rler1n değ1l, Ege, 
Akden1z kıyılarıyla beraber Kapadokya bölges1ndek1 gastronom1 potans1yel1n1n 
de küresel ölçekte tanındığını ortaya koymaktadır. Söz konusu dağılım, 
Türk1ye’n1n farklı bölgeler1nde n1tel1kl1 gastronom1 deney1mler1n1n 
çeş1tlend1ğ1n1, sürdürüleb1l1r ve yaratıcı mutfak anlayışlarının yaygınlaştığını 
göstermes1 bakımından öneml1d1r. Bu durum, hem gastronom1 tur1zm1ne yönel1k 
taleb1 artırmakta hem de ülken1n marka değer1ne poz1t1f katkı sunmaktadır. 
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M1chel1n Rehber1, restoranların yen1 müşter1lere ulaşmasını kolaylaştırmakta, 
bulundukları ülken1n 1majını güçlend1rmekte ve gastronom1 tur1zm1ne olumlu 
katkı sağlamaktadır (Olaru, 2023, s. 425). Rehber, tur1zm sektörü açısından 
öneml1 b1r mot1vasyon unsuru n1tel1ğ1nded1r. Üst düzey yıldızlı restoranlar; 
müşter1 çekme potans1yel1, gastronom1 tur1zm1n1 destekleme kapas1tes1 ve 
ülken1n olumlu marka algısına katkı sunmaları bakımından kr1t1k b1r rol 
üstlenmekted1r. N1tek1m yapılan araştırmalar, yıldız almadan önce b1rçok 
restoranın yüzde ell1n1n altında b1r doluluk oranıyla faal1yet gösterd1ğ1n1 
göstermekted1r. Yıldız aldıktan sonra 1se restoranlarda sunulan yemek sayısının 
arttığı, taleptek1 yüksel1şe paralel olarak personel sayısında da artışa g1d1ld1ğ1 
gözlemlenm1şt1r (B1lge ve d1ğerler1, 2021, s. 128). 

M1chel1n Rehber1’n1n 2025 seçk1s1, Türk1ye’n1n gastronom1 alanındak1 
görünürlüğünün ve uluslararası arenadak1 rekabet gücünün g1derek arttığını 
göstermekted1r. Seçk1ye göre Türk1ye’de tavs1ye ed1len mekân sayısı İstanbul’da 
77, İzm1r’de 24 ve Muğla’da 31 olmak üzere toplam 132’ye ulaşmıştır. Yıldız 
dağılımı 1ncelend1ğ1nde; Muğla’da b1r yıldızlı 1k1, İzm1r’de b1r yıldızlı dört ve 
İstanbul’da b1r yıldızlı yed1 1le 1k1 yıldızlı b1r restoran olmak üzere toplam 14 
1şletmen1n M1chel1n yıldızına layık görüldüğü görülmekted1r (M1chel1n Gu1de, 
2024).  

M1chel1n yıldızı alan restoranlar, bu unvanın beraber1nde get1rd1ğ1 çeş1tl1 poz1t1f 
ve negat1f sonuçlarla karşılaşab1lmekted1r. Yıldızı korumak ve potans1yel olarak 
yükseltmek 1ç1n 1şletmen1n sürekl1 yen1l1kler yapması gerekmekte; bu durum 
h1zmet standartlarının yükselt1lmes1, gel1şt1r1lmes1 ve güncel kalması 1le g1b1 
zorunlulukları beraber1nde get1rmekted1r. M1chel1n Rehber1’n1n kal1tel1 malzeme 
ve üstün h1zmet anlayışına dayalı standartları neden1yle, yıldız alan restoranların 
menü f1yatlarında da artış görülmekted1r. Yıldızın en bel1rg1n olumlu etk1s1 1se 
1şletmeye sağladığı yüksek tanınırlık ve prest1jd1r. Öte yandan M1chel1n yıldızı 
bazı olumsuz sonuçlar da doğurab1lmekted1r. Yıldızla b1rl1kte restoranın müşter1 
prof1l1 değ1şmekte ve beklent1ler öneml1 ölçüde yükselmekted1r. Bu durum, 
özell1kle çalışanlar üzer1nde baskı oluşturab1lmekte; bu nedenle 1şletmeler 
personel1n bu sürece uyum sağlaması 1ç1n kurum 1ç1 eğ1t1mlere ağırlık 
vermekted1r (B1lge ve d1ğerler1, 2021, s. 125). 

M1chel1n Rehber1’n1n Türk1ye’de 14 restorana yıldız vermes1, yalnızca 1lg1l1 
1şletmelerle sınırlı b1r başarı olarak değerlend1r1lmemel1d1r. Günümüzde 
tur1stler1n seyahat güzergâhlarını bel1rlerken yeme-1çme deney1mler1n1 d1kkate 
almaları, gastronom1 odaklı dest1nasyon seç1mler1n1 artırmıştır. Bu doğrultuda 
M1chel1n Rehber1’n1n sağladığı tanınırlık ve prest1j hem yıldız alan 1şletmeler 
hem de ülke 1majı açısından öneml1 b1r avantaj oluşturmaktadır (Olaru, 2023, s. 
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425). M1chel1n Rehber1, sunduğu yıldızlar ve d1ğer derecelend1rme türler1 
aracılığıyla gastronom1 tur1zm1n1 yönlend1ren b1r başvuru kaynağı hâl1ne 
gelm1şt1r. Rehber1n gel1ş1m1, restoranların ve yemek mekânlarının 
değerlend1r1lerek l1steye dâh1l ed1lmes1yle başlamış; “M1chel1n last1kler1nden 
M1chel1n yıldızına” 1fades1 bu dönüşümün sembol1k b1r anlatımı olarak 
kullanılmaktadır. Rehberde yer almak ve yıldız sah1b1 olmak, şefler ve 1şletmeler 
arasında yoğun b1r rekabet ortamı yaratmakta; z1ra M1chel1n yıldızları gastronom1 
alanında “en 1y1y1” tems1l eden n1tel1k göstergeler1d1r. Yıldız alan restoranların 
görünürlüğü artmakta, marka değerler1 güçlenmekte ve buna paralel olarak 
1şletme standartlarında bel1rg1n 1y1leşmeler gözlemlenmekted1r (B1lge ve 
d1ğerler1, 2021, s. 128). Bu durum, restoranların daha yüksek n1tel1kl1 b1r müşter1 
prof1l1 çekmes1ne katkı sağlamakta ve gastronom1 tur1zm1 açısından z1nc1rleme 
b1r olumlu etk1 yaratmaktadır. 

Sonuç olarak M1chel1n Rehber1; tar1hsel süreçte b1r last1k tanıtım broşüründen 
küresel gastronom1k mükemmel1yet1n en saygın tesc1l mekan1zmalarından b1r1ne 
dönüşerek, hem 1şletmeler hem de ülkeler 1ç1n stratej1k b1r marka değer1 hal1ne 
gelm1şt1r. Türk1ye’n1n bu prest1jl1 ağa dah1l olması ve seçk1n1n Anadolu’nun 
farklı bölgeler1ne doğru gen1şlemes1, Türk mutfağının uluslararası standartlarda 
rekabet gücü kazandığının ve gastronom1 tur1zm1nde b1r çek1m merkez1 olma 
potans1yel1n1n somut b1r gösterges1d1r. Yıldız sah1b1 olmanın get1rd1ğ1 yüksek 
tanınırlık ve operasyonel standart artışı, beraber1nde sürdürüleb1l1r kal1te baskısı 
ve beklent1 yönet1m1 g1b1 zorlukları get1rse de; genel toplamda ülke 1majına ve 
sektörel profesyonelleşmeye katkısı yadsınamaz düzeyded1r. M1chel1n 
Rehber1’n1n Türk1ye özel1nde yarattığı bu d1nam1k etk1ler1n akadem1k dünyadak1 
yansımalarını anlamak, konunun kuramsal ve prat1k sonuçlarını değerlend1rmek 
açısından büyük önem taşımaktadır. Bu doğrultuda çalışmanın b1r sonrak1 
bölümünde, Türk1ye’dek1 M1chel1n yıldızlı restoranlar üzer1ne yapılan güncel 
araştırmalar ve alanyazındak1 temel bulgular ele alınmaktadır. 

 

TÜRKİYE’DEKİ MİCHELİN YILDIZLI RESTORANLAR İLE İLGİLİ 
ALANYAZIN ÖZETİ 

Türk1ye’n1n M1chel1n Rehber1’nde yer alan ve farklı kategor1lerde 
değerlend1r1len restoran sayısı her yıl artmaktadır. Bu gel1şme, Türk mutfağının 
uluslararası düzeyde tanınırlığını ve 1t1barını öneml1 ölçüde güçlend1rmekted1r. 
Rehbere dâh1l ed1len restoranlar; yöresell1k, sürdürüleb1l1rl1k, sanat ve b1l1m1n b1r 
arada sunulduğu n1tel1kl1 gastronom1 1şletmeler1 olarak öne çıkmaktadır (Güler 
& Güp, 2025, s. 1949). Alanyazın 1ncelend1ğ1nde Türk1ye’de M1chel1n 
Rehber1’nde yer alan restoranları farklı bakış açılarıyla ele alan çeş1tl1 
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çalışmaların bulunduğu görülmekted1r Çalışmanın konusuyla 1l1şk1l1 olarak, 
Türk1ye’dek1 M1chel1n yıldızlı restoranların çevr1m 1ç1 ortam ve sosyal 
medyadak1 faal1yetler1 üzer1ne yapılan çalışmalar tarandığında Güler & Güp’ün 
(2025), M1chel1n Rehber1’nde yer alan restoranların sosyal medyada paylaştıkları 
coğraf1 1şaretl1 yemekler1 gastronom1k mesajlar açısından 1nceled1ğ1 b1r 
çalışmaları olduğu görülmekted1r. Ser1n & Yarış (2025), M1chel1n yıldızlı şefler1n 
sosyal medya hesaplarında paylaştıkları tabak görseller1n1 sem1yot1k açıdan 
anal1z etm1şt1r. Güler & Şah1ngök (2025), M1chel1n yeş1l yıldızı sah1b1 
restoranların sürdürüleb1l1rl1k yaklaşımlarını 1ncelemek amacıyla, restoranların 
sosyal medyadak1 yemek paylaşımlarını sem1yot1k anal1ze tab1 tutmuşlardır.  

 Baykal & Yazıcı Ayyıldız (2024), Londra ve İstanbul’dak1 M1chel1n yıldızlı 
restoranlara 1l1şk1n çevr1m 1ç1 müşter1 ş1kayetler1n1n c1ns1yet, kültür ve mekânsal 
farklılıklara göre değ1ş1m1n1 1nceled1kler1 b1r çalışmaları mevcuttur. Yazıcı 
Ayyıldız & Kuday (2023), Türk1ye'de 1lk kez M1chel1n yıldızıyla ödüllend1r1len 
İstanbul'dak1 beş restoranın Tr1padv1sor yorumlarını 1çer1k anal1z1yle 
değerlend1rerek yerl1 ve yabancı müşter1ler1n olumlu ve olumsuz deney1mler1n1 
ortaya koymuştur. Olaru (2023), M1chel1n yıldızının sosyal medya platformlarına 
yansımalarını ve gastronom1 tur1zm1ne potans1yel etk1ler1n1 bel1rlemek amacıyla, 
İstanbul’da M1chel1n yıldızı sah1b1 olan beş restoranın Tr1padv1sor yorumlarını 
temat1k olarak 1ncelem1şt1r. Dem1r (2025), Türk1ye’de M1chel1n yeş1l yıldızı alan 
dört restoranın Google har1talardak1 müşter1 yorumlarını 1çer1k anal1z1ne tab1 
tutarak bu 1şletmelere yönel1k algı ve deney1mler1 ortaya çıkarmıştır.  

Can (2025), Türk1ye’dek1 M1chel1n yıldızlı restoranların web s1teler1n1 1çer1k 
zeng1nl1ğ1, görsel kullanım ve sürdürüleb1l1rl1k unsurları açısından anal1z ett1ğ1 
b1r çalışma gerçekleşt1rm1şt1r. Kale’n1n (2025), restoranların d1j1tal 
platformlardak1 görünürlüğü üzer1ne 1çer1s1nde M1chel1n yıldızlı restoranların da 
yer aldığı İstanbul’dak1 f1ne-d1n1ng restoranların web sayfalarını 1nceled1ğ1 b1r 
çalışma mevcuttur. Tem1zkan & Aktepe (2023) 1se Türk1ye ve Yunan1stan’dak1 
M1chel1n yıldızlı restoranların web s1teler1n1 beş boyut ve otuz 1fadeden oluşan 
b1r ölçek doğrultusunda 1çer1k açısından karşılaştırmalı olarak değerlend1rm1şt1r.  

 

ARAŞTIRMA METEDOLOJİSİ  

Araştırmanın Amacı ve ÖnemE  

Küresel gastronom1 dünyasının en prest1jl1 tesc1l mekan1zmalarından b1r1 kabul 
ed1len M1chel1n Rehber1’n1n Türk1ye seçk1s1n1 oluşturması, ulusal gastronom1 
tur1zm1 ve modern restoran 1şletmec1l1ğ1 anlayışı açısından dönüm noktası 
n1tel1ğ1nde b1r gel1şmed1r. Bu prest1jl1 unvana sah1p restoranların, sah1p oldukları 
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marka değer1n1 sosyal medya mecralarında nasıl yönett1kler1 ve hedef k1tleler1yle 
kurdukları 1let1ş1m1n n1tel1ğ1, sadece görsel b1r paylaşımdan ötes1n1 1fade eden 
stratej1k b1r kurumsal yönet1m meseles1d1r. 

Bu çalışmanın temel amacı, 2025 M1chel1n Rehber1 Türk1ye seçk1s1nde yer alan 
ve İstanbul’da faal1yet gösteren 8 M1chel1n yıldızlı restoranın, Instagram 
platformu üzer1nden yürüttükler1 marka 1let1ş1m1 faal1yetler1n1 1çer1k, d1l, 
etk1leş1m ve görsel stratej1ler bağlamında anal1z etmekt1r. Araştırma, bu seçk1n 
1şletmeler1n sosyal medya üzer1ndek1 kurumsal varlıklarını ve marka vaatler1n1 
Instagram aracılığıyla nasıl somutlaştırdıklarını ortaya koymayı hedeflemekted1r. 

Araştırmanın l1teratür açısından önem1, mevcut çalışmaların odak noktası 1le bu 
çalışmanın sunduğu özgün perspekt1f arasındak1 boşlukta yatmaktadır. 
Türk1ye’dek1 M1chel1n yıldızlı restoranlar üzer1ne yapılan güncel l1teratür 
1ncelend1ğ1nde; çalışmaların ağırlıklı olarak yemek paylaşımlarının 
göstergeb1l1msel anal1z1 (Güler & Güp, 2025; Güler & Şah1ngök, 2025; Ser1n & 
Yarış, 2025), d1j1tal ortamda müşter1 yorum ve ş1kayetler1n1n 1ncelenmes1 (Baykal 
& Yazıcı Ayyıldız, 2024; Yazıcı Ayyıldız & Kuday, 2023; Olaru, 2023; Dem1r, 
2025) veya web sayfalarının 1ncelenmes1 (Can, 2025; Kale, 2025; Tem1zkan & 
Aktepe, 2023) üzer1nde yoğunlaştığı görülmekted1r. Ancak, bu 1şletmeler1n 
sosyal medyadak1 mevcud1yetler1n1 bütünleş1k b1r marka 1let1ş1m1 
perspekt1f1nden ele alan b1r çalışmaya rastlanmamıştır.   

Bu noktada çalışma, restoran 1şletmec1l1ğ1nde marka 1let1ş1m1n1n sadece görsel 
b1r sunum değ1l; aynı zamanda b1r prest1j yönet1m1, hedef k1tleyle sürdürüleb1l1r 
bağ kurma ve küresel gastronom1 standartlarını d1j1tal düzleme aktarma sürec1 
olduğunu savunarak l1teratüre özgün b1r katkı sunmaya çalışmaktadır. Elde 
ed1lecek bulguların; akadem1k l1teratürde restoran 1şletmeler1n1n sosyal medya 
mecralarındak1 varlığı ve bu mecralar üzer1nden yürüttükler1 marka 1let1ş1m1 
süreçler1ne da1r güncel ve kuramsal b1r zem1n oluşturması beklenmekted1r. 
Özell1kle Instagram platformunun, restoranların kurumsal k1ml1k 1nşasındak1 ve 
hedef k1tleyle kurulan bağdak1 rolünü M1chel1n yıldızlı 1şletmeler özel1nde anal1z 
eden bu çalışmanın; sosyal medya tabanlı marka 1let1ş1m1 teor1ler1ne özgün b1r 
katkı sunması bakımından kr1t1k b1r önem taşıdığı düşünülmekted1r. Bu 
doğrultuda çalışmada aşağıdak1 araştırma sorularına yanıt ver1lmes1 
amaçlanmıştır: 

Araştırma Sorusu 1: M1chel1n yıldızlı restoranların Instagram paylaşımlarının 
b1ç1msel özell1kler1 nelerd1r?  

Araştırma Sorusu 2: M1chel1n yıldızlı restoranların Instagram paylaşımlarının 
etk1leş1m durumları ve hashtag kullanımları nasıldır?  
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Araştırma Sorusu 3: M1chel1n yıldızlı restoranların Instagram paylaşımlarında 
kullanılan d1l terc1hler1 ve paylaşımlarının zaman aralığı nelerd1r? 

Araştırma Sorusu 4: M1chel1n yıldızlı restoranların Instagram paylaşımları hang1 
konu başlıkları üzer1nde yoğunlaşmaktadır? 

Araştırmanın Kapsamı ve Sınırlılıkları  

Araştırmanın evren1n1 restoranlar 1ç1n uluslararası anlamda b1r derecelend1rme 
kuruluşu olarak kabul ed1len M1chel1n Rehber1 oluşturmaktadır. Türk1ye’de 
M1chel1n Rehber1 2025 seçk1s1nde yer alıp M1chel1n yıldızı alan 14 restoran 
bulunmaktadır. Araştırmanın örneklem1n1n bel1rlenmes1nde amaçlı örneklem 
yöntemler1nden b1r1 olan ölçüt örnekleme yöntem1 kullanılmıştır. Araştırmanın 
örneklem1n1 Türk1ye’de en fazla M1chel1n yıldızlı restoranın bulunduğu 1l olan 
İstanbul’dak1 M1chel1n yıldızlı restoranlar oluşturmaktadır. İstanbul’da b1r 
yıldızlı yed1 restoran ve 1k1 yıldızlı b1r restoran olmak üzere sek1z M1chel1n 
yıldızlı restoran yer almaktadır (M1chel1n Gu1de, 2025b). Araştırma kapsamında, 
İstanbul’da M1chel1n yıldızına sah1p sek1z restoranın 24 Ağustos 2025 1t1bar1yle 
Instagram hesaplarında paylaştıkları son 10 gönder1 (toplam 80 1çer1k) anal1z 
ed1lm1şt1r. Örneklem b1r1m1n1n sab1tlenmes1nde, restoranların paylaşım sıklıkları 
arasındak1 bel1rg1n as1metr1 temel gerekçe olmuştur. Yapılan ön 1ncelemelerde, 
bazı restoranların çok seyrek paylaşım yaptığı tesp1t ed1lm1şt1r; zaman kr1terl1 b1r 
1çer1k anal1z1 yapıldığında ver1 set1nde restoranların paylaşım sayılarının 
dağılımında b1r denges1zl1k ve 1ncelenecek olan 1çer1k sayısında yeters1zl1k olma 
1ht1mal1n1n önüne geçmek 1ç1n zaman kr1terl1 b1r anal1z yer1ne 1çer1k sayısının 
sab1tlenmes1 yöntem1 terc1h ed1lm1şt1r. Bu sayede, anal1z ed1len ver1 set1nde 
restoranlar arası b1r denges1zl1k oluşmasının önüne geç1lm1ş ve her b1r markanın 
stratej1k tems1l1yet gücü eş1tlenm1şt1r.  

Anal1z sürec1nde ver1ler1n temat1k olarak b1rb1r1n1 tekrar etmeye başladığı ve ver1 
doygunluğuna ulaşıldığı gözlemlend1ğ1nden, örneklem hacm1n1n markaların 
güncel d1j1tal 1let1ş1m prat1kler1n1 bet1mlemek adına yeterl1 olduğu 
değerlend1r1lm1şt1r. Çalışmanın en temel sınırlılığı, evrene da1r genel b1r yargıya 
varmaktan z1yade İstanbul özel1ndek1 M1chel1n yıldızlı restoranların durumunu 
bet1mleyen keş1fsel b1r vaka anal1z1 olmasıdır. 

 

YÖNTEM 

N1cel araştırmalarda anal1z sürec1 sayısal ver1ler üzer1ne kuruluyken, n1tel 
araştırmalarda ver1n1n taşıdığı anlamları açığa çıkarmak temel amaçtır. İçer1k 
anal1z1n1n odağında, ver1n1n kavramlaştırılması ve bu kavramlar arasındak1 
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1l1şk1ler1n temalar aracılığıyla anlamlı örüntüler hal1nde açıklanması yer alır 
(Yıldırım & Ş1mşek, 2021, s. 240). İçer1k anal1z1, met1nlerde veya transkr1ptlerde 
g1zl1 kalmış anlamların, s1stemat1k b1r yaklaşımla kavram ve kategor1lere 
dönüştürülmes1 ve bu kavramsal yapıların hem n1cel hem de n1tel olarak 
değerlend1r1lmes1 sürec1n1 1fade etmekted1r (Güler ve d1ğerler1, 2015, s. 331). 
Araştırmanın amacına uygun olması adına İstanbul’dak1 M1chel1n yıldızlı sek1z 
restoran 1şletmes1n1n Instagram paylaşımlarının anal1z1n1 gerçekleşt1reb1lmek 
amacıyla yöntem olarak 1çer1k anal1z1 terc1h ed1lm1şt1r. İçer1k anal1z1nde amaç, 
ver1ler1 bet1mleyerek met1nlerde örtük b1ç1mde yer alan olası anlamları ortaya 
çıkarmaktır. Bu yöntemde temel 1şlem, benzer n1tel1ktek1 ver1ler1n bel1rl1 kavram 
ve temalar altında toplanması, bu yapıların s1steml1 b1ç1mde düzenlenmes1 ve 
okuyucunun anlayab1leceğ1 şek1lde yorumlanarak sonuca ulaşılmasıdır. İçer1k 
anal1z1; ver1ler1n kodlanması, temaların oluşturulması, kod ve temaların 
yapılandırılması 1le bulguların tanımlanıp yorumlanması olmak üzere dört 
aşamada gerçekleşt1r1lmekted1r (Yıldırım & Ş1mşek, 2021, s. 250).  

VerE Toplama Aracı 

Araştırmanın ver1ler1, restoranların resm1 Instagram hesaplarından çevr1m 1ç1 
ortamda doküman 1ncelemes1 yöntem1yle elde ed1lm1şt1r. Ver1ler1n tasn1f ed1lmes1 
ve anal1z ed1leb1l1r hale get1r1lmes1 amacıyla kapsamlı b1r kodlama cetvel1 
oluşturulmuştur. Bu cetvel, 1k1 temel çalışmanın sentezlenmes1 ve mevcut ver1 
set1ne uyarlanmasıyla gel1şt1r1lm1şt1r.  

Bu doğrultuda kullanılan kodlama cetvel1; hem restoran 1şletmec1l1ğ1n1n sektörel 
kodlarını hem de sosyal medya tabanlı marka 1let1ş1m1n1n yapısal d1nam1kler1n1 
kapsayacak şek1lde 1k1 farklı temel çalışmadan sentezlenerek oluşturulmuştur. 
Araştırma kapsamında oluşturulan kodlama cetvel1nde “Instagram’da Yer Alan 
İçer1klere İl1şk1n Temalar ve Tanımları” başlığı restoranların Instagram 
paylaşımlarına özgü n1ş kategor1ler1 1çermes1 bakımından Ertopçu’nun (2019) 
“Restoran İşletmeler1n1n Sosyal Medya Kullanımı: Instagram Örneğ1” 1s1ml1 
çalışmasının 1ncelenmes1 ve uyarlanması 1le oluşturulmuştur. Ertopçu’nun (2019) 
çalışmasında yer alan doğal ürünler, manzara, tanıtım, konsept, yemek sunumları, 
p1ş1rme tekn1ğ1, 1çecekler, personel ve d1ğer olmak üzere dokuz tema yer 
almaktadır. Çalışma kapsamında 80 adet gönder1den oluşan ver1 set1n1n 
1ncelenmes1 sonucu bu dokuz temanın kodlama 1şlem1nde tüm ver1 set1n1 tam 
anlamıyla 1fade edemeyeceğ1n1n görülmes1 üzer1ne, amb1yans/ortam teması 
çalışmaya eklenerek ve d1ğer kategor1s1 uyarlanarak 10 temadan oluşan b1r 
kodlama cetvel1 oluşturulmuştur. Temalara 1l1şk1n b1lg1lere Tablo 1’de yer 
ver1lm1şt1r.  
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Tablo 1.  

Instagram’da Yer Alan İçeriklere İlişkin Temalar ve Tanımları 

Tema Tanım 

Doğal ürünler Üret1m yer1nden, dalından veya satın alınan yerde 
çek1len y1yecekler1n yer aldığı 1çer1kler 

Manzara Restoranın bulunduğu alana a1t manzara 1çer1kler1 

Tanıtım Röportaj, menü kartı, restoranın almış olduğu ödüller1n 
yer aldığı 1çer1kler 

Konsept Yen1 yıl, doğum günü g1b1 dönemlere a1t 1çer1kler 

Yemek Sunumları Restoranda serv1s ed1len y1yeceklere a1t 1çer1kler 

P1ş1rme Tekn1ğ1 Restoranda yer alan ürünler1n nasıl ve hang1 tekn1kte 
p1ş1r1ld1ğ1ne a1t 1çer1kler 

İçecekler Restoranda sunulmakta olan alkollü ve alkolsüz 
1çeceklere a1t 1çer1kler 

Personel Restoranda bulunan serv1s elemanları ve aşçıların yer 
aldığı 1çer1kler 

Amb1yans/Ortam Restorandak1 tasarım, dekorasyon ve mekânsal 
özell1klere da1r unsurların yer aldığı 1çer1kler 

D1ğer Personel, yemek hazırlanışı ve sunumu, amb1yans, 
açıklama g1b1 çoklu 1çer1k 1le bütünleş1k 1çer1k 
oluşturmanın yer aldığı fotoğraf ve v1deolar 

(Ertopçu, 2019) 

Kodlama cetvel1n1n marka 1let1ş1m1ne odaklanan bölümü 1se; Küçüksaraç ve 
Küçüksaraç’ın (2019) "Marka İlet1ş1m1 Bağlamında Halkla İl1şk1ler Aracı Olarak 
Instagram Kullanımı: İçer1ğ1n Kullanıcı Etk1leş1m1 Üzer1ndek1 Etk1s1ne Yönel1k 
B1r Araştırma" 1s1ml1 çalışmasının 1ncelenmes1 ve uyarlanması 1le 
oluşturulmuştur. Bu bağlamda; "genel prof1l görünümü, paylaşımların b1ç1msel 
özell1kler1, d1l terc1hler1, etk1leş1m durumları, hashtag kullanımı ve zaman 
aralığı" g1b1 kategor1ler, marka 1let1ş1m1 perspekt1f1nden anal1z ed1lmek üzere 
çalışmaya dah1l ed1lm1şt1r.  
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VerE AnalEzE 

N1tel araştırmalarda ver1ler1n 1çer1k anal1z1ne tab1 tutulmasında tümdengel1mc1 
ve tümevarımcı anal1z olmak üzere 1k1 temel yaklaşım kullanılmaktadır. 
Tümdengel1mc1 1çer1k anal1z1nde, mevcut kuramsal çerçeveler ve öncek1 
araştırma bulguları doğrultusunda önceden bel1rlenm1ş temalar üzer1nden ver1ler 
kodlanır ve yorumlanır. Tümevarımcı 1çer1k anal1z1nde 1se, ver1lerden yola 
çıkarak bu ver1ler1 açıklayab1lecek yen1 kavram ve temaların gel1şt1r1lmes1 esas 
alınır (Yıldırım & Ş1mşek, 2021, s. 82). Araştırmada ver1ler1 kodlama sürec1nde 
tümdengel1msel ve tümevarımsal olmak üzere 1k1 kodlama yöntem1n1n karma 
kullanımı terc1h ed1lm1şt1r. Dolayısıyla çalışmada ver1 kaybını en aza 1nd1rmek 
ve alanyazına yapılab1lecek katkılara daha açık b1r yaklaşımda olab1lmek 
amaçlanmış ve bu doğrultuda temellend1r1lm1ş kurama dayalı (kapalı) kodlama 
1le ona katkı sunan katılımcı bazlı (açık) kodlama b1rl1kte kullanılmıştır. Hs1eh & 
Shannon’un (2005) 1çer1k anal1z1 yaklaşımlarını ele aldıkları çalışmalarında; 
yönlend1r1lm1ş 1çer1k anal1z1nde teor1 ve alanyazının rehberl1ğ1nde araştırma 
başlatılmakta olup, başlangıçta kodlamalar önce teor1 veya alanyazına göre 
bel1rlenmekte ve 1ht1yaç duyulursa çalışma esnasında yen1 kodlar ve kategor1ler 
oluşturulab1leceğ1n1 1fade etmekted1r.  

Araştırma kapsamında restoranların Instagram paylaşımlarının; b1ç1msel 
özell1kler1, etk1leş1m durumları, hashtag kullanımları, konu dağılımları ve d1l 
terc1hler1ne 1l1şk1n elde ed1len ver1ler kodlama 1şlem1n1n ardından manuel olarak 
1çer1k anal1z1 yöntem1yle tema ve kategor1lere ayrılarak sınıflandırılmıştır. Bu 
b1lg1ler ışığında 24 Ağustos 2025 1t1bar1yle İstanbul’da yer alan M1chel1n yıldızlı 
sek1z restoran 1şletmes1n1n Instagram hesaplarının 1ncelenmes1 sonucunda 80 
adet gönder1den oluşan b1r ver1 set1 anal1z ed1lm1şt1r. Elde ed1len ver1ler sayısal 
ver1lere dönüştürülerek tema ve kategor1ler1n sıklığını bel1rlemek 1ç1n frekans 
anal1z1nden faydalanılmıştır. Burada kullanılan frekans anal1z1, 1stat1st1ksel b1r 
genelleme yapma amacından z1yade; 1ncelenen spes1f1k ver1 set1ndek1 temel 
eğ1l1mler1 ve marka 1let1ş1m1 örüntüler1n1 bet1msel b1r yaklaşımla somutlaştırmak 
amacıyla araçsallaştırılmıştır. 

VerE SetE ve GüvenElErlEk  

Araştırma sürec1nde araştırmanın 1nandırıcılığı ve tutarlılığına katkı sunması, 
kodlama sürec1n1n denetlenmes1 ve anal1z sonuçlarını değerlend1rmek amacıyla 
alan uzmanlarından görüş alınmıştır. Araştırmada bel1rt1len temalar 
oluşturulurken üzer1nde çalışılan olgu veya konuyu b1r bütün olarak 1ncelemes1 
ve elde ed1len ver1ler1n tey1t ed1lmes1ne katkıda bulunulması amacıyla; Otel, 
Lokanta ve İkram H1zmetler1 Bölümü ve Reklamcılık bölümünden mezun ve bu 
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bölümlerde ders veren 1k1 öğret1m üyes1nden görüş ve tey1t alınarak çalışma 
gerçekleşt1r1lm1şt1r.  

Bel1rlenen tekn1k sonrası kodlama 1ç1n toplanan Instagram gönder1ler1 b1rden 
fazla kez 1ncelenm1ş ve kodlama 1şlemler1 gerçekleşt1r1lm1şt1r. Bu 1şlemler 
gerçekleşt1r1l1rken 1ç geçerl1l1ğ1 sağlamak adına konuyla 1lg1l1 olarak l1teratürde 
ortaya çıkarılmış kodlamalardan da destek alınmıştır. Tesp1t ed1len kodların 
ardından tekrar gönder1ler gözden geç1r1lm1ş ve hang1 gönder1n1n hang1 kodlarda 
yer aldığı bel1rlenm1şt1r. Onaylanab1l1rl1k 1ç1n 1se kodlama yapılırken k1ş1sel 
değerlerden ve ön yargılardan uzak durulmuştur. Kodlama sürec1 araştırmacı 
tarafından manuel ve tek1l b1ç1mde gerçekleşt1r1lm1ş, ancak anal1z süres1nce 
tutarlılık 1lkeler1ne bağlı kalınmıştır. 

 

ARAŞTIRMANIN BULGULARI 

M1chel1n Rehber1 2025 seçk1s1nde yıldız sah1b1 restoranlar d1kkate alındığında; 
yed1 tanes1 b1r yıldız, b1r tanes1 1k1 yıldız olmak üzere İstanbul, Türk1ye’de en 
fazla M1chel1n yıldızına sah1p 1şletmen1n bulunduğu şeh1r olarak d1kkat 
çekmekted1r.  Bu ver1ler ışığında araştırma kapsamında İstanbul’da M1chel1n 
yıldızına sah1p olan restoranların Instagram kullanımlarını marka 1let1ş1m1 
açısından değerlend1rmek amacıyla gerekl1 olan Instagram 1çer1kler1 
bel1rlenm1şt1r. Bu amaç doğrultusunda restoranların resm1 Instagram 
hesaplarından yaptıkları paylaşımlardan seç1len gönder1ler 1çer1k anal1z1ne tab1 
tutulmuş ve yorumlanmıştır. Yapılan 1çer1k anal1z1 sonucunda temat1k kodlama 
tekn1ğ1ne bağlı olarak restoranların Instagram paylaşımlarına 1l1şk1n kategor1 ve 
temalar oluşturulmuştur. Bu aşamada Instagram paylaşımlarının 1çer1kler1 
1t1bar1yle tems1l ett1kler1 temaların oluşturulması 1ç1n öncel1kl1 olarak 
der1nlemes1ne yapılmış olan l1teratür taramasından faydalanılmıştır. Bu 
doğrultuda çalışmanın amacına h1zmet edeb1lecek şek1lde kodlama aşamasında 
alanyazındak1 kaynaklardan yararlanılmıştır. Bununla b1rl1kte ver1 set1 de göz 
önüne alınarak yen1 kodlamalar da meydana get1r1lm1şt1r. Bel1rlenen bu temalar 
bağlamında gönder1ler1n tamamı kodlama formu kullanılarak anal1z ed1lm1şt1r. 

Restoran İşletmelerEnEn Instagram ProfEllerEnEn Genel Görünümü   

Restoranların Instagram prof1ller1n1n genel görünümü başlığı altında; 
restoranların sah1p olduğu M1chel1n yıldızı sayısı, toplam paylaşım sayıları, tak1p 
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ett1kler1 sayfa sayıları ve tak1pç1 sayıları ve prof1ller1nde web sayfalarına 1l1şk1n 
bağlantıya yer verme durumları Tablo 2’de bel1rt1lmekted1r.1 

Tablo 2.  

Restoran İşletmeler$n$n Instagram Prof$ller$n$n Genel Görünümü 

Restor
an 

M1chel
1n 
Yıldızı 
Sayısı 

Topla
m 
Paylaşı
m 
Aded1 

Tak1p 
Edenler
1n 
Sayısı 

Tak1p 
Ed1lenle
r1n 
Sayısı 

Web 
Sayfası 
Bağlant
ısı  

Instagram 
Hesabı 

Araka 1 357 60.472 1 Var @araka.1stanb
ul 

Arkestr
a 

1 199 69.630 8 Var @arkestra.1st 

Turk 
Fat1h 
Tutak 

2 100 131.86
1 

1 Var @turkfat1htuta
k 

Neolok
al 

1+ 
yeş1l 
yıldız2 

312 88.357 2 Var @neolokal 

N1cole 1 204 22.086 3 Var @n1colerestau
rant 

M1kla 1 201 86.089 20 Var @m1klarestaur
ant 

Sanka1 
by 
Nagay
a 

1 387 14.547 2 Var @sanka1bynag
aya 

Casa 
Lavand
a 

1+ 
yeş1l 
yıldız 

1086 110.73
5 

6 Var @casalavanda 

 
1 Tablo 2 24 Ağustos 2025 tar9h9nde yazar tarafından oluşturulmuştur. 
2 Yeş9l Yıldız, restoranların sürdürüleb9l9r uygulamaları konusunda ödüllend9r9ld9ğ9 b9r 
yıldız türüdür (M9chel9n Gu9de, 2023).  
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Restoran 1şletmeler1n1n Instagram prof1ller1n1n genel görünümü 1ncelend1ğ1nde; 
sah1p oldukları M1chel1n yıldızı, toplam paylaşım sayıları, tak1pç1 ve tak1p ed1len 
sayıları ve web sayfalarına da1r bağlantı durumu Tablo 2’de görülmekted1r. Buna 
göre restoranların sah1p oldukları M1chel1n yıldızlarına bakıldığı zaman; b1r 
restoranın 1k1 yıldıza, yed1 restoranın 1se b1r M1chel1n yıldızına sah1p oldukları 
bel1rlen1rken, 1k1 restoranın b1r yıldızın yanında yeş1l yıldıza da sah1p oldukları 
görülmekted1r. Restoran 1şletmeler1n1n Instagram’da yaptıkları toplam paylaşım 
sayılarının ortalaması alındığında 355 1çer1k paylaştıkları görülmekted1r. Burada 
en az paylaşım yapan restoran 100 adet paylaşımla Turk Fat1h Tutak olurken, en 
fazla paylaşım yapan restoran 1se 1086 paylaşım 1le Casa Lavanda olmuştur. 
İşletmeler1n tak1pç1ler1n1n sayısının ortalaması 72972 1ken tak1p ett1kler1 hesap 
sayısının ortalaması yaklaşık beşt1r. Burada 131861 1le en fazla tak1pç1s1 olan 
Turk Fat1h Tutak olurken, en az tak1pç1s1 sayısına sah1p olan restoran 1se 14547 
1le Sanka1 by Nagaya olmaktadır. Ayrıca tüm restoranların Instagram 
prof1ller1nde web sayfalarına 1l1şk1n b1r bağlantı mevcuttur. 

Restoran İşletmelerEnEn Paylaşımlarının BEçEmsel ÖzellEklerE  

Restoranların Instagram paylaşımlarının b1ç1msel özell1kler1 ve dağılımı Tablo 
3’te görülmekted1r. 

Tablo 2.  

Restoran İşletmeler$n$n Instagram Paylaşımlarının B$ç$msel Özell$kler$ 

 Ara
ka 

Arkes
tra 

Tur
k 
Fat1
h 
Tut
ak 

Neolo
kal 

N1co
le 

M1k
la 

Sank
a1 by 
Naga
ya 

Casa 
Lavan
da 

Topl
am 

Fotoğr
af 

8 8 5 5 9 5 8 3 51 

Carous
el3 

1 2 0 5 1 2 0 4 15 

V1deo 1 0 5 0 0 3 2 3 14 
Topla
m 

10 10 10 10 10 10 10 10 80 

 

 
3 Carousel: B9rden fazla fotoğraf veya v9deonun tek b9r gönder9 9ç9nde albüm şekl9nde 
paylaşıldığı gönder9 türü. 
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Restoranların paylaşmış oldukları Instagram gönder1ler1n1n b1ç1msel özell1kler1 
1ncelend1ğ1nde paylaşımların %63,75’n1n fotoğraf, %18’75’n1n carousel ve 
%17,5’n1n v1deo formatında 1çer1kler olduğu görülmekted1r. Restoranların 
paylaşımlarında yoğun olarak fotoğrafı terc1h ett1ğ1 görülmekted1r. Sosyal medya 
algor1tlamalarının günümüzde "Reels" g1b1 kısa v1deo 1çer1kler1n1 daha fazla ön 
plana çıkarmasına rağmen, M1chel1n yıldızlı restoranların büyük oranda fotoğraf 
kullanımını terc1h etmes1, stratej1k b1r marka konumlandırması olarak 
değerlend1r1leb1l1r. Fotoğrafın bu yoğunlukta terc1h ed1lmes1, M1chel1n 
standardındak1 "tabak sanatı" 1le 1l1şk1l1 olab1l1r. V1deonun sunduğu d1nam1zm ve 
hızın aks1ne, fotoğraf; ışığın, dokunun ve kompoz1syonun en yüksek kal1tede 
dondurulmasına 1mkân tanımaktadır. Bu durum, restoranların marka 1let1ş1m1nde 
görsel mükemmel1yetç1l1k ve sanatsal otor1te vurgusunu ön plana çıkardığını 
göstereb1l1r. Fotoğraf, tüket1c1n1n d1kkat1n1 dağıtmadan yemeğ1n estet1k 
detaylarına odaklanmasını sağlayarak, lüks tüket1m algısını besleyen b1r estet1k 
sey1r alanı yaratmaktadır. 

Restoran İşletmelerEnEn PaylaşımlarındakE DEl TercEhlerE  

Restoranların Instagram paylaşımlarında hang1 d1ller1 terc1h ett1ğ1ne da1r ver1ler 
ve dağılım Tablo 4’te görülmekted1r. 

Tablo 4.  

Restoran İşletmeler$n$n Instagram Paylaşımlarındak$ D$l Terc$hler$ 

 Ara
ka 

Arkes
tra 

Tur
k 
Fat1
h 
Tut
ak 

Neolo
kal 

N1co
le 

M1k
la 

Sank
a1 by 
Naga
ya 

Casa 
Lavan
da 

Topl
am 

Türkçe 3 0 0 0 0 0 0 0 3 
İng1l1zce 4 10 3 6 10 1 10 10 54 
Türkçe-
İng1l1zce 
b1rl1kte 

0 0 7 3 0 9 0 0 19 

Sadece 
Emoj1 

3 0 0 0 0 0 0 0 3 

İtalyanc
a 

0 0 0 1 0 0 0 0 1 

Toplam 10 10 10 10 10 10 10 10 80 
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Instagram paylaşımlarındak1 kullanılan d1l terc1hler1 1ncelend1ğ1nde en yüksek 
oran %67,5 1le İng1l1zce devamında 1se %23,75 1le hem İng1l1zce hem Türkçe 
paylaşımlar olduğu görülmekted1r. Sadece Türkçe paylaşım sayısının üç 
paylaşım 1le sınırlı kaldığı görülmekted1r. Restoranların paylaşım d1l1 
terc1hler1nde İng1l1zcen1n ön plana çıktığı bel1rlenmekted1r. Paylaşımlarda 
İng1l1zcen1n b1r1nc1l d1l olarak seç1lmes1, markaların hedef k1tle projeks1yonunun 
yerel tüket1c1den z1yade uluslararası gastronom1 tur1st1ne yönel1k olduğunu 
kanıtlamaktadır. M1chel1n Rehber1’n1n doğası gereğ1 küresel b1r prest1j sembolü 
olması, bu restoranları yerel b1rer yemek mekânı olmaktan çıkarıp, seyahat 
rotalarını bu yıldızlara göre bel1rleyen küresel b1r "el1t k1tlen1n" 1lg1 odağı hal1ne 
get1rmekted1r. D1l terc1h1, bu hedef k1tle 1le kurulan 1let1ş1m1n önündek1 
bar1yerler1 kaldırmayı ve markanın küresel er1ş1leb1l1rl1ğ1n1 pek1şt1rmey1 
amaçlamaktadır. 

Hem İng1l1zce hem Türkçe kullanılan paylaşımların varlığı, bazı restoranların 
küresel standartları korurken yerel kökler1ne ve yerel tak1pç1ler1ne de h1tap etme 
1steğ1n1 yansıtmaktadır. Ancak İng1l1zcen1n baskınlığı, bu restoranlar 1ç1n küresel 
marka k1ml1ğ1n1n, yerel a1d1yet1n önüne geçt1ğ1n1 göstermekted1r. Bu bağlamda 
d1l, markanın sunduğu deney1m1n sadece yerel b1r lezzet durağı değ1l, dünya 
gastronom1k m1rasının b1r parçası olduğunun altını ç1zmekted1r. 

Restoran İşletmelerEnEn Paylaşımlarının EtkEleşEm Durumu 

Restoranların Instagram paylaşımlarının etk1leş1m durumları; beğen1, yorum, 
repost ve paylaşımların başkalarına gönder1lme sayısı özel1nde Tablo 5’te 
bel1rt1lmekted1r. 
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Tablo 5.  

Restoran İşletmeler$n$n Instagram Paylaşımlarının Etk$leş$m Durumu 

 Arak
a 

Arkest
ra 

Turk 
Fat1
h 
Tuta
k 

Neolok
al 

N1co
le 

M1kl
a 

Sanka
1 by 
Naga
ya 

Casa 
Lavan
da 

Beğen1 324 1589 1196
9 

8235 1503 - 534 4674 

Yorum 16 11 140 195 24 40 4 153 

Repost4 1 6 1 1 0 - 0 3 

Paylaşım
ın 
Gönder1l
me Sayısı 

21 284 1021 307 219 - 49 2279 

 

Instagram gönder1ler1n etk1leş1m durumları 1ncelend1ğ1nde M1kla’nın 
gönder1ler1nde sadece yorum sayısının kullanıcılara açık olduğu, etk1leş1me da1r 
d1ğer unsurların 1se kullanıcılara g1zlend1ğ1 bel1rlenm1şt1r. Gönder1ler1n 
etk1leş1mler1n1n ortalamaları hesaplandığında gönder1 başına ortalama; 4.118 
beğen1, 73 yorum, 1,5 repost ve paylaşımların başka hesaplarla gönder1lme sayısı 
597 olarak tesp1t ed1lm1şt1r. Bu ver1ler doğrultusunda etk1leş1m oranları en yüksek 
markaların Turk Fat1h Tutak, Neolokal ve Casa Lavanda olduğu bel1rlenmekted1r. 

Restoranların Instagram gönder1ler1ndek1 etk1leş1m ver1ler1 1ncelend1ğ1nde; 
beğen1 ve yorum g1b1 görünür etk1leş1mler1n yanı sıra, paylaşımların başka 
hesaplarla gönder1lmes1 g1b1 dolaylı etk1leş1mler1n yüksekl1ğ1 d1kkat 
çekmekted1r. Gönder1 başına düşen başka hesaplara gönder1lme sayısı (ortalama 
597), M1chel1n yıldızlı restoran 1çer1kler1n1n sadece 1zlenmed1ğ1n1, aynı zamanda 
b1r planlama aracı olarak kullanıldığını göstereb1l1r. Düşük repost oranına karşın 
yüksek d1rekt mesaj 1le gönder1m oranı, tüket1c1ler1n bu deney1m1 kamusal alanda 
serg1lemekten z1yade (repost), özel 1let1ş1m kanallarında b1r öner1 veya gelecek 
planı olarak (başka hesaplara gönderme) dolaşıma soktuğunu kanıtlamaktadır. Bu 

 
4 Kullanıcıların başka b9r hesabın herkese açık gönder9s9n9 kend9 prof9ller9nde yen9den 
paylaşmaları. 
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durum, marka 1çer1ğ1n1n kayded1lmeye değer ve karar verd1r1c1 b1rer referans 
noktası hal1ne geld1ğ1ne 1şaret edeb1l1r.  

Restoran İşletmelerEnEn PaylaşımlarındakE Hashtag Kullanımı  

Restoranların Instagram paylaşımlarında hashtag kullanımlarına da1r ver1ler ve 
dağılım Tablo 6’da göster1lmekted1r. 

Tablo 6.  

Restoran İşletmeler$n$n Instagram Paylaşımlarındak$ Hashtag Kullanımı 

 Ara
ka 

Arkes
tra 

Tur
k 
Fat1
h 
Tut
ak 

Neolo
kal 

N1co
le 

M1k
la 

Sank
a1 by 
Naga
ya 

Casa 
Lavan
da 

Topla
m 

Türkç
e 

0 0 0 1 0 1 0 0 2 

İng1l1
zce 

0 0 2 44 0 17 0 40 103 

Topla
m 

0 0 2 45 0 18 0 40 105 

 

Instagram paylaşımlarındak1 hashtag kullanımı 1ncelend1ğ1nde kullanılan 
hashtagler1n %98’1n1n İng1l1zce olarak paylaşıldığı bel1rlenmekted1r. Bununla 
b1rl1kte dört restoranın paylaşımlarında h1ç hashtag kullanmadığı, b1r restoranın 
1se sadece 1k1 hashtag kullandığı tesp1t ed1lmekted1r. Bu doğrultuda restoran 
1şletmeler1n1n yarısından fazlasının hashtag kullanmayı terc1h etmed1ğ1n1 
göstermekted1r. Sonuç olarak; hashtag kullanımındak1 bu seç1c1 sess1zl1k, 
M1chel1n yıldızlı restoranların sosyal medyayı k1tlelere ulaşmak 1ç1n b1r reklam 
mecrası olarak değ1l, mevcut prest1jler1n1 serg1led1kler1 b1r d1j1tal galer1 olarak 
gördükler1n1 1şaret edeb1l1r. Bu bulgular, markaların popüler d1j1tal pazarlama 
trendler1ne uyum sağlamak yer1ne, lüksün doğasında var olan er1ş1leb1l1rl1k ve 
seçk1nl1k arasındak1 hassas dengey1 korumayı öncel1klend1rd1kler1n1 göstereb1l1r. 
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Restoran İşletmelerEnEn Paylaşımlarının Zaman Aralığı  

Restoranların Instagram paylaşımlarının sıklığına da1r f1k1r ed1neb1lmek adına, 
restoranların yaptıkları paylaşımların zaman aralıkları Tablo 7’de 
bel1rt1lmekted1r. 

Tablo 7.  

Restoran İşletmeler$n$n Instagram Paylaşımlarının Zaman Aralığı 

 Ara
ka 

Arkest
ra 

Tur
k 
Fat1
h 
Tuta
k 

Neolok
al 

N1co
le 

M1k
la 

Sanka
1 by 
Naga
ya 

Casa 
Lavan
da 

Paylaşımla
rın toplam 
zaman 
aralığı  

230 
gün 

33 gün 218 
gün 

33 gün 200 
gün 

182 
gün 

24 
gün 

19 gün 

Paylaşımla
rın 
ortalama 
zaman 
aralığı 

23 
gün 

3,3 
gün 

21,8 
gün 

3,3 gün 20 
gün 

18,2 
gün 

2,4 
gün 

1,9 
gün 

 

Çalışmada restoranların Instagram’da paylaşım yaptıkları son 10 paylaşım anal1z 
ed1lm1şt1r. Restoranların Instagram paylaşımlarının sıklığına da1r b1r f1k1r 
ed1neb1lmek adına 24 Ağustos 2025 1t1bar1yle son 10 paylaşımın ne kadar zaman 
aralığında yapıldığı bel1rlenm1şt1r. Tablo 7’dek1 bulgular restoranların d1j1tal 
1let1ş1m hızları arasında bel1rg1n b1r kutuplaşma olduğunu ortaya koymaktadır. 
B1r grupta paylaşım aralıkları 1,9 1le 3,3 gün (Casa Lavanda, Sanka1, Arkestra, 
Neolokal) arasında değ1ş1rken; d1ğer grupta bu süre 18,2 1le 23 güne (Araka, Turk 
Fat1h Tutak, N1cole, M1kla) kadar çıkmaktadır.  Bu doğrultuda Araka, Turk Fat1h 
Tutak, N1cole ve M1kla restoranların paylaşımların zaman aralıklarının d1ğer 
restoranlara oranla çok fazla olduğu tesp1t ed1lm1şt1r.   

Bulgular, M1chel1n yıldızı g1b1 üst düzey b1r prest1je sah1p olan bu restoranların, 
sosyal medyayı s1stemat1k b1r 1çer1k paylaşım takv1m1 doğrultusunda 
yönetmed1kler1ne 1şaret etmekted1r. Oysa lüks segmentte yer alan 1şletmeler1n, bu 
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prest1jl1 1majı besleyecek şek1lde planlı ve ver1ml1 b1r 1let1ş1m d1l1 kurması 
gerekmekted1r. Zaman aralıklarındak1 bu bel1rs1zl1k, restoranların sosyal medyayı 
stratej1k b1r pazarlama aracından z1yade, anlık b1r duyuru kanalı olarak 
kullandıklarını ortaya koymaktadır. 

Restoran İşletmelerEnEn Paylaşımlarının Temalarla İlEşkElerEne AEt Dağılım 

Restoranların Instagram’da yapmış oldukları paylaşımlarda hang1 konu 
başlıklarının daha fazla terc1h ed1ld1ğ1ne da1r ver1ler ve dağılım Tablo 8’de 
göster1lmekted1r.   

Tablo 8.  

Restoran İşletmeler$n$n Instagram Paylaşımlarının Konu Başlıklarına Göre 
Dağılımı 

Resto
ran 

Do
ğal 
Ürü
nler 

Man
zara 

Tan
ıtım 

Kons
ept 

Yemek 
Sunu
mları 

PPşPr
me 
Tekn
PğP 

İçece
kler 

Pers
onel 

AmbPya
ns 

DPğ
er 

Top
lam 

Araka 0 0 1 0 3 0 0 0 4 2 10 

Arkes
tra 

0 1 1 0 6 0 0 0 2  10 

Turk 
FatPh 
Tutak 

0 0 1 0 5 0 2 1 0 1 10 

Neolo
kal 

0 0 4 0 3 0 2 0 0 1 10 

NPcol
e 

0 0 2 1 7 0 0 0 0 0 10 

MPkla 0 0 4 0 2 0 3 0 1 0 10 

Sanka
P by 
Naga
ya 

1 0 0 0 5 0 0 2 2 0 10 

Casa 
Lava
nda 

1 0 3 0 3 0 1 0 1 1 10 

Topl
am 

2 1 16 1 34 0 8 3 10 5 80 
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Tablo 8’e göre restoran 1şletmeler1n1n paylaşımlarında %42,5 yemek sunumları, 
%20 tanıtım, %12,5 amb1yans ve %10 1çecek temalı 1çer1kler paylaştıkları 
görülmekted1r. Bununla beraber 1şletmeler1n doğal ürünler, manzara, konsept, 
personel ve p1ş1rme tekn1kler1 temalı 1çer1kler1 neredeyse h1ç terc1h etmed1kler1 
bel1rlenmekted1r. Yemek sunumlarının ağırlıklı olarak terc1h ed1lmes1, 
restoranların vaad1n1n merkez1ne gastronom1k mükemmel1yet1 koyduğunu 
kanıtlamaktadır. Marka 1let1ş1m1 bağlamında bu durum, ürün odaklı b1r görsel 
retor1k yürütüldüğünü göstermekted1r. Restoranlar, ürünün (yemeğ1n) görsel 
kusursuzluğu üzer1nden tak1pç1ler1ne kal1te ve otor1te mesajı vermekte; böylece 
"en 1y1 yemek" algısını d1j1tal ortamda sürekl1 pek1şt1rmekted1r. 

Devamında 1se tanıtım ve amb1yans kategor1ler1n1n toplamda hatırı sayılır b1r yer 
tutması, markaların sadece lezzet değ1l, b1r deney1m sattığını 1fade edeb1l1r. Lüks 
restoran 1şletmec1l1ğ1nde f1z1ksel çevre ve kurumsal prest1j (ödüller, haberler vb.), 
toplam h1zmet kal1tes1n1n ayrılmaz parçalarıdır. Amb1yans paylaşımları 1le hedef 
k1tleye markanın sunduğu sosyal statü ve atmosfer vaad1 aktarılırken; tanıtım 
1çer1kler1yle markanın meşru1yet1 ve seçk1nl1k algısı beslenmekted1r. 

 

SONUÇ 

Günümüzde gastronom1 alanında sosyal medya etk1leş1mler1 ve görsel unsurlar 
bel1rley1c1 b1r etk1ye sah1pt1r (Ser1n & Yarış, 2025, s. 229). İşletmeler1n hedef 
k1tleler1ne ulaşmasında çevr1m 1ç1 mecralar kr1t1k b1r rol oynamaktadır. 
Kurumların yalnızca kend1 web s1teler1 üzer1nden yürüttükler1 1let1ş1m ve 
pazarlama faal1yetler1 çoğu zaman yeterl1 görülmemekte; kullanıcı tarafından 
oluşturulan 1çer1kler1n güven1l1rl1ğ1 neden1yle sosyal medya daha etk1l1 b1r b1lg1 
kaynağı olarak öne çıkmaktadır. Dolayısıyla, lezzet ve h1zmet kal1tes1n1n 
bel1rley1c1 olduğu ve farklı tatlar peş1nde koşan tüket1c1 sayısının arttığı y1yecek-
1çecek sektöründe sosyal medya kullanımı yaygınlaşmıştır (Özbay & Sarıışık, 
2018, s. 55). Bu gel1şmeler doğrultusunda M1chel1n yıldızlı restoranların d1j1tal 
stratej1ler1n1 sürekl1 güncellemeler1 ve kullanıcı beklent1ler1ne uyumlu hâle 
get1rmeler1, sektördek1 rekabet avantajlarını sürdüreb1lmeler1 açısından büyük 
önem taşımaktadır (Can, 2025, s. 100). Özell1kle Instagram g1b1 görsell1ğ1n ön 
planda olduğu sosyal medya uygulamalarında yapılan gastronom1k paylaşımlar, 
güçlü b1r pazarlama aracı n1tel1ğ1 taşımaktadır (Ser1n & Yarış, 2025, s. 230). 
N1tek1m restoranların en sık terc1h ett1kler1 çevr1m 1ç1 mecralar arasında 
Instagram’ın üst sıralarda yer aldığı görülmekted1r (Kale, 2025). Bununla 
b1rl1kte, gerçekleşt1r1len l1teratür taramasında, Türk1ye'dek1 M1chel1n yıldızlı 
restoranların sosyal medya platformlarındak1 faal1yetler1n1 marka 1let1ş1m1 
kapsamında değerlend1ren yeterl1 sayıda araştırma tesp1t ed1lemem1şt1r. Bu 
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eks1kl1k doğrultusunda, bu çalışma Türk1ye'dek1 M1chel1n yıldızlı restoranların 
Instagram kullanımlarını marka 1let1ş1m1 perspekt1f1nden değerlend1rmey1 
amaçlamıştır. 

Araştırma kapsamında İstanbul’dak1 M1chel1n yıldızlı restoranların Instagram 
paylaşımlarının b1ç1msel olarak 1ncelenmes1 sonucunda; restoranların fotoğraf 
formatı dışında v1deo ve carousel türler1n1 fazla terc1h etmed1ğ1 görülmekted1r. 
V1deo ve carousel paylaşımı genel olarak çok az olmakla b1rl1kte; v1deo 
formatında üç restoranın, carousel formatında 1se 1k1 restoranın h1ç paylaşım 
yapmadığı görülmekted1r. Marka 1let1ş1m1 bağlamında fotoğrafın, v1deoya göre 
daha kalıcı b1r duruşu tems1l ett1ğ1 söyleneb1l1r. Kısa v1deolar genell1kle hızlı 
tüket1me ve güncel trendlere h1tap ederken; yüksek çözünürlüklü durağan 
kareler1n, M1chel1n markasının özünde yer alan prest1j ve köklü geçm1ş algısıyla 
daha fazla örtüştüğü söyleneb1l1r. İncelenen restoranların 1çer1k üret1m 
stratej1ler1, n1cel1ksel olarak fotoğraf odaklı görünse de n1tel1ksel açıdan 
"seçk1nl1k", "kusursuz sunum" ve "gastronom1k prest1j" temalarını pek1şt1rmeye 
h1zmet ett1ğ1 söyleneb1l1r. Bu terc1h, sosyal medyanın popüler trendler1ne uyum 
sağlamaktan z1yade, markanın el1t1st ve sof1st1ke karakter1n1 korumaya yönel1k 
b1l1nçl1 b1r 1let1ş1m terc1h1 olarak okunab1l1r. Ancak bu durum restoranların hedef 
k1tleler1 1le kurdukları 1let1ş1mde Instagram gönder1 formatlarında tekdüze b1r 
1çer1k stratej1s1 1zled1ğ1 gerçeğ1n1 değ1şt1rmemekted1r. Bu durum marka 1let1ş1m1 
perspekt1f1nden değerlend1r1ld1ğ1nde; sosyal medya araçlarının markalara 
sunduğu 1mkanlar ve özell1kler d1kkate alınarak Instagram paylaşımlarında 
çeş1tl1l1ğ1n sağlanması ve v1deo paylaşımlarının arttırılmasının restoranlar adına 
faydalı olacağı söyleneb1l1r. Bu doğrultuda restoranlar fotoğraf 1le tak1pç1ler1ne 
vermek 1sted1kler1 mesajları ve oluşturmak 1sted1kler1 1majı, v1deo formatında 
1çer1kler üreterek de nasıl sağlayab1lecekler1 üzer1ne yaratıcı stratej1ler 
gel1şt1rmel1d1rler.  

Restoranların Instagram paylaşımlarında kullandıkları d1l terc1hler1 
1ncelend1ğ1nde; sadece Türkçe olarak yapılan paylaşım sayısının üç 1le sınırlı 
kalıp, İng1l1zce paylaşım oranının 1se yüzde 90’dan fazla olduğu görülmekted1r. 
Restoranların paylaşımlarında hashtag kullanımına da1r bulgular 1ncelend1ğ1nde 
1se paylaşımlarda kullanılan d1l terc1hler1 1le sonuçlar paralell1k göstermekted1r. 
Sonuç olarak; d1l terc1hler1ndek1 bu dağılım, 1ncelenen 1şletmeler1n marka 
1let1ş1m1n1 uluslararası b1rer marka olma v1zyonu üzer1ne kurguladıklarını 
göstermekted1r. Sadece Türkçe paylaşımların yok denecek kadar az olması, bu 
1şletmeler1n stratej1k olarak yerel rekabetten z1yade küresel gastronom1 pazarında 
b1rer aktör olma hedef1n1 ben1msed1kler1n1 ve d1j1tal mevcud1yetler1n1 bu 
doğrultuda araçsallaştırdıklarını ortaya koymaktadır. Restoranların Türkçey1 
1k1nc1l planda tutması veya h1ç kullanmaması, marka 1majını yerel bağlamdan 



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

Research ArtPcle 

Research ArtPcle- SubmPt Date: 05.01.2026, Acceptance Date: 22.05.2026 
DOI NO: 10.17932/IAU.EJNM.25480200.2026/ejnm_v10P2003 

CopyrPght © e-Journal of New MedPa 

330 

kopararak evrensel lüks standartlarına eklemleme çabası olarak okunab1l1r. Bu 
stratej1, tüket1c1n1n z1hn1nde "uluslararası düzeyde tesc1llenm1ş b1r 
mükemmell1k" algısı yaratılmasına h1zmet etmekted1r. Hashtag kullanan az 
sayıda restoranın kullandığı hashtagler1n İng1l1zce olması 1se, yerel b1r etk1leş1m 
kaygısından z1yade; küresel gastronom1 cam1ası, uluslararası gurmeler ve 
M1chel1n ekos1stem1 1le d1j1tal b1r bağ kurma 1steğ1n1 yansıttığı söyleneb1l1r. Bu 
durum, restoranların yerel sınırları aşarak küresel b1r meşru1yet arayışında 
olduğunu ve Instagram paylaşımlarıyla uluslararası ölçekte 1let1ş1m kurmayı 
amaçladıklarını göstereb1l1r. Ayrıca bu durum restoranların hedef k1tle olarak 
yabancı tur1stler1 ön plana aldığına da1r b1r 1pucu da vereb1l1r. 

Restoranların Instagram paylaşımlarının zaman aralıkları 1ncelend1ğ1nde 
restoranların yarısında görülen düzens1z ve uzun zaman aralıkları, marka 
1let1ş1m1nde sürekl1l1k 1lkes1n1n tam olarak ben1msenmed1ğ1n1 göstermekted1r. 
Günümüz dünyasında sosyal medyanın d1nam1k yapısı ve 1çer1k yoğunluğu 
d1kkate alındığında hedef k1tlelerle kurulan 1let1ş1mde zaman aralıklarının 
düzens1z ve fazla olması marka 1let1ş1m1 adına dezavantajlı b1r durum olarak 
d1kkat çekmekted1r. Etk1l1 b1r marka 1majı 1nşası 1ç1n mesajların tutarlı ve bel1rl1 
b1r r1t1mle 1let1lmes1 esastır. Paylaşımlar arasındak1 bu gen1ş boşluklar, 1şletmen1n 
d1j1tal varlığını tesadüf1 veya plansız b1r görünüme sokab1l1r. Bu durum, kurumsal 
b1r marka k1ml1ğ1 oluşturma sürec1nde güven ve sadakat tes1s1 açısından r1skl1 b1r 
1let1ş1m prat1ğ1 olarak değerlend1r1lmekted1r. Markaların sosyal medyada 
kurdukları 1let1ş1mde tutarlı ve sürekl1l1k arz eden b1r stratej1 1zlemes1 marka 
1majını olumlu yönde etk1leyecek unsurlardan b1r1 olab1l1r. Bu doğrultuda 
restoranların sosyal medya paylaşımlarını b1r stratej1 odağında bel1rl1 b1r 1çer1k 
paylaşım takv1m1ne sadık kalarak planlamaları marka 1let1ş1m1 adına daha ver1ml1 
olacağı söyleneb1l1r.  

Restoranların Instagram paylaşımlarının hang1 konular üzer1nde yoğunlaştığına 
da1r ver1ler anal1z ed1ld1ğ1nde; restoranların paylaşımlarında genel olarak 
menüler1nde yer alan yemek sunumlarını ve almış oldukları ödüller1 ön plana 
çıkararak tanıtım ve marka 1majı oluşturma odaklı b1r paylaşım stratej1s1 1zled1ğ1 
görülmekted1r. Ser1n & Yarış (2025, s. 229) çalışmalarında görsel estet1ğ1n 
restoranların marka değer1n1 artırmada ve müşter1 sadakat1n1 güçlend1rmede 
etk1l1 b1r unsur olduğunu ortaya koymaktadır.  Ayrıca şefler1n yemekler1n1 
Instagram’da paylaşmalarının hem k1ş1sel 1majlarını hem de restoranlarının 
kurumsal görünürlüğünü ve 1majını destekleyen öneml1 b1r araç hal1ne geld1ğ1n1 
bel1rtmekted1rler. Buradan hareketle restoranların Instagram paylaşımlarında en 
fazla terc1h ed1len konunun yemek sunumları teması olması öneml1 b1r bulgu 
olarak d1kkat çekmekted1r. 
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Olaru (2023, s. 435), çalışmasında müşter1ler1n sosyal medya üzer1nden 
deney1mler1n1 doğrudan aktardıklarını ve M1chel1n yıldızlı restoranlara yönel1k 
beklent1ler1n oldukça yüksek olduğunu bel1rtmekted1r. Ayrıca M1chel1n yıldızı 
vurgusunun müşter1 algısında bel1rley1c1 b1r etk1ye sah1p olduğunu ve 1şletmen1n 
b1l1n1rl1ğ1n1 artırdığını vurgulamaktadır.  Buna ek olarak, sosyal medya 
platformlarının, olumlu ya da olumsuz deney1mler1n hızla yayılmasında 
bel1rley1c1 b1r rol üstlend1ğ1 1fade ed1lmekted1r. Bu noktada araştırmada 
bulgularında restoranların Instagram paylaşımlarında en fazla terc1h ed1len 1k1nc1 
konu başlığının tanıtım olması; restoranların almış oldukları ödüller1 ve tanıtım 
anlamında kullanılab1lecek d1ğer ögeler1 değerlend1rerek olumlu marka 1majı ve 
1t1barı oluşturmaya çalıştıklarını göstereb1l1r.  

Restoranların Instagram paylaşımlarında en fazla terc1h ed1len üçüncü konu 
başlığının restorandak1 amb1yans ve ortamı aktaracak 1çer1kler olması 1se; 
restoranın kal1tes1n1 ön plana çıkararak marka konumlandırmasına ve 1maj 
oluşturmaya yönel1k b1r paylaşım stratej1s1 olarak n1telend1r1leb1l1r. Araştırma 
bulgularında restoranların paylaşımlarında yemek sunumları ve tanıtım 1çer1kl1 
gönder1ler1n daha fazla terc1h ed1lmes1 Ertopçu’nun (2019) araştırma sonuçları 
1le benzerl1k göstermekted1r. Ayrıca doğal ürünler, manzara, personel ve konsept 
temalarının kullanımının az olması 1se Ertopçu’nun (2019) çalışmalarıyla 
farklılık gösterd1ğ1 noktalar olarak d1kkat çekmekted1r. Buna ek olarak araştırma 
kapsamında ver1 set1n1n 1ncelenmes1 sonucunda, restoranların Instagram 
paylaşımlarında en fazla terc1h ed1len konu başlıklarından b1r tanes1 olarak 
amb1yans/ortam başlığının ön plana çıkması; d1ğer çalışmalardan farklı b1r bulgu 
tesp1t ed1lmes1 açısından öneml1 olarak görüleb1l1r.   
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