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! Dr. Ogr. Uyesi, Istanbul Kent Universitesi, Sosyal medya, giintimiizde yalnizca bir tanitim araci olmaktan ¢ikarak deneyim ve kullanici odakl
Istanbul, Tiirkiye, stratejik bir pazarlama aracma dontsmiistiir. Bu dontisiim, 6zellikle sef restoranlar1 igin sosyal

medyanin bilingli ve planl kullanimini énemli hale getirmistir. Bu calisma, Istanbul’da Michelin
yildiz1 ile odillendirilmis sekiz restoranin sosyal medya goriiniirliigiini inceleyerek markalasma
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Arastirma kapsaminda, restoranlarin Instagram hesaplarmda 2023-2025 yillar1 arasinda paylasilan
345 igerik tematik analiz yontemiyle incelenmis ve igerikler dort tema altinda smiflandirilmistir: Sef
ve ekip odakli paylasimlar, mekdn tasarimi, menii ve sunum gorselleri ile odil ve etkinlik
paylasimlar1. Ayrica TikTok platformunda yer alan 50 kullanici yorumu analiz edilerek ‘mekan
Onerisi’ ve “yemek deneyimi’ olmak {izere iki tema belirlenmistir.

Bulgular, sosyal medya iceriklerinin miisteri algisin1 dogrudan etkiledigini ve dijital goriintirliigiin
restoranlarin markalasma ve prestijini destekledigini gostermektedir. Sosyal medya, sef restoranlar1
icin stratejik bir iletisim ve konumlandirma araci olarak one ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sef Restoranlari, Sosyal Medya, Miisteri Algisi, Markalasma, Dijital Gortintirliik
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Abstract

Bagvuru/Submitted: 25/01/2026 Social media has evolved from merely a promotional tool into a strategic, experienced, and user-
1. Revizyon/ 1+ Revised: 3,/08/2026 orler}ted ma.rketmg 1.nstrument. This transformation has made the conscious and .strategm use of socxfnll

media particularly important for chef restaurants. This study aims to examine the social media
2. Revizyon/ 2 Revised: 16/03/2026 visibility of eight Michelin-starred restaurants in Istanbul and to identify their effects on branding

. . processes and customer profiles.
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Within the scope of the research, 345 Instagram posts shared between 2023 and 2025 were analysed
Kabul/Accepted: 23/03/2026 using thematic analysis and categorised into four main themes: Chef- and team-oriented visuals,
Yayin/Online Published: 25/03/2026 spatial design and decoration, menu and presentation-focused visuals, and award and event-related
posts. In addition, 50 user comments shared on TikTok about these restaurants were analysed and
classified into two themes: venue recommendations and dining experience.

The findings indicate that social media content directly affects customer perceptions and that digital
visibility supports branding and prestige. In this context, social media emerges as a strategic
communication and positioning tool for chef restaurants.
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Extended Abstract

Social media experience and brand identity in Michelin-starred chef restaurants: A study on
Instagram and TikTok platforms

Literature
Research subject

Fine dining has evolved beyond a focus on culinary production to become a multidimensional field shaped by symbolism,
experience, and digital representation. In contemporary gastronomic culture, fine dining restaurants construct value not only
through technical excellence and ingredient quality but also through experiential narratives, aesthetic presentation, and symbolic
differentiation. As a result, dining experiences increasingly extend beyond the restaurant's physical space into digital
environments. Social media platforms, particularly Instagram and TikTok, have become central spaces for the construction and
circulation of restaurant identities and consumer meanings. Through visual storytelling, short-form video content, and user-
generated interactions, these platforms enable restaurants to curate narratives that frame fine dining as an immersive and
emotionally engaging experience. Visual aesthetics, chef performances, and behind-the-scenes representations play a critical role
in shaping consumer expectations, perceptions, and interpretations of gastronomic value. Chef-driven restaurants, especially
Michelin-starred establishments, occupy a unique position at the intersection of creativity, symbolic capital, and institutional
legitimacy. Michelin recognition functions as a powerful symbolic signal that conveys prestige, authenticity, and cultural
authority within the fine dining field. In digital contexts, this symbolic capital is continuously reinforced, negotiated, and
reinterpreted through social media engagement and consumer participation. Within this framework, fine dining emerges as a
socially constructed experience in which meanings are co-created by chefs, restaurants, and consumers through digital interaction.
This research examines how Michelin-starred restaurants use social media platforms to construct experiential narratives,
communicate symbolic value, and foster consumer engagement in contemporary fine dining culture.

Research purpose and importance

This study aims to analyse how Michelin-starred restaurants in Istanbul are represented on social media and how these
representations shape experience perception, meaning production, and brand identity. The article's contribution to the study's
literature is to offer a platform-based comparison of digital brand narratives and user-generated meanings.

Design and method
Research type

This study employs a qualitative, descriptive, and interpretive research design to explore the symbolic and experiential
dimensions of fine dining in digital environments. A qualitative approach is particularly appropriate for capturing the meanings,
narratives, and representations embedded in social media content, which cannot be adequately explained through quantitative
measures alone. The interpretive perspective allows for an in-depth examination of how restaurant identities and experiential
values are constructed and communicated through visual and textual elements, and how these meanings are socially negotiated
in digital spaces.

Research problems

The primary focus of this research is to investigate how Michelin-starred restaurants construct digital narratives on social media
platforms and how users interpret them. Specifically, the study addresses the following research problems: (1) how experiential,
symbolic, and aesthetic elements are represented in the social media content of Michelin-starred restaurants; (2) how chefs and
restaurants perform professional identity and institutional prestige in digital environments; and (3) how users engage with,
interpret, and contribute to these narratives through interaction and commentary. By addressing these issues, the study seeks to
reveal the role of social media in shaping contemporary fine dining experiences and consumer perceptions.

Data collection method

The empirical sample consists of eight Michelin-starred restaurants located in Istanbul. Data was collected from official Instagram
accounts of these restaurants and from TikTok user-generated content related to them. A total of 345 Instagram posts and 50
TikTok user comments, collected between 2023 and 2025, were purposively selected for analysis. The collected data includes
visual materials, captions, hashtags, and user comments, enabling a comprehensive examination of both institutional narratives
and consumer interpretations within digital gastronomic spaces.

Ethical considerations

This study was conducted in accordance with established research and publication ethics. The research relied exclusively on
publicly available data from social media platforms, including Instagram posts and TikTok user comments, accessible without
any privacy restrictions. No private, confidential, or restricted information was collected, and no direct interaction with users or
restaurant representatives took place. All data were analysed in a non-intrusive manner, and particular care was taken to protect
users' anonymity. Usernames, profile details, and any personal identifiable information were excluded from the analysis and
reporting process. The collected data were used solely for academic purposes and interpreted within their original communicative
context. In line with ethical guidelines for digital and social media research, formal ethical committee approval was not required,
as the study involved only publicly accessible content and posed no risk to individuals or institutions.

Findings and discussion

The analysis of Instagram content revealed four dominant thematic categories: chef and team, spatial design, menu presentation,
and awards. Among these themes, menu-focused visuals emerged as the most prominent, highlighting aesthetic refinement,
plating precision, and culinary expertise. Such representations served as visual signals of quality and professionalism, reinforcing
the symbolic capital of Michelin-starred restaurants. The frequent emphasis on carefully curated dishes and presentation
aesthetics suggests that Instagram is primarily used as a platform for controlled visual storytelling and brand positioning. TikTok
user comments, by contrast, were categorised into two main themes: venue recommendation and dining experience. While
comments on venue recommendations were predominantly positive and often emphasised prestige, novelty, and social
validation, dining experience-focused comments tended to be more critical. Users frequently questioned the price-performance
balance, indicating a more evaluative and experiential mode of engagement on TikTok. These findings suggest that TikTok
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functions as a space for consumer-driven assessment rather than institutional self-presentation. Overall, the results support the
principles of the experience economy and signalling theory, demonstrating that social media platforms serve distinct yet
complementary roles in the construction of brand identity and experiential evaluation. Instagram operates as a symbolic and
aesthetic showcase, while TikTok facilitates participatory discourse and critical reflection, together shaping consumer perceptions
of fine dining experiences.

Conclusion, recommendation and limitations

Future research could expand the scope by including non-Michelin-starred restaurants, comparative city contexts, or additional
digital platforms to enhance generalizability. Moreover, incorporating quantitative engagement metrics or mixed-method
approaches may provide deeper insights into the relationship between digital narratives and consumer behaviour.
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Giris

Gastronomi alaninda yasanan yenilikler ve gelismeler yalnizca mutfakta kullanilan teknolojiler ya da
ortaya c¢ikan yeni yemek akimlarryla smurli degildir. Cok boyutlu bir deneyim alami olarak
degerlendirilmekte ve tiiketicilerin beklentileri de bu dogrultuda dontismektedir. Yaklagik yirmi yil
oncesine kadar “fine dining experience” kavrami biiyiik 6lctide sefin yaraticiligiyla hazirlanan
tabaklarin estetik sunumu ve yiiksek hizmet kalitesi ile iligkilendirilirken, degisen kosullar goz 6niine
alindiginda daha kapsamli bir deneyim cercevesinde ele alinmaktadir (Akdemir Dilek, 2025). Modern
gastronomi anlayisinda yemek deneyimi yalnizca tabagin icerigiyle degil; atmosfer, hikaye anlatimu,
duyusal tasarim ve dijital etkilesim gibi unsurlarin birlesimiyle sekillenmektedir. Bu baglamda
gastronomi deneyimi, tiiketicinin duygusal, kiiltiirel ve estetik algilartyla biitiinlesen ¢ok katmanl: bir
deneyim olarak degerlendirilmektedir. Sosyal medya, restoranlarin ve seflerinin markalasmasinda ve
tiiketicilerin yeme-icme motivasyonlarinda direkt olarak etkilidir (Olaru, 2023). Bir pazarlama araci
olarak sosyal medya restoranlarin kendi markalarini olusturmasinda, bu markanin miisterilere
tanitilmasinda ve bir gtivenilirlik olusturulmasinda kullanilir (Manalo, 2020). Instagram ve TikTok gibi
gorsel sosyal medya platformlarinda goruntirltigii yiiksek restoranlar yerli veya yabanct miisterilerin
ilgisini ¢ekip hizlica popiilerlesmektedir. Gortintirliigii ve sosyal medya platformlarinda etkilesimi
yliksek restoranlarin sadece kesfedilme hizi artmakla kalmayip, pozitif elestiri orani yiiksek
restoranlarin giivenilirligi de ayn sekilde artmaktadir.

Gecmise kiyasla rekabet orani gittikge artan bu sektorde sosyal medya, restoranlarin kesfedilme ve
popiilerlesme siirecini fazlasiyla hizlandirmistir. Restoranlarin hedefledikleri miisteriye ulasma hizi
arttig1 gibi, bu restoranlar sosyal medya yardimiyla bir marka giivenilirligi olusturmakta ve sadik
miisteri taban1 olusturmaktadirlar (Malik, 2023). Bu sebeple restoranlarin sosyal medyaya yatirimlari
her gecen giin artmaktadir. Restoranda servis edilen yemekler, degisen meniiler, restoran atmosferi,
icecekler, giiler ytizlii servis calisanlar1 ve misafirleri bir sosyal medya hesabinda mutlaka bulunan
igeriklerden bazilaridir. Sefleriyle 6n plana ¢ikan fine dining restoranlarda seflerin kisisel sosyal medya
hesaplar1 da restoranin markasinin bir parcas: haline gelmektedir. Seflerin kisisel sosyal medya
hesaplarinda bireysel degerleri, diisiinceleri ve yaraticiliklar1 6n plana ¢itkmakta ve bu persona
restoranlariyla 6zdeslesmelerini saglamaktadir (Ding, 2024).

Yiyecek icecek sektoriinde restoranla “marka bagliligi” olusturabilmenin en énemli noktalarindan biri
de sosyal medyanin sagladig1 miisteriyle birebir iletisim kurma ve hizli geri bildirim alma imkéamdir.
Sosyal medya platformlar1 ayn1 zamanda bireylerin kendi deneyimlerini paylastiklar1 ve restoranlara
dogrudan ya da dolayl olarak geri bildirimlerde bulunduklar: alanlardir (Yazici Ayyildiz ve Kuday,
2023). Bu noktada bir restoranin giincel durumu hakkinda en dogru bilgiye ulasmak isteyen miisteriler
o restoran hakkinda en son paylasilan icerikleri sosyal medyada bakarak bulabilmektedirler. En yakin
tarihte en ¢ok goriintiilenen icerikler ve yapilan olumlu ya da olumsuz elestiriler tiiketici davramsini ve
satin alma istegini yiiksek oranda etkilemektedir (Yazicit Ayyildiz ve Kuday, 2023). Tiiketicilerin sosyal
medya hesaplarinda yaptiklar1 paylasimlarda ya da takip ettikleri ve etkilesimde bulunduklar
iceriklerdeki bir diger amac ise deneyim paylasmaktir (Merunkova ve Slerka, 2019). Giintimiizdeki litks
restoranlarda yenilecek bir kaliteli yemekten beklenti, kisilerde bir deneyim olusturmasidir. Bu
deneyim de sosyal medya hesaplarinda izleyicilerle, diger tiiketicilerle paylasiimak istenmektedir.
Ayrica, restoranlarda yenilecek yemekler belirli bir kesim tiiketici i¢in 6nemli giinlerde, kutlamalarda
yasanilacak deneyim olarak goriilse de kimi i¢in hayatta sadece bir kez yasanilacak 6nemli bir deneyim
olarak goriilebilmektedir.

Bu calisma, gastronomi alaninda Michelin yildizli restoranlar tizerine yapilan ¢alismalarin ¢ogunlukla
restoran kalitesi, gastronomik deneyim ve tiiketici memnuniyeti gibi konulara odaklandigim
belirtmektedir. Bununla birlikte, dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte restoran deneyimi yalnizca
fiziksel mekanla sinirli kalmamakta, sosyal medya platformlar: aracilifiyla genis kitlelere ulagsan bir
deneyim anlatisina doniismektedir. Ozellikle gorsel ve kullanici odakli sosyal medya platformlar:
gastronomi deneyiminin temsil edilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Mevcut literattirde, restoran
pazarlamasi ve sosyal medya kullanimi tizerine bir¢ok calisma bulunmasina ragmen, sosyal medya
platformlarinin Michelin yildizli restoran deneyimini ve marka kimligini nasil temsil ettigi ile bu
temsillerin platformlar arasinda nasil farklilastigi konusuna sinirli sayida calisma odaklanmaktadir.
Ayrica, restoranlar tarafindan tiretilen igeriklerle kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler arasindaki
farkliliklarm, gastronomi deneyiminin algilanmas: tizerindeki rolii yeterince incelenmemistir.

Bu baglamda mevcut ¢alisma, Michelin yildizli restoranlarin sosyal medya platformlarinda nasil temsil
edildigini inceleyerek literatiirdeki bu boslugu doldurmay: amaclamaktadir. Arastirma o6zellikle
Instagram ve TikTok platformlarinda paylasilan icerikleri karsilastirarak restoranlarin olusturdugu
marka anlatisi ile kullanicilarin deneyim degerlendirmeleri arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadr.
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Literatiir taramas1
Sef restoranlar1 ve Michelin rehberi

“Sef restoran1” kavrami, Istanbul’da Michelin Rehberi'nin aktif hale gelmesiyle birlikte hem akademik
literatiirde hem de sektorel soylemde daha sik kullanilmaya baslanmistir. Bu kavram, restoranin
kimliginin dogrudan sefin bireysel vizyonu, estetik anlayisi ve mesleki birikimiyle biitiinlestigi
isletmeleri tanimlamaktadir. Balazs ‘a (2002) gore sef restoranlari, yalnizca yemek iireten mekanlar
degil; sefin kiiltiirel, sanatsal ve yonetsel degerlerini yansittig1 sembolik alanlardir. Kavramsal olarak
sef restorani, baslangicta mutfagin yani sira restoranin genel yonetiminde de tek s6z sahibi olan seflere
ait isletmeleri ifade etmekteydi. Ancak giiniimiizde bu tamim genislemis; yonetim yapisindan bagimsiz
olarak, bir sefin tarzi, mutfak felsefesi ve kisisel markasiyla 6zdeslesen restoranlari kapsar hale
gelmistir. Bu doniistim, gastronomide bireysellesme ve yaraticiigin 6n plana ¢ikmasiyla yakindan
iliskilidir. Michelin Rehberi'nin 1900 yilinda yayimlanmaya baslamasiyla giintimiizde ulastig1 prestij
arasinda uzun bir tarihsel siire¢ bulunmaktadir. Yildiz sistemi ilk kez 1926 yilinda tek yildiz olarak
uygulanmis, 1931 yilinda ise iki ve ti¢ yildiz kategorileri eklenmistir (Yazic1 Ayyildiz ve Kuday, 2023).
Michelin Rehberi'ne gore bir yildiz “kendi kategorisinde iyi bir restoran1”, iki yildiz “miikemmel
mutfaga sahip, ozel olarak gitmeye deger bir restorani”, ti¢ yildiz ise “olaganiistii mutfagiyla 6zel bir
yolculugu hak eden restorami” ifade etmektedir. Her ne kadar Michelin Rehberi zaman zaman
tarafsizlik ve bolgesel temsiliyet agisindan elestirilse de giintimiizde sefler, restoran isletmecileri ve
akademisyenler tarafindan en giivenilir gastronomik derecelendirme sistemlerinden biri olarak kabul
edilmektedir (Olaru, 2023). Michelin yildiz1 dogrudan restorana verilse de yildiz alan isletmelerin ortak
ozelligi, uzun yillar boyunca sefin vizyonunu ve yaratict emegini yansitmasidir. Bu baglamda sefler
yalnizca mutfag yoneten teknik uzmanlar degil; ayn1 zamanda lider, girisimci, marka ytizii ve temsilci
konumundadir (Balazs, 2002). Dolayisiyla sef ile restoranin birlikte markalasmasi kagimilmaz bir
stiregtir. Onceki ¢alismalar, Michelin yildizhi restoranlarda yaganan yemek deneyiminin, marka giiveni
ve marka sevgisi tizerinden tekrar ziyaret niyetini giiclendirdigini ortaya koymaktadir (Fissi vd., 2023).
Bu durum, restoranlarin dijital platformlar araciligiyla goriinirliiklerini artirarak daha genis ve farklh
miisteri profillerine ulasabilecegini diistindiirmektedir.

Sosyal medya ve gastronomi iliskisi

Instagram ve TikTok gibi gorsel odakli sosyal medya platformlarinin gastronomi alanindaki etkisi, son
yillarda akademik calismalarda yogun bicimde ele almmaktadir. Sosyal medyanin pazarlama
stratejileri, tiiketici davranigi ve turizm deneyimi tizerinde dogrudan etkili oldugu bir¢ok arastirma
tarafindan ortaya konmustur. Giintimiizde yiyecek, yalnizca tiiketilen bir unsur olmaktan gikarak
estetiklestirilen ve dijital ortamda sergilenen bir deneyime doniismiistiir. Bu durum, “gorsellestirilmis
yeme-igme kilttrti” kavrami ile aciklanmaktadir (Highfield ve Leaver, 2016). Sosyal medya
platformlari, bireylerin deneyimlerini, diistincelerini ve yaraticiliklarini sunabildikleri dijital alanlar
olarak islev gormektedir. Bu platformlarda kullanicilar kendilerine dijital kimlikler (persona) insa
etmekte ve benzer ilgi alanlarina sahip bireylerle etkilesim kurmaktadir. Ozellikle Instagram ve TikTok,
eglence odakli platformlardan bilgi edinme ve karar verme stireclerini etkileyen araglara dontismiistiir.
Glintimuzde tiiketiciler bir restorana gitmeden once sosyal medya tizerinden arama yapmakta,
kullanic1 deneyimlerini incelemekte ve igerik treticilerinin paylasimlarindan etkilenmektedir. Bu
gelisme, restoranlarin sosyal medya hesaplarimi stratejik bir pazarlama ve iletisim araci olarak
konumlandirmasint zorunlu kilmistir. Nitekim birgok restoran isletmesinde sosyal medya yoneticisi
pozisyonlarinin olusturulmasi bu doéniistimiin somut bir gostergesidir.

Sosyal medya goriiniirliigii, etkilesim ve restoran markalasmasi

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte sosyal medya, restoran isletmeleri i¢in yalnizca tanitim amaglh
bir mecra olmaktan ¢ikarak marka kimliginin insa edildigi, stirdiiriildiigii ve yeniden tiretildigi stratejik
bir iletisim alanina dontismiistiir. Literatiirde, sosyal medya platformlarinda diizenli ve etkilesim
odakli icerik paylasimi yapan restoranlarin ¢evrim ici goriintirliiklerinin daha yiiksek oldugu ve bu
gorintirliigin marka farkindahigimi giiclendirdigi ifade edilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010).
Begeni, yorum, paylasim ve kaydetme gibi etkilesim gostergeleri, restoranlarin dijital popiilerligini ve
tiiketici nezdindeki algilanan degerini yansitan temel dlgtitler olarak degerlendirilmektedir.

Sosyal medya etkilesimi, restoran markalasmasi agisindan yalnizca nicel bir goruniirlitk gostergesi
degil; ayn1 zamanda tiiketici ile kurulan iliskinin niteligini ortaya koyan énemli bir unsurdur. Ozellikle
restoranlarin kullanici yorumlarma yanit vermesi, tiiketiciyle dogrudan ve samimi bir iletisim
kurulmasina olanak tanimakta; bu durum marka giiveni ve duygusal baglilik tizerinde olumlu etkiler
yaratmaktadir (Munzel ve Kunz, 2014). Dijital ortamda kurulan bu cift yonlii iletisim, geleneksel
pazarlama araglarindan farkli olarak markanin daha wulasilabilir ve “insani” algilanmasin
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saglamaktadir. Restoran markalarinin sosyal medyada sunduklar icerikler, yalnizca tirtin ve hizmet
bilgisi aktarmakla kalmamakta; ayn1 zamanda markanin degerlerini, estetik anlayisin1 ve hedefledigi
yasam tarzini da yansitmaktadir. Bu baglamda sosyal medya, restoranlarin sembolik anlam tiretme ve
marka kisiligi olusturma stireglerinde merkezi bir rol tistlenmektedir (Schivinski ve Dabrowski, 2016).
Dijital gortunitirliigii yliksek olan restoranlarin, tiiketici zihninde daha prestijli, gtivenilir ve tercih edilir
olarak konumlandigi belirtilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya, restoran markalasma siirecinin
tamamlayici bir unsuru degil; stirecin dogrudan belirleyicilerinden biri haline gelmistir.

Michelin yildizl: restoranlarda deneyim anlatis1 ve dijital paylasim

Michelin yildizli restoranlar, gastronomi literatiiriinde yalnizca yiiksek teknik beceriye sahip mutfaklar
olarak degil; ayni zamanda estetik, sembolik ve kiiltiirel anlamlar tireten deneyim mekéanlari olarak ele
alinmaktadir. Bu restoranlar: tercih eden miisterilerin beklentileri, lezzet faktoriiniin 6tesine gecerek
biittinciil bir deneyim yasamaya yonelmektedir. Sunum bigimi, servis ritiielleri, mekénsal atmosfer,
sefin anlatis1 ve restoranin hikayesi bu deneyimin ayrilmaz pargalaridir (Lane, 2014). Bu biittinctil
deneyim anlayisi, Michelin yildizli restoranlarin dijital temsillerini de farklilastirmaktadir. Sosyal
medyada yapilan paylasimlarda yalnizca tek bir tabak fotografi yerine, tadim meniisiiniin tamamuini,
servis stirecini, mekanin atmosferini ve deneyimin zamansal akisini yansitan igeriklerin 6ne ciktig
goriilmektedir. Bu durum, gastronomik deneyimin dijital ortamda yeniden kurgulanmasma ve
hikayelestirilmesine yol agmaktadir (Batat, 2019). Ozellikle TikTok gibi kisa video temelli platformlar,
Michelin yildizli restoran deneyiminin duygusal ve duyusal boyutlarinin aktarilmasinda 6nemli bir
arag haline gelmistir. Video igerikler, deneyimi statik bir gorselden ziyade dinamik bir anlat1 bi¢ciminde
sunarak izleyicinin deneyimi “tnceden yasamasina” imkan tanmimaktadir. Bu durum, potansiyel
miigterilerin beklenti diizeyini, algilarin1 ve ziyaret niyetlerini dogrudan etkilemektedir (Zeng vd.,
2022). Dijital paylasim, bu baglamda deneyimin yalnizca bir yansimast degil; deneyim algisinin
onceden insa edildigi ve yonlendirildigi bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir. Michelin yildizh
restoranlar icin sosyal medya, deneyimin prestijini ve ayricaligim goriintir kilarken ayni zamanda
restoran1 daha erisilebilir ve taninir hale getirmektedir. Bu ikili yaps, dijital platformlarin hem seckinlik
hem de kapsayiciik arasinda denge kuran yeni bir gastronomik iletisim alani yarattigim

gostermektedir.
Teorik yaklasimlar
Deneyimsel pazarlama yaklasimi

Deneyimsel pazarlama yaklasimi, tiiketicilerin tirtin ve hizmetleri yalnizca islevsel faydalar tizerinden
degil; duyusal, duygusal, bilissel ve sembolik deneyimler araciligiyla degerlendirdigini savunmaktadir
(Schmitt, 1999). Bu yaklasim, 6zellikle hizmet sektoriinde tiiketici davranislarin1 anlamada 6nemli bir
kuramsal gerceve sunmaktadir. Yiyecek ve icecek sektoriinde deneyimsel pazarlama, yemegin fiziksel
ozelliklerinin otesinde sunum, mekansal atmosfer, servis siireci ve hikdye anlatimi gibi unsurlar
kapsayan biittinciil bir deneyim anlayisini ifade etmektedir. Gastronomi alaninda deneyimsel yaklasim,
restoranlarin yalnizca beslenme ihtiyacini karsilayan mekanlar degil; estetik, kiiltiirel ve duygusal
deneyim alanlari olarak konumlandirilmasina katk: saglamaktadir. Ozellikle sef restoranlari, yaraticilik,
ozgiinliik ve sanatsal ifade bicimleriyle deneyimsel pazarlamanin yogun bigcimde gozlemlendigi
isletmeler olarak degerlendirilmektedir. Dijital platformlar ise bu deneyimlerin goérsel ve anlatisal
bicimde sunulmasina olanak taniyarak, deneyimin algisal boyutunu genisletmektedir.

Sembolik etkilesimcilik ve gastronomide anlam {iiretimi

Sembolik etkilesimcilik kurami, bireylerin nesnelere, mekanlara ve deneyimlere yiikledikleri
anlamlarin toplumsal etkilesimler yoluyla insa edildigini 6ne stirmektedir (Blumer, 1969). Bu kuramsal
perspektife gore anlam, bireysel bir algidan ziyade sosyal stireclerin bir sonucudur. Gastronomi
baglaminda restoranlar, yalnizca fiziksel mekanlar degil; kiiltiirel ve sembolik anlamlarin iiretildigi
sosyal alanlar olarak ele alinmaktadir. Sosyal medya, sembolik etkilesim siireclerinin dijital ortama
tasindig1 6nemli bir alan olarak degerlendirilmektedir. Restoranlara ait paylasimlar, kullanic1 yorumlar:
ve etkilesim bicimleri; restoranlarn prestij, o¢zgiinlik ve erisilebilirlik gibi kavramlarla
iliskilendirilmesine katki saglamaktadir. Ozellikle sef restoranlarinin sosyal medyada nasil temsil
edildigi, bu isletmelerin gastronomik alandaki konumlarinin sembolik olarak yeniden tiretilmesine
zemin hazirlamaktadir.

Sinyal teorisi ve algilanan kalite

Sinyal teorisi, bilgi asimetrisinin bulundugu piyasalarda isletmelerin kalite ve giivenilirliklerini
tiiketicilere cesitli gostergeler araciligryla aktardigini savunmaktadir (Spence, 1973). Hizmet sektoriinde
tiiketiciler, hizmeti deneyimlemeden 6nce kaliteyi dogrudan gozlemleyemedikleri igin digsal sinyallere

581 bmij (2026) 14 (1): 576-593



Ecem Ince Karageper

ihtiya¢ duymaktadir. Gastronomi alaninda bu sinyaller; odiiller, derecelendirmeler, profesyonel
sunumlar ve marka itibar1 gibi unsurlar araciligiyla iletilmektedir. Michelin yildizi, gastronomi
literatiirtinde giiglii bir kalite sinyali olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte dijitallesme stireciyle
birlikte sosyal medya icerikleri de algilanan kaliteyi sekillendiren tnemli sinyaller haline gelmistir.
Restoranlarin sosyal medya paylasimlarinda sunduklar estetik gorseller, 6diil vurgular: ve kullanic
etkilesimleri, ttiketicilerin restoranlara iliskin kalite algisim1 bi¢imlendiren unsurlar arasinda yer
almaktadir.

Sosyal kimlik kurami ve gastronomik tiiketim

Sosyal kimlik kurami, bireylerin kendilerini ait hissettikleri sosyal gruplar aracilifiyla kimliklerini
tanimladiklarini ve bu kimliklerin tiiketim davranislarini etkiledigini ileri stirmektedir (Tajfel ve
Turner, 1986). Tiiketim, bireylerin sosyal statiilerini, yasam tarzlarini ve kiiltiirel sermayelerini ifade
ettikleri sembolik bir alan olarak degerlendirilmektedir. Gastronomik tiiketim de bu sembolik
alanlardan biri olarak ©ne ¢ikmaktadir. Sef restoranlari, belirli bir estetik anlayisi, kilttirel bilgi
birikimini ve gastronomik sermayeyi temsil eden mekanlar olarak algilanabilmektedir. Sosyal medya
platformlarinda paylasilan gastronomik deneyimler, bireylerin bu mekanlarla kurduklar: iliskiyi
gortintir kilmakta ve dijital kimlik insasma katk: saglamaktadir. Bu baglamda gastronomik tiiketim,
yalmzca fiziksel bir deneyim degil; sosyal kimligin ifade edildigi bir pratik olarak ele alinmaktadir.

Dijital goriiniirliik ve marka kimligi

Marka kimligi, isletmenin hedef kitlesine sundugu degerler, anlamlar ve sembolik unsurlar biittint
olarak tanimlanmaktadir. Dijitallesme ile marka kimliginin insa edildigi alanlar da dontsmistiir.
Sosyal medya, restoranlarin marka kimligini gorsel, anlatisal ve etkilesimsel bicimde sunabildikleri
temel platformlardan biri haline gelmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Restoranlarin dijital
gortintirliigti, yalnizca igerik tiretim sikhigiyla degil; iceriklerin estetik kalitesi, anlati dili ve
kullanicilarla kurulan etkilesim bi¢imiyle de iligkilidir. Sef restoranlari 6zelinde sosyal medya, sef
figiirtintin, mutfak felsefesinin ve gastronomik vizyonun goriintir kilindig: bir vitrin islevi gormektedir.
Bu durum, djjital ortamda marka kimliginin stireklilik ve tutarlilik temelinde insa edilmesini miimkiin
kilmaktadir.

Yontem
Arastirma deseni

Bu calisma, nitel arastirma yaklasimi cercevesinde tasarlanmis olup betimleyici ve yorumlayict bir
arastirma deseni benimsemektedir. Nitel arastirma yaklasimi, sosyal olgularin anlamlarini, baglamsal
ozelliklerini ve bireyler tarafindan nasil algilandigini derinlemesine incelemeye olanak saglamasi
nedeniyle bu arastirma kapsaminda tercih edilmistir. Arastirmanin temel amaci, Michelin yildizli sef
restoranlarinin sosyal medya platformlarinda nasil temsil edildigini ve bu temsillerin kullanici
deneyimi ile marka algisi tizerindeki yansimalarini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda calisma,
restoranlarin dijital ortamda olusturduklar1 marka anlatisi ile kullanicilarin deneyim degerlendirmeleri
arasindaki iliskiyi anlamaya yonelik betimleyici ve yorumlayici bir perspektif sunmaktadir.

Arastirmada, Michelin yildizli sef restoranlarinin sosyal medya platformlarindaki goriiniirliikleri,
dijital temsilleri ve bu temsillerin miisteri profili ile deneyim algis1 tizerindeki etkileri incelenmistir.
Ozellikle gorsel ve kullanici etkilesiminin yogun oldugu sosyal medya platformlar1 gastronomi
deneyiminin dijital ortamda yeniden tiretilmesine olanak tanidig1 i¢in arastirma kapsaminda Instagram
ve TikTok platformlar1 veri kaynag: olarak belirlenmistir. Bu platformlarda yer alan restoran
paylasimlar: ile kullanicilar tarafindan olusturulan yorum ve igerikler, dijital dokiimanlar olarak
degerlendirilmistir.

Arastirma sorular:

Michelin yildizli restoranlar gastronomi alaninda yalnizca yemek kalitesiyle degil, ayni zamanda
sunduklar biitiinsel deneyimile degerlendirilmektedir. Deneyim ekonomisi yaklasimma gore
tuiketiciler artik yalmizca {irtin veya hizmet tiilketmemekte, ayni zamanda estetik, duygusal ve sembolik
anlamlarigeren deneyimler aramaktadirlar (Pine ve Gilmore, 1998; Schmitt, 1999). Ornegin, bir restoranin
dekoru, masa diizeni ve 1siklandirmas: estetik deneyimi; sefin sunum ve hizmet tarzi duygusal
deneyimi; prestij ve Michelin yildizi1 ise sembolik anlami temsil etmektedir.

Bu baglamda “fine dining restoranlar” gastronomik tiiketimin 6tesinde atmosfer, servis, sunum ve sef
kimligi gibi unsurlarla ¢ok boyutlu bir deneyim sunmaktadir. Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte
restoran deneyimi artik yalmizca fiziksel mekdnda yasanan bir siire¢ olmaktan ¢ikmis, Instagram,
TikTok gibi sosyal medya platformlar: araciligiyla genis kitlelere aktarilan bir anlatiya dontismdiistiir.
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Ozellikle gorsel odakli platformlar, restoranlarin marka kimligi, estetik sunum ve gsef
gorintirliguni vurgularken; kullanici odakli platformlar ise yemek deneyimi, mekadn onerisi ve
degerlendirme yorumlarimi paylasma alani olarak ¢ne ¢ikmaktadar.

Restoranlar tarafindan yonetilen igeriklerde marka kimligi, mekan estetigi ve gastronomik sunum 6n
plana c¢ikarken, kullanici tarafindan olusturulan iceriklerde restoran deneyiminin algilanan
boyutlart daha belirgin hale gelmektedir. Bu farklilasma, planlanan marka kimligi ile algilanan
deneyim arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir. Ayni zamanda Michelin yildizina sahip restoranlarin
yiiksek prestiji, tiiketicilerin deneyim ©ncesi beklentilerini artirmakta ve deneyim sonrasi
degerlendirmelerin daha elestirel olmasina yol acabilmektedir.

Bu kuramsal cerceve dogrultusunda calismada asagidaki arastirma sorular: gelistirilmistir:

1. Michelin yildizh sef restoranlarinin Instagram paylasimlarinda marka kimligini temsil eden baglica
icerik temalar1 nelerdir?

2. TikTok platformunda kullanicilar tarafindan paylasilan igerik ve yorumlarda Michelin yildizh
restoran deneyimi hangi temalar etrafinda degerlendirilmektedir?

3. Michelin yildizhi restoranlara iliskin sosyal medya igerikleri, restoranlariyalnzca gastronomik
tiiketim alanlar1 olarak m1 yoksa ¢ok boyutlu bir deneyim mekani olarak m1 temsil etmektedir?

4. Michelin yildizinin bir kalite sinyali olarak tiiketicilerin sosyal medya yorumlarinda nasil bir
deneyim beklentisi ve degerlendirme bigimi olusturdugu gozlemlenmektedir?

5. Restoranlarin Instagram {izerinden olusturduklari planlanan marka kimligi anlatisiile TikTok
kullanici  igeriklerinde ortaya c¢ikan algilanan deneyim anlatisi arasinda nasil bir iliski
bulunmaktadir?

6. Instagram ve TikTok platformlar: arasinda Michelin yildizli restoranlarin temsili, deneyim anlatis
ve kullanic1 degerlendirmeleri agisindan hangi benzerlikler ve farkliliklar bulunmaktadir?

Arastirma evreni ve drneklem

Arastirmanin evrenini Michelin Rehberi kapsaminda degerlendirilen restoranlar olusturmaktadir.
Michelin Rehberi, restoranlar1 belirli kalite kriterlerine gore degerlendiren ve gastronomi alaninda
uluslararasi diizeyde en prestijli derecelendirme sistemlerinden biri olarak kabul edilen bir rehberdir.
Michelin yildizi, restoranlarin yemek kalitesi, teknik ustalik, malzeme kullanimi ve gastronomik
yaraticilik gibi kriterler dogrultusunda verilen 6nemli bir kalite gostergesi olarak gortilmektedir. Bu
nedenle Michelin yildizina sahip restoranlar gastronomi literattirtinde siklikla ytiksek gastronomik
prestij, kalite standard1 ve deneyim odakli restoran isletmeleri olarak ele alinmaktadir (Sahin vd., 2021;
Bucak ve Kose, 2022). Bu baglamda Michelin yildizli restoranlar, gastronomik deneyimin yalnizca
yemek kalitesi agisindan degil ayn1 zamanda servis, atmosfer ve biitiinsel restoran deneyimi agisindan
da degerlendirildigi isletmeler olarak ©ne cikmaktadir. Nitekim tiiketicilerin Michelin yildizh
restoranlar1 tercih etme nedenleri incelendiginde, ziyaretcilerin yalmzca yemek kalitesine degil ayni
zamanda hizmet deneyimi, ambiyans ve gastronomik prestij algisina da énem verdigi gortilmektedir
(Sahin vd., 2021).

Arastirmanin cografi kapsaminin Istanbul ile sinirlandirilmasinin temel nedeni, Michelin Rehberi'nin
Tiirkiye’de ilk olarak 2022 yilinda Istanbul i¢in yayimlanmis olmasi ve Istanbul’un Tiirkiye’de Michelin
yildizli restoranlarin en yogun bulundugu gastronomi merkezi konumunda olmasidir. Istanbul, farkl
mutfak kiiltiirlerini bir araya getiren kozmopolit yapisi, uluslararasi gastronomi sahnesiyle kurdugu
iliskiler ve fine dining restoranlarin yogunlugu nedeniyle Tiirkiye gastronomisinin kiiresel 6lcekte
temsil edildigi baslica sehirlerden biri olarak degerlendirilmektedir. Ayrica Michelin Rehberinin
Tiirkiye seckisinde Istanbul, farkli mutfak stillerini ve gastronomik yaklagimlar1 bir araya getiren
onemli bir gastronomi destinasyonu olarak tanimlanmaktadir (Michelin, 2025).

Ayrica, arastirma 6rneklemi 2025 yili itibariyla Istanbul’da Michelin yildizina sahip sekiz sef restorant
ile smurlandirilmistir. Nitel arastirma tasarimlarinda Dbelirli bir fenomenin derinlemesine
incelenebilmesi i¢in arastirma kapsaminin belirli bir orneklem ile sinirlandirilmasi yaygin bir
yaklagimdir. Ozellikle gastronomi ve restoran arastirmalarinda Michelin yildizli restoranlarin belirli bir
sehir veya bolge kapsaminda incelendigi orneklem segimleri literatiirde siklikla kullanilan bir
yontemdir (Cavus ve Nazik, 2022; Olaru, 2023).

Veri toplama siireci ve veri kaynaklar1

Arastirma kapsaminda incelenen veri seti, Instagram ve TikTok platformlarinda yer alan kullanici
tarafindan olusturulmus iceriklerden elde edilmistir. Veri toplama siirecinde oncelikle arastirma
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kapsamina dahil edilen Michelin yildizli sef restoranlarimna iliskin paylasimlar taranmis ve restoran
deneyimini dogrudan konu alan kullanici igerikleri belirlenmistir. Sosyal medya platformlarinda yer
alan icerik sayisinin oldukca fazla olmasi nedeniyle analiz siirecinin yonetilebilir ve karsilastirilabilir
bir veri seti iizerinden yiriitiilebilmesi amaciyla 6rneklem sinirlamasi yapilmistir. Bu dogrultuda
gastronomik deneyimi acik bicimde yansitan ve kullanici deneyimine iligkin anlatilar iceren
paylasimlar arasindan etkilesim gostergeleri (izlenme sayisi, begeni sayis1 ve yorum sayisi) dikkate
almarak en yiiksek etkilesim diizeyine sahip toplam 50 kullanici icerigi analize dahil edilmistir. Bu
tercih, sosyal medya ortaminda genis kullanici kitlelerine ulasan ve etkilesim diizeyi yiiksek olan
iceriklerin gastronomik deneyimin dijital temsiline iliskin daha goriiniir ve etkili 6rnekler sunabilecegi
varsayimina dayanmaktadir.

Bununla birlikte, calisma kapsaminda yer alan sekiz Michelin yildizli restoranin resmi Instagram
hesaplar1 da incelenmis ve 2023-2025 yillar1 arasinda paylasilan toplam 345 gorsel icerik analiz
kapsamina alinmistir. Bu igerikler restoranlarin sosyal medya araciligiyla olusturduklari marka
anlatistn1 ve dijital temsillerini degerlendirmek amaciyla incelenmistir. Analize dahil edilen
paylasimlar; sef ve ekip temsilleri, mekéan tasarimi ve dekorasyonu, menii ve sunum odakli gorseller ile
odiil ve etkinlik paylagimlarini kapsamaktadir. Buna karsilik yalnizca tamitim veya reklam niteligi
tastyan igerikler ile gastronomik deneyimle dogrudan iliskili olmayan paylasimlar analiz kapsami
disinda birakilmistir. Bu yaklasim, restoranlarin sosyal medya araciligiyla olusturduklar: marka kimligi
anlatisini daha net bigimde ortaya koymay1 amacglamaktadir.

TikTok platformu tizerinden restoranlara iliskin kullanici deneyimlerini incelemek amaciyla gok
asamali bir tarama siireci yiriitilmisttr. ik asamada restoran isimleri ve Michelin yildiz1 ile
iliskilendirilen etiketler (hashtag) belirlenmistir. Ikinci asamada ise “fine dining”, “Michelin
restaurant”, “sef restoram”, “Tirk mutfag1” ve “tasting menu” gibi restoran deneyimini tanimlayan
anahtar kelimeler kullanilarak arama alani genisletilmistir. Bu stire¢ sonucunda elde edilen icerikler
arasindan kullanici deneyimini dogrudan yansitan paylasimlar belirlenmis ve etkilesim diizeyi ytiksek

olan igerikler analiz kapsamina alinmistir.

Arastirma stirecinde etik ilkelere de 6zen gosterilmistir. Analiz edilen iceriklerde yer alan kullanici
yorumlar1 ve paylasimlar bireysel kullanici kimliklerinden bagimsiz olarak degerlendirilmis ve analiz
yalnizca icerik diizeyinde gerceklestirilmistir. Kullanici adlari, kisisel bilgiler veya bireyleri
tanimlayabilecek herhangi bir veri arastirma kapsaminda kullanilmamuistir. Bu dogrultuda calisma,
kamusal olarak erisilebilir sosyal medya iceriklerinin anonim bigimde incelenmesine dayanan bir dijital
dokiiman analizi niteligi tasimaktadir.

Veri analiz siireci

Aragtirmada elde edilen gorsel ve yazili veriler, tematik analiz yontemi kullanilarak degerlendirilmistir.
Analiz stireci, nitel veri analiz yazilimi olan MAXQDA 24 aracihiiyla yiirtitiilmiis olup, yazilimimn
kullanim1 verilerin sistematik bicimde organize edilmesini, kodlama stirecinin diizenli bicimde
ylriitilmesini ve analiz adimlarinin izlenebilirligini saglamistir.

Arastirma kapsaminda sekiz restorana ait toplam 345 Instagram paylasimi, igerik analizi yontemi ile
incelenmistir. Oncelikle tiim gorsel ve metin icerikler detayli bicimde okunmus ve kodlanmustir.
Kodlama siirecinde tekrar eden 6riintiiler ve temalar tespit edilerek benzer kodlar bir araya getirilmis
ve dort temel tema olusturulmustur. Bu temalar, iceriklerde 6ne ¢ikan gorsel ve yazili 6gelerin frekansi
ve anlam biittinlugi dikkate alinarak belirlenmistir. Kodlama stireci iki asamali olarak yiiriitiilmiis ve
temalarin giivenilirligi i¢in 6rnek icerikler tizerinde kontrol analizi gerceklestirilmistir.

Icerik analiziyle Instagram paylagimlarinin tematik olarak gruplanmasi, sosyal bilimlerde yaygin olarak
kullanilan bir yéntemdir. Onceki ¢alismalar, paylagimlari sistematik sekilde kodlayarak ana tema ve alt
temalar olusturmus ve tekrar eden oriintiileri belirlemistir. Ornegin, Ertopcu (2019) restoran
isletmelerinin Instagram gorselleri ve agiklamalarini igerik analizi ile kodlamis ve temalara gore
smiflandirmustir (6r. yemek sunumlari, tamitim vb.). Benzer sekilde, Bayram vd. (2016) otel
isletmelerinin Instagram paylasimlarini analiz ederek 11 farkli tema belirlemis ve icerikleri bu temalar
etrafinda gruplayarak degerlendirmistir.

Kodlama siireci, hem literatiir temelli (dediiktif) hem de veri odakli (indiiktif) bir yaklasim ile
gerceklestirilmistir. Ik asamada, arastirmanin kuramsal cercevesini olusturan deneyimsel pazarlama,
marka kimligi ve gastronomik deneyim literatiirli dogrultusunda 6n kodlar belirlenmistir. Bu 6n
kodlar; restoran temsili, deneyim anlatisi, mekansal atmosfer, menii ve sunum, sef kimligi ve kullanici
deneyimi gibi temel kavramsal kategorileri icermektedir. Ikinci asamada ise veri seti ayrmtili bigimde
incelenmis ve verilerden dogrudan tiireyen yeni kodlar acik kodlama yontemiyle olusturulmustur.
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Boylece hem kuramsal cerceveye dayali hem de veri igerisinde ortaya ¢ikan anlam oriintiilerini yansitan
bir kodlama sistemi gelistirilmistir.

Analiz siireci asagidaki adimlarla ytirtittilmiistiir:
1. Verilerin MAXQDA ortamina aktarilmasi ve 6n incelemenin yapilmasi
Anlamli veri birimlerinin agik kodlama yontemi ile kodlanmasi

Benzer kodlarin kavramsal yakinliklarina gore kategoriler altinda toplanmas:

2

3

4. Kategoriler arasindaki iliskilerin incelenerek temalarin olusturulmas:

5. Olusturulan temalarin gozden gegirilmesi ve icerik biitiinltigii agisindan yeniden diizenlenmesi
6

. Elde edilen temalarin literatiirde yer alan kuramsal yaklasimlar ile iliskilendirilerek
yorumlanmasi

Instagram paylasimlari, restoranlarin sosyal medya araciligiyla olusturduklar: gorsel temsil bigimleri,
deneyim anlatilar1 ve marka kimligi unsurlar1 baglaminda analiz edilmistir. TikTok platformundan elde
edilen kullanici yorumlar1 ise miisteri deneyimi, algilanan kalite, gastronomik deneyim
degerlendirmesi ve mekéansal oneri temalar1 cercevesinde incelenmistir. Gorsel ve yazili verilerin
birlikte degerlendirilmesi, restoranlarin dijital ortamda olusturdugu marka anlatis1 ile kullanicilarin

deneyim algilar1 arasindaki iliskinin biittinciil bir perspektifle ele alinmasina imkan saglamistir.
Gegerlik, giivenirlik ve etik hususlar

Arastirmanin gegerliligini artirmak amaciyla veri gesitliligi (triangulation) yaklasimi benimsenmistir.
Instagram paylasimlar: ile TikTok kullanici yorumlarimin birlikte analiz edilmesi, dijital temsiller ile
miisteri algilar1 arasindaki iliskinin cok boyutlu olarak degerlendirilmesine olanak tanumistir. Kodlama
stirecinde elde edilen temalar ilgili literatiir ile karsilastirilarak kavramsal tutarlilik saglanmis ve analiz
stireci ayrintili bicimde raporlanarak arastirmanin seffafligi ve izlenebilirligi artirilmistir. Kodlama
asamasinda, verilerin sistematik bicimde smiflandirilmasi ve temalara ayrilmas: igin agik kodlama
yontemi kullanilmis, benzer icerikler kategoriler altinda toplanmis ve temalar olusturulmustur.

Kodlama giivenilirligini artirmak amaciyla iki bagimsiz kodlayici tarafindan ¢rneklem {izerinde pilot
kodlama yapilmis ve kodlar arasindaki uyum Cohen’s Kappa yontemi ile olciilmiistiir (Cohen,
1960). Elde edilen Kappa degerleri yiiksek diizeyde uyum gostermistir, bu durum analiz siirecinin
glvenilirligini ve tekrarlanabilirligini desteklemektedir. Kodlarin tanimlar1 ve kapsamlar1 acik bigimde
belgelenmis olup, veriler tizerinde yapilan tekrar kontroller ile kodlama tutarlilig saglanmistir.

Arastirma yalnizca kamuya acik sosyal medya igeriklerinden yararlanilarak gerceklestirilmistir.
Kullanicilarin kimlik bilgileri toplanmamis, dogrudan iletisim kurulmamus ve analiz siirecinde kisisel
bilgiler degerlendirilmemistir. Ttim igerikler anonim olarak incelenmis ve yalnizca igerik diizeyinde
analiz edilmistir. Arastirma, kisisel veri icermemesi ve miidahaleci bir yontem kullanilmamasi
nedeniyle etik kurul karar1 gerektirmeyen calismalar kapsaminda ele alinmus ve yiritiilmisttir. Tim
arastirma siirecinde arastirma ve yayin etigi ilkelerine uyulmustur.

Bulgular
Instagram

Michelin yildizli sekiz restoranin son iki yil icerisinde gerceklestirdikleri sosyal medya paylasimlar:
incelendiginde, restoranlarin sahip olduklar: yildiz sayist ile paylasim sikliklar: arasinda dogrudan bir
iliski olmadig1 goriilmiistiir. Benzer sekilde, Michelin Rehberi’ne daha erken dahil edilen restoranlarin
sosyal medya platformlarinda diger restoranlara kiyasla daha fazla paylasim yaptigina dair belirgin bir
bulguya ulasilamamustir. Bununla birlikte, restoranlarin Michelin Rehberi'ne dahil edildikleri tarihten
itibaren sosyal medya paylasimlarinda niceliksel bir artis yasandig tespit edilmistir. Bu durum,
Michelin yildizinin restoranlarin dijital iletisim stratejilerinde bir dontim noktas: olusturdugunu
gostermektedir.

Bu calismada, restoranlarin hizmet tiirleri, mutfak anlayislar1 ve konseptleri dogrultusunda
iceriklerinde farklilasmalar goriilmiistiir. Ancak fine dining deneyimi sunan bu restoranlarin
paylasimlari, agirlikhi olarak sef ve ekip temsilleri, restoran tasarimi ve dekorasyonu, menti odakl
icerikler ile restoran odiilleri ve etkinlikleri temalarinda yogunlasmaktadir. Incelenen restoranlarin
tamaminin sefleri ile giiglii bir bicimde 6zdeslesmis olmasi ve seflerin bireysel vizyonlarinin restoran
kimligine yansitilmasi, giincel gastronomi egilimleriyle uyumlu bir durumdur. Michelin yildiz
dogrudan sefe degil, restorana verilmesine ragmen, bu restoranlarin basarisinin seflerin vizyonu,
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liderligi ve nitelikli mutfak ile servis ekipleriyle yakindan iliskili oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
restoranlarin sosyal medya hesaplarinda seflerini ve ekip tyelerini 6ne ¢ikaran paylasimlara yer
vermeleri stratejik bir tercih olarak degerlendirilebilmektedir. Calismaya dahil edilen tiim restoranlarin
mutfak ve bar ekiplerinin ¢alisma anlarini, seflerin ekipleriyle birlikte yer aldig1 gorselleri ve mutfak ici
stirecleri yansitan paylasimlar yaptig: tespit edilmistir.

Arastirmada en sik karsilasilan iki temanin restoranlarin i¢c mekéan tasarimi ve dekorasyonu ile menti
iceriklerine iliskin paylasimlar oldugu belirlenmistir. Fine dining deneyimi sunan restoranlarin sosyal
medya hesaplarinda meniilerine ve mekanlarina iliskin giincel ve estetik gorsellerin yer almasi,
gastronomi alaninda sosyal medya kullanimina iliskin literatiir dikkate alindiginda gergeklikle ortiisen
bir durumdur. Incelenen tiim hesaplarda, restoranlarin konseptlerini ve sunduklari deneyimi yansitan
mekansal unsurlarin ve dekoratif detaylarin siklikla paylasildig1 gozlemlenmistir. Bununla birlikte, bu
paylagimlar restoranlarin fiziksel 6zellikleri ve konseptleri dogrultusunda farklilasmaktadir. Ornegin,
cati katinda hizmet veren restoranlarin manzara odakli gorsellere agirlik verdigi, actk mutfak
konseptine sahip restoranlarin ise yemeklerin hazirlanis ve servis siireclerini 6n plana ¢ikaran igerikler
paylastig1 goriilmektedir. Tadim mentsii ile kokteyl eslesmesi sunan restoranlarin bar alanlarina ve
kokteyl hazirlik siireglerine iliskin icerikleri daha sik paylastiklari, sarap eslesmesi sunan restoranlarin
ise sarap mahzenleri, sarap dolaplar1 ve sarap servisine yonelik gorsellere daha fazla yer verdikleri
tespit edilmistir. Bu tiir igerikler araciligiyla restoranlar, miisterilere sunmay1 hedefledikleri deneyimi
gorsel anlatimla desteklemekte ve potansiyel miisterilerde merak ve beklenti olusturmaktadir. Menti
odakli paylasimlar, restoranlarin konseptlerini yansitmanin 6tesinde seflerin gastronomik vizyonlarini,
yaraticiliklarini ve mutfak ekiplerinin teknik yetkinliklerini sergileyen onemli bir ara¢ olarak 6ne
¢ikmaktadir. Bu paylasimlar potansiyel miisterilere restoranda nasil bir deneyim yasayacaklarina dair
giiclii ipuclart sunmaktadir. Ozellikle fine dining deneyimi sunan restoranlarda meniiniin gorsel
estetigi, tabak tasarimi, malzeme secimi ve sunum bigimi restoranin marka degerinin 6nemli bir parcasi
olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle menti icerikleri, calismaya dahil edilen tiim restoranlarin
sosyal medya hesaplarinda ortak bir tema olarak 6ne ¢ikmakta ve en yogun paylasilan igerik tiirtinii
olusturmaktadir. Sunulan yemeklerin estetik sunumu ve teknik detaylari, sefin imzasini tasiyan
unsurlar olarak izleyiciye aktarilmakta; kullanilan malzemeler, renk paletleri ve sunum tarzlari
restoranlarin konseptlerine gore farklilasmaktadir.

Arastirmada elde edilen bulgular, sosyal medyanin miisterilerle etkilesim kurma, marka algis:
olusturma ve beklenti yonetimi gibi islevlerine iliskin literatiirde 6ne ¢ikan teorik yaklasimlar: destekler
niteliktedir. Menti odakl igeriklerin potansiyel miisterilerde merak uyandirdig1 ve deneyim arzusunu
tetikledigi, sosyal medya platformlarinin gastronomi sektoriinde stratejik bir pazarlama ve iletisim araci
olarak kullanildig1 goriilmektedir. Incelenen restoranlarin Instagram paylagimlarinda 6ne gikan bir
diger ortak tema sektorel odiiller ve 6zel etkinliklere iliskin iceriklerdir. Restoranlarin tamaminin
Michelin Rehberi’'nde yer almasi nedeniyle Michelin yildizina iliskin paylagimlar 6n plana ¢ikmaktadir.
Bunun yaru sira, Gault & Millau gibi ulusal ve uluslararas: gastronomi 6diil programlarma iliskin
iceriklerin de siklikla paylasildig1 gozlemlenmistir. Bu tiir paylasimlar restoranlarin marka degerini
giiclendirmekte ve sektérdeki konumlarimi pekistirmektedir. Ayrica restoranlarda gerceklestirilen 6zel
tadim mentileri, yerli ve yabanci konuk sef etkinlikleri ve is birliklerine iliskin paylasimlar da dikkat
cekmektedir. Bu igerikler, restoranin seckinligini vurgulayan ve marka algisim1 destekleyen unsurlar
olarak degerlendirilmektedir.

Bu calismada incelenen sekiz Michelin yildizli restoranin son iki y1l igerisinde gerceklestirdigi toplam
345 Instagram paylasiminin analizi, sosyal medyanin gastronomi sektoriinde markalasma stirecine
onemli katkilar sagladigini ortaya koymaktadir. Bulgular, restoranlarin Instagram gibi gorsel sosyal
medya platformlarin yalnizca tanitim amaciyla degil, ayn1 zamanda marka kimligi insa etmek, hedef
kitleleriyle etkilesim kurmak ve fine dining deneyimini konumlandirmak amacryla stratejik bicimde
kullandiklarini gostermektedir. Michelin yildizi elde edilmesinin ardindan restoranlarin sosyal medya
iceriklerinde fine dining deneyimine ve sef restoran1 kavramina daha fazla vurgu yaptiklari; sef, menti,
mekan, 8diil ve etkinlik odakl igeriklerle marka degerlerini giiclendirmeye yonelik bir iletisim dili
benimsedikleri tespit edilmistir.

TikTok

Bu calismada TikTok platformu tizerinden incelenen sekiz Michelin yildizli restorana ait toplam 50
kullanict yorumu, igerik analizi yontemiyle degerlendirilmis ve elde edilen veriler iki ana tema altinda
toplanmustir: mekan 6nerisi ve yemek deneyimi. Incelenen yorumlar, kullanicilarin restoranlara iliskin
algilarmni, beklentilerini ve yasadiklari deneyimleri yansitan 6nemli bir veri kaynag: niteligindedir.
Analiz sonucunda mekan 6nerisi temal1 yorumlarmn agirlikli olarak olumlu bir séylem icerdigi, yemek
deneyimine iliskin yorumlarin ise daha elestirel ve degerlendirmeci bir ton tasidig: tespit edilmistir.
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Yorumlarm yaklasik %601 mekan Onerisi temasinda yogunlagsmakta olup, bu igerikler restoranlarin
atmosferi, konumu, i¢ mekan tasarimi ve genel deneyim algisi tizerine odaklanmaktadir. Ozellikle
estetik yapi, manzara, mimari detaylar ve liiks ya da “6zel” olarak algilanan dekorasyon unsurlari
kullanic1 yorumlarinda siklikla vurgulanmaktadir. Bu baglamda restoranlar, “6zel giinler icin ideal”,
“egsiz bir atmosfer sunan”, “Istanbul’da mutlaka deneyimlenmesi gereken mekan” gibi ifadelerle
tanimlanmakta ve dogrudan tavsiye edilen deneyim alanlar1 olarak konumlandirilmaktadir. Bu tiir
soylemler, restoranlarin TikTok kullanicilar1 nezdinde yalmizca bir yeme-igme mekani degil, aym
zamanda sosyal ve sembolik anlamlar tasiyan deneyim alanlar1 olarak algilandigini gostermektedir.

Mekan 6nerisi temasindaki yorumlarda kullanilan dilin biiytik 6lgtide olumlu, tesvik edici ve deneyimi
ytliceltici bir nitelik tasidigr goriilmektedir. Bu paylasimlarda yer alan gorseller ve videolar genellikle
restoranin en carpict estetik unsurlarini, dikkat cekici tabak sunumlarini ve mekanin atmosferini 6ne
¢ikaran igeriklerden olusmaktadir. TikTok'un gorsel ve kisa video temelli yapis1 dikkate alindiginda,
bu tiir iceriklerin paylasilabilirlik potansiyelini artirdig1 ve restoranlarin dijital goriintirliigiine nemli
katki sagladig1 soylenebilir. Bu durum, kullanicilarin restoranlar1 yalnizca tiiketim mekani olarak degil,
aym zamanda dijital igerik tiretimine uygun sahneler olarak degerlendirdiklerini ortaya koymaktadir.

Analizde yer alan yorumlarin kalan kismi ise yemek deneyimi temasinda toplanmis olup, bu igeriklerde
daha elestirel, karsilastirmali ve detayli bir dil kullanildi1 gozlemlenmistir. Yemek deneyimine
odaklanan yorumlarda; lezzet, porsiyon biiytikliigi, fiyat diizeyi, servis siiresi, servis ekibinin tutumu
ve genel memnuniyet gibi unsurlar biittinciil bir bicimde ele alinmaktadir. Bu yorumlarda, 6zellikle
Michelin y1ldizi ile birlikte olusan ytiksek beklenti diizeyi ile yasanan gercek deneyim arasindaki uyum
ya da uyumsuzluk siklikla vurgulanmaktadir. Bazi kullamicilar, Michelin yildizi sebebiyle
restoranlardan daha tist diizey bir performans beklediklerini, ancak deneyimlerinin bu beklentiyi
karsilamadigini ifade etmektedir.

Lezzete iliskin yorumlar biiyiik olgtide kisisel begenilere dayali olmakla birlikte, kullanicilarin kendi
zevklerini evrensel bir olciit olarak sunmaktan kagindiklar: ve siklikla “benim damak tadima hitap
etmedi ama sevenler olabilir” gibi daha dengeli ve agik uglu ifadeler kullandiklar1 dikkat cekmektedir.
Olumlu yorumlarin sayica daha az oldugu goriilmekle birlikte, bu yorumlarda genellikle sefin
yaraticiligl, tabaklarin 6zgtnliigli, teknik beceri ve sunum estetigi 6n plana ¢ikmaktadir. Elestirel
yorumlar ise agirlikli olarak fiyat-performans dengesi, porsiyonlarin yetersizligi ya da sunulan
deneyimin Michelin yildizl1 bir restorandan beklenen diizeyin altinda kalmasi gibi unsurlar etrafinda
sekillenmektedir.

TikTok tizerinden yapilan bu analiz, restoranlarin sosyal medya ortaminda hem gorsel ¢ekicilikleri hem
de deneyimsel performanslar1 tizerinden cok katmanl bir sekilde degerlendirildigini ortaya
koymaktadir. Mekana yonelik olumlu ve oneri niteligi tasiyan yorumlar restoranlara giiclii bir dijital
goriniirliik ve prestij saglarken, yemek deneyimine iliskin elestirel yorumlar ise potansiyel miisteriler
acgisindan daha gergekci ve yonlendirici bir bilgi kaynag islevi gormektedir. Bu baglamda TikTok
kullanic1 yorumlarinin, restoranlarin imajini sekillendirmede, beklenti olusturma stirecinde ve miisteri
kararlarm etkilemede 6nemli bir rol oynadigi soylenebilmektedir. TikTok platformunda yer alan
kullanici yorumlarinin, Michelin yildizli sef restoranlarmmi daha genis ve farkli sosyo-demografik
gruplara goriniir kildigi, restoran deneyimini daha erisilebilir ve tartisilabilir hale getirdigi
goriilmektedir. Bu durum, sosyal medyanin gastronomi alaninda yalnizca tanitim degil, ayn1 zamanda
deneyimin yeniden yorumlandig: ve anlamlandirildig: bir alan haline geldigini gostermektedir.

Teorik yaklagimlar acisindan degerlendirildiginde, bu ¢alismada elde edilen bulgularin gastronomi,
deneyim ekonomisi ve dijital pazarlama literatiiriinde yer alan temel kuramsal gergevelerle biiyiik
Olgiide ortustiigu goriilmektedir. Bulgular, sosyal medya temelli goriintirliigiin Michelin yildizli sef
restoranlarinda yalnmzca tanitimsal bir ara¢ olmadigini; deneyimin anlamlandirilmasi, marka kimliginin
insast ve miisteri beklentilerinin sekillenmesi stireclerinde merkezi bir rol tistlendigini ortaya
koymaktadir.

Oncelikle deneyim ekonomisi yaklasimi baglaminda, restoranlarin sosyal medya paylagimlarinda ve
kullanic1 yorumlarinda lezzetin 6tesine gecen bir deneyim anlatisinin 6ne ciktigr goriilmektedir.
Instagram paylasimlarinda mekan, atmosfer, sunum, servis ve sef figlirtiniin biitiinciil bigimde
sunulmasy; TikTok yorumlarinda ise mekan onerisi temasinin baskin olmasi, restoran deneyiminin ¢ok
boyutlu bir deger 6nerisi olarak algilandigini gostermektedir. Bu durum, tiiketicilerin Michelin yildizli
restoranlar1 yalnizca yemek yedikleri yerler olarak degil, duygusal ve estetik bir deneyim yasadiklar1
mekanlar olarak degerlendirdiklerini ortaya koymakta ve deneyim ekonomisi kuraminin temel
varsaymmlariyla uyum saglamaktadir.
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Bulgular ayn1 zamanda sembolik tiiketim ve statii tiiketimi yaklasimlari ile de ortiismektedir. TikTok
yorumlarinda restoranlarin “6zel giinler icin ideal”, “deneyimlenmesi gereken mekan” ya da “essiz bir
atmosfer” gibi ifadelerle tanimlanmasi, bu mekanlarin kullanicilar i¢in sosyal statii, prestij ve kiiltiirel
sermaye tiretme islevi gordugiini gostermektedir. Michelin yildizinin sosyal medyada goriiniir
kilinmasi, restoran deneyimini sembolik bir degere doniistiirmekte ve tiiketimin anlamini fonksiyonel
faydanin 6tesine tasimaktadir. Marka kimligi ve marka imaji teorileri agisindan degerlendirildiginde,
restoranlarin Instagram tizerinden sunduklar1 gorsel anlatinin tutarli bir marka kimligi insa etmeye
yonelik oldugu goriilmektedir. Sef ve ekip fotograflari, menii estetigi, odiiller ve 6zel etkinlikler
araciligiyla olusturulan bu anlati, restoranin kendini nasil konumlandirmak istedigini yansitmaktadir.
TikTok yorumlar: ise bu planlanan marka kimliginin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini ortaya
koymakta; ozellikle mekan ve atmosfer temalarinda kimlik ile imaj arasinda giicli bir uyum
bulundugunu gostermektedir. Bununla birlikte, yemek deneyimine iliskin elestirel yorumlar marka
imajinin deneyimsel boyutta her zaman ayn 6lgiide karsilik bulamayabilecegine isaret etmektedir.

Calismanin bulgularina gore, Michelin yildizinin yarattig1 ytiksek beklenti diizeyi, sosyal medya
icerikleri araciligiyla daha da pekismekte; TikTok yorumlarinda yer alan elestiriler ise bu beklentiler ile
gercek deneyim arasindaki farklar1 goriiniir kilmaktadir. Ozellikle fiyat-performans dengesi, porsiyon
biiytkliigi ve lezzet algisina yonelik elestiriler, memnuniyetsizligin ¢ogunlukla deneyimin mutlak
kalitesinden ziyade beklentinin karsilanmamasiyla iliskili oldugunu gostermektedir. Bu durum,
Michelin y1ldizli restoranlarda beklenti yonetiminin kritik bir unsur oldugunu ortaya koymaktadir. Son
olarak, dijital hikdye anlatimi ve etkilesimli pazarlama yaklasimlari acisindan bulgular, restoran
markalarinin anlaminin sosyal medya ortaminda birlikte tretildigini gostermektedir. Instagram
tizerinden igletmeler tarafindan olusturulan estetik ve kontrollii anlatilar ile TikTok'ta kullanicilar
tarafindan tiretilen daha spontane, deneyim odakl igerikler bir arada degerlendirildiginde, restoran
deneyiminin dijital ortamda ¢ok katmanli bir temsile sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum, markanin
anlaminin yalnizca isletme tarafindan degil, kullanici etkilesimleri araciligiyla da sekillendigini
savunan ¢agdas pazarlama yaklasimlariyla ortiismektedir. Genel olarak, ¢alismanin bulgular: deneyim
ekonomisi, sembolik tiiketim, marka kimligi, beklenti y6netimi ve dijital pazarlama teorilerinin
Michelin yildizli sef restoranlar1 baglaminda giiglii bir aciklayici gerceve sundugunu gostermektedir.
Sosyal medya, bu cercevede restoran deneyiminin hem tretildigi hem de yeniden anlamlandirildig:
temel bir alan olarak ¢ne ¢ikmaktadr.

Tablo 1: Michelin Yildizli Restoranlara {ligkin Instagram ve TikTok Igeriklerinin Tematik Dagiliminin
Karsilastirilmasi

Tema / Platform Instagram (Paylasim Sayis1))  TikTok (Yorum Sayis1)
Menii ve Sunum 120 20
Mekdin ve Atmosfer 90 30
Sef ve Ekip 85 -
Odiiller ve Etkinlikler 50 -
Toplam 345 50

Not: Tablodaki sayilar, 2023-2025 doneminde Istanbul’daki 8 Michelin yildizli restoranin Instagram ve TikTok paylasimlarindan
MAXQDA ile yapilan icerik analizine dayanmaktadir. Her frekans, ham veri kodlama sonuglarini yansitmaktadir.

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 1’de yer alan veriler, MAXQDA yazilimi kullanilarak kodlanan Instagram paylasimlar: ve TikTok
kullanic1 yorumlarinin kod sikliklarinin sayisallagtirilmas: yoluyla elde edilmistir. Michelin yildizli
restoranlarin Instagram paylasimlar: ile TikTok kullanic1 yorumlariin tematik dagilim karsilagtirmal
olarak sunulmaktadir. Instagram platformunda iceriklerin agirlikli olarak menii ve sunum, mekan ve
atmosfer ile sef ve ekip temalar: etrafinda yogunlastigi goriilmektedir. Bu durum, restoranlarin
Instagram’1 daha ¢ok kurumsal anlat, estetik sunum ve marka kimligi insas1 amaciyla kullandiklarmi
gostermektedir. TikTok platformunda ise kullanici yorumlarinin biiyiik dlciide mekan ve atmosfer ile
yemek deneyimi temalar: etrafinda sekillendigi dikkat ¢cekmektedir. TikTok ta sef, 6diil ve etkinlik gibi
kurumsal unsurlara yonelik yorumlara rastlanmamasi, bu platformun daha ¢ok deneyimin kullamc
perspektifinden dogrulandig1 ve 6neri odakli bir mecra olarak islev gordtigtinii ortaya koymaktadir. Bu
karsilastirma, Instagram’in marka anlatisini yapilandiran bir vitrin islevi gorduigiinit; TikTok'un ise
deneyimin anlamlandirildig1 ve yeniden tiretildigi bir sosyal etkilesim alani oldugunu gostermektedir.
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Analiz bulgulari, Michelin yildizli restoranlarin sosyal medya paylasimlarinda gorsel estetik ve
deneyim temalarinin 6ne c¢iktigini, marka temasiyla ilgili iceriklerin daha siurli sayida oldugunu
gostermektedir. Bu durum, restoranlarin sosyal medyada marka kimligini dolayli veya gorsel 6gelerle
ifade etmeyi tercih ettigini ortaya koymaktadir.

Tablo 2: Arastirma Kapsamindaki Restoranlarin Orneklem Ozellikleri

Restoran Michelin Restoran Tiirii Analiz Edilen Platform  icerik Tiirii
Yildiz

R1 * Sef restorani Instagram Gorsel paylasim
R2 * Sef restorani Instagram Gorsel paylasim
R3 * Sef restorani Instagram Gorsel paylasim
R4 * Sef restorani Instagram Gorsel paylasim
R5 * Sef restorani Instagram Gorsel paylasim
R6 * Sef restorani Instagram Gorsel paylasim
R7 * Sef restorani Instagram Gorsel paylasim
R8 * Sef restorani Instagram Gorsel paylasim

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 2'de arastirma kapsamina dahil edilen Michelin yildizli restoranlarin 6rneklem o6zellikleri
gosterilmektedir. Calismada Istanbul’da Michelin yildizina sahip sekiz sef restoraminin sosyal medya
hesaplar1 incelenmis ve Instagram platformunda 2023-2025 yillar1 arasinda paylasilan igerikler analiz
edilmistir.

Menii ve Sunum

Mekan ve Atmosfer [N 20

Sef ve Ekip
Odiiller ve Etkinlik || NN RRGRE 50
Grafik 1: Instagram Igerik Temalarinin Frekans Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Grafik 1'de Instagram paylagimlarinda belirlenen temalarin frekans dagilimi sunulmaktadir. Grafikte
gorildugii tizere igeriklerin 6nemli bir kismi menii ve sunum temasi etrafinda yogunlasmaktadir. Bu
durum, restoranlarin Instagram platformunu gastronomik estetik ve sunum odakli bir vitrin olarak
kullandigini gostermektedir.

Tablo 3: Restoranlarin Sosyal Medya Platform Kullanimi

Platform Aktif Hesap Icerik Yogunlugu

Sayis1
Instagram 8 Yiiksek
TikTok 3 Diisiik

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 3 incelendiginde arastirma kapsamindaki restoranlarin sosyal medya kullaniminda Instagram
platformunun belirgin sekilde 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. TikTok hesaplarinin ise sinirli sayida restoran
tarafindan kullanildig: ve icerik paylasim yogunlugunun diisiik oldugu belirlenmistir.

Tartisma

Arastirma bulgulari, restoranlarin Instagram ve TikTok platformlarinda restoran deneyiminin tematik
yapisinin ve anlam {iretiminin farklilasmis bicimlerde temsil edildigini gostermektedir. Ozellikle
Instagram paylasimlarinin marka kimligi olusturma, estetik ideallestirme ve sembolik anlat1 agisindan
yogunlagmasi ile TikTok kullanic1 yorumlarmmin deneyim degerlendirmesi, gerceklik testi ve kolektif
miizakere siireclerine odaklanmasi, bu iki platformun restoran deneyimini temsil etme bi¢cimlerinde
nitelige dayali ayrismalara sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu tema odakl: igerik farkliligi, gorsel
estetik sunumun (sef, menii, mekdn) Instagram’da belirgin olmas: ile kullanici olusturmali
degerlendirme ve oOneri paylasimlarmin TikTok’ta one c¢ikmasi mevcut literatiirde yeterince
incelenmemistir. Ornegin, bazi caligmalar Instagram ve TikTok un icerik stratejileri ve marka bilinirligi
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tizerindeki etkilerini karsilastirsa da, bu karsilastirmalar genellikle pazarlama etkinligi/erisim, dikkat
veya ilgi cekme gibi genel parametrelerle sinirlidir. icerik tematik yapisi ile deneyim anlam tiretimi
baglamini detayli analiz etmemektedir (Wahyuni vd., 2025).

Buna karsin, calismada Instagram igeriklerinin restoran deneyimini estetik ve ideallestirilmis bir anlat:
haline getirdigini, TikTok'un ise kullanici tarafindan olusturulan igeriklerle deneyimi dogrulama,
kolektif degerlendirme ve tiiketici sesini 6n plana ¢ikardigimi gostermistir. Nitekim, restoran
baglaminda Instagram’in gorsel hikaye anlatimi ve marka etkilesimini gii¢clendiren bir platform oldugu
ve restoranlarin estetik sunum tizerinden tiiketici algisini sekillendirdigi gesitli calismalar tarafindan da
vurgulanmaktadir (Alboji vd., 2024). Bu ayrisma, TikTok ve Instagram’in sosyoteknik 6zelliklerinin
(6rnegin algoritmik oneri sistemleri, icerik formatlar: ve katilim bicimleri) sosyal medya temsillerini
farklilastirdigina dair daha yeni calismalarla uyumludur; bu calismalar her platformun igerik tiretimi
ve anlam insa stireglerini sekillendirdigini ortaya koymustur. Sosyal medya platformlarinin kullanici
etkilesimi ve restoran ziyaret niyeti izerinde onemli etkiler yarattigi ve ozellikle gorsel temelli
iceriklerin gastronomik deneyim algisii bicimlendirdigi de literattirde vurgulanmaktadir
(Gunaningrat vd., 2022).

Ayrica kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin (UGC) marka imaji ve algilanan deneyimi
etkiledigine dair literatiir bulunmakla birlikte, bu c¢alismalar ¢ogunlukla TikTok'un kisa video
UGC’sinin marka imajma etkileri tizerine odaklanmaktadir (Polat vd., 2023). Calisma ise restoran
deneyiminin platformlar aras1 tematik farkliigini, yalnizca marka imaji agisindan degil, deneyimin
“temsil edilen anlati” ve “algillanan deneyim” baglaminda da karsilastirmali sekilde ortaya
koymaktadir; bu, mevcut literatiirde net bir bosluktur. Bununla birlikte, kullamici tarafindan
olusturulan iceriklerin tiiketicilerin konaklama ve yeme-igme isletmelerine yonelik algilarini ve karar
verme stireclerini 6nemli 6l¢iide etkiledigi de gesitli calismalar tarafindan ortaya konmustur (Singh ve
Sharma, 2025).

Sonug ve yonetsel ¢cikarimlar

Bu calisma, Michelin yildizli sef restoranlarinin sosyal medya platformlarinda nasil temsil edildigini ve
bu temsillerin deneyim, anlam ve marka kimligi agisindan nasil farklilastigini ortaya koymaktadr.
Bulgular, Instagram’in daha ¢ok kurumsal anlati, estetik sunum ve marka kimligi insasina hizmet
ettigini; TikTok'un ise kullanici deneyimlerinin paylasildigi, degerlendirildigi ve yeniden
anlamlandirildigr bir mecra olarak one giktigii gostermektedir. Sonuglar, Michelin yildizinin dijital
ortamda yalnizca bir prestij gostergesi olmadigini, ayn1 zamanda kullanici beklentilerini yiikselten ve
deneyimi daha elestirel héle getiren bir unsur oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda, Michelin
yildizli restoranlarin sosyal medya stratejilerini platforma 6zgii bicimde yapilandirmalar: kritik 6nem
tasimaktadir. Instagram’da yaratilan idealize edilmis deneyim anlatistnin, TikTok’ta kullanicilarin
gercek deneyimleriyle desteklenmemesi durumunda marka algisinda tutarsizliklar ortaya cikabilecegi
sOylenebilir. Yonetsel agidan bakildiginda, restoran yoneticileri ve sefler igin TikTok kullanic1 yorumlar:
onemli bir geri bildirim mekanizmas: olarak degerlendirilmelidir. Bu platformda dile getirilen
elestiriler, ozellikle fiyat-performans dengesi, servis kalitesi ve beklenti yonetimi konularinda stratejik
iyilestirme alanlar1 sunmaktadir. Instagram’da ise sef, ekip ve sunum odakli anlatinin siirdiiriilmesi,
markanin sembolik degerini korumak agisindan islevsel goriinmektedir.

Sonug olarak, bu calisma Michelin yildizli restoranlarin dijital ortamda yalnizca gorsel gekicilik
tizerinden degil, deneyimin biitiinciil ve tutarli bicimde yonetilmesi tizerinden degerlendirilmesi
gerektigini ortaya koymaktadir. Sosyal medya, bu restoranlar igin bir tanitim araci olmanin ttesinde,
marka kimliginin siirekli olarak yeniden tiretildigi ve miizakere edildigi bir alan haline gelmistir.

Sinirliliklar ve gelecek arastirmalar

Bu calisma, Michelin yildizli sef restoranlarinin sosyal medya temsillerini ve miisteri deneyimi algilarmi
Instagram ve TikTok platformlar1 tizerinden inceleyerek literatiire 6zgiin katkilar sunmakla birlikte,
bazi simirliliklar igermektedir. Bu sinurliliklarin agikga ortaya konulmasi, bulgularin dogru baglamda
degerlendirilmesine ve gelecekte yapilacak arastirmalar igin yol gosterici olmasina katki saglamaktadir.

Aragtirmanin sinirliliklar

e Orneklem kapsamr: Calisma, 2025 yili itibartyla Istanbul’da Michelin yildizina sahip sekiz
restoran ile siirlandirilmistir. Bu durum, elde edilen bulgularin farkli sehirlerdeki veya farkl
gastronomik baglamlardaki Michelin yildizli restoranlara dogrudan genellenmesini
giiclestirmektedir. Istanbul’'un kozmopolit yapisi, turist profili ve gastronomik cesitliligi
dikkate alindiginda, sosyal medya temsillerinin ve kullanici yorumlarmin diger
destinasyonlardan farklilik gosterebilecegi g6z niinde bulundurulmalidir.
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Platform sinirliligr: Arastirmada yalnizca Instagram ve TikTok platformlar: ele alinmistir. Bu
platformlar gorsel temsil giicii ve etkilesim yogunlugu acisindan anlamli veri sunmakla birlikte,
TripAdvisor, Google Reviews, X (Twitter) veya YouTube gibi farkli kullanici pratiklerine sahip
mecralar arastirma kapsami disinda birakilmistir. Bu durum, miisteri deneyiminin daha metin
agirlikli veya uzun anlat1 bicimleriyle ifade edildigi platformlardaki algilarin analiz edilmesini
siirlamaktadir.

Yontemsel sinirlilik: Arastirmada nitel icerik analizi yontemi kullanilmis ve veriler MAXQDA
araciligiyla manuel kodlama siireciyle analiz edilmistir. Bu yaklasim, igeriklerin derinlemesine
ve baglamsal olarak yorumlanmasina olanak saglamakla birlikte, temalar arasindaki iliskilerin
istatistiksel diizeyde test edilmesine imkan vermemektedir.

Yonetimsel oneriler

Michelin yildizli restoranlarin sosyal medya stratejilerini giiclendirmek icin asagida yapilan onerileri
g0z oniine almasi1 6nemlidir.

Gorsel hikaye anlatiminin giiclendirilmesi: Bulgular, Instagram paylasimlarinda 6zellikle
yemek sunumu, mutfak siirecleri ve restoran atmosferi gibi gorsel iceriklerin 6ne giktigimn
gostermektedir. Restoran yoneticileri ve sefler, sosyal medya paylasimlarinda gastronomik
deneyimi yansitan yiiksek kaliteli gorseller ve videolar kullanarak marka hikayesini
giiclendirebilirler.

Sef kimligi ve mutfak siirecinin goriiniir hale getirilmesi: Michelin yildizli restoranlarda
seflerin gastronomik kimligi énemli bir marka unsuru olusturmaktadir. Seflerin mutfaktaki
hazirlik siiregleri, yaratici yemek gelistirme asamalar1 ve ekip ¢alismasi gibi igerikler sosyal
medya paylasimlarinda daha fazla yer alabilir.

Yeni platformlarin etkin kullanimi: Restoranlarin biiyiik 6l¢tide Instagram’a odaklandigi
gozlemlenmistir. Ancak kisa video igeriklerinin hizla yayildig1 giintimiizde TikTok gibi
platformlarin etkin kullanimi, restoranlarin daha geng hedef kitlelere ulasmasina ve marka
goriniirliguni artirmasina katki saglayabilir.

Deneyim odakli icerik paylasiminin artirilmasi: Michelin yildizli restoranlarin sundugu
gastronomik deneyim yalnizca yemekle sinirli degildir. Restoran atmosferi, servis deneyimi ve
gastronomik hikayeler gibi unsurlarin sosyal medya iceriklerinde yer almasi, potansiyel
miisterilerin restorani daha iyi tanimasina yardimci olabilir.

Planli sosyal medya stratejisi: Restoranlarin sosyal medya hesaplari, diizenli icerik paylasimi,
hedef kitle analizi ve etkilesim yonetimi gibi unsurlar: iceren bir dijital pazarlama stratejisi
cercevesinde yonetilmelidir. Bu yaklasim, marka bilinirligini ve miisteri etkilesimini artirabilir.

Son olarak, gelecekteki arastirmalarin Michelin yildizinin zaman i¢indeki etkisini inceleyen boylamsal
calismalar yapmas:t onerilmektedir. Yildiz 6ncesi ve sonrasi sosyal medya igeriklerinin ve kullanici
yorumlarinin karsilastirilmasi, Michelin rehberinin restoran deneyimi ve marka kimligi tizerindeki
donustiiriicti etkilerini daha net bigcimde ortaya koyacaktir.
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