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OZET

Bu tez ¢alismasmin amaci, mutfak seflerinin sosyal medya araglarini (SMA)
kullanimlar1 ve bireysel yaraticiliklar1 (BY) arasindaki iliskiyi incelemektir. S6z konusu
iliskinin varhigina dayali olarak hangi degiskenin digeri {izerinde etkili olabilecegine yonelik
degerlendirmeler yapmak da c¢aligmanim alt amacidir. Bu amaglar dogrultusunda literatiir
taramasi yapilmis ve ele alinan degiskenler incelenmistir.

Arastirmanin amact dogrultusunda olusturulan hipotezin test edilmesi i¢in nicel
arastirma modeli tercih edilmistir. Arastirmaya uygun 6l¢ek bulunamadig: i¢in kiiltiirlerarasi
Olcek uyarlamasi uygun goriilmiistiir. Sosyal medya kullanimin1 degiskenini 6lgmek igin
Davis’in (1989) teknoloji kabul modeli (TKM) ve bireysel yaraticiligi degiskenini 6l¢gmek i¢in
Epstein’mn (1999) Uretkenlik teorisinden yararlanilmistir. Olgek ifadelerinin uygunlugu ve
anlagilabilirligini belirlemek i¢in uzman gériisiine basvurulmustur. Olgeklerin yap: gegerligi ve
giivenirliginin belirlenmesi i¢in pilot test yapilmistir ve sonuglarin istenen diizeyde olmasindan
sonra ana Ol¢lime gecilmistir. Veriler ¢evrimi¢i ortamda olusturulan anket yontemi ile
toplanmistir.  Ornekleme ulasilmasinda kartopu ornekleme teknigi kullanilmistir. 328
katilimciya ulagilmistir. Calismada kullanilan 6l¢ekler uyarlandigi i¢in, 6l¢eklerin gegerliligini
belirlemek i¢in dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Sonrasinda ana 6l¢iime gecilerek kanonik
korelasyon analizi ger¢eklestirilmistir.

Arastirmada elde edilen verilerin analizi sonucunda sosyal medya kullanimi ve bireysel
yaraticilik arasinda anlamli karsilikli bir iliskinin oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, ¢aligmada
ongoriilen hipotez de kabul edilmistir. Elde edilen bulgular dikkate alinarak ¢alismanin sonucu
ve ileride yapilacak ¢alismalara oneriler getirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mutfak Sefleri, Sosyal Medya Araglari, Bireysel Yaraticilik, Yenilik,

Kanonik Korelasyon
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SUMMARY
THE RELATIONSHIP BETWEEN USE OF SOCIAL MEDIA TOOLS AND
INDIVIDUAL CREATIVITY: ASTUDY ON KITCHEN CHEFS

The aim of the thesis is to examine the relationship between kitchen chefs' use of social
media tools (SMT) and their individual creativity (IC). The sub-purpose of the study is to make
evaluations about which variable may have an effect on the other, based on the existence of the
referred relationship. For these purposes, a literature review was conducted, and the variables
that handled in the study were evaluated accordingly.

Quantitative research model was preferred to test the hypothesis created in line with the
purpose of the research. Intercultural scale adaptation was deemed appropriate because of the
nonexistence of appliable scales in Turkish language. Davis’ (1989) technology acceptance
model (TAM) was used to measure the social media usage variable and Epstein's (1999)
productivity theory was used to measure the individual creativity variable. Expert opinion was
sought to determine the appropriateness and intelligibility of the scale expressions. A pilot test
was conducted to determine the construct validity and reliability of the scales, and after the
realization that results were at the desired level, the main measurement was started. The data
were collected by the questionnaire method created in the Web-based platform. Snowball
sampling technigque was seemed appropriate to reach the sampling. At the end of the data
collection process, sampling reached the number of 328 participants. Since the scales used in
this study were adapted, confirmatory factor analysis was performed to determine the validity
of the scales. After that, the main measurement was started, and the canonical correlation
analysis was performed.

As a result of the analysis of the data obtained in the research, it was seen that there is a
significant reciprocal relationship between social media use and individual creativity.
Therefore, the hypothesis proposed in the study was also accepted. Considering the findings
obtained, the conclusion of the study and suggestions for future studies were made.

Key Words: Culinary Chefs, Social Media Tools, Individual Creativity, Innovation, Canonical

Correlation
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GIRIS

Seflerin giinlimiiz sartlarinda rekabet edebilmek amaciyla kullandiklar1 araglardan birisi
de ‘yenilik’ yapmaktir. Yeniliklerin olusumunda bireylerin yaraticiligi etkili olmaktadir.
Yiyecek icecek isletmelerinde sunulan yeni tirlinlerin ve hizmetlerin pazarda tutunabilmesi i¢in
tiiketicilerin ad1 gecen bu yenilikleri hizli benimsemesi onemlidir. Yenilik yapmak ve
yenilikleri benimsemek ayni seyler degildir. Ama ikisi de yenilik¢iligin bileseni olarak
goriilebilir. Yenilik¢ilik ve yaraticilik sosyal medya araclari gibi enformasyon kaynaklarindan
beslenir. Sosyal medya araclari kullanicilarina igerik olusturma ve paylagma, bilgi alma ve
verme, aligveris yapma, eglenme, reklam ve pazarlama gibi olanaklar saglayan internet tabanli
iletisim ve etkilesim kaynagidir (Boyd ve Ellison, 2007; Kaplan ve Haenlein, 2010; S. Kim ve
Park, 2013; Scott, 2010). Mutfak sefleri de sosyal medyay1 benlik sunumu, kisisel pazarlama
ve markalama, iirlin veya firma pazarlama, tanittm yapma gibi ticari agidan katki saglayacak
amagclarla kullanmanin yani sira sektor takibi, bilgi edinme, ilham kaynagi arama, iletisim
kurma, deneyimini ve yetkinliklerini paylasma gibi amaclarla da kullandig1 goriillmektedir
(Borkenhagen, 2017; Giousmpasoglou vd., 2020; Lee ve Tao, 2021; Matta, 2019; Sevel-
Sarensen, 2020).

Sefler icin yaratici ve yenilik¢i olmak hayati bir unsurdur. Kariyerlerinde basaril
olabilmeleri i¢in rakiplerinden farkli olmalari gerekmektedir (Leschziner, 2015). Bazi
caligmalarda (Horng ve Hu, 2008; Peng vd., 2013; Stierand ve Dorfler, 2012) seflerin
mutfaktaki basarisinin anahtar1 olarak yaraticilik beceri ve teknikle iligkilendirilirken diger
caligmalarda (Leschziner, 2015) miisterilerin dikkatini ¢ekecek orijinal ve yaratici tabaklarin
tasarlanmas1 olarak goriilmektedir. Bu noktada karar verici ve uygulayict pozisyonunda
olmasindan dolay1 sefin bireysel yetenekleri, hayal giicli ve bakis agis1 onem kazanmaktadir.
Mutfakta yaraticilik siirecine bakildiginda ekip ¢aligmasi olarak goriilebilir (Horng ve Hu,
2009). Ama bu siirecin baslamasinda mutfak sefleri etkili olmaktadir. Baz1 c¢aligmalarda
seflerin mutfakta yaratici ve yenilik¢i olabilmek i¢in ilham kaynagini is ortamindan uzaklagarak
farkli kiltiirlere seyahatler gerceklestirerek elde ettiklerini belirtmektedir (Baldwin, 2018;
Leschziner, 2007; McBride ve Flore, 2019). Aymi zamanda seflerin yaraticiliklarini
gelistirmelerinde ve yenilik¢i olmalarinda miisteriler, igverenler ve wuzmanlar gibi
Csikszentmihalyi’nin (2014) kap1 bekgileri olarak belirttigi kisiler etkili olmaktadir (Lee ve
Tao, 2021; McBride ve Flore, 2019). Kap1 bekgileri sefler igin yarattiklar: tirlinlerin yaratici
olarak nitelendirilmesi i¢in karar verici kisiler olarak goriilebilir. Gliniimiizde toplum tarafindan

yogun bir sekilde kullanilan ve seflerinde profil olusturarak kullandigi sosyal medya



araclarindaki kullanicilar da seflerin kapir bekgileri olabilmektedir. Seflerin yaptig1
paylasimlarin kullanicilar tarafindan farkl, yenilik¢i ve yaratici olarak goriilerek begenilmesi
veya paylasilmasi sefler i¢in bireysel yaraticiliklarini gelistirme asamasinda yonlendirici
olabilecegi diisiiniilebilir. Calismada bu nedenle seflerin mutfaktaki yaraticilik ve yeniligin
belirlenmesi noktasinda mutfak seflerinin bireysel yaraticiliklarini dikkate alinacaktir ve
aragtirma ona gore sekillendirilecektir.

Arastirma, sosyal medya kullaniminin ile mutfak seflerinin bireysel yaraticiliklar
arasindaki iligkiyi teorik model iizerinden belirlemeyi amaglamaktadir. Arastirmaci tarafindan
hangi degiskenin digeri lizerinde etkili oldugunu belirlenemedigi i¢in aralarindaki iligskinin test
edilmesinde karar kilinmistir. Bu amagla arastirmanin modeli tasarlanmis ve model iizerinden
degiskenler arasindaki iliskiyi belirleyen kanonik korelasyon analizi uygulanmistir.
Arastirmanin kuramsal alt yapist bir model ve iki kuramdan olusmaktadir. Davis’in (1989)
“Teknoloji Kabul Modeli”, Epstein ve digerlerinin (2008) “Uretkenlik Teorisi” ve
Csikszentmihalyi’nin (1975) “Akis Teorisi” dogrultusunda arastirmanin kuramsal alt yapisi ve
modeli olusturulmustur. Sosyal medya kullanimin1 degiskenini 6lgmek icin teknoloji kabul
modeli (TKM) ve bireysel yaraticiligi degiskenini 6lgmek igin iiretkenlik teorisinden
yararlanilmistir. Tlgili model ve kuramlar ayri bir baslik altinda incelenmeyecek, arastirmanin
liciincii boliimiinde calismanin kavramsal c¢ercevesi ve hipotezleri kisminda agiklanacaktir.
Arastirma mutfaktaki yaraticiligin ve yenilikgiligin ortaya koyulmasinda seflerin etkili oldugu
diistincesi ile seflerin bireysel yaraticiligini dikkate almaktadir. Daha 6nce farkli diizlemlerde
yapilmis olan calismalar olsa da bireysel yaraticiligin sosyal medya ile olan iliskisini
belirlemeyi amagcladig1 icin énem tagimaktadir. Ilgili literatiire bakildiginda seflerin sosyal
medya ile iliskisinin belli bir sef profili tarafindan degerlendirildigi (Clarke vd., 2016; Lee,
2014; McBride ve Flore, 2019; Sevel-Sgrensen, 2020; Zopiatis ve Melanthiou, 2019)
goriilmektedir. Calisma restoran ve otel seflerinin sosyal medya kullanimi ile bireysel
yaraticiliklar1 arasindaki iliskiyi ortaya koymaya c¢aligmasindan ve alanda bu yonde bir ¢alisma
olmamasindan dolay1 6nemli goriilmekte ve alana katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Calisma {i¢ boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde ‘Sosyal Medya’ kavramu ile ilgili
detayl1 bir bilgi sunulmustur. Birinci bolimde sosyal medyanin tanimi, gelisimi, 6zellikleri,
kullanimi, sosyal medya araclar1 ve alan yazindaki calismalardan bahsedilmistir. ikinci
boliimde “Yaraticilik ve Yenilik” kavrami incelenmis ve yaraticilik kavramu, yaraticilik siireci,
yenilikle arasindaki iliski, bireysel yaraticilik, mutfak baglaminda yenilik ve yaraticilik
basliklar1 ele alinmustir. Ugiincii béliimde, dncelikle arastirmanin amaci, dnemi, kavramsal alt

yapist ve modeli, simirhiliklar1 iizerinde durulmus, daha sonra aragtirmanin yontemi



detaylandirilmistir. Bu bdlimde ayrica yapilan analizler sonucu elde edilen bulgular
sunulmustur. Sonug ve oneriler boliimiinde ise, elde edilen tiim bulgular dogrultusunda ulasilan
sonuclar 6zetlenerek, uygulamaya doniik ve gelecekte yapilabilecek arastirmalar i¢in Onerilere

yer verilmistir.



BIRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA

1.1. Tletisim Araclan

fletisim, ilk insanlarin fiziksel ve zihinsel gelisiminden itibaren var olan ve icgiidiisel
olarak gelismis bir kavramdir. Fuchs’un (2011) da belirttigi gibi “...iletisim tiim toplumlarin
ve tlim insan faaliyetlerinin temel bir 6zelligidir. Yiyecek ve su olmadan hayatta kalamadigimiz
gibi, iletisim olmadan da yasayamaz ve hayatta kalamayiz.”. Taslar ya da hayvan kemikleri ile
cikarilan seslerden baslayip atesin bulunusu, dumanla haberlesmeye evrilen bu siire¢, magara
duvarlarina ¢izilen resimlere, yazinin bulunusuna ve alfabelerin olusumuna kadar ilerleyerek
geligsmigtir. Kagidin ve matbaanin kesfedilmesiyle iletisim sinirlart asilmis, bilginin insan
topluluklarina ulasmasi kolaylagmistir. Matbaa ile baslayan iletisimdeki teknolojik ilerleyis,
sanayi devriminde telgrafin ve telefonun icadi ile hiz kazanmis ve giiniimiiziin dijital
iletisiminin temellerinin atilmasimi saglamistir (Goneng, 2007).

Ozdemir ve Tellan (2020) iletisim teknolojilerindeki bu degisimi, tarihsel ve ekonomik
sartlarin getirdigi toplumsal gergeklige ve gegerlilige dayandirmaktadir. Yasanilan doneme
gore iletisim yollar1 degisse de iletisim hep var olmustur. Giiniimiiz bilgi toplumunu
kavrayabilmek icin ise ilkel toplumdan baslayarak tarim toplumuna, tarim toplumundan sanayi
toplumuna ve sanayi toplumundan bilgi toplumuna dogru siirekli bir degisim ve gelisim
icerisinde ilerleyen siireci iyi bir sekilde anlayabilmeliyiz (Arklan ve Tagdemir, 2008).

Matbaanin kesfinin iletisim i¢in en Onemli yami ise artik geleneksel olarak
adlandirdigimiz medya kavraminin gelisiminde en fazla paya sahip olan icat olmasidir. Islevi
sadece toplu basim yapmaya olanak saglamasi yoniinde olsa da bunun 6tesine gecerek haber
almayr ve bilginin dagitimin1 kolaylastirmis, kitle iletisiminde medyanmn yaygmligini
arttirmustir. 18. yiizyilda baglayan ve 20. yilizyilin baglarina kadar etkin bir bi¢imde kullanilan
gazete, telgraf, televizyon, radyo gibi geleneksel medya araglari, gerceklesen sistematik
degisim ve dijital teknolojilerin gelismesiyle ‘yeni medya’ adin1 almistir. Manovich (2001) yeni
medyay1 iletisim teknolojilerini kullanarak kitlesel ve bireysel iletisimin gergeklesmesini
saglayan; toplumlarin yasamsal ozelliklerini ve sartlarini etkileyen tiim araclar, kanallar ve
ortamlar olarak tanimlamaktadir. Alanyazinda yeni medya kavrami hakkinda cesitli bakis

acilar1 ve tanéimlamalar mevcuttur.



1.2. Sosyal Medya

Sosyal medya kavramimin tam olarak neyi ifade ettigine yonelik tartigmalara
bakildiginda dikkat ¢ceken ilk kavram “yeni medya” kavramidir. Bu kavram 1970’lerde, iletisim
ve bilgi eksenli aragtirmalar kapsaminda politik, psikolojik, kiiltiirel ve ekonomik ¢alismalar
yapan arastirmacilar tarafindan ortaya atilan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat bu
kavram i¢in 1970’lerde gagristirilan anlam 1990°1arda ¢ok ciddi bir yiikselis gosteren bilgisayar
ve teknolojik yeniliklerle ¢ok daha genisleyip farkli bir boyuta ulasmistir (Dilmen, 2007).
Manovich (2001) yeni medyayi iletisim teknolojilerini kullanarak kitlesel ve bireysel iletisimin
gergceklesmesini saglayan; toplumlarin yagamsal 6zelliklerini ve sartlarini etkileyen tiim araglar,
kanallar ve ortamlar olarak tanimlamaktadir. Buna gore toplum iki farkli unsurdan
olugsmaktadir. Bunlar sosyal medya ve sivil toplumdur. Sosyal medyanin kiiltiirel ve politik
hareketleri etkilemesi ve halkin yayinlara erisimini kolaylastirarak katilimci bir topluma zemin
hazirlamasi “sosyal medya = sivil medya” goriistinii olusturmaktadir (Jensen, 2015).

Scott (2010) sosyal medyanin geleneksel medya ile ayrisan yonlerini vurgulamis, sosyal
medyay1 bireylere, sanal ortamda diisiincelerini, i¢eriklerini, iliskilerini ve fikirlerini paylagsma
imkan1 taniyan; dileyen herkesin icerik olusturabildigi, mevcut iceriklere eklemeler ve yorum
yapabildigi bir mecra olarak tanimlanmistir. Zarrella (2010) da sosyal medyanin geleneksel
medyadan farkliligin1 vurgulamig ve tek tarafli iletim sistemine imkéan taniyan geleneksel
medyaya karsilik olarak artik alicinin igerik olusturana déniistiigii, dolayisi ile artik yayimcilara
ticret ddenmeden, reklam verenin kendi igerigini yayinlayabilecegi araglar olarak tanimlamigtir.
Bu dogrultuda sosyal medya icin insanlar arasi etkilesimi saglayan, ses, fotograf, video gibi
paylasimlarin yapilabildigi, iceriklerin iiyelerin kendisi tarafindan olusturulabildigi, zaman ve
mekan sinirlamast olmayan sanal bir ortam oldugu sdylenebilmektedir.

Diger yandan sosyal medyanin giiniimiizdeki durumu ile ilgili tanimlar farkli agilardan
ele alinabilir. Bunlarin arasinda sosyal medyanin giiniimiiz diinyasina olan etkisini dven
tanimlamalar oldugu gibi yine sosyal medyanin birer ideolojik ara¢ oldugunu savunan tarifler
de yer almaktadir. Ayrica pazarlama yoniinli ortaya koyan goriisler de bulunmaktadir. S6z
konusu kavrama iliskin tanmimlar Tablo 1.1’de kavramsallastirilmistir. Teknolojik olarak
yasanan gelismeler sosyal medyanin da igerik olarak gelismesine yol agmis ve tanimlamasini
genigletmistir. Tablo 1.1°de goriilebilecegi gibi sosyal medya araglarinin baslangicta sadece
sosyallesme ve haberlesme amaciyla kullanildigi; yakin zamanli tanimlamalara bakildiginda

ise bilgi edinme, pazarlama, reklam gibi amaglarla da kullanildig1 gézlenmektedir.



Tablo 1.1 Sosyal medyaya iliskin tanimlar

Bilesen Icerik Calisma
Teknoloji Internet Kaplan ve Haenlein (2010)
Web 2.0 Akar (2011)
(Safko, 2010)
Kullamicilar Birey Ellison vd. (2007)
Tuketici (Lukes, 2008)
Uretici/Satict (Akar, 2011)
) Topluluk
Icerik Metin Fotograf (Drury, 2008)
Ses Video (Scott, 2010)
Haber Fikir (Vural ve Bat, 2010)
Araglar (SMA) Blog (Madianou, 2015)
Vlog (Drury, 2008)
Sosyal Aglar (Lomborg, 2015)
islevler Iki yonlii iletisim kurma (Safko, 2010)
Is iligkileri gelistirme (Baruah vd., 2012)
Rgrpantik iligki yaratma (Zarella, 2010)
Kisisel paylasimlar yapma (Ellison vd., 2007)
Arkadag bulma
Aligveris yapma (Shareef vd.,_2019)
(Boyd ve Ellison, 2007)
Esaslar Programlanabilirlik (Van Dijck ve Poell, 2013)
Populerlik (Lomborg, 2015)
Baglanti
Veri
Dinamiklik

Bireylerin sosyal medyay1 kullanim amaclar1 farkli olabilir. Genel olarak sosyal
medyay1 bilgiye ulasma (S. Kim ve Park, 2013), icerik takibi (Vural ve Bat, 2010), aile ve
arkadaglarla iletisim kurma (Boyd ve Ellison, 2007), internet aligverisi ve eglenme (Lin vd.,
2013) amaciyla kullanan bireyler oldugu gibi kendine ait bloglar1 bulunan ve buralarda herhangi
bir konu hakkinda veya bir iiriin ile ilgili deneyimlerini paylasan kullanicilar da mevcuttur. Bu
acidan sosyal medya, kullanicilarin gesitli araglar, hizmetler ve uygulamalar kullanarak diger
kullanicilarla baglantiya gegmesini saglayan teknolojilerin biitiiniidiir (Boyd ve Ellison, 2007).

Ellison ve arkadaglarinin 2007°de yaptiklar1 tanima gore sosyal medya, bireylerin is
iliskilerini gelistirebildigi (Linkedin), romantik iligkiler yaratilabildigi (Friendster), kisisel
paylasimlar yapabildikleri (MySpace) ve eski arkadaslarini bulabildikleri (Facebook) bir mecra
(Ellison vd., 2007) olarak ifade edilmektedir. Solis ve Breakenridge sosyal medya olgusunu,
yayincilik siirecinden “herkesten herkese” bakis agisina gecis, “icerigin demokratiklesmesi” ve
bireylerin okuyucu ve tanimlayict roliinden igerik olusturucuya donlismesi olarak ifade
etmektedir (Akt. Coskunkurt, 2013). Yukaridaki bilgiler 1s18inda en temel anlamda sosyal
medya, internet iizerinden kullanicilarin es zamanl ve ¢ift yonii paylasim yapabildikleri iletisim
sitemidir. Bu iletisim ile kullanicilar bir araya gelip, ¢caligma, paylasma, kendini ifade etme,
oyun oynama, egitim alma veya verme, satin alma ve satis yapma gibi bircok faaliyette

bulunabilme firsat1 yakalamaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015).



Sosyal medya olgusu yukaridaki tanimlardan farkli olarak tiim bilinen ¢esitli ortamlari
bir arada bulunduran ¢oklu iletisim ortamlar1 olarak adlandirilabilir. Yukaridaki bilgilerden
farklh olarak sosyal medya bireylerin goriinmez sinirlar dahilinde hemen hemen her alanda
kendilerini ifade ettikleri (bloglar ve vloglar), tanimadiklar1 insanlar1 herhangi bir konuda fikir
alig-verisinde bulunduklar1 (forumlar) ya da tedarik etmek istedikleri bir iirlinle ilgili farkli
tiiketici yorumlarma bagvurabildikleri, seyahat etmek istenilen bir yere iliskin diger gezginlerin
tecriibelerinden faydalandiklari, tatmak istedikleri bir yiyecek maddesi hakkinda o tadi
deneyimleyen diger misafirlerin puanlamalarmni dikkate aldiklar1 bir platform olarak ifade
edilebilir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda sosyal medya olgusu yiyecek icecek sektoriinde
hem bireysel hem de kitlesel iletisimin organize edildigi, seflerin tiiketicilerle birebir iletisim
saglayabildigi ve geri doniis alabildigi, Uriinlerinin miisteriye sunulmadan 6nce tanitimlari
yapilarak satis firsatina doniistiiriilebildigi ve bu kapsamda rekabet avantaji sagladiklar1 bir
iletisim kanali olarak ele alinmaktadir. Ayn1 zamanda bilgi edinme ve bilgi paylasimina olanak
saglamas1 yoniinden de ele alinacaktir. Bireylerin sosyal medya araglarini benimseme ve
kullanma niyetine gore de kullaniminin degiskenlik gosterdigi ve bu degiskenliklerin
kullanicilarin mesleklerinden kaynaklandig: varsayilmaktadir. Paylastiklari iceriklerin, iletisim
kurdugu veya takip ettigi kisilerin mesleki kimliklerini yansitacak sekilde olusturuldugu

diistiniilmektedir.

1.2.1. Sosyal Medyanin Gelisimi

Internet toplum tarafindan benimsenip kullanilmaya basladiktan sonra gelisim stirecine
girmis ve internetin yapisini olusturan web 1.0 ve web 2.0 kavramlar1 olusmustur. Web 1.0 aktif
oldugu siirecte kullanicilarina sadece internet sitelerini ziyaret edebilme, bilgi edinebilme
imkant sunmustur. Kullanicilar bu dénemde yazili olan bilgiye herhangi bir katilimda
bulunamaz, sadece okuyucu olarak internette var olabilirdi Sucu (2016).

Internetin kiiresellesmesiyle yaratilan ‘ag toplumu’, ekonomik kosullarin toplum
yapisinda yarattigi degisim, sanayi sonrasi iiretim kosullarinin dijital tabanli teknolojilere
kaymasi ile bireylerde degisen bakis agilar1 ve yaklasimlar kullanicilarda kendi iceriklerini
olusturma, paylasma, etkilesimde bulunabilme ihtiyacinin dogmasina neden olmustur. Bu
ihtiyacin bir sonucu olarak web kavrami teknolojik ilerlemelerle gelismis ve bu gelismeleri
temsil eden web 2.0 olusumuna yol agmistir (Akar, 2011; McLuhan, 2002; Sinav, 2020).

Sosyal medya araglarinin olusmasini saglayan Web 2.0 kavrami, 2004 yilinda bir
konferansta ortaya atilan bir iddia ile gelismis ve O’Reilly Medya tarafindan kullanilip, popiiler
hale gelmistir (Akar, 2011). Web 1.0’1n tek yonlii paylasiminin yetersizligi sonucu dogan web



2.0’m en 6nemli 6zelligi bireyler arasi etkilesimi miimkiin kilmasidir. O’Reilly Medya, web
2.0’ temel oOzelliklerini merkezsizlestirme, radikal giiven, yayincilik yerine katilimcilik,
zengin kullanict deneyimi, daha fazla kullanici ile daha iyi yazilim, belirsiz kullanici
davranislar1 oldugunu belirtmistir (Atlas, 2017). Kullanicilar uygulama sayesinde artik pasif,
alicy, tiikketici olmaktan kurtulup aktif ve iiretici konumuna gegerek, bilgiyi hem olusturup hem
de tiiketebilme imkan1 bulmustur (Ozek, 2019).

Web 2.0’1n dikkat ¢eken 6zelligi, eklenti yapmaya izin veren programlar ve platformlar, sosyal
katilima agik olan programlar, sosyal aglar, sosyal medya araglar1 gibi pek ¢ok icerik ortaya
cikartmasidir. Bu programlar temelinde bireysel kullanicilar kendi bilgilerini ve diisiincelerini
paylagma imkani1 bulmuslardir (Odabas1 ve Odabasi, 2010). Web 1.0 ve Web 2.0 arasindaki

ayrim Tablo 1.2°de incelebilir.

Tablo 1.2. Web 1.0 ve Web 2.0 ayrim

Web 1.0 Ozellikleri Web 2.0 Ozellikleri
1996 2006
Ag Sosyal ag
Tim Berners Lee Tim O’Reilly
Sadece okuma Okuma-Yazma
Bilgi paylasimi Etkilesim
Milyonlarca kullanici Milyarlarca kullanici
Ekosistem Katilim
Bilgiyle bag kurma Insanla bag kurma
Beyin ve gozler (=Bilgi) Beyin, gozler, kulaklar, ses ve duygu (=Tutku)
Kisisel web siteleri Bloglar
Icerik Yonetim Sistemi Wikiler, Wikipedia
Tek yonli Cift yonli
Hiyerarsik Serbest, Dinamik
Ag sayfalar programcilar tarafindan yapilir Ag sayfalari kullanicilar tarafindan yapilir
Icerik uzmanlar tarafindan olusturulur Her kullanici igerik olusturabilir

Kaynak: Naik ve Shivalingaiah, 2008: 503-504; Bozarth, 2010°dan uyarlanmigtir.

Web 2.0’1n dikkat ¢ceken 6zelligi, eklenti yapmaya izin veren programlar ve platformlar,
sosyal katilima agik olan programlar, sosyal aglar, sosyal medya araglar1 gibi pek ¢ok igerik
ortaya ¢ikartmasidir. Bu programlar temelinde bireysel kullanicilar kendi bilgilerini ve
diisiincelerini paylagsma imkani1 bulmuslardir (Odabasi ve Odabasi, 2010).

Insanlik tarihi toplumsal yapilanmalardaki degisimlerin ekonomik {iretim kosullari
temelinde gerceklestigini gostermektedir. Bilgi toplumu olarak da tanimlanan 21. yiizyilin
sanayi sonrasi toplumsal yapisinda, ekonomik tiretim kosulu olarak dijital tabanli teknolojilerde
ortaya ¢ikan gelismeler yer almaktadir. Bu c¢aga ayricalik kazandiran bilgi ve iletisim

teknolojileri siyasal, sosyal, kiiltiirel ve diisiinsel yapilar1 derinden etkilemistir. Dijital tabanh



teknolojilerin iiriinii olarak ortaya ¢ikan internetin yayginlik kazanmasi ve buna paralel sekilde
yeni teknoloji araglarinin kullanima sunulmasi ile iletisim disiplini ve geleneksel anlamdaki
medya kavrami da kokli bir degisim gecirmistir. Teknolojik alanda yasanan gelismeler ve
beraberinde internetin kullanim alaninin geniglemesi hem sosyal yasamda hem de is hayatinda
bir¢ok degisikligi beraberinde getirmistir. Bu degisikliklerle birlikte hayatimiza cok sayida yeni
kavram girmistir. Bu kavramlardan biri de sosyal medyadir (Bulunmaz, 2011).

Bu dénemin sosyal medya iiriinii olarak 1989 yilinda Bruce ve Susan Abelson tarafindan
“Open Diary” web sitesi kurulmustur. Cevrimici olarak glinliik yazabilme olanagi saglayan bu
site, diger web sitelerin kurulmasina éncii olmustur. ilk olarak “Weblog” terimi ortaya ¢ikmuis,
baska bir blog yazar1 bunu “we blog” (blogluyoruz) ciimlesine doniistiirerek bugiinkii
kullandigimiz sekliyle “blog” terimi olarak kisaltmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Yeni nesil
sosyal aglarin ilk 6rnekleri SixDegrees.com (1997), Makeoutclub (2000), Hub Culture ve
Friendster (2002) olarak goriilmektedir. Onlar1 profesyonel amagclarla is iliskisi kurabilmek icin
kullanilan MySpace (2003) ve LinkedIn (2003) takip etmistir (Patterson, 2012). 2004 yilinda
Amerika’daki bir tiniversitenin 6zel sosyal agi olarak kurulup 2006 yilinda tiim diinyada
kullanilmaya baglayan Facebook, bireylerin sosyallesme amaciyla kullanic1 adimin arkasina
gizlenmeden kimligini ortaya koydugu ilk sanal platform olarak &ne ¢ikmustir. ilerleyen yillarda
agmi genisletmis ve cesitli farkli uygulamalar1 da biinyesine ekleyerek biiyiimiis bir olusum
haline gelmistir. Ekim 2021 itibar ile diinyada 2,28 milyar kullaniciya ulasmistir. Facebook
kullanicilarinin bu kadar yiiksek olmasinin sebebi sadece sosyal etkilesime imkéan saglamasinin
yani sira kisisel ve kurumsal olarak pazarlama ortam1 olmasidir.

Ekim 2021 itibari ile diinyada 7,89 milyar insan yasadigi, bunun %67,1°1 olan 5,29
milyar kisinin cep telefonu kullandigi, %61,8’1 olan 4,88 milyar kisinin ise aktif internet
kullanicis1 ve %57,6’s1 olan 4,55 milyar kisinin aktif sosyal medya kullanicis1 oldugu
belirlenmistir. Kullanicilarin glinliik internet kullanim siiresinin ortalama 7 saat, sosyal medya
kullanim stiresinin ise ortalama 2 saat 27 dakika oldugu sonucu goriilmektedir (Social, 2021).
Sayilar g6z oniinde bulunduruldugunda bireylerin giinlerinin %20’sinden fazlasini sosyal
medyada ge¢irdigi sdylenebilir.

Tiirkiye’deki 2021 verileri incelendiginde niifusun 84,69 milyon oldugu goriilmektedir.
Niifusun %77,7’sinin internet kullanicis1 ve %70,8’inin sosyal medya kullanicist olmasi ve bu
insanlarin glinde ortalama 7 saat 57 dakikasini internette gecirmesi ne derece aktif olarak
teknolojiyi kullanildiklarini gozler 6niine sermektedir. En ¢ok kullanilan sosyal medya araglari
ise Youtube, Instagram, Whatsapp, Facebook, Twitter, Facebook Messsenger, Pinterest,

LinkedIn ve Tiktok olarak belirtilmistir (Social, 2021). Veriler incelendiginde teknolojiyi
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kabullenme ve kullanma oraninin niifusa oranla oldukga ytiksek oldugu, bireylerin teknolojiyi
giinlik hayatinda siirekli olarak aktif bir sekilde kullandigi sdylenebilir. En ¢ok kullanilan
sosyal medya araclar1 incelendiginde ise video ve fotograf paylasim olanagi saglayan araclarin

st siralarda oldugu goriilmektedir.

1.2.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Web 2.0 teknolojisinin gelisimiyle yogun olarak kullanilan sosyal medya,
kullanicilarina internet ortaminda kendi baglantilarini olusturma, yeni baglantilar kurma ve
bilgiye erisim imkani saglamaktadir (Elbasi, 2015). Lovink web 2.0’mn ii¢ ayirt 6zelligini
vurgulamistir. Bunlar, kullanim kolayligi, sosyallesme kolaylig1 ve kullanicilara istedigi igerigi
paylasmaya izin vermesidir (Lovink, 2016).

Sosyal Sosyal medyanin ¢esitli 6zellikleri bulunmaktadir. Fakat en temel 6zelligi ve
islevi, kullanicilar arasindaki iletisimi saglamaktir. Forumlar, sosyal aglar, bloglar ve e-posta
araciligiyla kullanicilar, sosyal medyadan yararlanabilmektedir (Onat, 2010).

Sosyal medyanin dzellikleri su sekilde siralanabilir (Mayfield, 2008):

Katilim: Sosyal medya belirli bir konuda ilgisi olan herkesi katilim ve geri bildirim
bulunma konusunda tesvik etmektedir. Bu kaynak ile okuyucu arasindaki ¢izginin
belirsizlestirmektedir.

Aciklik: Sosyal medya platformlarinin bir¢ogu katilim ve geri bildirim konusunda
aciktir. Kullanicilarina bilgi paylasma, oylama, yorum yapma olanagi saglamaktadir.

Karsilikli Konugma: Geleneksel medya ile tek yonlii olarak gergeklesen iletisim, sosyal
medya ile iki yonlii hale gelmistir.

Topluluk: Sosyal medya topluluk olusumuna ve topluluktakilerin etkili sekilde iletisim
kurmasina imkan saglamaktadir.

Baglantisallik: Sosyal medya diger yayin kaynaklarina, insanlara, internet sitelerine
baglant1 vererek paylasim olanagi saglamakta ve iletisimlerini baglamaktadir.

Iletisim ve etkilesim kaynag1 olarak sosyal medya araglarinin 6zellikleri teknolojinin
gelisimi ile artmis ve iletisimi gorsel, isitsel, yazili ve sozlii olarak gerceklestirebilir hale
gelmistir. Sinirlamalar olmaksizin bireyler istedikleri noktada, istedikleri kisilerle iletisim
kurabilmektedir (Gungor, 2016). Ote yandan sosyal medyanin sadece bir iletisim araci olarak
goriilemeyecegi de belirtilmektedir. Alanyazinda yapilan ¢alismalar sosyal medyanin ¢ok farkli
boyutlarda kullanildigini ortaya koymaktadir. Farkli jenerasyonlar ya da meslek gruplari
iizerinde alan yazinda yapilan ¢alismalar sosyal medyanin bilgi edinme, eglenme, haber alma,

aragtirma yapma, egitim alma ve verme, sosyallesme, oyun oynama gibi amaclarla da
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kullanildigimi ortaya koymustur (Basbayram ve Turan, 2019; Kugukali, 2016; Ozturk ve
Akgun, 2012; Usluel vd., 2014).

1.3. Sosyal Medya Araglari

Web 2.0 tabanli yazilimlar ile ¢esitlenen sosyal medya araclari literatiirde platform,
arag, sosyal ag sitesi gibi farkli isimlerle tanimlanmaktadir. Bigcer (2012), sosyal medyay1
“kelimeler, duragan/hareketli goriintiiler ve seslerin yapimina, ortak insasina ve yayilmasina
olanak saglayarak teknolojiyi, telekomiinikasyonu ve sosyal etkilesimi entegre eden internet ve
mobil temelli araglar ve aletler” seklinde tanimlamistir. Akar (2011) ise sosyal medyay1, “her
bireyin diger birey gruplarin1 kolaylikla etkilemesini olanakli kilan yiiksek derecede
Olgeklenebilir ve erisilebilir iletisim teknolojileri ya da teknikleri” olarak tanimlamaktadir.

Dijital pazarlama ajanslar1 We Are Social ve Hootsuite is birligi ile hazirlanan “Digital
in 2021 Global Overview” raporuna gore diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya araglari ise
sirasiyla Facebook, Youtube, Whatsapp, FB Messenger, Weixin / WeChat, Instagram, TikTok,
QQ, Douyin, Sina Weibo, Qzone, SnapChat, Reddit, Kuaishou, Pinterest, Telegram, Twitter
oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de en cok kullanilan sosyal medya araglar1 ise sirasiyla
Youtube, Instagram, Whatsapp, Facebook, Twitter, FB Messenger, Pinterest, LinkedIn,
SnapChat, TikTok, Skype, Twitch, Tumblr, Reddit ve Telegram’dir (Social, 2021).

Arastirma Bilgi Ag1 (RIN) tarafindan desteklenen bir aragtirma raporunda, Cann ve
digerleri (2011), sosyal medya araglarini Tablo 1.3'te sunulan iletisim, is birligi ve multimedya

olmak iizere her bir kategori altindaki 6rneklerle birlikte ii¢ ana tema altinda diizenlemistir.

Tablo 1.3 Sosyal Medya Araclarimin Kategorizasyonu

Kategoriler Sosyal Medya Araglar:

Lletisim

Blog Blogger, LifeJournal, TypePad, WordPress, Wix, Weebly, Medium, Blogcu

Mikroblog Twitter, Yammer, Tumblr, Plurk, Jaiku

Konumlandirma Foursquare, Gowalla, Facebook Places, Google haritalar, Glympse, mSpy,
Arkadaglarimi1 Bul

Sosyal aglar Facebook, LinkedIn, MySpace

Kaynak Google Reader, Netvibes, Pageflakes, iGoogle

Is birligi

Konferans Adobe Connect, GoToMeeting, Skype

Wikiler PBworks, Wetpaint, Wikia, Wikipedia

Sosyal imleme Delicious, Diigo, BibSonomy Pinterest, Slashdot, Dribble, StumpleUpon,
Reddit

Sosyal bibliografya CiteULike, Mendeley,

Sosyal haber alma Digg, Newsvine, Pocket

Sosyal belgeleme Google Docs, Dropbox, Zoho

Proje yonetimi Bamboo, Basecamp, Huddle
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Multimedya

Fotograf Instagram, Flickr, Picasa, Smugmug, Vsco, 500px, imgur, DeviantArt

Video Vimeo, Youtube, Viddler, Tiktok, Dailymotion, LBRY, Byte, Vevo, Snapchat

Canli yayin akisi Periscope, Livestream, Ustream, Justin.tv, Twitch, Discord, Bigo Live,
Instagram Live

Sunum paylagma Scribd, Slideshare, Sliderocket, Prezi, Slidebean, Swipe

Sanal dunyalar OpenSim, Second Life, World of Warcraft, Minecraft, Horizon Worlds

Kaynak: Kategorilestirme Cann vd. (2011) tarafindan yapilmis, igerigi yazar tarafindan giincellenmistir.

Sosyal medyanm gelisimi ile iletisimin tek yonliilikten cift yonliiliige dogru
gerceklesen degisimi, kullanicilarin farkli ve degisken ihtiyaclari ¢ercevesinde sosyal medya
araglar1 da gelisim ve farklilasma gostermistir. Bazi 6zelliklerinden kaynakli farkli yapilara
sahip olsalar da bu aglarin temelinde kullanic1 tabanli olarak tasarlanmis yazilim vardir (Islek,
2012).

Sosyal medya araclar1 kullanicilarmma kisisellestirilmis profil olusturma imkani
saglamaktadir. Kullanicilar bu sayede toplumun bir pargasi olmaktan ¢ikip toplumu olusturan
baska kullanicilarla sanal ortamda tanisabilmekte ve iletisim kurabilmektedir (Ellison vd.,
2007). Boyd (2015) da profil kavraminin 6nemini vurgulamis, kullanicilarin diger kullanicilar
tarafindan olusturulan profilleri gorerek, iletisim kurmak istedigi bireyleri segebildigini
belirtmistir. Kullanicilarin bu profillerde yaptiklar1 paylagimlar ise bireylerin benlik sunumu
olarak da goriilebilir. Sosyal statii ve sosyal kimligin sekillenmesinde sosyal medya
profillerinin etkisi yadsinamaz. Sosyal medya araglarinda benlik sunumu bireylerin en fazla
neyi tiikettiklerini gdsterme amaciyla gerceklesmektedir. Tiiketilenlerin Uriiniin niteligi ve
ekonomik degeri bireylerin statiisiiniin belirlenmesinde onemli unsurlardir (Cayci, 2019).
Ayrica Facebook, Instagram, LinkedIn gibi sosyal medya araglar1 profil olusturabilmenin yani
sira kendi aglarini kurabilmelerini saglamaktadir. Bu aglar araciligiyla kisisel is iliskilerinin
kurulmasi da miimkiin hale gelmektedir. Bu tarz baglantilar sayesinde kisisel pazarlama araci
olarak da sosyal medya araclar1 yaygin olarak kullanilmaktadir.

Cevrimigi giinlik yazma amaciyla kurulan bloglar ise giinlimiizde insanlarin ilgi
alanlariyla alakali yazilar yazdig1 web siteleri haline gelmistir. Egitim, haber, hobiler, yemek
tarifleri gibi konularda ilgili yazilarin oldugu bloglar halen yogun bir sekilde kullanilmaktadir.
Blog ile yazin hayatina baglayan bazi kullanicilar kitap yazar1 ya da sosyal medya fenomeni
haline gelmistir. Buna 6rnek olarak Cenk Sonmezsoy cafefernando.com’u kurmus, blogunda
cesitli tarifler paylagsmistir. 2014°te yaymladig ilk kitab1 “Cafe Fernando — Bir pasta yaptim,
yanagini dayar uyursun” ile ulusal ve uluslararasi {in kazanmis, alaninda taniman birisi haline
gelmistir.

Internet kullanicilarinin son dénemde en ¢ok kullandi1g1 uygulama olan Instagram 2010

yilinda fotograf ve video paylasim amaciyla kullanicilara sunulmustur. Cep telefonu ile ¢ekilen
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fotograflara uygulamanin i¢inde bulunan dijital fotograf filtreleriyle degistirme ve gelistirme
olanag1 ve takipgilerle paylasma 6zelligi saglamasiyla tinlenmistir. 2012 yilinda Facebook’a
satildiktan sonra direkt mesaj, hashtag, anlik kisa video paylasimi, canli yayin yapma 6zellikleri
de ecklenerek daha ¢ok popiilerlik kazanmistir. Giinimiizde sosyal medya araglar
kullanicilarina sadece fotograf ve video paylasimi olanagi saglamanin Otesinde kisisel
markalama, Urtin pazarlama ve tutundurma, halkla iligkiler ve ticaret yapma (Akar, 2011;
Barutcu ve Tomas, 2013; Biiyiiker Isler vd., 2012; Kaya vd., 2019; Kiyan ve Dikmen, 2019)
gibi konularda da insanlara ulasma olanagi sunmaktadir. Sosyal medya goriildiigii gibi sadece

bireysel amaglarla kullanilabildigi gibi isletmeler i¢in de iyi bir pazarlama alanidir.

1.4. Sosyal Medyanin Kullanimi

Sosyal medya detayli teknolojik bilgi gerektirmemesi, yasamin her alaninda
kullanilabiliyor olmasiyla yasamimizin ayrilmaz bir parcast haline gelmistir. Giiniimiizde
internet kullanimi artmasina bagh olarak sosyal medya kullanimi da artmaktadir. Bunun en
onemli sebebi sosyal medyanin kullanim alaninin genislemesi ve kullanicilarina daha fazla
amagcla kullanma olanagi sunmasidir (Hazar, 2011). Ayni zamanda sosyal medya araglarmnin
kullaniminin kolay olmasi ve istenen bilgiye ulagsma konusundaki kolayligi kullanimini
arttirmaktadir. Bireylerin sosyal medya araglarini bu yonden kullanmay1 benimsemesi araglarin
cesitliligini de arttirmugtir. Farklr alanlardaki ihtiyaclar dogrultusunda gesitlenen sosyal medya
araclar1 bireylerin bu araglar1 benimsemelerini saglamis ve kullanim oranlarini arttirmstir.

Kullanici sayilarmin artmasini saglayan diger faktor ise hizdir. Insanlar iletisgim kurmay1
en hizli ve en kolay nasil gergeklestirebilecekler ise onu tercih etmektedirler (Uygun ve
Akbulut, 2018). Giiniimiizde zaman kavrami insanlar igin daha degerli hale gelmistir. Artik her
an yanimizda olan akilli cep telefonlar1 en 6nemli iletisim aract olmaktadir. Baslangigta cep
telefonlar1 sadece ses iletisimi i¢in kullanilirken, teknolojinin ilerleyisi ile metin ve resim
degisimi; kamera, internet ve kablosuz erisim; miizik dosyalarini dinleyebilme gibi bir¢ok
ozelliklere sahip olmustur (Karaaslan ve Budak, 2012). Bu 6zellikler zaman igerisinde geliserek
cep telefonunun kullanim amacini genigletmistir. Artik akilli cep telefonlar1 sadece iletisim
amacli degil eglenme, sosyallesme, bilgi edinme, aligveris yapma, egitim alma veya verme gibi
cesitli amaglarla da kullanilmaktadir. Akilli telefonlarin internet teknolojisi ile bu amaglari
gergeklestirebilir, ¢esitli sosyal medya yazilimlari ve araglariyla bireylerin etkilesim kurmasini
kolaylastirabilir hale gelmistir.

Sosyal medyanin kullanimi agisindan tiirline veya kullanicisina gore ¢ok biiylik degisim

gbstermeyen birtakim esaslardan s6z edilebilir. Bunlar:
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e Kullanim kolaylig1

e Kullanim maliyeti

e Kullanim siklig1

e Kullanim cesitliligidir.

Kullanim kolaylig1 yoniinden bakildiginda internet sayesinde hizli sonuglar vermesi,
donanim ve yazilim olarak kullaniminin kolay olmasi gibi 6zellikleri kullanicilar tarafindan
tercih edilmesinde etkili olmaktadir. Internet saglayicilar1 sayesinde diisiik maliyetli olusu
kullanict sayisinin fazla olmasina ve kullanicilar tarafindan yogun olarak kullanmasina neden
oldugu disiiniilebilir. Farkli amaglarla kullanmaya elverisli olmas1 yoniinden de gesitlilik
sunmast kullanicilarin tercihinde etkili olabilir.

Sagladigi olanaklar sayesinde ister birey ister isletmeler olsun sosyal medya
kullaniminda ‘profil olusturma ve bunu yénetme’ en 6nemli islerden biridir. Bu profil ile sosyal
medya i) profesyonel ve ii) kisisel amaclar dogrultusunda kullanilabilir. Isletmeler igin
profesyonel amacglar daha ¢ok gecerli iken bireyler icin hem profesyonel hem de kisisel

amagclarla kullanim s6z konusu olabilmektedir.

1.4.1. Sosyal Medyamn isletmeler Tarafindan Kullanimi

Isletmeler yasanilan ¢cagin bir sonucu olarak kiiresellesmeye uyum saglamak ve basaril
olabilmek i¢in degisime acik olmali, yenilikleri takip etmeli ve yeniliklere uyum saglayabilmek
icin dinamik olmalidir (Akinc1 Vural ve Coskun, 2006). Sosyal medya bu acidan isletmeler icin
olduk¢a &nemli bir bilgi kaynagidir. Internet teknolojisinin yayginlagmasi ve sosyal medya
kullaniminin artmasiyla isletmeler pazarlama ve reklam faaliyetlerini sosyal medya kanallar1
araciligiyla gergeklestirmeye baslamistir.

Isletmeler agisindan bakildiginda profesyonel amaglar arasinda éne ¢ikanlar kurumsal
imaj1 ve markay1 gelistirme; miisteriler ile iliski kurma ve bu iliskileri gelistirme; internet
trafigini arttirma; rakiplerle ilgili bilgi toplama; yeniliklerden haberdar olma ve yaratici
yeteneklerini gelistirme; reklam verme ve kampanyalar yiiriitme seklinde siralanabilir. Bu
amaclarin sosyal medya aracilig1 ile gerceklestirilmesi igletmelerin rekabet iistiinliigl elde
etmesine de katki saglayabilir. Boylece sosyal medya kullanimi isletmelerin pazarlama
stratejilerinde kilit bilesenlerden biri olmaktadir.

Sosyal medya kullaniminin isletmeler ve markalar agisindan avantajlar1 su sekilde
siralanmuistir (Odabasi ve Odabasi, 2010):

. Marka bilinirliginde / sirket tanmirliginda artis

. MIY (Miisteri Iliskileri Y6netimi)
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. Dogru marka iletisimi

. Satiglarda artis

. Trafik yaratimi

. Arama motorlarinda gelisen sonuclar
. Olast risklerin 6nline gegmek

. Rekabette avantaj

Isletmeler tiiketicilerin iiriinleri ve markalar1 hakkindaki gériislerini 6grenmek, pazarda
olusan ihtiyaglardan haberdar olmak ve rakip isletmelerde gergeklesen gelismeleri takip etmek
amaciyla da sosyal medyay1 kullanmaktadir (Elliott, 2002). Sosyal medyanin, gelencksel
medya kanallar1 ile yapilan pazarlama faaliyetlerinden daha az maliyetli olmasi, kullanicilar
ve potansiyel miisterileriyle dogrudan temas kurabilme ve anlik cevap verebilme olanagi
saglamas1 tercih edilmesindeki en 6nemli unsurlardandir. Kolaylik sagladigi bu unsurlar ayni
zamanda isletmeleri Sosyal medyanin halkla iligkiler amagli da kullanima yonlendirmektedir.

Sosyal medya isletmelere rakipleriyle rekabet edebilme amaciyla farklilagsma olanagi
sunmaktadir. Instagram, markalama ve tutundurma calismasi i¢in ¢evrimici olarak cesitli
imkanlar ve ¢ok yonlu kullanma olanagi saglamasi nedeniyle giiglii bir sosyal medya araci
olarak goriilmektedir (Kaya vd., 2019). Popiiler kiiltiir ile yaratic1 ve yenilik¢i stratejilerin
harmanlandig1 bir sosyal medya profili olusturmak isletmenin benimsenmesini ve rekabette 6ne
gecmesini kolaylastirabilmektedir. Instagrami da bu amagla kullanmak kisa zamanda miisteriler
tarafindan taninmasi ve benimsenmesi agisindan énemlidir. Sosyal medyanin ilk kullanildig:
zamanlarda sadece yemeklerin veya restoran atmosferinin fotograflarin1 paylagsmak tercih
edilmesinde etkili bir unsur olurken giiniimizde sosyal medyayla birlikte degisen toplumsal
yapmin ve popiler kiiltiriin de etkisiyle yemegin sunumunun bir sov haline gelmesi
isletmelerin sosyal medya araglariin kullanimini farklilagtirmistir.

Halkla iligkiler araci olarak internet ve sosyal medya, kitlelere ulagma, interaktiflik
0zelligi sayesinde verilen hizmet veya {iriin hakkinda tiiketicilerin goriislerini, isteklerini ve
beklentileri kisa zamanda 6grenme ve anlik cevap verebilme, hedefkitleyi daha diisiik maliyetle
ve daha kisa zamanda bilgilendirme, rekabette iistiinliik saglamak igin rakipleri takip etme,
medyada goriiniir ve ulasilabilir olma gibi firsatlar saglamaktadir (Biiyiiker Isler vd., 2012).

Sosyal medyay1 kullanmanin isletmeler i¢in avantaji oldugu gibi dezavantajlar1 da
vardir. Tiiketicilerin sosyal medya araclarinda isletme hakkinda yazdig1 olumsuz yorumlar,
itibarlarm1 zedeleyip ve giivenilirliginin azalmasima neden olabilir. itibar, isletmenin imajmm
yansimasidir. Isletmenin boyutuna gore bunun zarar diizeyi artis gdstermektedir. Sadece

sagladiklar1 hizmetle degil, toplumsal ve siyasi olaylarda sergiledikleri durus da sosyal medya



16

aracilig1 ile imajlarinda olumlu veya olumsuz degismelerde azalis ya da artisa neden
olabilmektedir. Bu yiizden isletmeler bu tiir olaylara karsi risk ve kriz yonetim stratejileri
olusturarak sosyal medya araglar1 ile zamaninda miidahale edip kontrol altina almalis
imajlarinda yarataca@ zarara engel olabilecektir (Biiyiiker Isler vd., 2012).

Ayrica sosyal medya isletmelere sunduklari hizmetin kalitesi veya isletmenin
performans1 hakkinda tiiketicilerin memnuniyet diizeyini anlamalarini saglayacak nitelikli bilgi
de sunmaktadir (Kurnaz, 2019). Yiyecek igecek isletmelerinin bu amagla en sik kullandig:
uygulamalarin Instagram, Facebook ve Foursquare oldugu goriilmektedir (Cankil vd., 2018;
Kurnaz, 2019; Needles ve Thompson, 2013). Yiyecek i¢ecek isletmelerinin sosyal medyay1
isletme degerini yiikseltmek, bos kalan masalarini doldurabilmek, potansiyel miisterilerine
ulasip kendilerini ifade edebilmek, isletmeyi hatirlatici paylagimlar yaparak markay1
tutundurmak ve siirekli kilmak, isletme bagliligin1 saglamak, miisterilerde olumlu duygular
yaratarak satin alma niyetini gelistirmek, rekabet avantaji yaratmak, para ve zamandan tasarruf
etmek, hizli geri bildirim alabilmeyi saglamak gibi ¢esitli amaglarla kullandig1 goriilmektedir
(Cankadl vd., 2018; Gungdr, 2016; Huang vd., 2010; Kim vd., 2013; Kurnaz, 2019; Lee vd.,
2012; Needles ve Thompson, 2013; Sparks ve Browning, 2011; Yanar ve Yilmaz, 2017).

1.4.2. Sosyal Medyanin Birey Tarafindan Kullanim

Sosyal Sosyal medyay1 kullanan bireylerin “paylastigi icerikler, bireyin sanal kimligini
ve sosyal kimligini sekillendirmektedir” (Cayci, 2019). Sosyal medyada yapilan paylasimlarin
en Onemli etkisi ise etkilesim, yani birbirini etkileme 6zelligidir. Kullanicinin paylasim yapmasi
ve diger kullanicinin bu paylasimi duyu organlar ile algilamasi, yani kaynak ve alic1 arasindaki
etki ve tepkilerin sonucu olarak agiklanmaktadir (Kirik ve Karakus, 2013). Bu etkilesimin
sonucu olarak sosyal medyanin “digsal bir gii¢” olarak toplum yapilarimi sekillendirdigi,
bireylerin davranislarini siddetli bir bi¢imde etkiledigi anlasilmaktadir (Baban, 2012). Sosyal
medyanin bireylere asiladig1 popiiler kiiltiiriin sonucu olarak bireylerin sosyal medya kullanim
nedenlerine bakildiginda sadece eglenmek, bilgi almak, egitim almak ve vermek amaciyla
degil; taninma amaciyla da kullandig1 ve profillerini o sekilde olusturdugu goriilmektedir.
Bireylerin sosyal medya da goriiniir olma ¢abasi ‘benlik sunumu’ olarak nitelendirilmekte ve
tilketim kiiltiirii ile iligkilendirilmektedir (Cayci, 2019).

Sosyal medya kullanicilarina iletisim icerisinde oldugu kisilerde yaratmak istedigi
algty1, gesitli iletisim taktikleri kullanarak yaratma imkani saglamaktadir. Kullanicilar kendi
olusturduklar1 profilleri ve paylastiklar1 gorsel, yazili, sozlii icerikler ile yansitmak istedikleri

kisisel imajlarina katki saglamaktadirlar. Unlii kisiler halkla iliskiler kurma, marka ve firmalarla
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is birligi yapma, sahip oldugu yetenegini sergileme amaciyla profil olusturdugu gibi, tiiketici
konumundaki kullanicilar da kisisel benligini yansitma amaciyla profil olusturabilmektedir.
Paylastiklar1 igeriklerin yaratict ve yenilik¢i nitelikler sergilemesi takipgileri tarafindan
begenilmekte ve daha fazla takip¢i kazanmasini saglamaktadir. Benlik algisinin yaratiminda
ara¢ gorevi goren sosyal medya, "kamuya acik yayin alani ile giinliik arasinda bir yere"
dontismiistiir (Kelly, 1955: 134). Gorsel paylasim amaciyla kullanilan Instagram ve yazili
paylasim amaciyla kullanilan mikroblog olarak nitelendirilen Twitter bu agiklamaya uygun,
gunlik kullanimi yayginlasmis Orneklerdir. Bu nedenle bireyler sosyal medya araglarinda
yedigi yemegi, gittigi restorani ve kiminle yedigini paylagsmaktadir. Sosyal medya araglarindaki
bu tarz paylasimlar bireylerin yemek yeme deneyimi ve yasam tarzlarinin ifade edilmesi olarak
da goriilmektedir. Bu bir sosyal statii gostergesi olmasmin yaninda popiiler kiiltiire ayak
uydurma ¢abasidan dolay1 da gergeklesmektedir.

Ayrica farkli meslek gruplarinin mensubu olan “bireylerin kim oldugunu, sahip oldugu
Ozellikleri, uzmanlik ve deneyimlerini hedef Kkitlelere aktarmasi” amaciyla da profil
olusturduklar1 ve sosyal medyay1r kullandiklar1 bilinmektedir (Taskiran, 2017). Cunki
giiniimiizde bireylerin ise alim siire¢lerinde yaraticiligini, yenilik¢i bakis agisini ve vizyonunu
sergilemesi gerekmektedir. Rekabet sadece isi uygularken degil, ise alinmada da etkili
olmaktadir. Kullanicilar bu gibi rekabet kosullarinda 6ne gegme amaciyla ya da profesyonel
amaclar i¢in de sosyal medya aracglarimi kullanmaktadirlar. Olusturduklar1 profiller ‘kisisel
portfolyolari’ni ortaya koyma bigimleri olmaktadir. Genelde sosyal medya aracini bu amagla
kullanan bireyler sektore yeni adim atmis ya da sosyal aglarda yeni bulunmaya baslamis
profesyonel kisiler olmaktadir. Bireyler taninmanin en ucuz ve kolay yolu olan sosyal medya
sayesinde hedef kitlesi tarafindan taninip, ortaya koyduklar1 islerle profesyonel anlamda
kendilerini kisisel bir marka olarak konumlandirip, kisisel web sayfalarina gegis
yapmaktadirlar. Khedher (2014) bu siirecin kisisel markalama oldugunu, iiriin ve hizmet
markalariyla benzer sekilde hareket edildigini belirtmistir.

Yapilan arastirmalar ele alindiginda bireylerin sosyal medya araglarini benlik sunumu
ve yasam tarzlarini ifade etmek igin kullandig1 sdylenebilir. Sosyal medya araglarinin ticari ve
kisisel olarak farkli sekillerde kullaniminin miimkiin olmas1 bireyler i¢in olduk¢a kolaylik
saglamaktadir. Sosyal medyay1 bireylerin sadece iletisim araci olarak kullandigini 6ne siirmek
bu bilgiler 1s18inda yanlis bir ¢ikarim olacaktir. Kisaca giiniimiiz toplumunu sekillendiren ve
etkileyen bir unsur olarak goriilmesinin daha dogru bir yaklasim oldugu diisiiniilmektedir.

Bireysel agidan ele alindiginda ise oncelikle kigisel amaglar arasinda benlik sunumu

(kimligi ve yasam tarzini yaratma); deneyimlerini paylagsma (gosterme, anlatma, yorum yapma,
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oneride bulunma, derecelendirme, sikayetci olma vb.); iletisim ve iliski kurma (arkadaslarini
bulma, yeni arkadaglar edinme, ileti gonderme ve alma vb.) ve enformasyon arama (olaylar,
olgular, yerler, triinler, bireyler vb. hakkinda bilgi edinme gibi) sayilabilir. Bu amaglarla sosyal
medyay1 kullanan bireyler taninma, yardim saglama, bilgilenme ve sosyallesme gibi sonuglara
ulagabilmektedir. Sosyal medyay1 profesyonel amagclarla kullananlar ise kisisel imaj veya
marka yaratma (deneyim, yetenek, uzmanlik vb. niteliklerini gostererek); is birlikleri yapma
(firmalar, kullanicilar, takipgiler, topluluklar vb.); {irtinleri tanitma veya satma; reklam alma;
takip¢i kazanma vb. amaglarin1 gergeklestirdiklerinde daha rekabetgi olabilmektedir. Boylece

kazang elde etme, bir ise kabul edilme ve iinlii olma gibi sonugclar elde edebilmektedirler.

1.5. Sosyal Medya ve Sefler Arasindaki Iliski

Yemek yeme, Maslow’un (1964) ihtiyaclar hiyerarsisinde belirttigi gibi temel insani bir
ihtiyactir. Toplumlarin gelismesi ile yemege atfedilen dnem artmis, sadece ihtiya¢ olmaktan
cikmustir. Orta cagda savas sonrasi zafer kutlamalarinda, diiglinlerde, cenazelerde, bayramlarda
ve diger onemli giinlerde insanlar1 masa etrafina toplayarak bir araya getiren 6nemli bir ara¢
olmustur. Bu yemegin sosyal boyutuyla iligkilidir. Cayci (2019) yiyeceklerin bir iletisim araci
olarak da ele alinabilecegini, yiyeceklerin bireylerin benliklerini ifade etmede s6zsiiz bir arag
olabilecegini vurgulamistir. Yemegin insan hayatindaki 6nemi sanatin heykel, resim, edebiyat,
fotografcilik gibi ¢esitli dallarimi etkilemistir. Yemek insan hayatinda bu kadar etkili bir
unsurken, yemegi hazirlayanlar hep geri planda kalmistir. Sanayilesme sonrasinda degisen
yemek kultiri medya igin yeni bir icerik alan1 olmustur. geleneksel ve yeni medya araglari
sayesinde bireyler icin yemek sadece bir insani ihtiyag olmaktan ¢ikip eglenceli vakit gegirme
unsuru haline de gelmistir.

Geleneksel medya araglarinin popiiler oldugu yillarda medya ve seflerin iliskisi
Amerika’da 1924 yilinda yayimlanan ilk radyo yemek programi olan ‘The Betty Crocker
Cooking School of the Air’ ile baslamig, BBC’de 1937 yilinda yayimnlanan ilk televizyon pisirme
programi olan ‘Cook’s Night Out’ ile izleyiciye sunulmustur. Sef Marcel Boulestin 15 dakikalik
programda omlet yapimini géstermistir. Amerika’da ise 1963 yilinda kitap yazar1 Julia Child’in
sunumuyla ‘The French Chef” gosterime baslamistir. Program 10 sene boyunca devam etmistir
(Wikipedia). Doneminin kilturini yansitan ve c¢ogunlukla ev kadinlarini hedef alan bu
programlar standartlastirilmis bir tarifin uygulanmasi1 yoluyla gerceklesen yemek pisirme
deneyimini oldukc¢a standart bir sekilde sergilemistir. Marco Pierre White seflerin iin
kazanmasmin mesleki yeterliliginden degil, kisiliklerinden ya da sergiledikleri tutumdan

kaynaklandigini belirtmistir. White 1990’11 yillarda iic Michelin yildiz1 ile 6diillendirilmis,



19

asiligi ve mutfak yetenegiyle linlenmis geng bir sef olarak daha once yapilan yemek
programlarindan farkli bir formattaki sovlarda yer almistir (Zopiatis ve Melanthiou, 2019).

Sef Jamie Oliver BBC’de yayinlanan ‘The Naked Chef” programiyla hazir yemek tarzi
beslenme bigimine karsi insanlara kisa zamanda daha kaliteli ve saglikli yemekler
pisirebileceklerini anlatmaya ve gostermeye c¢alismistir. Televizyon programi sayesinde artan
iniinii hazir yemek tiiketimine karst gelistirgi kampanyay: iilke geneline duyurmak igin
kullanmistir. Kampanya sayesinde Ingiltere’deki okullarda cocuklarin saglikli beslenme
aligkanlig1 kazanmasi i¢in kizartma gibi sagliksiz pisirme yontemlerinin kullanilmadig: sebze,
meyve ve etin dengeli kullanildigi meniiler hazirlamis ve uygulanmasini saglamistir. Sef
Gordon Ramsey ise ‘Hells Kitchen’ programiyla Amerika’da {in kazanmis bir seftir.
Programinda meslekten ya da meslege hevesli kisilerin yer aldig1 gruplar1 profesyonel mutfak
ortaminda servis sunmanin tiim zorluklarini sergileyen bir sov gerceklestirmektedir. Sovun en
onemli Ozelligi profesyonel olarak mutfakta yemek pisirmenin tim gercekligiyle ve
acimasizligiyla gozler oniine seriliyor olusudur. Ramsey, programdaki davranislarindan otiirii
tepki almis olsa da takipcisi olduk¢a fazladir. Tiirkiye’de de benzer programlar ¢ekilmistir.
Izleyiciler tarafindan en ¢ok sevilen program olan ‘MasterChef Tiirkiye’ halen daha
yayinlanmaktadir. Jiirisi Mehmet Yalginkaya, Danilo Zanna ve Somer Sivri’den olugsmaktadir.
Program geleneksel Tiirk Mutfagi ve diinya mutfaklarindan iinlii yemeklerin yarismacilar
tarafindan hazirlanip, jiiri tarafindan degerlendirilmesiyle gergeklesen bir yarigsmadir.

Yemekle ilgili yapilan bir¢ok programin sabah ve 6gle kusaginda yer alan kadin
programlarinda yemek tarifi ve yapimu ile baslayarak, aksam kusaginda yayinlanan yarisma
programina dogru degistigi goriilmektedir. Bu degisimin yemek programlarina, mutfaga,
ascilara, yemek pisirme ve yemegin sunumuna yaklasimi da degistirdigini, insanlarin meslege
ve gastronomiye saygisi ve ilgisinin arttig1 gdzlemlenmektedir (Cayci, 2019). Hem yarigmalar
hem de sosyal medya araglarindaki paylasimlar ile mutfagin kapilar arkasinda kalan bilinmeyen
tarafi da belli bir oranda topluma gosterilmistir. Ogle kusaginda yer alan programlar ile aksam
kusaginda yayinlanan programlar arasindaki farkliliklardan birisi de mutfak hiyerarsisinin ve
zorluklarmin daha gercekgei sekilde gosterilmesidir.

Seflerin, geleneksel medya araglariyla toplum iizerinde biraktigi etki, giliniimiizde
gelisen internet teknolojisi ve sosyal medya araciligiyla artarak devam etmektedir. Sosyal
medya, mutfak akimlarinin ve egilimlerinin yayilimini hizlandirmis, sadece siradan izleyiciler
icin degil, farkli kiiltiirleri deneyimleme firsat1 bulamayan seflerin de bilgi edinmek i¢in sosyal
medya kaynaklarina bagvurmalarina ve fikir edinmek i¢in o bolgede yasayan seflerle iletisim

kurmalarma imkan saglamistir.
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Sosyal medyanin sagladigi kiiresellesme olgusu gastronominin gelisimini ve dolayistyla
sefleri de etkilemistir. Bu gelismeler sosyal medya araglarinin da etkisiyle seflerin toplumsal
kimliklerini popiler televizyon unsurundan daha Ust seviyeye tagiyarak onlar1 21. yiizyilin rock
starlarina dontstirmiistir (Clarke vd., 2016). Mutfak seflerinin profillerinin bu sekilde
olusturulmasi icin seflerin mesleginde yetkinlige ulagmis, mutfak alaninda gerekli donanimlara
sahip, ayn1 zamanda izleyicilerine erisilebilir oldugu duygusunu asilayabilen bireyler olmasi
gerekmektedir (Lee, 2014).

Sosyal medya, sefler tarafindan profesyonel anlamda aktif olarak kullanilan bir aragtir.
Seflerin sosyal medyay1 kendi portfolyolarini sunma, yeni restoranini duyurma, hazirladig
tabak sunumlarin1 paylasma, meslektaslariyla yaptigi is birliklerini paylagsma, meslektaglarinin
calismalarini takip etme ve begenme, sektordeki gelismeleri ve calismalar1 takip etme gibi
amagclarla kullandiklar1 sosyal medya profillerinden anlasiimaktadir. Unlii seflerin markalagma
ad1 altinda kimliklerini olusturduklari medya platformlar1 araciligryla da meslek kiiltiiriiniin ve
mesleki kimliklerinin evrimlestigi soylenebilir (Cooper vd., 2017). Ayni zamanda hig
taninmayan meslekte yeni olarak adlandirilabilecek sefler ise sosyal medya araciligi ile
sektorde yer edinmeye, yaratici igerikler ya da sunumlarla takip¢i sayisini arttirmaya ve
begenilerini kazanmaya calismaktadir. Sosyal medya araglarinin seflerin kendilerini daha
kisisel bir sekilde sunmalarini saglamasi ve acik bir iletisim kanali olusturmasi izleyicilerle olan
baglarini arttirmakta ve giiven duygularma katki saglamaktadir (Rowe ve Grady, 2020). Mutfak
sefleri bu sayede sosyal medya araciligi ile fikirlerini tanitacak bir kanala sahip olmakta ve hobi
olarak yemek yapan fenomenlere oranla iyi yemegin unsurlarin1 tanimlamada daha giiglii bir
etkiye sahip olmaktadir. Izleyicilerine mutfak tekniklerini ve malzemelerini dogru sekilde
uygulama ve kullanma yontemlerini paylagimlari ile gostermektedir (Johnston ve Goodman,
2015). Fakat paylasilan bilgiler herkes tarafindan esit oranda anlasilabilir olmamaktadir. Lee
(2021) ve Borkenhagen (2017)’1n da belirttigi gibi mutfagin sirlarin1 desifre etmede sefler ne
kadar agik gibi goriinse de sadece mutfak profesyonellerinin anlayabilecegi ve uygun ekipmana
sahip olanlarin uygulayabilecegi tarifleri paylasmaktadir. Bu sayede sefler fikirlerin sadece
kendisi ile benzer pozisyona sahip smirli sayidaki kisiler tarafindan anlasilmasim
saglamaktadir.

Sosyal medya araglarindaki nitelikli paylasimlari ise kisisel olarak markalagsmalarina
katk saglamaktadir. Kigisel markalagma kisilerin sosyal medya araci iizerinden sahip oldugu
degerleri, yetenekleri, bilgi ve deneyimlerini paylasmasi ve paylasilan kisisel 6zellikler ile
kisisel marka kimligini olusturmasi olarak tanimlanabilmektedir (Hepekiz ve Gokaliler, 2019).

Bunun bir 6rnegi olarak Fransa ve Isvec kokenli ¢ikolata sefi Amaury Guichon 14 yasinda temel
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mesleki egitimler alarak basladig1 kariyerini cesitli pastacilik egitimleri alarak ilerletip 21
yasinda Fransa’nin en geng pasta sefi unvanimi almistir (Gastromasa, 2019). Sektérel anlamda
adin1 bu sekilde duyursa da kiiresel anlamda taninmasi ¢ikolata ile yaptig1 heykelleri, figiirleri
ya da yaratici olarak nitelendirilen ¢aligmalarmi sosyal medya araglarinda paylasmasi ile
olmustur. Instagram’da 2,16 milyon takipcili kisisel hesab1 @amauryguichon’da yaptigi
paylagimlar ¢ikolatadan yapilan iirlinlerin yapim siireclerinin kisa videolarla gosterilmesi ve
cesitli acilardan cekilmis fotograflardan olusmaktadir. Guichon bu sayede kiiresel c¢apta
taninmig, ismini bir marka haline getirerek pastacilik iizerine egitim verdigi akademiyi
kurmustur.

Sosyal medyanin kullanim amaglarini belirlemeye yonelik yapilan bir calismada
bireylerin sosyal medyay1 ‘bilgi edinme ve sosyallesme’ niyetiyle kullandiklar1 ve bu niyet
dogrultusunda tinlii kisileri ve gruplar takip ettigi, fotograf paylastigi, glindelik konularda bilgi
edindigi, kisisel gelisimine katki saglayacak hesaplari takip ettigi ve ortak ilgi alanlarina sahip
olan kisilerle etkilesim kurdugu sonucuna ulasilmistir. Bilgi edinme amaciyla ilk olarak internet
sitelerinin tercih edildigi, sonrasinda sosyal medya araclarinin kullanildig: belirtilmistir (Buluk
vd., 2017). Sosyal medyanin kullanicilarin da bilgi iiretebildigi ya da katilimda bulundugu fakat
dogrulamasinin yapilamamasindan dolay1 bilgi kirliligi olarak goriildiigii bir mecra oldugu icin

egitim amagl kullanimda 6ncelikli kabul edilmemektedir.
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IKINCI BOLUM
YENILiK VE YARATICILIK

2.1. Yaraticithk Kavrami
Yaraticilik kavraminin ilgili literattrde bir¢ok farkli yoniiyle (6rnegin iiriin, siireg, kisi,
cevre) incelendigi ve farkli sekillerde tanimlandigi goriilmektedir. Sternberg (1988) bunun
sebebinin herkesin yaraticilifa farkli agilardan yaklagsmasindan kaynaklandigini belirtmistir
(Oncii, 1992). Yaraticihgin felsefe, psikoloji, egitim, ydnetim ve uygulamali sanat calismalar
gibi gesitli disiplinlerde ele alinmasi1 da farkli tanimlara yol agmustir (Horng ve Hu, 2008).
Heniz herkesin hem fikir oldugu bir tanima ulasilamamis olsa da yapilan ¢alismalarda
yaraticiligin ¢ogunlukla iiriin (Rougette, 1994; Stein, 1953), sure¢ (Bentley, 1999; Bouty ve
Gomez, 2015; Busse ve Mansfield, 1980; Gomez vd., 2003; Horng ve Hu, 2008; Ottenbacher
ve Harrington, 2007a; 2007b; Ottenbacher ve Harrington, 2009; Stierand vd., 2014; Torrance,
1988; Wallas, 1926) ve kisilik 6zellikleri (Amabile, 1988a; Amabile vd., 1996; Barron ve
Harrington, 1981; Eren ve Gunduz, 2011; Oldham ve Cummings, 1996) olarak ele alindigi
goriilmektedir. Bu 1li¢ boyuta sonradan cevre boyutu eklenmistir. Cevrenin yaraticilik
tizerindeki olumlu veya olumsuz etkisinin géz ardi edilemeyecegi belirtilmistir. Yaraticilik soz
konusu oldugunda genel olarak fikir birligine varilan tek nokta “yeni bir seyin ortaya konmas1”
gerekliligidir (Oncli, 1992).
Mumford ve Gustafson (1988) yaraticiligin kavramsallastirilabilmesi i¢in 6nemli birkag
unsurun gerekliligini vurgulamistir. Bunlar,
e Bireyin yeni fikirler veya anlayislar liretme kapasitesinin altinda yatan siirecler
e Siirecin isleyisini ve eyleme doniistiiriilmesini saglayan bireyin 6zellikleri
e Bireyin yaratici davranista bulunmasina neden olan durumun nitelikleri
e Bireyin iiretken olma ¢abasiin degerlendirilmesini etkileyen durumlardir.
Yukaridaki bu unsurlara bakildiginda yaraticiligin kavramsallagtirilmasinda kisisel
ozellikler ve siirecin yani sira ‘cevre’nin de etkili oldugu vurgulanmaktadir. Bu unsurlara
yonetsel olarak yaklagildiginda siirecin ve ¢ikti olarak iirlinlin 6nemi iizerinde durulurken,
psikolojik olarak yaklasildiginda kisilik 6zellikleri ve ¢evrenin kisi, durum tizerindeki etkisinin
sonugcta yarattig1 degisiklikler incelenmektedir.
Psikolojik ac¢idan yaraticilik kisinin dogustan gelen ya da sonradan gelistirdigi
diisiiniilen kisilik 6zellikleri, diisince, durumlara yaklasimi yoniinden yaraticiligin bireysel

boyutuyla ilgilidir. Yaraticiligi kisi olarak ele alan arastirmalar incelendiginde bireylerin
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yaratici siirecin en temel unsuru oldugu ve fikri soyut halden somut hale ge¢mesi siirecinde en
etkili unsur oldugu belirtilmektedir. Birey gerekli bilgi donanimi, motivasyonu ve yaratici
diisiinme yetenegine sahip olmasi takdirde yaraticilik kaginilmaz olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Amabile vd., 1996). Biitiin insanlarda bulundugu diisiiniilen yetenek ve diisiinme agsamasinda
kullanilan bir 6zellik olarak nitelendirilen yaraticilik “entelektiiel birikim ve deneyimler
araciligryla sorun olarak diisiiniilen her tiirlii eksikligin fark edilerek; bu sorunlara karsi
gelistirilecek yenilik¢i, 6zgiin, alisilmisin disinda olan1 kurgulayabilme becerisi” olarak da
tanimlamaktadir (Onur, 2018). Maslow (1964) ise yaraticiligi ihtiyaglar hiyerarsine
dayandirarak yaraticiligin, temel ihtiyaglarii ve giivenligi saglanmais, aidiyet duygusuna sahip
ve saygl duyulan, kendini gelistirmeye hazir bireylerin kendini gerceklestirme asamasinda
yasadig1 bir durum oldugunu 6ne stirmiistiir. Maslow’a gore 6zel yetenek yaraticiligi ve kendini
gerceklestirme yaraticilig1 olarak iki tiir yaraticilik vardr. 11k tiirdeki yaraticihgim dahilerde var
oldugu kabul edilen bir yaraticilik oldugunu, ikinci tiiriin ise kisilik 6zellikleri diizgiin, saglikli
bireylerde goriildiigiinii  belirtmistir. Bu tiirdeki yaraticihgin daha ¢ok kendini
gergeklestirmeyle ilgili oldugunu, dogal olarak gelisebildigini ve bilim, sanat, mutfak gibi
Kisilerin zamanla gelisip uzmanlasabildigi alanlarda gortildiigiinii vurgulamistir.

Gnezda (2011) yaraticiligi tiim insanlarm erisebildigi bilissel ve duyussal olarak yon
verilebilen ve gelistirilebilen bir deneyim olarak agiklamaktadir. Yaraticilik zihinsel
ilerleyislerle ortaya ¢ikan fikirlerin gelistirilmesi ile ilgili oldugu i¢in biligsel; yaratici siiregte
kisinin duygularinin biitiinleyici etkisinden dolay1 duygusaldir. Biligsel siiregte fikirlerin ortaya
cikist ve gelismesi dis ¢cevreden de etkilendigi icin yonlendirilebilen veya degisime ugrayabilen
bir deneyim olarak agiklanmaktadir (Yaman ve Esen, 2021). Kris (1952) yaraticiligi esinlenme
ve zenginlestirme siireci; Kubie (1958) ise yaraticiligr bilgilerin toplanmasi, birlestirilmesi,
karsilastirilmasi ve yeniden taginmasi olarak ele almaktadir (Akt. Onur, 2018). Yaratict olmak
aynt zamanda sira dist veya alisilanin disinda farkli diislinebilmek, bilinenlerin disinda
diistinebilmek anlamindadir. Mantiksal olana ters bir diislinme bi¢imi olarak da
gorulebilmektedir. Bu diisiince bigimi kisilerin farkli yaklasimlar gelistirebilmelerini, ilging
baglantilar kurmalarini ve sorunlarin bazi yoénlerini tersine ¢evirerek sorgulamalarini
saglamaktadir (Y1ldirim, 2007).

Yonetsel acidan yaraticilik kavramini ele alan arastirmalar incelendiginde siire¢ ve bu
siirecin sonunda ortaya ¢ikan iiriintin nitelikleri lizerinde durulmustur. Yaraticilik kavrami
bireyden ¢ok orgiitsel yaklasimla bagdastirildigi goriilmektedir. Amabile (1988a) yaraticiligi
“birlikte ¢alisan bir birey veya kiiciik bir grup tarafindan yeni ve faydal fikirlerin tiretilmesi”

olarak tanimlamakta ve Stein (1953) ise yaraticiligin belirli olmayan bir zaman diliminde bir



24

grup kisi tarafindan iyi, ger¢ekci ve faydali yeniliklerin ortaya konmasi durumu olarak
belirtmektedir. Yani bu fikirler degisen durumlara uyum saglamali veya mevcut durumlari
degistiren bir yapida olmalidir. Ayni zamanda yaraticilig1 yeniligin ilk adimi1 olarak gérmekte
ve igletmelerin uzun donemde basarisi i¢in vazgegilmez bir unsur oldugunu belirtmektedir
(Amabile vd., 1996).

Yaraticilik sorunlar1 tespit etme, ¢ozme, karar verme ve kendini ifade edebilme
becerisiyle ilgili zihinsel bir stiregtir. Yaraticilik zihnimizde bulunan iki ya da daha fazla
kavramdan yeni kombinasyonlar olusturma yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Cokhizli, 2000).
Mumford (2000) da benzer sekilde yaraticiligi yeni fikirler tiretmek ve ortaya ¢ikabilecek
sorunlara uygulanabilecek yararli ¢oziimler yaratmak olarak tanimlamistir. Mevcut kavramlar
arasinda yeni iligkileri gorebilme, konulara farkli agilardan bakabilme yetenegi olarak
goriilmektir. Yani var olan bilgi ve deneyimlerin bir araya toplanip gelistirilmesi siireci de bazi
yazarlar tarafindan yaraticilik olarak adlandirilmaktadir. Yaraticilik olgusunun dogal bir sekilde
gerceklesmesi icin gerekli bilgi birikimi, bakis agist ve deneyimin temel gereksinim oldugunu
gostermektedir. Ayni zamanda sorunlara ve bilgi eksikligine duyarli olma, sorunlar1 gidermeye
yonelik fikirler geligtirme, varsayimlar1 deneme, sonuglara gore yeni varsayimlarda bulunma
ve sorunlart giderecek ¢oziimleri bulmanin yaraticilik 6zelligi olarak belirtilmektedir (Sungur,
1997). Barlett (1958) da yaraticilig1 bilinen yoldan ayrilma, kaliplarin disina g¢ikarak yeni
deneyimlere acik olma ve bir seylerin yoOnlendirebilmesine izin verme durumu olarak
aciklamistir. Kisilerin hazir olusluk diizeyi yaraticiligin ilerlemesindeki temel etken olarak
gorilebilir. Kisilerin gelisime acik olmasi mevcut sorunlara daha genis ve farkli acilardan
bakabilmelerine, yeteneklerini gelistirebilmelerine ve yeni bir seyler ortaya koyabilmelerine
olanak saglamaktadir.

Patton’a (2002) gore ise ortaya konan yaraticilik alaninda tek degil, ilk olmalidir.
Yaratici kisi tarafindan 6ne siirtilen herhangi bir diigiincenin yaratici olarak nitelendirilebilmesi
icin bir sistem (bireyler, sistemler, gruplar) tarafindan kabul edilmesi gerekmektedir. Bu
sebepten dolay1 kisi tek degil, ilk olmalidir (Yeloglu, 2007).

Rhodes (1961) ise yaraticiligr siire¢ olarak incelemis ve dort unsurun etkilesimi ile
aciklamigtir ve bu unsurlari yaraticiligin 4P’si olarak adlandirmistir. Bunlar kisi (person) , siireg
(process), baski (press) ve lriin (product)’diir. Kisi, kisilik 6zellikleri, tutumlar, benlik kavrama,
deger sistemi ve davranislar hakkindaki bilgilerdir. Yaratici kisilerde bulunan 6zellikleri ortaya
koyar. Siireg, insanlardaki yaraticiligin gercekleme asamalaridir. Fikrin gelistirilmesi ile ilgili
bilissel siireci (diislinme, motive olma, yonlendirme, 6grenme, iletisim kurma) kapsamaktadir.

Baski, insan ve ¢evre arasindaki iligkiyi anlatmaktadir. Cevrenin kisi lizerindeki i¢sel ve digsal
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etkilerini belirtir. Olumsuz veya olumlu sonuglara neden olabilen faktordir. Uriin, yaratici
fikrin somut bir sekilde ortaya konmas1 olarak adlandirilmaktadir. Rhodes (1961) bu siirecin
tek bir yonde ilerledigini savunmaktadir. Kisiden iirline dogru gergeklesen bu siireg, fikirlerin

yaraticilikta oncelikli oldugunu gostermektedir.

2.1.1. Yaraticilik Siireci

Yaraticilik stireci her disiplin i¢in farkli agilardan degerlendirilmis ve tanimlanmaya
calisilmistir. Yaraticilik yeni kombinasyonlar olusturma yetenegi iken, yaraticilik siireci bunu
gerceklestiren arag, olusturulan yeni kombinasyonlar sonucu ulasilan yenilik olarak
tanimlanmaktadir (Cokhizli, 2000). Yaratici siiregte mevcut durumu ¢ézebilmek icin farklh
iliskiler kurularak ortaya yeni, dinamik, faydali bir seylerin ¢ikarilmasi amag¢lanmaktadir. Bu
stirecte kisi veya kisiler kesif yapmali, sorunun kaynagini degistirip, diizeltmelidir. Yaratici
stirecle ilgili olan tanimlamalarda ortak nokta eksikliklerin belirlenmesi, sorunun tespit edilmesi
ve tanimlanmasi, sorunun ¢oziimiiniin aragtirilmasi ve varsayimmlarda bulunulmasidir. Sonug
olarak belirlenen ¢6ztim yolu denenerek, ¢ozimun ortaya konulmasidir.

Yaraticiligi siire¢ olarak ele alan ¢aligmalarin siirecin agsamalarinin neler oldugunu ve
bunlarin nasil siralandigini belirlemeye odaklanmistir. Wallas (1926) yaraticilig1 siireg olarak
ele alan ve tanimlayan arastirmacilardandir. Modelinde yaraticilik siireci dort ardisik boyuttan
olusmaktadir. Bunlar hazirlik, probleme iliskin bilgilerin toplanmasi, ¢6zliim ve ihtiyaglar i¢in
gerekli unsurlarm belirlenmesi, ilkelerin olusturulmasi evreleridir. Kulugka, bilingli diistinmeye
ara verilen evredir. Zihnin bilingaltinda topladig: fikirlerin a¢iga ¢ikmasini saglar. Aydinlanma,
sorunun ¢oziimii i¢in zihinde anlik olarak gelisen durumlardir. Gergeklesme ve Dogrulama
aydinlanma sonucu ortaya ¢ikan fikirlerin uygunlugunun denetlenmesi ve dogrulanmasi,
gerekli diizenlemelerden sonra uygulamaya koymasidir.

Amabile (1988a) ve Amabile vd. (1996) biligsel hazir olusluk, kisilik, motivasyon ve
sosyal etki gibi degiskenlerin yaraticit siiregteki adimlart nasil etkiledigini aragtiran ilk
arastirmacidir. Yaraticiligin bilesen modelinde, yaraticilik bes asamali siiregte ortaya ¢ikan bir
tiretimdir: (1) problem veya gorev tanimlama; (2) hazirlik; (3) yanit olusturma; (4) yanit
dogrulama ve (5) sonug degerlendirmesi. Ayrica siire¢ gorev motivasyonu, alanla ilgili beceriler
ve yaraticilikla ilgili becerilerle etkilesime girmektedir (Kuo, 2011). Harris (1959) de
yaraticiligi siire¢ olarak ele almig ve alt1 farkli asamadan olusturmustur (Akt. Rouquette, 1994:
18). Bunlar (1) ihtiyacin taninmasi (2) bilginin toplanmasi (3) bilgiyi isleyen diisiince etkinligi

(4) coziimlerin tasarlanmasi (5) dogrulama ve (6) uygulamaya koyma seklinde siralanmaktadir.
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Wallas (1926) ve Amabile’in (1988a) yaraticilik siireclerine bakildiginda siiregte 6ne
cikanlar:

e Fikrin olugmasi (ihtiyag, sorun tespiti, sorunun tanimi)
e Fikrin sinanmas1 (denemeler, testler vb.)

e Uriiniin gelistirilmesi

e  Uriiniin sanmas1 gibi asamalardir.

Bu asamalar siirecin bir yaratma ve dogrulama dongiisi iginde oldugu gostermektedir.
Fikrin soyut halden somut hale gecmesi strecinde en etkili olan birey faktortddr. Birey gerekli
bilgi donanimi, motivasyon ve yaratici diisiinme yetenegine sahip oldugu takdirde yaraticilik
kagmilmaz olarak ortaya ¢ikmaktadir (Amabile, 1996). Fikrin olusmasi asamasinda bireyin
donanimi yaraticilik siirecinin baslangic onciilii olarak goriilebilir. Bu siirecin ¢iktisi olan iiriin
yaraticilik olarak degerlendirildiginde bilinmeyen bir olgunun yaratilmasi veya var olanin
degistirilip, gelistirilmesi durumu olarak tanimlanmakta ve yaratici tirliniin 6zellikleri lizerinde
durulmaktadir. Yaklasima gore nedenlerden ¢ok sonuglar ve sonuclarin degerleri ele
alinmaktadir. Stein (1953) ve Rougette (1994) yaraticiligi iirlin boyutunda degerlendirmistir.
Stein {iriinlin toplum tarafindan kabul gérmesi ve “yeni ya da yenilik” olarak tanimlanmasi
gerektigini; kullanan ya da tliketen grup tarafindan tatmin edici, faydal ve kullanigl olarak
goriilmesi gerektigini belirtmistir. Roquette de yaraticilik s6z konusu oldugunda 6nemli olanin
ortaya ¢ikan sonug yani iirin oldugunu vurgulamstir.

Wilson ve digerleri (1953) siire¢ onucunda ortaya ¢ikan yaratici tiriniin muhtemel (¢
degeri belirlemis ve su sekilde aciklamislardir (Akt. Kesici ve Oncel, 2015):

. Ortaya ¢ikan nihai sonug, toplum i¢in alisagelmisin disinda oldugu kadar 6zgiin
olarak nitelendirilir.

. Degerlendiren gruba gore faydali oldugu kadar 6zgiindiir.

. Farkl1 bilgi ve deneyim unsurlarini icerdigi dl¢iide 6zglindiir.

Yaratici fikrin iirlin haline getirilme siireci genelde ticari ve faydaci amagcla
gerceklestirilmektedir. Fikrin degerlendirilebilmesi i¢in somut hale gelmesi sonucu iiriin
olusmaktadir ve bu asama yenilik ya da inovasyon olarak adlandirilmaktadir. Bir ressam igin
yaptig1 resim hayal giiciinii, mesleki yetenegini ortaya koyarken; bir sef icin bu hazirladig:
Ozgiin bir tabak yemek olabilmektedir. Mutfak s6z konusu oldugunda yaratici iiriin kriteri
birgok farkli detaya sahip olabilmektedir. Ciinkii yemek biitiin duyularimiza etki edebilen bir
iiriindiir. Degerlendirilmesi agamasinda {iriiniin tat, doku, lezzet, koku, tasarim ve yapim teknigi

gibi detaylar1 incelenmektedir (Peng vd., 2013; Stierand vd., 2014).
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Yukarida yapilan tanimlamalar 1s18inda yaraticilik siirecinin temel unsurunun fikirlerin
ortaya cikist oldugu ve insan faktoriiyle gergeklestigi goriilmektedir. Siirecin baglangicinin
insanlar ve ihtiyaclar1 dogrultusunda sekillenmesi nedeni ile yaratici olarak nitelendirdigimiz
fikirlerin ortaya ¢ikisinda insanin ana unsur oldugu gériilmektedir. ihtiyaglar, sorunlar ve onlara
coziim gelistirmek icin gerceklestirilen eylemlerin yaraticilik siireci olarak goriildiigii ve
aslinda temel olarak insana bagli olarak gergeklesen bir siire¢ dizimi oldugu soylenebilir. Bu

yaklasimla bireysel yaraticilik arastirmanin baslica kavramlarindan biri olarak ele alinacaktir.

2.1.2. Bireysel Yaraticihk

Yaraticilig1 birey ve kisilik 6zellikleri olarak ele alan yaklagimlar ise yaraticiligi bireye
has bir durum olarak degerlendirmektedir (Kesici ve Ongel, 2015). Bu bakis acisiyla yapilan
calismalarin ¢ogu yaratici bireylerin 6zellikleri, diistinme stilleri ve davraniglarini agiklamaya
caligmaktadir. Lowenfeld (1959), Rogers (1959) ve Maslow (1964) yaraticiligin tiim insanlarda
dogustan var olan bir 6zellik ve bireyin i¢giidiisel olarak hayatta kalma diirtlisiiyle sorunlara
¢ozlim bulma davranis1 oldugunu, herkesin belli bir seviyede yaratici olabilecegini ve isterse
bunu gelistirebilecegini goriisiinii savunmustur.

Yaratict bireyler, hayal giicii yiiksek, ozgiin fikirler iiretebilen, ¢evreyle iletisime ve
etkilesime agik, esnek diistinme becerisine sahip, yeniliklere ve degisime direng gostermeyen,
birbiri ile iligkisi olamayan kavram ve gorseller arasinda baglant1 kurabilme yetenegi olanlardir
(Barlett ve Davis, 1974; San, 1985; Young, 1985; Adams, 1986; Parsil, 2012). Stemberg (1988)
yaratici bireyi ii¢ 6zellikle tanimlamistir. Bunlar zeka, bilissel stil ve kisilik/motivasyondur.
Amabile ve Pratt (2016) i¢sel motivasyonun bireylerde yaraticiligin ana ilkesi oldugunu ve
yaraticiligin gelismesindeki en 6nemli olgu oldugunu vurgulamistir. Bireyin bir gérev veya ise
karst ilgisi, aldig1 zevk ve tatmini, zorlayici olmasi gibi i¢sel nedenler ve son teslim tarihi gibi
baskilar veya tesvikler, taninma gibi digsal nedenler bireyin motive olmasinda olumlu etkiler
saglayabilmektedir.

Csikszentmihalyi’ye (2004) gore ise yaratici bireyler, herhangi bir duruma uyum
saglamakta istiin yetenekleri olan ve hedeflerine ulasabilenlerdir. Bu kisiler diisiince ve
hareketleriyle ¢ogunluktan farkli olmaktadir. Yazara gore yaratici bireyler zeki, naif ve saf
goriinebilen, ayn1 anda farkli davraniglar sergileyebilen degiskenlik yapili, ¢ok yonlii
diisiinebilen, gorevlerini yiiksek motivasyonla devam ettirebilen, zorluklar karsinda kolayca
yilmayan, 6zgiiveni yiiksek, fikirleri konusunda tutucu veya isyankar tutum sergileyebilen,

hirsli ve objektif bir yapida, toplumun baskilarini belli noktaya kadar gz ardi edebilen, ortaya
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koyduklari ise bekledikleri talep ve takdir gelmeyince yasadigt hayal kirikligr ile ice doniik bir
tutum gosterebilen bireyler olarak tanimlanmaktadir.

Barker (2002) ise yaratict bireyler kisisel estetige sahip, sorunlar1 arayabilen, farkl
bakis agilari ile diisiinebilme yetisine sahip yani zihinsel olarak aktif, risk alabilen, objektif
olabilen ve 6z motivasyona sahip kisiler olarak tanimlamaktadir (Akt. Tiir, 2019). Bireyler bu
ozellikleri ile orgiitlerin rekabetgi avantaj saglayabilmesi, yenilik yapabilmesi, degisime uyum
saglamas1 ve sektorde uzun omiirlii olmasini saglamaktadir.

Mutfak sefleri ele alindiginda bazi gorev tanimlamalari ile yaratici bireyin 6zellikleri
arasinda benzerlikler goriilmektedir. Gorevleri geregi mutfak seflerinden meniilerini dénemsel
olarak yenilemeleri, rakiplerinden farkli olarak yemekler hazirlamalari, miisterileri
heyecanlandiracak ve daha fazla gelmelerini saglayacak tabaklar sunmalar1 beklenmektedir. Bu
beklenti seflerin devamli olarak arastirma yapmalarin1 ve malzeme, teknik, lezzet vb. farkli

unsurlar1 bir araya getirebilmelerini, yenilik¢i bakis agisina sahip olmalarini gerektirmektedir.

2.2. Yenilik¢ilik Kavramm

Tiim diinyada gelismenin, degismenin, farklilasmanin ve yaraticiligin en onemli itici
giiclerinden birisinin yenilikgilik oldugu genel gecer bir kabul olmustur. Yenilik¢ilik orgiitler
ve toplumlararasi rekabette iistlinliik saglayabilmenin en saglikli ve siirekli bir alan1 olarak
goriilmektedir (Kelley ve Littman, 2007; Yalginkaya, 2010). Yenilik kavrami gilinlimiiz
ekonomik cevrelerinde sik¢a konusulan bir terimdir. {lk kez 1900’lerin basinda Schumpeter
tarafindan literatiire dahil edilmis bu kavram uzun yillar arastirilmis, lizerinde bir¢ok ¢aligmalar
yapilmistir. Bu kavramu iktisadi bir terim olarak glindeme getiren Schumpeter'e gore yenilikler
(i) tiikketicinin tanimadi@1 yeni bir malin veya niteligin tiretimi, (ii) yeni bir Gretim metodunun
uygulanmasi, (iii) yeni bir piyasanin agilmasi, (iv) yeni hammadde ve yart mamul kaynaklarinin
elde edilmesi ve (V) yeni bir organizasyonun gergeklestirilmesi olmak iizere bes sekilde ortaya
cikmaktadir (Tiryakioglu, 2009). Bu tanimdan yola ¢ikilarak giiniimiiz alan yazininda yenilik
stratejik planlamanin, arastirma ve gelistirmenin, pazarlamanin, proje yOnetiminin, ekip
calismasinin, egitimin ve yaratici diigiinme gibi bir¢ok unsurun birbirleriyle etkilesiminin
sonucu olarak (Barker, 2002) ifade edilmektedir.

Yukarida verilen tanima gore, modern anlamryla yenilik, tiimiiyle iktisadi bir kavramdir
ve temelde iktisadi faaliyetin yenilenmesi ve dolayisiyla gelismesine ve netice olarak maddi
kalkinmaya yonelik bir olgu oldugu soylenebilir. Bu bakis agisiyla, 6rnegin, sanatta, edebiyatta
hatta bir sefin tabaginda gerceklestirilecek bir yenilik, iktisadi anlamda ortaya koyulan

faaliyetlerin 6znesi olmadigi siirece bir "yenilik" olarak ifade edilememektedir. Sozgelimi, Turk
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Mutfagma 6zgii yiyeceklerin sunug bicimleri, yine bu alanda ortaya koyulan farkli lezzet
kombinasyonlari, pisirme yontemlerinde yepyeni bir teknigin uygulanmasi bu baglamda
degerlendirilmemektedir. Yine de baglamin yeterince acgik olmasi nedeniyle, bu tez
calismasinda "innovation" kelimesi yerine "Yenilik" ve bu kelimeden tiiretilen diger kavramlar

kullanilacaktir.

2.3. Yaraticilik ve Yenilik Tliskisi

Yenilik¢iligin tiim asamalarinda en fazla aranan yetenek, yaratma yetenegidir. Daft
(1978) yeniligi, yaraticiliktan farkli olarak yeni bir fikri veya davranis bigimini Orgiitiin
kabullenme ve 6ziimseme yetenegi olarak tanimlamistir (Biger, 2017). Yaraticilik ve yenilikle
ilgili olarak bazi kaynaklarda bu iki kavramin aym ifadeler oldugu (www.tdk.gov.tr)
belirtilmekte ve gliniimiizde bu iki kavram birbiri yerine kullanildig1 goriilmektedir. Fakat
literatiire bakildiginda bu iki kavram arasinda belirgin farkliliklar oldugu (Duran ve Saragoglu,
2009) ifade edilmektedir. Literatiirde yenilik ve yaraticilik kavramlarma iliskin farkliliklar su
sekildedir (Yeloglu, 2007: 148-149; Karaaslan, 2012: 16):

* Yaraticilik yeni fikirlerin diisliniilmesi, iiretilmesi ve gelistirilmesi; yenilik ise
diistiniilen fikirlerin hayata gegirilmesi durumudur.

* Yaraticilikta bireysellik ve kisilerin yetenekli olmasi gerekliligi 6nemli iken; yenilikte
grup calismalar1 ve uygulamalar1 6n plandadir.

* Yaraticilik ve yenilik kavramlar1 birbirinden farkli 6zelliklere sahipken, iiriin/hizmet
ortaya koyma sirecinde (problemin ¢0zumi, amaglar ulasma, ihtiyaglarin karsilanmasi)
benzerlik gosterirler.

Amabile’e (1988b) gore yaraticilik bireyler tarafindan degerli ve faydali tiriin, hizmet,
fikir, isleyis ve siireclerin yaratilmasi olarak tanimlamaktadir. Yenilik¢ilik ise bu fikirlerin
basarili sekilde uygulanmasi eylemidir (Amabile ve Pratt, 2016). Cokhizl1 (2000) yeniligi
“dogru kosullar i¢cinde gerceklesmis yaraticiligin sonucu” olarak agiklamaktadir. Yenilige
ulagabilmek i¢inse olanak saglayan orgiit kiiltiiriiniin, birey ve grup yaraticiligimin ve yaratici
stirecin uygun sekilde idare edilmesinin gerekliligi vurgulamistir.

Barker (2002) yaraticiligin zihinsel bir faaliyet oldugunu ve yenilik kavraminin
yaraticiligin disa vurumu olarak goriilebilecegini belirtmistir. Ayn1 zamanda yaraticiligin
yenilik siirecinin temelini olusturan bir kavram oldugunu vurgulamistir (Akt. Tir, 2019).
Yenilik hem bir siire¢ hem de bu siirecin ¢iktis1 olarak ele alinabilmektedir. Siire¢ olarak yenilik
kavrami, yeni {irlin/hizmet olusturma, mevcut olan1 gelistirme ya da birey, grup, endistri veya

toplumda anlamli etkiler yaratacak orgiitsel bir yaratma siirecidir (Cokhizli, 2000).
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Yaraticilik siireci soyut fikirlerin olusturulmasi ile ilgiliyken, yenilik siireci bu
fikirlerin somutlastirilmasi ile ilgilenmektedir. Somut iiriiniin elde edilmesi asamasinda yenilik
siireci yaraticilik slirecine gore daha maliyetli olabilmektedir. Fakat isletmelerin pazarda
tutunmasini, rekabet edebilmesini ve kara ge¢mesini saglayan da bu siirecin sonucu olan
tiriindiir. Risk faktorii yenilik siirecinde gbze alinmasi gereken bir unsurdur. Ayrica yaraticilik
ve yenilik¢ilik mevcut sorunlari belirlemek, ¢cozmek ve eksikleri gidermek i¢in girigimeiligin
ayrilmaz bir parcgasidir. Yaraticiligin uygulanmamasi sadece fikir olarak kalmasi ya da yeni ve
farkl1 olmayan fikirlere dayanan yeniligin etkili olamayacagi ve deger yaratamayacagi
vurgulanmaktadir. Etki edebilmesi ve deger kazanabilmesinin yolu girisimcilik siireci ile
ilgilidir (Lee vd., 2019).

Yukaridaki tanimlamalardan yola ¢ikarak yenilik ve yaraticiligin ikisinin de insani
stirecler oldugu ve bir sorunun ¢dziimiinde birbirlerinin tamamlayacak sekilde kullanildig:
anlasilmaktadir. Ortak yonleri oldugu kadar farklilastig1 ve ayristiklari yonler de mevcuttur. Bu

yonler Tablo 2.1. de verilmistir.

Tablo 2.1. Yaraticilik ve Yenilik Farklihiklar:

Olgit Yaraticiik Yenilik

Sureg Biligsel Davranigsal

Cikti Soyut/fikir Somut/uriin

Zaman Tanimsiz Tanimlh

Mekan Zihin Orgiitsel baglam

Arac/yetkinlik Diisiinme Ydnetme
Orgiitlenme

Baglanti Onciil Sonug

Yaraticilik ve yenilik¢iligin her ikisi de insani siirecler olmalarina karsin yaraticilik
onceden tanimli olmayan anlarda ve ¢ogunlukla bir siire kisitlamasi olmaksizin bireylerin
zihninde gerceklestiginden insanin biligsel yonii ile cok daha yakindan iligkiliyken yenilik ise
belirli bir zaman diliminde ve daha ¢ok dnceden belirlenen orgiitsel mekanlarda yine dnceden
tanimlanmis olan davraniglarin belirli bir sira ile yonetilmesini gerekli kilar. Buna gore
yaraticilik agirlikli olarak diisiinme ile yenilik ise yonetme ve orgiitlenme yetenekleri ile iliskili
bulunur. Yaraticilik yeniligin onciliidiir ve ¢iktis1 soyuttur, yani fikirdir. Yenilik ise

yaraticiligin bir sonucu olarak olusur ve iirlin seklinde bir somut ¢ikti tiretmesi beklenir.

2.4. Mutfak Baglaminda Yenilik ve Yaraticihk
Mutfaklardaki yenilik arayisi gastronomideki egilimlerin ve dolayisiyla sef profillerinin

de degisimine yol acmustir. Talebin degisimi zorunlu kildig1 giiniimiiz sartlarinda mutfak
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sefleri, sadece talebi karsilamanin 6tesinde ‘kendini gerceklestirme’ amaciyla da egilimlerdeki
bu degisime ayak uydurmaktadir. Gelisim siirecine bakildiginda mutfak seflerine yiiklenen
anlamin ve gorev tanimlamalarinin zaman igerisinde genisledigi goze ¢arpmaktadir. Caréme,
Escoffier ve Fernand Point’le degismeye baslayan sef profili, Fransa’daki yeni mutfak
egilimleri ile sefleri isletme sahibi pozisyonuna taginmistir. Bu degisim gastronominin énemini
arttirmig ve mutfaga yonelik standartlarin degisimine yol agmistir. Teknolojinin yayginlagmasi
ile sefler mutfaktan ¢ikip ekran oniine gegmeye baslamistir. Sovmen sifatinin da yiiklendigi
ascilar artik sadece iyi bir yemek pisirici olmanin 6tesinde yemekleri ekran kamera oniinde
hazirlamak ve izleyicilere nasil yapildigini anlatmakla yiikiimlii hale gelmistir. Giiniimiizde ise
gastronomiye artan ilgi, talep ve kiiresellesme rekabeti siddetlendirmis; toplumsal olarak
farklilasan yemek tercihleri seflerde farklilasmay1 zorunlu kilmistir. Birer uzman olarak sefler
teknik bilgilerini genisletmeli ve yaratic1 olmak zorunlulugundadir (McBride ve Flore, 2019).

Alanyazinda yapilan bir¢ok ¢alisma yaraticiligin bir siire¢ oldugunu ve sonucunda ¢ikan
liriiniin nihayetinde yaratic1 ve yenilikg¢i iiriin olarak belirtildigini gostermistir. Fakat mutfakta
yaraticilik s6z konusu oldugunda sadece bir siire¢ olarak goriilemeyebilir. Cunki mutfaktaki
yaratici olarak nitelendirilen sonuglar bazen sezgisel olarak anlik gelisebilir ve mesleki bilgi
birikimi, ¢esitli uyaricilar ya da durumlardan etkilenerek ortaya yaratici ve yenilik¢i fikirler
cikarabilir (Stierand vd., 2014).

Mutfaktaki yaraticilik siirecini anlayabilmek i¢in kaliplarin disina ¢ikilmalidir. Cilinkii
mutfaktaki yaraticiligin mimar1 olarak belirtebilecegimiz sefler mutfakta yonetim, tedarik,
maliyet, halkla iligkiler gibi diger sorumluluklar1 da tistlenmektedir. Siire¢ olarak bakildiginda
tiim bu sorumluluklar yaraticilik siirecini dolayl ya da dogrudan sekilde etkileyebilmektedir.
Tedarik siirecinde en iyi, en dogal, en kaliteli {iriinii en uygun fiyata almak yonetim siirecini de
etkilemektedir. Maliyetleri yonetebilmek isletmenin, dolayisiyla sefin de calisma Omriinii
uzatacaktir.

Mutfaktaki yaratim siireci ilk bakista kisisel bir siiregmis gibi goriilemeyebilir. Ciinkii
yemegin mutfaktan masaya gelis siireci kolektiftir. Yemegin hazirlanmasinda diizinelerce asc1
ve servis elemani ¢alisabilir. Ancak seckin restoranlarda miisteriler yedikleri yemegi, restoranin
ve sefin adiyla iliskilendirirler. Bu, mutfaktaki yaraticilig1 kisisel bir olgu kilar ve bu durum
seflerin isimlerini degerli bir sermayeye doniistiiriip, marka haline gelmelerini saglamakta ve
sektordeki stattistinl yukseltmektedir (Leschziner, 2007).

Tablo 2.1°de sunuldugu iizere mutfakta yaraticilik siireci son yillarda turizm ve
gastronomi alaninda yapilan arastirmalarda siklikla incelenen bir olgu haline gelmistir (Horng

ve Lee, 2007; Ottenbacher ve Harrington, 2007; 2008; Stierand ve Lynch, 2008; Horng ve Lin,
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2009; Kesici, 2014; Stierand, 2015; Haykir, 2018). Ozellikle bu siirecin bas aktorii olan sefler
arastirmalarin odagindadir. Literatiire bakildiginda 2000°1i yillarin ilk on yillik déneminde
yapilan bir¢ok calisma yaraticiligin bir siire¢ oldugunu ve sonucunda ¢ikan iiriiniin yaratici ve
yenilikgi {iriin olarak belirtildigini gdstermistir. Ikinci on yillik siiregte yapilan ¢alismalar ise
yaraticilig1 bireysel boyutta ele almis, yaraticiligin tiretim noktas1 olan mutfagin elemanlari olan
seflere ve ascilara odaklanarak bu siirecte onlar1 etkiyen digsal ve igsel faktorleri
incelemislerdir. Calismalarin tiiketici ve isletme odakli iki farkli bakis acisiyla ele alindigi
gorulmektedir.

Mutfaktaki yaraticilik ve yenilik siirecini kavramsallastirma amaciyla yapilan
calismalarin ¢ogu Michelin yildizli sefleri ya da iinli sefleri kapsami igerisine almaktadir
(Gomez vd., 2003; Svejenova vd., 2007; Leschziner, 2007; Ottenbacher ve Harrington, 2007a;
2007b; 2008; Horng ve Hu, 2008; Gomez ve Bouty, 2009; Stierand vd., 2014). Calismalar
incelendiginde rekabetin yaraticilik i¢in igsel ve dissal bir motivasyon kaynagi olarak
goriilebilecegi ve yeniligin onciisii oldugu soylenebilir. Giiniimiiziin bilgi ¢aginda farklilik
yaratma ve yaraticilik zorunluluk haline gelmistir. Rekabet ortaminda 6n plana ¢ikabilmek
icinse yaraticilik gereklidir. Ciinkii yaraticilik “kendini gerceklestirme becerilerinin
disavurumudur” (Cam ve Oztiirk Turgut, 2015). Rekabet edebilmek igin siirekli bir gelisim
dongiisiine ihtiya¢ duyan yiyecek ve igecek isletmelerinin bireysel ve Orgiitsel yaraticiligi
destekledigi de goriilmektedir. Seflerinin basarili olabilmek i¢in iiriin farklilagtirma ve ar-ge
caligmalar1 yaptiklar1 ayn1 zamanda menii olusturma siirecinde yaraticiligin oldukca 6nemli
oldugu vurgulanmistir. Yaraticilik seflere gore yasamin bir 6zelligi, kisinin bireyselligi ve
Ozglinliigliniin yansimasi, ayn1 zamanda kisinin toplum ve kiiltiir ile etkilesimi olarak
goriilmektedir (Horng ve Hu, 2008). Sefler yarattiklar1 yemeklerle iligkilendirildikleri ve
yemekleri hakkinda karar mercii olduklari i¢in duruslari, yaklagimlari 6nemlidir ve statiilerinde
etkili olmaktadir.

Horng ve Hu (2008) ise mutfaktaki yaraticilik siirecini Wallas’in (1926) dort asamali
yaraticilik siire¢ modeline uyarlamistir. Aynmi sekilde siireci yeni fikirlere hazirlik, fikir
kuluckasi, fikir gelistirme ve mutfak islerinin dogrulanmasi olarak ilerledigi bir model ortaya
koymuslardir. Yaraticiligin gelismesinde mutfak seflerinin var olan bilgilerin temelinde taklit
ederek ise basladiklarini daha sonra bireysel yaraticiliklarini yemeklerine yansittiklarini
belirtmislerdir. Ayrica seflerin modadan, farkli alanlardaki tasarim {iriinlerinden, gazete, dergi
ve televizyon gibi ¢esitli medya iceriklerinden faydalandiklari, farkl: kiiltiirleri deneyimleme,
diger restoranlar1 ziyaret ederek mutfak trendlerini takip ettikleri ve miisterilerinin taleplerini

dinleyerek, 6nerilerinden faydalanarak yeni fikirler gelistirdiklerinden s6z etmislerdir. Fikirleri
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uygulama ve gelistirme asamasinda ise hayal giiclerinden faydalandiklarini ve farkli
kombinasyonlar deneyerek vyaraticiliklarin1 ortaya koymaya c¢alistiklarini belirtmislerdir.
Ayrica yoneticilerle ve miisterilerle kurulan iletisimin ve geri bildirimlerin yaraticiligi
tetikleyici ve gelistirici unsurlar oldugunu, géz ardi edilmemesi gerektigini vurgulamislardir.
Benzer sekilde rekabet motivasyonu da yaraticiligi tetikleyici bir unsur olarak goriilmektedir.

Yaratict mutfak yemek hazirlama bilgisini, ascilik teknigini, yemek kiiltiiriinii, estetigi
ve birkag¢ 0zelligi bir araya getirerek hem sanatsal hem de bilimsel bir iiriin ortaya ¢ikarma
surecidir (Horng vd., 2011). Richards (2002) yemegin hazirlanmasi, pisirilmesi, sunumu ve
tilkketilmesinin bir yansimasi olarak bu silirecin bir sanat dali olarak ele alinabilecegini one
stirmiistiir. Mutfagin sanatgilari olan sefler de hayal giiciliniin bilgiden dnce yaraticilik stirecinde
etkili oldugunu, sezgiselligin farklilik yarattigini vurgulamislardir (Horng ve Hu, 2008). Fakat
hayal giicl ve bilginin birlestirilmesi yaratici iiriiniin ortaya koyulmasinda esit derecede etkili
olmaktadir. Bunlar 6zellikle mutfaktaki yaraticilik siirecinin dongiisel olarak devam etmesini
saglayan iki onemli kriterdir. Mutfaktaki yaraticilik siireci seflerin kendi iclerine donmeleri
tetikleyici ana unsur olarak gorilmektedir (Page, 2017; Stierand ve Dorfler, 2016; Leschziner,
2015; Lee wvd, 2020). Sonugta ortaya ¢ikan yaratict iirlin, sefin i¢c diinyasinin
maddesellestirilmesidir ve disa vurma siirecini yansitmaktadir. (Lee vd., 2020). Sosyal medya
bu noktada seflerin yaratici ilhamini tetikleyen ya da besleyen bir dis etken olarak goriilebilir.
Mutfak gibi ¢calisma sartlarinin zor oldugu ve baskinin her an hissedildigi ortamlarda yaratici
olmak sefleri zorlamaktadir. Horng ve Hu (2008) da seflerin rahatlayabilecegi, diislinebilecegi,
hayal giiclinden yararlanabilece§i ortamlarda bulunmalarimin yaratici  diistinmeyi
kolaylastirabilecegini belirtmislerdir. Baldwin (2018) ve Leschziner (2015) benzer sekilde
seflerin mutfak ortamindan zamansal ve mekansal olarak uzaklastiginda yaraticilik i¢in gerekli
ilham1 kazanmanin kolaylastigin1 vurgulamiglardir. Yenilikgi {iriinii bir kilitli kap1 metaforuyla
tanimlayacak olursak yaraticilik bu kilidin anahtaridir. Bu anahtara sahip olmak bilgi birikimi,
teknik beceri ve sef olabilmek icin gerekli cesitli niteliksel unsurlarin bir araya gelmesi ile
miimkiin olmaktadir. Her ne kadar bireysel olarak dogustan gelen yaraticilik yetenekleri olsa
da bunun gerekli niteliklerle desteklenmemesi mutfak alaninda anlam ifade etmekten yoksun
olacaktir.

Hansen (2008) ise yemek pisirmenin sanat olarak ele alinmas1 durumunda ortaya ¢ikan
yemegin diger eserlere benzemeyecegini belirtmistir. Bunun nedenin yemeklerin orijinallerinin
olmadigii, yemek pisirmenin bir iiretim eylemi olmasi olarak agiklamistir. Orijinal diye
adlandirilan tariflerin baglam, iklim, sef, zaman ve maddi ac¢idan benzersiz oldugunu ve

degisiklik gosterebilecegini 6ne slirmiistiir.
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Bouty ve Gomez (2013) yaraticiligin ti¢ yonii oldugunu savunur. Bu yonler “yaratici
takim ¢aligmasi1”, “fikir gelistirme” ve “isimlendirme” dir. Bu ii¢ yoniin ilki mutfakta yonetim
anlaminda yaraticilikla ilgilidir. Diger iki yon ise mutfakta {iriin gelistirme siireci ile alakalidir.
Mutfakta tretilen degisik tatlarin tesadiifi ortaya ¢ikamayacagini, belirli bilgi birikimi ve
yetenek ile birlestirilerek planli ¢calismalar sonucunda olustugunu savunmuslardir (Gomez ve
Bouty, 2011; Bouty ve Gomez, 2013). Tanimlamalara bakildiginda mutfaklardaki yaraticilik
olgusu tiizerinde uzmanlarin bir fikir birliginin olmamasi1 “belirsiz bir fenomen” olarak
tanmimlanmasia neden olmaktadir (Stierand vd., 2014). Ust diizey restoranlarda tabaklama,
teknik gibi unsurlarin cagdas sefler tarafindan yaratici olarak nitelendirilme egilimi artis
gostermekte, gorsellik On plana ¢ikmaktadir. Geleneksel yaklasimla yemek yapma egilimindeki

sefler i¢inse lezzet ve 6zgiinliik kavramlari yaratici olarak goriilmektedir.

Tablo 2.2 Turizm ve Gastronomi Alaninda Mutfakta Yenilik ve Yaraticihik Cahsmalari

Bakis acis1  Odak Calisma Icerik/bulgu
Tiiketicilerin tabak tasarimina iligkin
Gl Yaraticilik . . = :
Tketici Roque vd., 2018 algilamalarinin isletmenin yaraticiliga dair
algilamasi

algilamalarina etkisi

Yaraticiligin yemekteki uyum iizerinden

Stierand ve Dorfler, 2012 o lanmas)

Yaraticiligin 6lgiitlerinin belirlemek i¢in
Horng ve Lin, 2009 yaraticilik ve sunum boyutlarindan olusan
Kavramsallastirma bir matrisin gelistirilmesi

Mutfak yaraticiliginin mutfak sefleri ve
Peng vd., 2013 egitim uzmanlar1 tanimlanmasi, yaraticiligin

teknik beceri ile iligkilendirilmesi

Wallas’in (1926) yaraticilik siirecinin
mutfaga uyarlanmasi ile mutfaktaki
yaraticilik siirecinin (1) yeni fikirler i¢in

Horng ve Hu, 2008 hazirlik, (2) fikir kulugkasi, (3) fikir
gelistirme ve (4) mutfak iiretiminin
dogrulanmasi agamalarindan olustugunun
belirlenmesi

Michelin yildizli restoranlarda yaraticilik
stirecinin “fikirler lizerine ¢alisma”,

Bouty ve Gomez, 2015 “yaratici takim ¢aligmasi” ve
“isimlendirme” asamalarindan olustugunun
belirlenmesi

Isletme

Streg Orgiit desteginin personel giiclendirme ve
yaraticilik siirecinde otel mutfagi
calisanlarinin daha yaratici olma niyetlerini
arttirmast

Haykir, 2018

Rafine mutfaklarda seflik baglaminda
yenilik¢ilik siirecinin yenilik e yaraticiligin
Garrigos vd., 2013 planl sekilde ger¢eklesmesi, yazili ve
gorsel unsurlarla bu surecin
desteklenmesinin belirlenmesi

Isletmelerin mesleki 6zerklik saglamasinin
Kesici ve Ongel, 2015 ascilarn yaraticilik siireci lizerinde yarattig
olumlu etkinin ortaya koyulmasi
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Is yapisi, calisma ortamu, orgiitsel yapi,
kisilerarasi iliski, fiziki sartlar ve bireysel
stres gibi nedenlerin c¢alisanlar {izerinde
olumsuz algiya neden oldugu ve is stresinin
yaraticilik siirecinin tamaminda etkili
oldugu sonucuna varilmistir.

Akca ve Beydilli, 2018

Isletme Faktorler [lham aray1s1 olan seflerin seyahat

Baldwin, 2018 motivasyonlarina gore tipolojisinin
belirlenmesi

Is ortan faktdrlerinin yaraticilik
Aydogan Cifci, 2014 performansina olumlu ve olumsuz etkisinin
belirlenmesi

Tablo 2.2.’de yer alan ¢aligmalara bakildiginda mutfakta yenilik ve yaraticiligin regete,
tabak tasarimi, teknik, siire¢ gibi olgularla acgiklandigi1 goriilmektedir. Yaraticilik ve yenilik
denilince mutfakta recete gelistirme; estetik tabaklar tasarlama; yeni pisirme ve sunum
teknikleri gelistirme; maliyet yonetimi, gida glivenligi yonetimi, menii yonetimi gibi siirecleri
iyilestirme ve etnik restoran, yesil restoran gibi yeni restoran konseptlerini benimseme olarak
anlagilabilir. Bu ¢alismada mutfakta yaratici ve yenilik¢i olarak ele alinan unsurlar regete ve
teknik gelistirme ya da tabak tasarimi gibi gorsel olarak paylasilabilecek olgulari ele almaktadir.

Mutfakta yenilik ve yaraticilik entegre siiregler olarak ele alinabilir. Horng ve Hu (2008)
ve Bouty ve Gomez’in (2015) de ortaya koydugu gibi siiregler birbiri ile baglantili olarak
ilerlemekte ve ¢iktinin elde edilmesinde 6nemli olmaktadir. Siirecteki herhangi bir aksama hem
¢iktinin planlanan sekilde olmamasma hem de isletmenin zarar gormesine neden olabilir.
Seflerin gevresel ve orgtsel unsurlarla etkilenmesi de sureci etkileyen faktorlerdendir (Akga
ve Beydilli, 2018; Cifci, 2014; Kesici, 2012). Is cevresi, is yapisi, mutfak atmosferi, orgiitsel
destekler, seflerin ve isletmenin tutumu gibi faktdrlerin mutfakta yenilik¢i ve yaratici siireg
iizerine etkili olmaktadir.

Yapilan calismalarda seflerin yaraticilik ve yenilik siirecleri i¢in ilham aldiklarim
belirttikleri unsurlar, meslektaslarinin yemeklerini deneyimlemek, kitap ve dergi okumak,
seyahat etmek, yeni mutfaklari deneyimlemek, magaza vitrinlerini izlemek, televizyon izlemek
ve sosyal medya olarak belirtilmistir (Horng ve Hu, 2008; Leschziner, 2015; Baldwin, 2018;
Lee vd., 2020). Kesici (2012) arastirmasinda ascibasilarin yeni tirlinler tasarlarken dikkate
aldiklar1 hususlarin “tedarikg¢iler, maliyet, meniideki diger yemeklere uygunluk, teknoloji
kullanimi, yaparken alacagi zaman, miisteri istekleri ve servis personelinin egitim seviyesine
uygunluk” oldugu belirtmistir. Ayn1 zamanda asg¢ibasilarin yeni fikirlere hazirlik asamasinda
meslektaglarinin yaptiklar1 ¢alismalar1 inceledigi ve internetten bilgi edinmeye calistigin
gozlemlemiglerdir. Yani ¢evrenin yaraticilik iizerindeki etkisi mutfaktaki yaraticilik siirecinde
de etkili olmaktadir. Dig kaynak olan yazili ve gorsel medya kaynaklar1 mevcut bilgiyi

arttirmanin Otesinde ilham kaynagi olarak da goriilebilir. Yeni tatlar1 kesfetme, damak tadi
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olusturma veya miikemmel yemegi arama ihtiyaci, bir sefi diinyayr mutfak perspektifinden
gormeye ikna eden faktordur (Bourdain, 2001). Ozellikle otel sektdriinde calisan seflerin
yaratict Uriinler ortaya cikarabilmek igin kisitlh zaman arali§i onlari seyahat etme, yeni
mutfaklart deneyimleme gibi eylemlerden ali koymaktadir. Yapilan ¢aligmalarda bu tiir
eylemleri gergeklestirebilen seflerin daha c¢ok restoranda calistigi ve donemsel olarak
restoranlarini kapatarak yeni iirlin gelistirme caligmasi kapsaminda yeni lezzetleri kesfetme
niyetiyle seyahat ettikleri belirtilmistir (Baldwin, 2018).

Yeni fikirlerin olusum siirecinde sosyal medyanin her ne kadar sefler {izerinde olumlu
etkisi olsa da olumsuz yonleri de bulunmaktadir. Seflerin tekrara diismesi, miisterilerinin
taleplerini yenilik siirecinde goz ardi etmeleri, kisisel tanmirligimi arttirmak i¢in mevcut
gorevlerini aksatmalari, yeterli bilgi birikimine sahip olmadan ar-ge uygulamalar1 ile mutfak
maliyetlerini arttirma gibi sebepler sosyal medyanm sefler iizerindeki olumsuz etkilerine
verilebilecek 6rneklerdendir.

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak artan rekabet sosyal medya araglarinin sefler igin
onemini arttirmaktadir. Ucretsiz olarak kendilerini tanitma araci haline gelebilen sosyal medya
ayni zamanda seflerin mutfagin arka planinda yasanan siireci aktarmasin1 da saglamaktadir.
Hem miisterilerine hem de sektordeki diger meslektaslarina ortaya koyduklari tirtinlerinin hangi
stireclerden gectigini gostermektedir. Yeni iirlinleri tanitmak, nasil hazirlandigini anlatmak icin
sosyal medya araclar1 iizerinden paylasim yapmak sosyal medya araglarinin kullaniminin
kolaylagmas1 ve yayginlagmasi ile artmistir. Mutfakta yenilik ve yaraticilik siireci agisindan da
sefler i¢in sosyal medya kullanimi1 faydali goriilebilir. Seflerin iiriinleri i¢in geri bildirim
alabilmeleri, rakiplerinin veya Ornek aldigi seflerin denemelerini inceleyebilme olanagi

saglamasi motivasyonlar1 ve yenilige iliskin tutumlar1 tizerinde etkili olmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
MUTFAK SEFLERININ SOSYAL MEDYA KULLANIMI iLE BiREYSEL
YARATICILIKLARI ARASINDAKI ILISKi

Arastirmanin bu boliimiinde ¢aligmanin kuramsal alt yapist agiklanarak hipotezleri ve
kavramsal modeli ortaya koyulacaktir. Arastirmanin yontemi, 6l¢ek uyarlama ¢alismasi, pilot
test, verilerin toplanmas1 agamasindaki siiregler hakkinda bilgi verilecektir. Bulgular kisminda
ornekleme iligkin demografik buldular ve arastirmanin gegerliliginin belirlenebilmesi icin
yapilan dogrulayic1 faktor analizi agiklanarak, ana 6l¢iim olan kanonik korelasyona iligkin

varsayimlar, 0l¢ctimler ve yapilan analiz agiklanacaktir.

3.1. Arastirmanin Kuramsal Altyapisi, Hipotezleri ve Kavramsal Modeli

Iletisim ve etkilesimin hayati oldugu giiniimiizde sosyal medya araglar1 ihtiyaglarmn
otesinde kullanicilar tarafindan enformasyon kaynagi, eglence araci, kisisel gelisim, pazarlama
ve benlik sunumu gibi kisisel veya ticari nedenlerle de kullanilmaktadir. Kullanicilarin goriiniir
olma ihtiyaglarinin yani sira popiiler kiiltiire uyum saglamak i¢in kendini gelistirme ve
degistirme c¢abasi i¢cinde profillerini olusturduklar1 goriilmektedir. Degisen diinya kosullar tim
meslek kollarinda oldugu gibi mutfak isletmelerini ve onlarin ¢aliganlarini da etkilemistir.
Sektorde yeniligin siireklilik arz etmesi, goriinmez baskilar ve beklentiler, rekabetin artisi,
degisen mutfak akimlari ve trendler mutfak seflerini degismeye ve farkli olmaya zorlamaktadir.
Bu noktada seflerin yaratici olmasi zorunlulugu ortaya ¢ikmistir. Iginde bulunulan meslek kolu,
teknolojiyi kullanmasi ve kabul etmeyi adeta bir zorunluluk haline getirmistir. Davis (1989)
tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli (TKM), bireylerin bilisim sistemlerini
kullanimin1 belirleyen faktorleri agiklamaktadir. Teknoloji kabul modeli digsal degiskenler,
algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda, kullanima y6nelik tutum ve davranis niyeti
olmak {izere dort asamali bir siireci igerir. Modele gore teknolojik sistemin bireyler tarafindan
benimsenmesi ve kullanilmasinda, sistemin bireyler tarafindan algilanan faydasi ve algilanan
kullanim kolaylig1 oldukca etkili olmaktadir.

Davis’e (1989) gore demografik 6zellikler, jenerasyon, is kolu ve hayat standartlar1 gibi
belirli sartlar altinda bireylerin teknolojiye yonelik kabul diizeylerinde artisa neden
olabilecegini dngdrmektedir. Bilgiye ulasmak ve bilgiyi yayma noktasinda 6nemli bir arag
olmasi1 seflerin sosyal medya kullanimmi da arttirmistir. Bunu popiiler sosyal medya
araclarindaki giderek artan seflerin kisisel hesaplari, yemek hesaplari, restoran isletmelerinin

hesap sayilarindan anlamak miimkiindiir. Benlik sunumu olarak kullanilan sosyal medya
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profilleri sefler icin tasarladiklar1 tabak sunumlarimi ve gelistirdigi teknikleri, konseptleri
sunduklari bir arag olarak goriilebilir. Seflerin bilgisini yaratma, yenileme ve yayma noktasinda
tekniklere ve tatlara maruz kalmasi itici bir giictiir. Mutfaktaki yaratim siirecinin siireklilik arz
etmesi, sefleri degisime ve gelismeye itmektedir. Bu gelisimin saglanmasinda noktasinda
sosyal medya 6nemli bir aractir. Kullaniminin kolay ve istenen bilgiye ulagsmanin zahmetsiz
olmas1 bu noktada 6nemlidir. Sosyal medya araglar1 ve igerikleri gelistikge mutfaktaki ilham
stirecinin ayrilmaz bir pargasi olmaya devam edecegi; sefler de onu yemek, mutfak ve kiltrin
birlestirilmesine yardimci olacak kullanma becerisini edinecegi diisiiniilmektedir. Daha ¢ok
iinlii sefler takipgilerine ulasmak ve onlarla baglanti kurabilmek sosyal medyay1 kullanmaktadir
(Clarke vd., 2016; Giousmpasoglou vd., 2020; Zopiatis ve Melanthiou, 2019). Taninirligi
yliksek olan literatiirde de “celebrity chef (linlii sef)” olarak tanimlanan bu sefler sosyal medya
araciligryla marka is birlikleri ve iiriin tanitim1 yapmalarinin yani sira uluslararasi boyutta birer
mutfak kiltiir elgisi olarak goriilebilir. Kendi yoresel mutfaklarinin tanitimini yapmalari, sosyal
medya kullanicilaria yemeklerin yapim asamasini gostermeleri, gorsel unsurlarla yemeklere
cekicilik katmalart ayn1 zamanda gastronomi turistlerinin de ilgisi cekebilmekte ve tlke turizme
katki saglamaktadir. Borkenhagen (2017) seflerin sosyal medyada paylasim yapmasini
mutfaktaki gelenegi sonlandirdigini ve gizemi ortadan kaldirdigim1 vurgulamistir. Yine de
bireylerin son yillarda gastronomiye ve gastronomiyle baglantili kavramlara ilgisini ¢ekme
konusunda seflerin birer otorite ve kanaat dnderi oldugu g6z ardi1 edilmemelidir. Sosyal medya
araglariin da bireyler i¢in ilgi ¢ekici bir unsur olmasi ve seflerin bunu farkli amaglarla da olsa
kullanmasi1 gastronomi i¢in 6nemli durumdur. Bu calismada da gastronominin sosyal
medyadaki varligi ve seflerin sosyal medya araclarmin iletisim ve etkilesim amaciyla
kullaniminin kolay olmasi, faydali mesleki bilgiler igeriyor olmasina dayanarak, mutfak sefleri
tarafindan kullanisl teknolojik bir arac¢ olarak benimsenmesinin sosyal medya kullanimini
saglayacagi ve arttirabilecegi diisliniilmektedir. Caligmada bu amagla sosyal medya araglarinin
kullaniomi ve bireysel yaraticilik arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla Teknoloji Kabul
Modeli (TKM) degiskenlerini kullanacaktir.

Literatiirde yapilan baz1 ¢alismalarda (Baldwin, 2018; Horng ve Hu, 2008; Leschziner,
2007) seflerin ilham kaynagi olarak ¢evrelerinden etkilendikleri ve daha ¢ok ¢evrelerini dikkate
aldiklar1 vurgulanmaktadir. Seflerin ¢evrelerinden aldigi bilgiyi ve edindigi deneyimi kendi
bilgi birikimi ile birlestirerek yaratict davranis gosterdigi belirtilmektedir. Profesyonel hayatta
var olan rekabet, sezgisel ve anlik gelismeler ve trendler, baskalarinin yaraticiliginin sonucu
iken birey bunlara uyum saglamak ve miimkiinse kendi yaraticiligimi adeta kanitlamak

durumundadir. Mutfak alaninda ele alindiginda da benzer bir dinamik islemektedir. Mutfakta
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ve genel olarak gastronomide yaraticilik rakip olunan ya da olunmayan diger seflerin ve
isletmelerin eylemleri sonucu gelisen yeniliklerin ve bireyin mesleki birikiminin etkilesimi ile
ortaya ¢ikmaktadir (Steriand ve Dorfler, 2014). Epstein (1993; 1999), bu durumu ayni anda
gerceklesen ¢ok sayida olay, uyaran ve ihtimalin bireyi yeni davraniglar ve sireglerin
yarattmina itmesi olarak tanimladigi iiretkenlik kurami ile ele almaktadir. Kurama gore
bireylerdeki yaraticilik sahip olduklar1 yetkinliklere baglanmaktadir. Uretkenlik kuraminda
yaraticiligin ifadesi i¢in 6nemli olan dort temel yetkinlik alan1 6ne ¢ikmaktadir. Bunlar
‘motivasyon kaynagi’, ‘gevre’, ‘bilgiyi gelistirme’ ve ‘yakalama’dir. Yakalama asamasinda
yaratici olarak belirtilen bireylerin ortaya ¢ikan yeni fikirleri korumak, kayit altina almak icin
kendi alanlarina uygun olan materyalleri (not defteri, ses kayit cihazi vb.) kullanmas1 durumu;
motivasyon kaynagi bireylerin bilgi dizeylerini veya becerilerini arttirmak igin zorlayici
gorevler belirlemesi, zorluklar karsisinda yeni yollar kesfetmek ya da basarisizliklarmi
yonetmeyi deneyimlemek olarak; bilgiyi gelistirme bireylerin uzman olduklar1 alanlarin disinda
egitim almasi, bilgi ve deneyim edinmesi durumu olarak ve son olarak gevre de bireylerin
bulunduklari sosyal ve fiziksel ortami seyahat etmek gibi degisikliklerle siirekli degistirmesi ve
boylelikle farkli uyaranlarla etkilesime girerek yaraticiliklarini arttirma durumu olarak
belirtilmistir. Yaraticiliklarini arttirmak i¢in bireylerin bu sekilde davranmasinin var olan bilgi
ve diislince yapisini yeni davranislar ve aligkanlarla gelistirebilecegini one siirmektedir. Ayrica
bu yaraticilik unsurlarmin bireylerde dogustan bulundugunu ve bireylerin erken yaslarinda
sosyallesme, egitim gibi cevresel etkilerin yaratici ifadelerini engellenmesi veya onay
gérmemelerinin sonucunda cesaretlerinin kirildigimi1 ve hayal kurmalarinin yasaklanmasindan
dolay1 yaraticiliklarinin azalabilecegini vurgulamaktadir. Mutfak seflerinin de yeni mentilerini
olustururken benzer yollar tercih ettigi bilinmektedir. Olusturduklar1 ar-ge mutfaklari ile yeni
denemeler yapmalari, ilham alabilecekleri yeni restoranlar veya lezzetler kesfetmek icin
seyahat etmeleri, fikirleri ¢esitli materyaller ile kayit altina almalari, farkli alanlarda bilgiler
edinerek giinimiz ve gelecekte olabilecek durumlar icin daha surdarilebilir Griin ve mutfak
anlayis1 gelistirmeleri bunlara birer Ornektir. Calisma da bu nedenle bireysel yaraticilik
degiskenini Epstein’m (1999) Uretkenlik teorisine dayandirarak aciklamaya calisacaktir.
Csikszentmihalyi (1991) de yaraticiligin, yaratict ile hedef kitle arasindaki kargilikli
etkilesimle ilgili oldugunu 6ne siirmiis; yaraticiligi duruma gore degisiklik gosterebilen yenilik
ve deger algis1 olarak belirtmistir. Ayrica yaraticilifin birey, ilgi alan1 ve ¢aligma alan1 gibi {i¢
boyut arasindaki etkilesimden kaynaklandigini sdylemektedir. Csikszentmihalyi (1999) bu
diistincesini akis teorisine dayandirdig: yaratici sistem modeli ile agiklamistir. Modele gore bu

ii¢ boyut (birey, ilgi alan1 ve ¢aligma alani) yaraticiligin en iyi alt sistemlerinin birlesmesi ile
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olusmaktadir. ilgi alani, kurallar ve uygulamalar igermektedir. Birbirinden bagimsiz olusan
kiltirel unsur ve insan davranislari, bu alanlarin kurallar1 ve sinirlamalarindan etkilenir.
Bireyin var olan yetenekleri ve deneyimleri ile cesitli degisimler yaparak ¢aligma alaninin
degerlendirilmesine sunulur. Bahsedilen ¢alisma alani, Csikszentmihalyi tarafindan kisaca kap1
bekgileri (gatekeeper) olarak adlandirilan ve alandaki uzmanlar, akademisyenler ve diger karar
vericilerden olusmaktadir. Kap1 bekgileri, kisi tarafindan yaratilan sonucun veya iirliniin alana
dahil edilip edilemeyecegine karar veren ve onaylayan bir gruptur (Kuo, 2011). Akis kavrami
ise bireyin igten gelen diirtii ile mevcut isine yogun bir sekilde odaklanarak isi yapmasi olarak
ifade edilmektedir. Odiil beklentisi olmadan akis deneyimi icerisinde eylemi gerceklestiren
bireylerin yaptig1 isten daha fazla tatmin oldugu, mesleki ve sosyal agidan daha iyi performans
gosterdigi belirtilmistir. Akis deneyimi benligin gelismesine katkida bulunmaktadir. Akisi
deneyimleyebilmek icin bireyler kendilerine eylemi gerceklestirme firsat1 vermelidir. Mevcut
olan1 farklilagtirma siireci de oldugu i¢in 6ncelikle birey var olan bilgisini birakabilmeli, yeni
olasiliklara acgik olmali, yenilik aramali, merakli olmali, risk alabilmeli ve denemeye agik
olmalidir. Bireyler bunlar1 gergeklestirebildiginde kendisine meydan okumada ustalasip,
becerilerini gelistirebilir hale gelebilir. Bu var olan bilgi ve yetenekler ile yeni edinilen
becerilerin entegrasyon sureci olarak gorilmektedir. Beceriyi edinme sirecinde bireyler
disiplinli ve dayanikli olmalidir. Yeni becerilerin benligin diger nitelikleri ile bag kurabilmesi
ayn1 zamanda belirli bir oranda bilgi birikimini gerektirmektedir.

Csikszentmihalyi (1975) ayrica akis teorisi baglaminda i¢ ve dis ortamlarin bireysel
yaraticilik tizerinde etkili oldugunu vurgulamistir. Bireyin odagini bir noktada toplamasinda,
arzu ettigi sonucu ortaya koymasinda ve tutkusunu siirdiirebilmesinde yaratici davranisin kritik
bir 6nemi oldugu belirtilmekle beraber bu davranisin gelisimi i¢in uygun ¢evrenin saglanmasi
gerekmektedir. Mutfak seflerinin de yaraticiliklarini harekete gecirmek ve canlandirmak igin
gastronomi seyahatleri diizenlemeleri, farkli yiyecekler denemeleri, alan dis1 konularda bilgi
sahibi olmak icin arastirma yapmalar1 gibi ¢evresel unsurlardan faydalandigi belirtilmektedir.
Sefler yaratict yeteneklerini kullanarak olusturduklar: yenilikleri (regete, sunum, teknik vb.)
hedef kitlelerine sunmak isterler. Bunu da bireysel yaraticiliklarini bir yenilik siireci iginde ilgi
alanlarma (belirli bir kiiltiir; belirli bir malzeme; belirli bir teknoloji vb. olabilir) ve ¢alisma
alanlarina (restoran meniisti; tek bir yemek vb.) gore yaparlar. Yeniliklerinin kabul gérmesi i¢in
kapt bekgileri denen aktorlerin (diger sefler; miisteriler; patronlar; yemek elestirmenleri vb.)
onaymin olmasi gerektigini bilirler. Bu nedenle bireysel yaraticilik yeteneklerini siirekli
gelistirmek isterler. Giiniimiizde bunun etkili yollarindan birinin sosyal medya oldugunun

farkindadirlar ve bu amagla sosyal medya araglarini yogun bir sekilde kullanabilirler. Yani
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sosyal medya araglar1 seflerin bireysel yaraticihigmni etkileyebilir. Ote yandan sosyal medya
yaratici fikirlerini ve yeniliklerini paylasarak onay ve begeni alabilecekleri bir mecradir. Bir
bakima bireysel yaraticiligina giivenen sefler sosyal medya araglarini kullanmaya yonelirler.
Yani bireysel yaraticiliktaki gelisme seflerin sosyal medya araglarinin kullanimini etkileyebilir.
Literatiire bakildiginda sosyal medyanin mutfaktaki yenilik ve yaraticiligi olusturmada ve
sunmada bir ¢esit ¢evre bileseni olarak ele alinabildigi gorlilmektedir (Borkenhagen, 2017,
Sorensen, 2020; Lee ve Tao, 2021). Son donemde sosyal medyada yer alan gastronomi ile
iliskili hesaplarin sayisindaki artis da bu bilesenler arasinda sosyal medyanin da ele alinmasi
gerektigini gostermektedir (Yu ve Sun, 2019). Bu ¢ikarimla, sosyal medya araglarinin mutfak
seflerinin bireysel yaraticiliklarini gelistirmesi ve yenilik yapmasinda tizerinde etkili oldugunu
ve bunu ¢esitli amagclarla (rekabet, pazarlama, iin kazanma vb.) disa vurmak icin sosyal medya
kullanimina yoneldiklerini s6ylemek miimkiindiir. Arastirma da bu amagla bu i¢ ice gectigi
diisiiniilen kavramlar tizerine kurulmus olup, sosyal medya kullanim1 ve bireysel yaraticilik
arasindaki ¢ift yonli iliski belirlenmeye c¢alisacaktir. Bu iki kavram arasinda neden-sonug
iliskisi kurulurken hangisinin digerini etkiledigi konusunda karar kilinamamustir. Bunun nedeni
yaratici bireylerin mi sosyal medya kullanimina yatkin oldugu yoksa sosyal medyanin mi1
bireyleri yaraticilik faaliyetlerine cesaretlendirdigi noktasindaki iki yonlultktur. Nitekim bu
arastirma bu iki degisken arasindaki iliskiyi incelerken kanonik korelasyon analizinden
yararlanmakta ve hangi degiskenin digerini belirleyici oldugu konusunda ¢ikarimlar yapmaya
caligmaktadir. Arastirmanin bu belirsizligi ortadan kaldirmaya yonelik cabasi, literatiirde tistii
kapali sekilde ele alinan bu iligkiler biitiinlin agiklamasi nedeniyle 6nemli goriilmektedir.

Bahsi gecen kuramsal altyapiya dayanarak c¢alismanin belirlemeye ¢alistigi bu iliski,
Sekil 3.1.°de yer alan modelde goriilebilmektedir. Modele ve arastirmanin amacina uygun
olarak H1 hipotezi gelistirilmistir.

HO: Sosyal medya kullanim1 ve bireysel yaraticilik arasinda karsilikli etkilesime dayali
bir iliski yoktur.

H1: Sosyal medya kullanimi ve bireysel yaraticilik arasinda karsilikli bir iliski vardir.
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Motivasyon
Benimseme Kaynag
Niyeti
Cevre
Sosyal Medya Bireysel
Algilanan Kullanimi < —> Yaraticilik
Fayda I
Bilgiyi
Gelistirme
Algilanan
Kullanim Yakalama
Kolayhgi

Sekil 3.1 Arastirmamin Kanonik Korelasyona Dayali Kavramsal Modeli

3.3. Arastirmanin Yontemi
Bu baslikta aragtirmanin modeli, kullanilan 6l¢eklerin uyarlamasi, verilerin toplanmast,

analizi ve ilgili analizin bulgular1 yer almaktadir.

3.3.1. Olgeklerin Uyarlanmasi

Aragtirmanin O6l¢iim asamasinda kullanilabilecek Olgekler literatiirde yer alsa da
arastirmanin kapsamini karsilamadig diisliniildiigii i¢in kiiltiirlerarasi 6l¢ek uyarlamasi uygun
goriilmistiir. Arastirma kapsamina uygun goriilen sosyal medya kullanim niyeti ve bireysel
yaraticilik 6lgekleri uyarlanmistir. Chai ve Fan’in (2017) deneysel ¢alismasinda kullanilan
Olcekler Davis’in (1989) teknoloji kabul modeline dayali olarak sosyal medya araglarmin
kullanimint ve Epstein’in (1989) {iretkenlik teorisine dayali olarak bireysel yaraticiligin
belirlenebilmesi i¢in uyarlanmistir.

Oncellikle orijinal 6lgeklerin yer aldig1 calismanin sorumlu yazarina e-posta yolu ile
bilgilendirme yapilmistir. Calismada yer alan orijinal dlgekler ingilizce dilinde oldugu igin ilk
once arastirmaci tarafindan Ingilizceden Tiirkgeye cevrilmistir. Daha sonra geri ceviri icin
alana hakim ve Ingilizce yeterliligi bulunan bir kisiye génderilmistir. Cevirideki hatalar
giderildikten sonra uzman goriisii igin “Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1” alaninda ¢alisan bes
akademisyene gonderilmis ve goriisleri istenmistir. Olgeklerde yer alan ifadelerin uygunlugu,
ifadelerin anlasilabilirligi ve dil gecerliligi degerlendirilmesi i¢in uzman gorisii alinmus,
danigman Onerilerine gore diizeltilmis ve son halini almistir. Orijinal 6lgcek (Ek 1) ve

arastirmada kullanilan ¢evrilmis dlgek (Ek 2) calismanin sonunda yer almaktadir.
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3.3.2. Pilot Test

Pilot test, arastirma evreninde segilen 6rnekleme benzer olan katilimeilarla yapilan ve
secilen Olcegin gercek alanda calisip calismadigini gormeyi saglayan bir uygulama olarak
belirtilmektedir (Balci, 2011: 166). Pilot test i¢cin Oncelikle kullanilacak 6lgekler ile internet
tabanli bir veri toplama formu olusturulmustur. Pilot testin internet lizerinden gergeklestirilmesi
kiiresel olarak salgin olmasindan dolay1 arastirmacinin ve katilimeilarin giivenligini ve sagligini
koruma amaciyla tercih edilmistir. Veri toplama teknigi olarak literatiirde siklikla kullanilan
anket yonteminden yararlanilmistir. Katilimcilarin ifadelere katilim diizeylerini 6l¢mek igin 5°1i
Likert tipi derecelendirme uygun goriilmiistiir.

Veri formunun ilk boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini ve sosyal medya
araclarin1 kullanma nedenini belirleyecek sorular yer almaktadir. ikinci béliimiinde sosyal
medya kullanimma ve bireysel yaraticiliklarina yonelik iki dlgek yer almaktadir. Ifadelere
katilim diizeyini 6l¢me amagli (5: tamamen katiliyorum, 4: katiliyorum, 3: ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 1: kesinlikle katilmiyorum) kullanilmistir.

Anket formunun olusturulmasindan sonra “Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1”
boliimiinde egitim goren 187 dgrenciye sosyal medya araglar1 aracilifiyla ulagilmis ve anketler
gonderilmistir. Sadece 100 6grenciden geri doniis saglanmistir. Pilot testten elde edilen veriler
ile oncelikle kesfedici faktor analizi yapilmis ve Olgeklerde yer alan boyutlarin ana dlgiim
oncesi glivenilirligine dair fikir edinmek i¢in Cronbach’s Alpha katsayilari incelenmistir.
Kesfedici faktor analizi sonuglarina gore “Sosyal Medya Kullanim Niyeti” 6l¢eginin KMO
degeri ,864 iken “Bireysel Yaraticilik” icin bu deger ,693 olarak belirlenmistir. Iki dlgekte de
KMO degeri kabul edilebilir alt siir olarak degerlendirilen 0,50 nin iizerindedir (Coskun vd.,
2017:274). Her iki 6l¢ek i¢in de toplam agiklanan varyans sirasi ile %63,725 ve %70,266 olarak
cikmis ve istenen deger olan %50°nin lizerinde olduklar1 goriilmiistir (Habing, 2003).
Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayilar1 degerlendirildiginde “Sosyal Medya Kullanim
Niyeti” dlgeginde yer alan “Benimseme Niyeti” boyutu i¢in bu deger ,752; “Algilanan Fayda”
icin ,842; “Algilanan Kullanim Kolaylig1” i¢in ,826 olarak ortaya g¢ikmustir. “Bireysel
Yaraticilik” alt boyutlar1 olan “Motivasyon Kaynag1”, “Cevre”, “Bilgiyi Gelistirme” ve
“Yakalama” i¢in alfa degeri sirasiyla ,784; ,510; ,744 ve ,640 olarak hesaplanmistir. Boyutlarin
bliylik cogunlugunda pilot test i¢in gerekli sinir olan 0,7 (Erkus, 2016: 171; Coskun vd., 2017:
133) asilmis olsa da “Cevre” ve “Yakalama” icin bu degerler istenen diizeyde degildir. Ancak
ana Ol¢lim asamasinda veri sayisinin artmasi ile bu sorunun asilabilecegi diisiiniildiiglinden

aragtirmanin devam etmesinde bir engel goriilmemistir.
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Pilot test sonuglari, aragtirmanin uygulanabilecegine yetecek diizeyde anlaml

bulundugu i¢in ana veri toplama asamasina gegilmistir.

3.3.3. Verilerin Toplanmasi
Bu kisimda aragtirmanin evreni, drneklemi ve verilerin toplanma siireciyle ilgili bilgiler

verilecektir.

3.3.3.1. Arastirmanin Evreni ve Calisma Grubu

Arastirmanin evrenini Tirkiye’deki otel ve restoranlarin mutfaklarindan sorumlu
yoneticiler olan mutfak sefleri olusturmaktadir. Aragtirma kapsamina kidem olarak ascibasi,
as¢ibas1 yardimcisi (su sefi), kisim sefi ve asistan kisim sefi adlandirilan g¢alisanlar dahil
edilmistir. Bunun nedeni ise mutfakta karar alma inisiyatifine sahip olmalar1 ve yaratici
uygulamalar s6z konusu oldugunda son karar1 veren kisiler olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Caligma grubunun belirlenmesinde kartopu 6rnekleme teknigi uygulanmistir. Kartopu
orneklemede arastirmanin konusu ile ilgili referans bir kisi segilerek bu kisi araciligiyla 6nerdigi
diger kisilere ulasilir (Biernacki ve Waldorf, 1981). Boylelikle katilimei sayisinin artmasiyla
ilerleyen sireg, ¢alisma grubunun oOlusturulmasiyla sona erer (Ko¢ Basaran, 2017). Arastirma
kapsaminda incelenmek istenen grubunun toplam sayisina ulagsmanin zor olmasi ve istenen
ozelliklere sahip bireylerin tek bir noktada toplanmamasindan dolay1 bu teknigin kullanilmasi
uygun goriilmistlir. Caligma grubunun sosyal medya araclarini kullandig1 varsayilmistir.
Aragtirmanin  ¢aligma grubu sosyal medya araclarini kullanan 328 mutfak sefinden

olusmaktadir.

3.3.3.2. Verilerin Toplanma Sireci

Internet tabanli veri toplama araci ile olusturulan anket formu sosyal medya araglari
aracilifiyla 462 mutfak sefine gonderilmis ve 328 geri doniis saglanmistir. Arastirma
kapsamina uygun nitelige sahip bireylere ulagmanin sosyal medya araglar1 ile daha kolay
olmasindan dolayr bu yol sec¢ilmistir. Giiniimiizde internet ve sosyal medya araglarinin
kullaniminin yaygin olmasi, arastirmacinin hedef kitleye ulasabilmesi, kiiresel salgindan dolay1
yiiz yiize anket formu doldurmanin zorlugu gibi nedenler de verilerin internet {izerinden
toplanmasinda etkili olmustur.

Cevrimigi olarak iletilen anket formlar1 22 Kasim — 3 Aralik tarihleri arasinda toplanmig
ve 328 anket formuna ulasilmistir. Elde edilen veriler, analiz 6ncesinde kontrol edilerek eksik

veri igeren ya da hatali doldurulmus form olup olmadigi incelenmistir. Verilerin analize
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uygunlugu tespit edildikten sonra 328 ankete ait veriler istatistik programina aktarilmis ve

analiz edilmisgtir.

3.3.4. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde IBM SPSS Statistic 26 ve SmartPLS 3.3.5 programlari
kullanilmistir. Oncelikle arastirmada kullanilan dlgeklerin Ingilizceden Tiirkceye uyarlanmis
olmasi nedeniyle yap1 gegerliligi ve gilivenilirligi test etmek icin dogrulayic1 faktor analizi
uygulanmistir. Orneklem yapisinin gereklilikleri ve drnekleme teknigi nedeniyle saymin genel
kabul edilen -384 katilimc1 gibi (Krejcie ve Morgan, 1970)- sinirlarin altinda kalmig olmasi
nedeniyle dogrulayici faktor analizi i¢in 6rneklem sayisina duyarli olmayan kismi kiiciik kareler
temelli yaklasim tercih edilmis ve SmartPLS programinda analiz ger¢eklestirilmistir (Hair vd.,
2017). Dogrulayic1 faktdr analizi sonuglarinin tatmin edici olmasi neticesinde kanonik

korelasyon analizini gerceklestirebilmek icin SPSS programi kullanilmistir.

3.3.5. Bulgular
3.3.5.1. Katiimcilarin Demografik ve Sosyal Medya Araclarim Kullanim Ozellikleri
Aragtirma sosyal medya aracglarmi kullanan 328 mutfak sefiyle gergeklestirilmistir.
Tablo 3.1. de Arastrma sosyal medya araclarmm1 kullanan 328 mutfak sefiyle
gerceklestirilmistir.  Tablo 3.1. de katihmcilarin demografik verileri gosterilmektedir.
Katilimcilarin %79,3’1 erkek, %20,7 si kadin seflerden olusmaktadir. Bu oran sektorde erkek
mutfak seflerinin daha fazla yer almasiyla uyumludur. Yas verileri incelendiginde katilimcilarin
%40,2’sinin 25-35 yas araliginda, %39,6’sinin 36-45 yas araliginda oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde %32,6’sinin lisans mezunu, %31,1’inin lise
mezunu ve %30,2’sinin 6n lisans mezunu oldugu belirtilmistir. Arastirmaya katilan seflerin
pozisyonu incelendiginde %26,6’sinin en yiikksek mutfak mertebesi olan asgibasi oldugu,
%26,9’unun asc¢ibasi yardimeist (su sefi) ve %35,4’tiniin kisim sefi oldugu goriilmektedir.
Sadece %11°lik kisminin ise asistan kisim sefi oldugu belirtilmistir. Bu verilerden de
anlasilacagi gibi katilimcilarin cogunlugunun geng olmasi ve sektore yeni baslamis ya da yeni
yiikselmekte olmalarindan dolayr mutfak pozisyonlari kisim sefi ve asgibasi yardimecisi
oranlarmin daha yiiksek ¢ikmasina neden olmaktadir. Katilimeilarin %40’ alakart
mutfaginda calistig1, %29,5 inin sicak boliimiinde ve geriye kalan %30,6 kisminin mutfagin
diger boliimleri olan soguk, pastane, kahvalt1 ve kasaphanede calistig1 belirtilmistir. Meslekte
calisma siiresi yil olarak incelendiginde katilimcilarin %42,9’unun 5-10 yil arasinda,

%42,1’inin 11-25 yi1l arasinda ve %14,9 unun 26 ve iistii y1llik mutfak deneyimine sahip oldugu
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goriilmektedir. Gorev yapilan yerler incelendiginde %62,8’inin otellerde ve %37,2’lik kisminin

ise bagimsiz restoranlarda ¢aligtig1 belirtilmistir.

Tablo 3.1 Katihmei Profili

Demografik Ozellikler | Degisken N %
Cinsiyet Erkek 260 79,3
Kadin 68 20,7
Yas 18-25 47 14,3
25-35 132 40,2
36-45 130 39,6
46 ve Ustl 19 5,8
Egitim Durumu Tlkokul 14 43
Lise 102 31,1
On lisans 99 30,2
Lisans 107 32,6
Lisansustil 6 18
Pozisyon Asgibasi 87 26,6
Ascibast Yardimcist 88 26,9
Kisim Sefi 116 354
Asistan Kisim Sefi 36 11
Mutfak Bolimi Sicak 97 29,5
Soguk 39 11,9
Pastane 36 11
Kahvalt1 11 3,4
Kasaphane 14 4,3
Alakart Mutfagi 131 40
Meslekte Caligsma Siiresi | 5-10 141 42,98
(Y1) 11-25 138 42,09
26 ve (st 49 14.93
Gorev yapilan yer Otel 206 62,8
Bagimsiz Restoran 122 37,2
Internet Kullanim Siiresi | 1 saatten az 20 6
(Saat) 1-3 199 60,7
4-6 97 29,6
6 saatten fazla 12 3.7
Sosyal Medya Kullanim | 0-2 152 46,3
Siresi 2-4 144 43,9
4-6 26 7,9
6’dan fazla 6 1,8
Sosyal Medyaya Ulagilan | Bilgisayar 5 15
Cihaz Telefon 149 45,4
Tablet 2 0,6
Bilgisayar-telefon-tablet birlikte 172 52,4
Toplam 328 100

Sosyal medya kullanim durumlarini belirlemek i¢in ankette yer alan sorulara gore
katilimcilarin %60,7’si gibi yiiksek bir kisminin 1-3 saat ve %29,6’sinin 4-6 saat arasinda
interneti kullandig1 belirlenmistir. Sadece %6’sinin 1 saatten az ve %3,7’sinin 6 saatten fazla
interneti kullandigi belirtilmigtir. Katilimeilarin sosyal medya araglarin1 kullanma siiresi
incelendiginde %46,3’{linilin 0-2 saat ve %43,9 unun 2-4 saat arasinda kullandig1 goriilmektedir.

Sadece %7,9’unun 4-6 saat ve %1,8’inin 6 saatten fazla sosyal medya araglarinda vakit
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gecirdigi belirlenmistir. Tiirkiye’deki veriler (ortalama 7 saat 57 dakika) ile karsilastirildiginda
seflerin internet ve sosyal medya kullanim siirelerinin ortalamanmn altinda kaldigi
anlagilmaktadir. Islerinin yogun olmasi ve seflerin galisma saatlerinin fazlahigi dolayisiyla
internet ve sosyal medyada daha az zaman gecirdigi diisiiniilmektedir. Sekil 3.2.’de en ¢ok
kullanilan sosyal medya araglar1 siralanmistir. Sonuglara bakildiginda %64 gibi yiiksek bir
oranla en ¢ok Instagram’in kullanildigi, daha sonra ise %59,1 ile Youtube’un ve %54,6 ile
Facebook’un kullanildig1 belirtilmistir. Diger sosyal medya araglari olan LinkedIn (%39,6),
Twitter (%26,2), Pinterest (%33,5) ve bloglarin (%5,2) nispeten daha diisiik oranda kullanildig1
belirtilmistir. Veriler Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya araglari ile benzerlik
gostermektedir. Sosyal medya araglarina erigsim saglamak amaciyla kullanilan araglar
incelendiginde katilimeilarin = %52,4’{inlin  bilgisayar-telefon-tablet Dbirlikte kullandigs;
%45,4’1iniin ise sadece telefonla, %1,5’lik kisminin sadece bilgisayar ve %0,6’lik kisminin
sadece tablet ile erisim sagladig1 belirlenmistir.

Arastirmaya katilanlardan sosyal medya kullanim amact Onem sirasina gore
derecelendirilmesi istenmistir. Veriler incelendiginde katilimcilarin sosyallesme, bilgi alma,

taninma ve kimlik olusturmanin en 6nemli amaglar olarak belirtilmistir.
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Sekil 3.2 Tercih Edilen Sosyal Medya Mecralari

3.3.5.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi
Pilot testte gergeklestirilen kesfedici faktor analizi sonras1 “MO1: Kendime ulasilabilir
hedefler koydugumdan emin olurum.”, “CE4: Uzerimdeki baskiy1 iyi yonetirim.” ve “YAS5:

Meslegimle ilgili konular hakkinda yeterli diizeyde bilgi sahibi degilim.” ifadeleri oldukca
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diisiik yiiklenme katsayilarina sahip olmalar1 ve t istatistiklerinin anlamsiz olmasi nedeniyle
modelden c¢ikarilmiglardir. Sonrasinda yapilan dogrulayici faktdr analizi sonuglar1 Tablo
3.2.°de yer almaktadir. Alanyazinda faktor yiiklerinin 0,7 {izerinde olmasi ve t istatistiklerinin
1,96 iizerinde, 0,05 diizeyinde anlamli olmas1 gerektigi soylenmektedir (Hair vd., 2017). Cogu
ifade bu sinir1 gecse de bazi ifadeler t istatistigi varsayimlarini saglasa da bu degerin altinda yer
almislardir. Ancak Hulland (1999) gerekli sartlarin saglanmasi kaydi ile 0.4 ve iizeri
yliklenmelerin mazur goriilebilecegini belirtmistir. S6z konusu maddelerin ¢ikarilmasinin AVE
(Turkee; Agiklanmis Ortalama Varyans) ve giivenilirlik katsayilarini yiikseltip yiikseltmedigi
ve bu degerlerin istenen diizeyde olup olmadigi bu sartlardandir (Hair vd., 2017). Buna
dayanarak ilgili ifadeler modelden ¢ikarilmamastir.

Yakinsama gegerliligi i¢in Tablo 3.3’te yer alan AVE degerleri ve giivenilirlik
katsayilar1 dikkate alinmistir (Aybek, 2020). AVE katsayilarinin ¢ogunlugu 6nerilen deger olan
0,50 tizerindedir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2017). “Motivasyon Kaynag1” ve “Cevre”
boyutlar1 ise siras1 ile 0,458 ve 0,479 degerlerine sahiptir ve ilgili sinira yakin olmalari
neticesinde uygun goriilmiislerdir. Giivenilirlik katsayilar1 olan birlesik giivenilirlik ve
Cronbach’s Alpha katsayilari ise literatlirde istenen degerleri saglamaktadir (Hair vd., 2011,
2017). Ayrisma gegerliligi i¢in Fornell-Larcker kriteri dikkate alinmistir (Fornell ve Larcker,
1981). Bu kriterler boyutlarin iliskili olma diizeyini gdstermektedir. Buna gore faktdrlerin
paylasilan varyans katsayilarmin en yiiksek degeri kendileri ile vermeleri gerekmektedir ve

Tablo 3.4’te kalin renkle yazilan rakamlarla da goriildiigii gibi bu sart saglanmigtir.

3.3.5.3. Kanonik Korelasyon
Bu bolimde c¢alismanin  kanonik  korelasyonun  varsayimlarini  karsilayip
karsilamadigmin belirlenmesi i¢in yapilan analiz uygulamalari incelenecek ve ardindan ana

6l¢lim olan kanonik korelasyon analizi ile ilgili veriler ele alinacaktir.

3.3.5.3.1. Varsayimlar

Kanonik korelasyon icin hipotez testlerine gecmeden ©Once veri setinin analize
uygunlugunu degerlendirebilmek adina varsayimlar saglanmaya c¢alisilmistir. Bu asamada
Temurtag (2016) tarafindan 6nerilen varsayimlar ile analizler gerceklestirilmistir. Varsayimlar;
kayip verilerin olmamasi, u¢ degerlerin minimize edilmesi, verilerin normal ya da normale
yakin dagilmasi, varyans-kovaryans matrislerinin homojen olmasi ve ¢oklu baglanti sorununun

olmamasi olarak siralanabilir.
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Kod Madde Faktor VIF t istatistigi
Yk

BN1 Ogrenme araci olarak sosyal medya araglarini kullanirim.  ,672 1,203 9,854*

BN2 Gelecegin seflerine yeni bir geyler 6grenmek i¢in sosyal ,785 1,896 15,256*
medyay1 kullanmalarini tavsiye ederim.

BN3 Sosyal medya araciligiyla alanimla ilgili yaratici fikirler 771 1,861 12,414*
edinmeye ¢aligirim.

BN4 Sosyal medya araciligiyla yaraticiligimin gelisecegini ,799 1,511 21,332*
diislinliyorum.

AF1 Sosyal medya, 6grenmeye ve yaraticiligt gelistirmeye 770 1,865 18,976*
yardimci olmaktadir.

AF2 Sosyal medya, 6grenmeyi ve yaraticiligi ifade etmeyi 776 1,829 21,006*
gelistirir.

AF3 Sosyal medya, yeni seyler 6grenmemi ve yaraticiligimi ,789 1,940 20,633*
bagkalartyla paylagabilmemi daha verimli hale getirir.

AF4 Sosyal medya, ekip ¢aligmasi ve ekip igi iletisim i¢in ,765 1,799 16,593*
faydalidir.

AF5 Sosyal medya, problem ¢6zme becerilerimi gelistirmeme  ,751 1,611 19,710*
yardimct olur.

AF6 Sosyal medya yaraticilig ifade edebilmek i¢in iyi bir ,638 1,457 11,069*
aragtir.

AKK1 Sosyal medya araciligiyla yaraticiligr gelistirmek ,713 1,390 13,317*
kolaydir.

AKK2 Cogu sosyal medya araglarini kullanmak kolaydir. 773 1,646 17,460*

AKK3 Sosyal medya araglarinin kullanimi esnektir. ,602 1,395 8,899*

AKK4 Sosyal medya araglari, bana ilham verecek seylere ,803 1,807 18,787*
ulagsmami kolaylastirir.

AKK5 Sosyal medya araglar, bilgiye ulasmami kolaylastirir. 733 1,981 10,359*

AKKG6 Sosyal medyada bilgi paylasmak diger medya araglarina ,628 1,595 8,744*
gore daha kolaydir.

MO2 Bazen ¢oziilmesi kolay olmayan bazi problemleri ,783 1,502 12,141*
¢ozmeye caligim.

MO3 Yeni seyler 6grenmekten korkmam. ,676 1,495 8,747*

MO4 Kendime iddiali hedefler belirlerim. ,454 1,364 4,015*

MO5 Siirekli 6grenmek benim i¢in hayati dnem tasir. 71 1,685 12,642*

MO6 Zor sorunlar ile ugrasmayi severim. ,663 1,750 7,532*

MO7 Basarisizliktan korkmam. ,664 1,433 8,167*

CEl Bir konuda net bir fikrim olmadiginda bulundugum ,802 1,769 16,537*
ortamu degistirir ve yeniden diisiintiriim.

CE2 Bir sorunu ¢6zmem gerektiginde sorunun belirli , 781 1,867 14,338*
noktalarina odaklanirim.

CE3 Yaratici diisiinmeyi kolaylastirmak igin bazen farkli 512 1,104 5,944*
insanlarla iletisim kurarim.

CE5 Bazen hayallerimden/riiyalarimdan yeni yaratici fikirler ,754 1,777 11,575*
bulurum.

CE6 Fikirlerimi telefonumdaki sosyal medya araglarinda ,557 1,248 7,088*
paylasirim.

BG1 Internette her zaman farkl alanlardan yeni seyler ,888 2,127 36,581*
Ogrenirim.

BG2 Sosyal medya aracindan mesleki bilgi edinmeye ¢alisirim. ,919 3,324 49,213*

BG3 Mesleki deneyimimi sosyal medya araciligiyla arttirmaya ,903 2,919 48,230*
istekliyim.

YAl Yeni fikirlerimi kullandigim sosyal medya araciyla ,864 1,906 31,906*
paylasmaya istekliyim.

YA2 Sosyal medyada sadece kendi alanim ile ilgili bilgileri ,615 1,483 8,919*
okurum.

YA3 Cozlilmesi zor sorunlari sevmem. ,559 1,147 7,087*

YA4 Yeni fikirlerimi her zaman yeni sosyal medya araclarinda  ,895 2,434 41 575*

paylagirim.
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Sosyal medya kullanim 6l¢egi degiskenleri: BN: Benimseme Niyeti; AF: Algilanan Fayda; AKK:
Algilanan Kullanim Kolaylhigi
Bireysel yaraticilik 6lcegi degiskenleri: MO: Motivasyon; CE: Cevre; BG: Bilgiyi Gelistirme; YA: Yakalama

Tablo 3.3 Yakinsama Gegerliligi

Faktor Cronbach’s Alpha  Birlesik Giivenilirlik AVE

Benimseme Niyeti ,753 ,844 ,575

Algilanan Fayda ,854 ,885 ,563

Algilanan Kullanim Kolayligi ,811 ,859 ,507

Motivasyon Kaynagi ,769 ,832 ,458

Cevre 17 ,816 479

Bilgiyi Geligtirme ,887 ,930 ,816

Yakalama ,733 ,830 ,560
Tablo 3.4 Ayrisma Gegerliligi

AF AKK BN BG MK YA CE

AF 0,750

AKK 0,597 0,712

BN 0,612 0,338 0,758

BG 0,308 0,282 0,191 0,903

MK 0,198 0,201 0,120 0,525 0,677

YA 0,246 0,114 0,384 0,216 0,167 0,748

CE 0,272 0,215 0,178 0,716 0,530 0,221 0,692

BN: Benimseme Niyeti; AF: Algilanan Fayda; AKK: Algilanan Kullanim Kolayligi; MO: Motivasyon; CE:
Cevre; BG: Bilgiyi Gelistirme; YA: Yakalama

3.3.5.3.2. Orneklem Biiyiikliigii, Kayip Veri, U¢ Degerler ve Normal Dagihm

Kanonik korelasyon i¢in drneklem biiyiikligiiniin ifade sayisinin en az 5 kat1 kadar
olmas1 gerektigi diisiiniilmektedir (Keskin ve Ozsoy, 2004). Bu ¢alismada da 328 katilimcinin
anketleri calismaya dahil edildiginden ve 6lgeklerde 37 ifade yer aldigindan bu sartin saglandigi
kanisina varilmigtir. Calismanin verilerinin internet tabanli bir anket formuyla toplanmasi
sayesinde kayip veri ile karsilasiimamistir. Z skorlart incelendiginde ise uc¢ degerlerin endise
verici diizeyde olmadig1 goriilmiistiir. Normal dagilim i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerleri
dikkate alinmigtir. Carpiklik ve basiklik degerleri igin Onerilen araliklar +2 ve -2 olmakla
beraber (George ve Malleri, 2010) “Benimseme Niyeti” ve “Algilanan Fayda” faktorlerinde
sapmalar tespit edilmistir (Tablo 3.5). Koyuncu (2016) kanonik korelasyon varsayimi olarak
normal ya da normale yakin dagilim olmasi gerektigini belirtmektedir. Verilerin normal ve
normale yakin ¢ikmasi ile normal icin  gerekli saglandigt

dagilim varsayimin

sOylenebilmektedir.
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Tablo 3.5 Normal Dagilim Degerleri

Faktor Ortalama Standart Sapma  Basikhik Carpikhik
Benimseme Niyeti 4,4040 ,69037 -1,383 2,644
Algilanan Fayda 4,4446 ,64968 -1,528 2,899
Algilanan Kullanim Kolayligi ~ 4,4050 ,62377 -1,194 1,176
Motivasyon Kaynagi 4,4355 ,55468 -,930 ,141
Cevre 4,3128 ,63810 -1,070 ,880
Bilgiyi Geligtirme 4,4390 ,84412 -1,582 1,996
Yakalama 3,5892 1,00336 -,078 -,801

3.3.5.3.2.1. Varyans-Kovaryans Matirslerinin Homojenligi ve Coklu Baglanti1 Sorunu
Varyans-kovaryans matrislerinin homojenligi varsayimmin saglanmasi i¢in Box’un

kovaryans matrislerinin esitligi testi istatistiginden yararlanilmistir (Tabachnick ve Fidell,

2012). Tablo 3.6’ya gore soz konusu test anlamsiz ¢ikmustir (Sig.=,176). Bu durum varyans-

kovaryans matrislerinin homojen oldugunu gostermektedir (Temurtag, 2016).

Tablo 3.6 Box'un Kovaryans Matrislerinin Esitligi Testi

Box's M 150,376
F 1,150
dfl 80
df2 1544,964
Sig. ,176
*p<0.05

Coklu baglant1 sorunu i¢in dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen VIF degerleri
referans alinmistir (Temurtas, 2016). Literatiire gore degerlerin 3’ten kiigiik olmas1 gerekse de
(Olya, 2017) “Bilgiyi Gelistirme” boyutu altindaki bir maddenin (BG2) bu smir1 gectigi
goriilmektedir. Ancak hem bu agimin oldukga kiiciik bir miktarda olmasi1 hem de sinir1 5 olarak
belirleyen arastirmacilar da olmasi nedeniyle bu varsayimin saglandigi yoniinde karar
verilmistir (Hair vd., 2011). Tiim varsayimlarin saglanmasi neticesinde kanonik korelasyon

analizinin kendisine gecilmistir.

3.3.5.3.2.2. Kanonik Korelasyon Analizi

Kanonik korelasyon analizi birden fazla boyuttan olusan iki degisken seti arasindaki
karsilikl1 iligkilerin ortaya konmasi i¢in kullanilmaktadir (Temurtas, 2016). Analiz Hotelling’in
(1935) korelasyon ve regresyon analizlerinin tek boyuta sikismamasi gerekti§i Onermesi
tizerine kurulmustur. KKA her biri birbirinden fazla degisken igeren iki veri kimesi (X:
X1,X2,..Xp ve Y: Y1, Y2, ...Yq) arasindaki iliskinin ve kiimelerden segilen bilesenlerin
arasindaki korelasyonun arastirilmasidir (Tathdil, 2002). KKA korelasyon katsayisinin
maksimuma c¢ikarilmasi1 ile elde edilen c¢ok degiskenli dogrusal bir doniisiim olarak

tammlanmaktadir. Iki degisken grubu arasinda bagimli ve bagimsiz bir iliskinin zorunlu
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olmadig1 belirtilmektedir (Menevseoglu, 2019). Bu tez c¢aligmasinda da aragtirmaci sosyal
medya kullanimi (SMK) ve bireysel yaraticilik (BY) arasinda bir korelasyon oldugunu varsaysa
da hangisinin Onciil olabilecegi noktasinda karar kilamamistir. Bu nedenle bu iki degisken
arasindaki iligkilerde etkileyen ve etkilenen taraflari belirginlestirmesi yoniinden kanonik
korelasyon analizi uygun bulunmustur.

Calismada kullanilan 6lgeklerin degiskenleri tablo 3.7.’de gosterilmektedir. Set 1 olarak
adlandirilan Sosyal Medya Kullanim degiskenleri 3 boyut, 16 maddeden olusmaktadir. Set 2
olarak adlandirilan Bireysel Yaraticilik degiskeni 4 boyut, 18 maddeden olusmaktadir. Kanonik
fonksiyon sayis1 analizin hesaplamasina gore 3 adet olarak saptanmistir. Bu saptama degisken
kiimelerinin en az boyut sayisina gore belirlenmektedir. SMK degiskeninin boyut sayisi 3

oldugu i¢in kanonik degisken sayis1 3 olarak saptanmustir.

Tablo 3.7 Calisma Kapsaminda Kullanilan Degiskenler

Degisken Seti Degisken Adi Madde Sayisi
Setl Benimseme Niyeti 4
(Sosyal Medya Kullanimi) Algilanan Fayda 6
Algilanan Kullanim Kolaylig1 6
Set 2 Motivasyon Kaynagi 6
(Bireysel Yaraticilik) Cevre 5
Bilgiyi Gelistirme 3
Yakalama 4

3.3.5.3.2.3. Kanonik Korelasyon Analizi Bulgulari

Oncelikle “sosyal medya kullanim1” ve “bireysel yaraticilik” arasindaki korelasyon
analizi sonucuna bakildiginda iki ana degisken arasindaki bireysel yaraticilik ve sosyal medya
kullanim1 korelasyonu ,351 korelasyon katsayis1 sonucunu verdigi icin degiskenler arasinda
anlamli bir iliski oldugu ortaya konmustur. Boylece H1 hipotezi kabul edilmis ve HO hipotezi
reddedilmistir. Hangi degiskenin digerini etkiledigi konusunda yorumlama yapabilmek igin
kanonik korelasyona ait anlamlilik test degerlerine bakilmalidir. Olusturulan kanonik modelde
fonksiyonlari bir kism1 anlamli olurken bir kisminin kanonik degiskenlerinin arasindaki iligki
diisiik olabilir ve anlamli sonuglar vermeyebilir. Bu nedenle kanonik fonksiyonlarin
anlamliliginin belirlenmesi gerekli goriilmekte ve analizin yorumlanmasi anlaml iligkiler
tizerinden gerceklestirilmelidir. Kanonik fonksiyonlarin anlamliligin belirlenebilmesi i¢in
Ozdegerler ve bunlara iliskin yiizde degerlerine bakilmasi gerekmektedir. Bu degerler Tablo
3.8’de gosterilmistir. Tablo 3.8’de kanonik korelasyonlar incelendiginde birinci iliskinin
(0.398) en yuksek anlamli sonucu verdigi ve degiskenlerin %0.16’s1n1, ikinci degiskenin ise
ikinci en yiiksek degeri verdigi (0.293) ve degiskenlerin %0.09’unu agikladig: goriilmektedir.
Wilks Lambda istatistigine bakildiginda iki kanonik fonksiyonun Sig. degerinin 0,05’in altinda
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oldugu goriilmektedir. Bu sonug ilk iki kanonik korelasyonun anlamli ve yorumlamaya deger
oldugunu gostermektedir. Yalnizca ilk iki kanonik korelasyon fonksiyonu anlamli ¢iktigi igin

bundan sonraki analiz bulgular1 bu iki kanonik korelasyon iizerinden yorumlanacaktir.

Tablo 3.8 Kanonik Korelayon Analizi Anlamhilik Degerleri

Korelasyon R? Ozdeger Wilks F Sig.
Lambda
,398 0,159 ,188 73 7,224 ,000
,293 0,086 ,087 1919 4,630 ,000
,034 0,001 ,001 ,999 - -

Standartlastirilmis kanonik korelasyon katsayilart orijinal degiskenlerin kanonik
korelasyona yaptig1 katkiyr gostermektedir. Tablo 3.9 incelendiginde “benimseme niyeti”
degiskeninin Set 1 birinci kanonik korelasyon degiskeni olan Xi’e, “algilanan fayda”
degiskeninin Set 1 ikinci kanonik korelasyon degiskeni olan X2‘ye katkisinin diger
degiskenlerden daha yiksek oldugu goriilmektedir. Bu da degisken setinde en ¢ok agirligi

“benimseme niyeti” ve “algilanan fayda” degiskenlerinin aldigin1 gostermektedir.

Tablo 3.9 SMK Degiskenler Setinin Setler i¢i Standartlastiriimis Katsayilar

Degisken X1 X2 X3
BN -,933 ,781 ,315
AF -,089 -,898 -1,149

AKK -,027 -,447 -1,152

BN: Benimseme Niyeti; AF: Algilanan Fayda; AKK: Algilanan Kullanim Kolayligi

Tablo 3.10 Bireysel Yaraticilik Degiskenler Setinin Setler I¢ci Standartlastirilmis Katsayilar

Degisken Y1 Yo Y3
MO ,049 -,144 ,025
CE -,077 -,010 -1,475
BG -,356 -,849 1,090
YA -,869 514 ,164

MO: Motivasyon; CE: Cevre; BG: Bilgiyi Gelistirme; YA: Yakalama

Kanonik korelasyon katsayilar1 degiskenler arasindaki korelasyonu gostermektedir.
Fakat, kanonik yiikler ve capraz yiiklere bakilmasi gereklidir. Tablo 3.11 incelendiginde
degisken setinde “benimseme niyeti” degiskeni birinci fonksiyonda en yiiksek iligki ters yonlii
iliskiye sahipken, ikinci fonksiyonda “algilanan kullanim kolaylig1” degiskeni en yiiksek ters
yonlii iliskiye sahiptir. Bu veriler “benimseme niyeti” ve “algilanan kullanim kolaylig1”
degiskenlerinin X1 ve X2’yi belirleme giicii en yiiksek degiskenler oldugu gdstermektedir.
Tablo 3.12’ye gore Y1 i¢in “yakalama” ve “bilgiyi gelistirme; Y2 i¢in “bilgiyi gelistirme” ve

“cevre” kanonik degiskenlerine yiiklenmesi en yiiksek olan boyutlardir
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Degisken X1 X2 X3
BN -,996 ,086 ,010
AF -,670 -,687 -,282
AKK -,396 -,709 ,584
BN: Benimseme Niyeti; AF: Algilanan Fayda; AKK: Algilanan Kullanim Kolayligi
Tablo 3.12 BY Degiskenlerinin Setler i¢i Kanonik Yiikleri
Degisken Y1 Yo Y3
MO -,317 -,481 -,175
CE - 477 -,602 -,639
BG -,499 -,861 -,052
YA -,921 ,379 ,026

MO: Motivasyon; CE: Cevre; BG: Bilgiyi Gelistirme; YA: Yakalama

Tablo 3.13 ve Tablo 3.14 degisken boyutlarmin birbirlerini ne kadar etkiledigini

gostermektedir. Tablo 3.13 incelendiginde SMK degisken boyutlarindan “benimseme niyeti”,

BY degisken seti Y1 fonksiyonunu en anlamli sekilde ters yonde etkiledigi goriilmektedir. Y2

fonksiyonunu ise “algilanan kullanim kolaylig1” boyutunun ters yonde anlamli olarak etkiledigi

gorilmektedir.

Tablo 3.13 SMK Degiskenin Setler Arasi Yiikleri

Degisken Y1 Y Y3
BN -,397 ,024 ,000
AF -,297 -,194 -,010
AKK -,157 -,200 ,020
BN: Benimseme Niyeti; AF: Algilanan Fayda; AKK: Algilanan Kullanim Kolayligi
Tablo 3.14 BY Degiskeninin Setler Arasi Yiikleri
Degisken X1 Xz X3
MO -,126 -,136 -,006
CE -,190 -,170 -,022
BG -,199 -,243 ,002
YA -,397 ,107 ,001

MO: Motivasyon; CE: Cevre; BG: Bilgiyi Gelistirme; YA: Yakalama

Degisken setlerinin herhangi birisinin digerinin varyansini hangi oranda agikladigini

gereksizlik analizi yapilarak belirlenmektedir. Gereksizlik analizi yardimi ile olusturulan

gereksizlik indeksleri kanonik degiskenlerin ¢apraz sette agikladiklar: kismi ifade etmektedir

(Kalkan ve Ozden, 2017). Gereksizlik indeksi olan ortalama R?’ye ulasabilmek i¢in degisken

setleri arasindaki ¢oklu korelasyon katsayisinin bulunmasi ve katsayinin karesinin hesaplanarak



55

ortalamasinin alinmas1 gerekmektedir. Analizin SPSS programu ile yapilmasi sonucunda Tablo
3.15’teki sonuglara ulagilmistir. Tablo 3.15 incelendiginde SMK degisken kiimesinin (Set 1)
kendi setini agiklama varyans orani %53’tiir. BY degisken kiimesinin (Set 2) istatiksel olarak
aciklama varyans orani ise %8 gibi diisiik bir diizeyde kalmistir. BY degisken kiimesinin
kendini agiklama varyans orant %36 iken, SMK kiimesi a¢iklama diizeyi %0,56 olarak diisiik
bir oranda kalmigtir. Buradan da goriilebilecegi gibi degisken setleri kendi setlerini agiklamada
yuksek bir orana sahip iken karsi seti agiklamada diisiik orana sahiptir. Sekil 3.3 ana sonuglari

gorsellestirmektedir.

Tablo 3.15 Agiklanan Varyans Oranlari

Kanonik Setl’in Kendini Set2’nin Set 1’ Set2’nin Kendini Setl’in Set2’yi
Degiskenler Aciklama Diizeyi Aciklama Diizeyi Aciklama Diizeyi Aciklama Diizeyi
,533 ,084 ,356 ,056
,327 ,026 ,370 ,030
,140 ,000 ,111 ,000

X1—Set 2 =,056

Xo—Set 2 =,030
4 N
\| Sosyal Medya N Bireysel

Kullanim Amaci | 0,351 g Yaraticilik
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Sekil 3.3 Kanonik Korelasyon Analizi Sonuglar:
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TARTISMA VE SONUC

Calismada mutfak seflerinin sosyal medya kullanimi ve bireysel yaraticiliklart
arasindaki iliski kanonik korelasyon analizi ile incelenmeye caligilmistir. Degiskenlerin
hangisinin digeri lizerinde etkili olduguna karar verilemedigi i¢in bu analizin uygulanmasina
karar verilmistir. Analiz ile bu iki kavram arasinda kurulan iligkinin etki yonii ve varsa bu
iligkinin diizeyi belirlenmeye calisilmistir. Bu calisma ile elde edilen bulgular incelendiginde
sosyal medya kullanimi1 ve bireysel yaraticilik arasinda pozitif yonde anlamli ve karsilikli bir
iliski s6z edilebilmektedir. Bu baglamda olusturulan H1 hipotezi kabul edilmistir. Ancak hangi
degiskenin diger degiskeni etkilemede belirleyici oldugunu sdylemek miimkiin degildir.
Sonuglar anlaml1 bulunsa da etki diizeylerine bakildiginda yiiksek bir etki sdylenememektedir
(Schermelleh-Engel vd., 2003). Bunun sosyal medya kullanimi ve bireysel yaraticilik arasinda
i¢ ice gecmis bir iligki icerisinde olmasindan kaynaklandigi sdylenebilmektedir.

Sosyal medya kullanim1 degiskeni “Set 17 igerisinde ve bireysel yaraticilik degiskeni
“Set 2” igerisinde tanimlanmistir. KK A sonucunda ilgili degisken setlerine iligkin elde edilen
U¢ kanonik iligkiden birinci ve ikinci kanonik korelasyon iligskisinin anlamli oldugu belirlenmis
ve yorumlamalar bu iki kanonik iligkiye gore yapilmistir. Anlamli bulunan Set 1 birinci ve
ikinci kanonik iliski incelendiginde, “benimseme niyeti” ve “algilanan fayda” boyutlarinin
sosyal medya kullanimina en ¢ok katkiy1 yaptig1 goriilmiistiir. “Algilanan kullanim kolaylig1”
boyutu anlamli bir etkisinin olmamasi teknolojinin toplumun her kesimi tarafindan
kullanilabiliyor olmasi ya da arastirmaya katilan seflerin yas grubunun gen¢ olmasidan
kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica elde edilen sonuglara gére Davis (1989)’in
teknoloji kabul modelinde belirttigi gibi bireylerin sosyal medya arag¢larinin kullanimini faydal
gormesi bu araglar1 daha kolay benimsenmelerini saglamakta ve onlar1 kullanma niyetlerini
arttirmaktadir. Sosyal medya araclarmin kullaniminin yeni fikirler elde etmek, yaraticiligi
gelistirmek ve ifade edebilmek i¢in sefler tarafindan tercih edilmesinde en etkili unsurlar oldugu
sOylenebilmektedir. Ayrica sosyal medya araglarinin ilham unsuru olarak goriilebilecegi,
seflerin yaraticiliklarin1 gelistirme noktasinda etkili olacagini séylemek miimkiindiir. Bilgiyi
paylasma amaciyla kullanilmasi noktasinda sosyal medyanin kolay bir ara¢ olarak goriilmesi
de aktif olarak paylasim yapmalarini arttirmaktadir. Internet ve sosyal medya kullanim
siirelerine bakildiginda sosyal medya araglarinin sefler i¢in kagis noktasi olarak goriilebilecegi
ve kisisel amagclarla kullanildig1 ya da enformasyon edinme amaciyla kullanildig1 sdylenebilir.

KKA sonucunda anlamli bulunan bireysel yaraticilik degiskeni Set 2 birinci ve ikinci

kanonik iligkileri incelendiginde en ¢ok katkiy1 “bilgiyi gelistirme” ve “yakalama” boyutlarmin
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sagladigi, diger boyutlara nispeten “motivasyon” ve “cevre” boyutlarmin katkisinin diisiik
kaldig1 gozlenmistir. Bu verilere bakarak seflerin bireysel yaraticiliklarini gelistirmeye yonelik
olarak bilgi edinme, mesleki deneyimi gelistirme, bilgi ve fikirlerini paylagsma amaciyla sosyal
medya araglarin1 kullandig1r ¢ikarimi yapilabilir. “Motivasyon” ve “gevre” boyutlarinin
degiskene katkisinin diisiik olmasi sonucuyla seflerin zorluklarla ugrasmaktan c¢ekindigi,
basarisiz olmaktan korktugunu, kendisini gelistirecek ve zorlayacak hedefler belirleme de
karamsar oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Seflerin mesleki yetkinliklerini arttirma niyetleri oldugu
fakat ig ¢evresi kosullarinin uygun olmamasi, yoneticilerden destek gérememek ya da kendisini
zorluklara kars1 miicadele etmesini gerektirecek bir ortamda ¢alismadigi ¢ikarimi yapilabilir. s
ortaminin diisiik ya da yliksek zorlayici kosullara sahip olmasi seflerin motivasyonunda etkili
bir unsur olabilir. Seflerin yoneticileri tarafindan yenilik¢i yaklagimlarin uygulanmasi
asamasinda tesvik edici girigsimlerde bulunmamasi veya sefin yenilik¢i girisimlerinin taktir
edilmemesi motivasyonlarini etkileyecegi sdylenebilir. Sorunlar karsisinda ¢ozliim iiretme de
zorluk yasamalar1 ve cevresinde fikir alabilecegi kisilerin olmamasi da yaraticiliklarini
gelistirmede zihinsel engeller olusturabilir.

Anlaml katkilar saglayan degiskenler sosyal medya araglarinin sefler tarafindan amaca
yonelik kullanildigin1 gostermektedir. Sosyal medya araglarini seflerin, eglenme ve keyifli
vakit gecirme gibi nedenlerden daha ¢ok yenilik arayisi, mesleki bilgi edinme ¢abasi, bilgileri
depolama, ilham saglama, sorunlara ¢6ziim arama gibi amaglarla kullandig1 goriilmektedir.
Sigala ve Chalkiti’de (2015) yaraticiligin sosyal medya kullanimu ile iligkili oldugu bilgi arama,
depolama ve okuma (i¢ bilissel siiregler) ile bilgi paylasma, tartisma ve bilgiyi diger kisilerle
birlikte olusturma (dis bilissel siirecler) gibi amaclarla sosyal medya araglarinin kullanildig:
belirtilmistir. Fakat seflerin edindikleri bilgileri uygulama asamasina uygun ortama sahip
olmamas1 motivasyonuna ket vurabilecegi diisiiniilmektedir. Edinilen bilgiler denenmedigi
siirece sosyal medyada gordiikleri seflerin yaraticiliklarini gelistirme noktasinda yetersiz
kalacaktir. Daha yaratici oldugu diisiiniilen bireylerin sosyal medyadan yararlanma durumunun,
daha orta seviye yaraticiliga sahip oldugu diisiiniilen bireylerden daha yogun ve amagl sekilde
kullandig1 diisliniilmektedir. Bu durumun daha yaratic1 oldugu diisiiniilen bireylerin biligsel
niteliklerini gelistirmeye acik olmasi, karsilastirma ve genigletmeye yonelik cabalarda
bulunmasi, yeni fikirlere agik olmasi ve yeni bilgiler liretme cabasindan kaynaklandigi
sOylenmektedir. KK A’nin sonuglarina gére SMK ve BY degiskenleri arasindaki anlamli fakat
diisiik olan iliskinin seflerin kendilerini gelistirme ic¢in iddiali hedefler belirleme veya zorlukla
ugrasmak konusunda c¢ekimser kaldigi, mesleki kariyerleri i¢in siirekli yeni seyler 6grenme

niyetleri olsa da gerek ekonomik unsurlar gerek basarisiz olma korkusundan dolay1 kendisine
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icsel engeller olusturdugu diistiniilmektedir. Sosyal medya da sefler tarafindan takip edilen
hesaplarin hitap ettigi kitle ile seflerin calistig1 isletmeler arasinda benzerlik olmamasi ve
olanaklarm kisitli olmasinin sonucunda sosyal medya kullanim motivasyonunu da etkiledigi
diistiniilmektedir. Sosyal medya araclarindan edindikleri bilgileri denemek i¢in uygun ortama
sahip olmamasi, isletmelerindeki daha {ist yoneticilerin destek vermemesi ya da idari islerin
yogunlugundan dolayr ar-ge calismalarinin daha arka planda kalmasi, gibi nedenlerin
yaraticiligin gelisiminde olumsuz yonde etkili olacag1 diisiiniilmektedir. Ayrica edindikleri
bilgilerin de sadece bilgi birikimi olarak kalmasinin mevcut yaraticiliklarina fayda
saglamayacagi1 distiniilmektedir. Calisma Chai ve Fan (2017)’in sonuglar1 ile benzerlik
gostermektedir. Seflerin maliyet kaygist icine girmeden, gerekli ekipmanlara sahip
olduklarinda ve ar-ge caligmalar1 yapabilme imkani buldugunda sosyal medya araglariin
yaraticiliklarina katki saglayacagi diistintilebilir.

Son yillarda gastronomi ve mutfak kiiltlirlerine artan ilgi sefleri sadece iyi yemek pisiren
bireyler olmaktan ¢ikarip girisimde bulunduklar takdir de kariyerinde farkli roller (sovmen,
egitmen, yonetici, i$ veren vb.) edinmesini saglayabilir. Gastronomiye olan ilginin artmasi ayni
zamanda sefleri sosyal medya araglarimi kisisel pazarlama araci olarak kullanmaya
yonlendirmektedir. Sosyal medya araglarinda olusturduklart profiller ile ulusal ya da
uluslararasi iin kazanma firsatlar1 vardir. Seflerin yaratic1 ve farkli bilgiler igeren paylasimlar
yaparak kendilerini goriiniir kilmasi, takipcileri ile etkilesim saglamasi, isletmelerle rekabet
edebilmek ve yaraticiligini gorsel olarak ifade edebilmek noktasinda faydali olmasi sosyal
medyanin kullanimini arttiran sebepler olarak goriilebilir. Seflerin markalagsma amaciyla sosyal
medya da inga ettikleri bu yapi, seflerin meslek kiiltiiriini ve meslegin kimligini
degistirmektedir (Cooper vd., 2017). Giiniimiiziin degisen kosullarinda sadece bilgi ve deneyim
sahibi olmak, gorsel olarak iyi yemekler pisirmek yeterli olmamaktadir. Tiiketicilerin ve sosyal
medya kullanicilarindan ilgi goren sekilde, yemegin sov ya da ritiiel gibi dikkat ¢ekici sekilde
sunulmasi sefler icin etkilesim ve kisisel pazarlama firsati dogurmaktadir. Seflerin profilleri
(profesyonel gecmisi, bilgisi ve disg goriiniimii) de izleyicinin ilgisini arttirmakta ve pazarladigi
uranlerin tuketimini (Matta, 2019) ya da yaptigi1 yemeklerin tiiketiciler tarafindan talep
edilmesine yol agmaktadir. Sosyal medya, bir iletisim aracindan ¢ok daha fazlasidir. Seflerin
de sadece bir iletisim ve eglence araci olarak sosyal medyay1 kullanmaktan vazgectigi noktada
kariyerinde katkis1 olacak kazanmmlar saglayacag: diisiiniilmektedir. Isletme-sef arasindaki
iligkinin karsilikli olarak desteklenmesi iki taraf i¢in de kazang saglayabilir. Seflerin yaratici ve
farkli bilgiler iceren paylasimlar yaparak kendilerini goriiniir kilmasi, takipgileri ile etkilesim

saglamasi, isletmelerle rekabet edebilmek ve yaraticiligini gorsel olarak ifade edebilmek
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noktasinda faydali olmas1 sosyal medyanin kullanimini arttiran sebepler olarak goriilebilir.
Seflerin markalagsma amaciyla sosyal medya da insa ettikleri bu yap1, seflerin meslek kultirin
ve meslegin kimligini degistirmektedir (Cooper vd., 2017). Reklam ve pazarlama gibi rekabette
One ¢ikmalarini saglayacak isletmenin gelismesine ve biiylimesine destek olacak girisimler hem
kendilerine hem de isletmelerine katki saglayabilir. Sosyal medya araglari ile daha fazla kisiyle
etkilesime girmek, isini, tutkusunu ve ideolojisini onlarla paylasmanin seflerin mesleki
motivasyonlarina ve yenilik arayislarina katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Csikszentmihalyi
(1991) de yaratict ve hedef kitle arasindaki etkilesimin yaraticiligin gelismesinde etkili
olacagini belirtmektedir. Akis teorisinde belirttigi gibi birey (sef), ilgi alan1 (mutfakta yenilik
ve yaraticilik) ve calisma alani (sosyal medya araclar1) yaraticiligin gelismesinde etkilidir.
Sosyal medya araglarindaki kullanicilar sefler i¢in kap1 bekgileri olmakta, verdikleri olumlu ya
da olumsuz tepkiler, yorumlar, begeniler ile seflerin gelisiminde etkili olabilir. Kazang elde
etmenin Gtesinde sefler icten gelen diirtii ile mevcut islerine yogun bir sekilde odaklanarak
yasadiklar1 akis deneyimi yaptiklari isten tatmin olabilir ya da mesleki ve sosyal agidan daha
iyi performans gosterebilir.

Bu caligma kapsaminda mutfak seflerinin sosyal medya kullanimlari1 ve bireysel
yaraticilik arasindaki iligski belirlenmeye caligilmistir. Nicel arastirma yontemi kullanilarak
arastirma gerceklestirilmistir. Covid-19 kisitlamalarindan dolay1 cevrimi¢i olarak veriler
toplanmistir. Arastirma 6rneklemini olusturan mutfak sefleri, gorev yerleri (otel ya da bagimsiz
restoran) hususunda herhangi bir smirlama yapilmadan arastirmaya dahil edilmistir. ileride
yapilacak caligmalarda nitel arastirma yontemleri kullanilarak farkli igletme tiirlerinde ¢alisan
daha kiiciik sef gruplar ile calisma gergeklestirilebilir ya da arastirma grubuna isletmeciler ve
yoneticiler dahil edilerek isletmelerdeki sosyal medya kullanimiyla iizerine yenilik¢i ve
yaraticilig1 destekleyici unsurlar tartisilabilir.

Arastirmada kanonik korelasyon analizi kullanilmistir. KKA kaynakli iki kisitlamadan
s6z edilebilir. Ilki KKA’nin bu ¢alismanin verilerine uygulanmasi sonucu elde edilen diisiik R?
degerleridir. Bu bir kisir olarak goriilebilir. Daha anlamli sonuglar kurulabilecek 6lgekler
kullanilabilir. Ikincisi de KKA nin dogas: geregi olusan kisittir. Neden — sonug iliskisinden ¢ok
kargilikl1 iliskileri temel alir. Sosyal medya kullanimi ve bireysel yaraticilik arasinda etkiye
dayali bir arastirma modeli olusturulabilir. Daha aciklayic1 olmasi i¢in baska degiskenler
eklenerek regresyon veya YEM kullanilarak sinanabilir. Modele seflerin SMA kullanim
profilleri; yenilikcilik profilleri veya isletmelerin yeniligi destekleme konusundaki algilamalari;

yenilige iliskin risk algilamalar1 gibi degiskenler eklenebilir.
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Sosyal medya araglarmim kullanimi seflerin Sosyal medya araglarini hangi amagla, ne
siklikla, ne zaman ve nerede kullandigi iizerinden Olgiilebilirdi, ama Davis’in (1989)
olusturdugu TKM’nin benimseme niyeti, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig
boyutlar1 ile 6lgiildii. Ileriki ¢alismalarda bu boyutlarin yanmna seflerin Sosyal medya
araglarmim kullanimi agisindan motivasyonlari ve davranislarin1 dogrudan 6lgiilebilir. Bireysel
yaraticilik igin de Epstein’in (1999) uretkenlik teorisinin boyutlar1 kullanildi. Boylece
motivasyonla baslayan, bilgiyi gelistirme ve yakalama ile sliren ve cevrenin etkilerini de
dikkate alan bir siire¢ iginde bireysel yaraticilik 6l¢iilmiis olsa da yenilik siireci ve yeniliklerin
sonuglara iliskin seflerin algilamalar yeterince 6l¢lilemedi; ileriki ¢alismalarda bu da dikkate
alinabilir. Ustelik mutfakta yaraticilik seflerin bireysel yaraticilig1 olarak goriildii; ancak bu
yenilik¢ilikle birlikte takim ¢alismasinin da i¢inde oldugu daha kollektif bir siire¢ olarak da ele

almabilir.
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Chai, J. ve Fan, K. (2017). “Constructing Creativity: Social Media and Creative

Expression in Design Education”. Eurasia journal of mathematics, science and technology

education, 14, 33-43.

Adoption intention (Al)

I plan to use new social media tools as learning

I advise students to use social media for learning in the future

| plan to capture creative inspiration through social media

I plan to improve my creativity through social media

Perceived usefulness (PU)

Conducive to learning and creativity improvement

Improve learning and creative expression

Make my learning and creative expression more efficient

Good for team cooperation and communication

Help improve my ability to solve problems

Good for creative expression

Perceived ease of use (PEU)

It is easy to improve creativity through social media

Most social media are easy to use

Social media tools are flexible to use

Social media tools allow me to capture inspiration easily

Social media tools allow me to better acquire knowledge

It is easier to share knowledge on social media

Challenging (CH)

I will make sure to set attainable goals

I will sometimes try to solve some problems not easily solved

I am not afraid of learning new things

I will make sure to set ambitious goals

Continuous learning is vital for me

I like to occasionally solve difficult problems

| am not afraid of failure

Surrounding (SU)

I will look for a new environment and rethink when | have no clear ideas

I will ponder a question in particular places

I will sometimes contact different people to facilitate constructive thinking

I manage my own pressure well

I will sometimes find new creativity from my dreams

I tend to record my ideas on social media tools on my phone

Broadening (BR)

I always learn new things from different fields on the Internet

| tend to seek training opportunities on social media

| tend to expand my experiences through social media

Capturing (CA)

I tend to record my new ideas on social media tools on my phone

I only read information in my own field

I don’t like to solve difficult problems

| record new ideas with new social media all the time

I sometimes know nothing about topics in class
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3. Egitim Durumunuz *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() likokul

~ ) Lise
() Onlisans
() Lisans

() Lisansdistii

4. Mutfaktaki Pozisyonunuz *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Asgibasi
_ ) Ascibasi Yardimcisi

) Kisim Sefi

() Ass. Kisim Sefi

5. Mutfaktaki Bolumunuz *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Sicak
() Soguk
() Pastane

~ ) Kahvalt

) Kasaphane
() Alakart mutfag
() Diger:

6. Suan calistiginiz is yerinizde ne kadar suredir caligiyorsunuz? *

https://docs.google.com/forms/d/1C83XeZfg1P0zTrNJwD7FSVtvPGBpe9 1DRSHOJbgA4Kk/edit

2/15
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7. Kag yildir bu meslegi yapiyorsunuz? *

8. Nerede goérev yapmaktasiniz?
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Bagimsiz Restoran
() otel

) Diger:

9. Hangi sosyal medya araglarini kullanirsiniz? *

(Birden fazla igaretleme yapabilirsiniz)
Uygun olanlarin timdind isaretleyin.

|| Twitter
|| Instagram
|| Facebook
|| LinkedIn

" | Youtube

|| Bloglar
|| Pinterest

| Hepsi
Diger: ]

10. Interneti giinliik ne siklikta kullaniyorsunuz? *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

()1 saatten az
(13
()46

_ ) 6 saatten fazla

https://docs.google.com/forms/d/1C83XeZfg1P0zTrNJwD7FSVtvPGBpe9 1DRSHOJbgA4Kk/edit

3/15
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11.  Sosyal medyayi gunlik ne siklikta kullaniyorsunuz? *

Yalnizca bir sikki igaretleyin.
() 0-2 Saat Arasi
() 2-4 Saat Arasi
() 4-6 Saat Arasi

() 6 Saatten Fazlas!

12. Sosyal medyaya ne ile ulagiyorsunuz? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
() Bilgisayar
() Tablet
) Telefon

() Bilgisayar- tablet- telefon birlikte

Sosyal medya araglarini neden kullaniyorsunuz?

Asagidaki ifadelerde sosyal medya araglarini kullanma nedenleri siralanmaktadir. Bu ifadeleri en 6nemsiz

neden igin "1", en 6nemli neden igin "5" olacak sekilde 6nem derecesine gére degerlendiriniz.

13.  Bilgi almak/bilgiye ulagsmak *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

En 6nemsiz neden En 6nemli neden

14. Gundelik sorunlardan uzaklasarak keyifli vakit gegirmek *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

En 6nemsiz neden En 6nemli neden

https://docs.google.com/forms/d/1C83XeZfg1P0zTrNJwD7FSVtvPGBpe9 1DRSHOJbgA4Kk/edit

4/15
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15. Sosyal iligkilerimi gelistirmek ve surdirmek *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

En 6nemsiz neden En 6nemli neden

16. Topluluk olusturarak/mevcut topluluklara Gye olarak kendimi bir gruba ait
hissetmek *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

En 6nemsiz neden En 6nemli neden

17.  Kendi kimligimi/benligimi ortaya koymak igin dustncelerimi 6zgurce ifade etmek

*

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

En 6nemsiz neden En 6nemli neden

18. Baskalari tarafindan taninmak *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

En 6nemsiz neden En 6nemli neden

Bu béliimde sosyal medya kullanimina dair ifadeler yer almaktadir. Liitfen
ifadelere katilma diizeyinizi belirtiniz.

Sosyal Medya
Kullanimi

https://docs.google.com/forms/d/1C83XeZfg1P0zTrNJwD7FSVtvPGBpe9 1DRSHOJbgA4Kk/edit
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19. Ogrenme araci olarak sosyal medya araclarini kullanirm. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

20. Gelecegin seflerine yeni bir seyler 6grenmek icin sosyal medyayi kullanmalarini

tavsiye ederim. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

21. Sosyal medya araciligiyla alanimla ilgili yaratici fikirler edinmeye caligirm. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

22. Sosyal medya araciligiyla yaraticiigimin gelisecegini dastntyorum. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

https://docs.google.com/forms/d/1C83XeZfg1P0zTrNJwD7FSVtvPGBpe9 1DRSHOJbgA4Kk/edit
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23. Sosyal medya, 6grenmeye ve yaraticiligi gelistirmeye yardimci olmaktadir. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

24. Sosyal medya, 6grenmeyi ve yaraticiligi ifade etmeyi gelistirir. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

25. Sosyal medya, yeni seyler 6grenmemi ve yaraticiligimi baskalariyla
paylasabilmemi daha verimli hale getirir. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

26. Sosyal medya, ekip ¢alismasi ve ekip ici iletisim igin faydahdir. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

https://docs.google.com/forms/d/1C83XeZfg1P0zTrNJwD7FSVtvPGBpe9 1DRSHOJbgA4Kk/edit
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27. Sosyal medya, problem ¢ézme becerilerimi gelistirmeme yardimci olur. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

28. Sosyal medya yaraticiligi ifade edebilmek icin iyi bir aractir. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

29. Sosyal medya araciligiyla yaraticiligi gelistirmek kolaydir. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

30. Cogdu sosyal medya araclarini kullanmak kolaydir. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

https://docs.google.com/forms/d/1C83XeZfg1P0zTrNJwD7FSVtvPGBpe9 1DRSHOJbgA4Kk/edit
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31. Sosyal medya araclarinin kullanimi esnektir. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

32. Sosyal medya araclari, bana ilham verecek seylere ulasmami kolaylastirir. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

33. Sosyal medya araclari, bilgiye ulasmami kolaylastirir. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

34. Sosyal medyada bilgi paylasmak diger medya araclarina gore daha kolaydir. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

Bu boliimde bireysel yaraticilik ve yaraticiligin disavurumuyla ilgili ifadeler yer

Blreysel almaktadir. Litfen ifadelere katilma diizeyinizi belirtiniz.

Yaraticilik

https://docs.google.com/forms/d/1C83XeZfg1P0zTrNJwD7FSVtvPGBpe9 1DRSHOJbgA4Kk/edit
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35.  Kendime ulasilabilir hedefler koydugumdan emin olurum. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

36. Bazen ¢ozUlmesi kolay olmayan bazi problemleri ¢ézmeye caligim. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

37. Yeni seyler 6grenmekten korkmam. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

38. Kendime iddiali hedefler belirlerim. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

https://docs.google.com/forms/d/1C83XeZfg1P0zTrNJwD7FSVtvPGBpe9 1DRSHOJbgA4Kk/edit

10/15
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39. Surekli 6grenmek benim icin hayati dnem tasir. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

40. Zor sorunlar ile ugrasmayi severim. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

41. Basarisizliktan korkmam. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

42. Bir konuda net bir fikrim olmadiginda bulundugum ortami degistirir ve yeniden
digandrim. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

https://docs.google.com/forms/d/1C83XeZfg1P0zTrNJwD7F SVtvPGBpe91DRSHOJbgA4Kk/edit 1116
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43. Bir sorunu ¢ézmem gerektiginde sorunun belirli noktalarina odaklanirim. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

44. Yaratici digunmeyi kolaylastirmak icin bazen farkli insanlarla iletigim kurarim. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

45.  Uzerimdeki baskiyi iyi ydnetirim. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

46. Bazen hayallerimden/ruyalarimdan yeni yaratici fikirler bulurum. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

https://docs.google.com/forms/d/1C83XeZfg1P0zTrNJwD7FSVtvPGBpe9 1DRSHOJbgA4Kk/edit
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47. Fikirlerimi telefonumdaki sosyal medya araclarinda paylagirm. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

48. internette her zaman farkli alanlardan yeni seyler égrenirim. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

49. Sosyal medya aracindan mesleki bilgi edinmeye caligirm. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

50. Mesleki deneyimimi sosyal medya araciligiyla arttirmaya istekliyim. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

https://docs.google.com/forms/d/1C83XeZfg1P0zTrNJwD7FSVtvPGBpe9 1DRSHOJbgA4Kk/edit
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51.  Yeni fikirlerimi kullandigim sosyal medya araciyla paylasmaya istekliyim. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

52. Sosyal medyada sadece kendi alanim ile ilgili bilgileri okurum. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

53. Coézllmesi zor sorunlari sevmem. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

54. Yeni fikirlerimi her zaman yeni sosyal medya araclarinda paylagirim. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

https://docs.google.com/forms/d/1C83XeZfg1P0zTrNJwD7FSVtvPGBpe9 1DRSHOJbgA4Kk/edit
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55. Meslegimle ilgili konular hakkinda yeterli diizeyde bilgi sahibi degilim. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

Bu igerik Google tarafindan olugturulmamig veya onaylanmamistir.

Google Formlar

https://docs.google.com/forms/d/1C83XeZfg1P0zTrNJwD7FSVtvPGBpe9 1DRSHOJbgA4Kk/edit
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