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Oz

Bu calisma, insan markasi olarak sosyal medyada paylasilan igerik tiirlerinin kullanic1 etkilesimi
tizerindeki goreli agirliklarini incelemektedir. Arastirmada, kiiresel dlgekte tanimrhik kazanmis bir
gastronomi fenomeni olan Nusret Gokge'nin Instagram platformunda 2013-2022 yillar1 arasinda
paylastigr toplam 2400 video igerigine odaklanilmistir. Calisma kapsaminda igerikler; tinlii onayi,
mekan, tirlin tanitimy, siireg ve kisisel igerikler olmak tizere bes kategoride siniflandirilmigtir. Kullanict
etkilesimi, begeni ve yorum sayilari tizerinden 6l¢iilmiis; igerik tiirleri arasindaki farkliliklar ise Welch
ANOVA ve Games-Howell post-hoc testleri araciligiyla analiz edilmistir. Bulgular, igerik tiirlerinin
kullanic etkilesimi bakimindan istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilastigini gostermektedir.
Ozellikle siireg igeriklerinin (6zgiinliik), diger tiim igerik tiirlerine kiyasla hem yorum hem de begeni
diizeylerinde en yiiksek etkilesim ortalamalarina sahip oldugu saptanmistir. Uriin tartim igerikleri
(islevsel deger) ile kisisel igeriklerin (marka personasi) orta diizeyde etkilesim {irettigi; buna karsilik
tinlii onay: igerikleri (iinlit onay1) ve mekan igeriklerinin (deneyimsel deger) gorece daha diisiik
etkilesim degerlerine sahip oldugu gériilmiistiir. Elde edilen sonuglar, sosyal medya ortamlarinda
etkilesimin yalnizca goriiniirliik ya da iinlii kullammiyla degil; 6zgiinliik vurgusu, siire¢ anlatis1 ve
marka personasi etrafinda kurgulanan igerik iiretim pratikleriyle sekillendigini ortaya koymaktadir.
Calisma, insan markasi ve sosyal medya pazarlamasi literatiiriine, igerik tiirleri ile kullanici etkilesimi
arasindaki iligkiyi kesitsel bir perspektifle ele alarak katki sunmaktadir.

Abstract

This study examines the relative importance of different types of social media content in shaping user
engagement within the context of human brands. The research focuses on 2,400 videos shared on
Instagram between 2013 and 2022 by Nusret Gokge, a globally recognised gastronomy influencer. The
content was classified into five categories: celebrity endorsement, place-related, product promotion,
process, and personal content. User engagement was measured through likes and comments, and
differences across content types were analysed using Welch ANOVA and Games-Howell post-hoc
tests. The findings reveal statistically significant differences in user engagement across content types.
In particular, process content (authenticity) generated the highest average levels of both likes and
comments compared with all other content types. Product promotion content (functional value) and
personal content (brand persona) generated moderate levels of engagement, whereas celebrity
endorsement and place-related content (experiential value) showed relatively lower engagement. The
results indicate that social media engagement is shaped not only by visibility or celebrity use but also
by content practices centred on authenticity, process narratives, and brand persona. By examining the
relationship between content types and user engagement from a cross-sectional perspective, this study
contributes to the human brand and social media marketing literature.
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Giris

Diinya genelinde kullanicilar, sosyal medya platformlar1 araciligiyla yogun bir
etkilesim ve baglilik igerisindedir (Tuten, 2008; Constantinides, 2014; Alalwan vd.,
2017). Sosyal medya, dijitallesmis yasamin hakim oldugu giintimiizde son derece etkili
bir iletisim kanali olarak biiytiik bir popiilerlik kazanmistir (Nadaraja & Yazdanifard,
2013; Dwivedi vd., 2015). Sosyal medya bu yoniiyle yalnizca igerik paylasiminmn
gerceklestigi bir mecra degil, ayn1 zamanda marka-tiiketici iligkilerinin yeniden
sekillendigi dinamik bir etkilesim ortami olarak degerlendirilmektedir. Sosyal medya
platformlari, kullanicilarin deneyim ve goriislerini paylasabildigi ve bu paylasimlar
araciligiyla diger kullanicilarin tutum ve davranislarini etkileyebildigi 6nemli bir
etkilesim ortami sunmaktadir (Constantinides, 2014; Alalwan vd., 2017; Dwivedi vd.,
2021). Bu yoniiyle sosyal medya, elektronik agizdan agiza iletisim siireglerinin temel
bilesenlerinden biri olarak degerlendirilmektedir (Stephen, 2016; Tafesse & Wien,
2018).

Gilintimiizde sosyal medya, tiiketicilerin igerik tiretim siirecine katilimimi
saglayarak marka-tiiketici etkilesimini giiglendiren stratejik bir pazarlama araci olarak
one ¢ikmaktadir (Saravanakumar & Suganthal.akshmi, 2012; Vinerean, 2017; Dwivedi
vd., 2021). Bu baglamda sosyal medya pazarlamasi, hedef kitleyle hizli ve dogrudan
etkilesim kurulmasim saglayan dinamik bir iletisim ortami sunmaktadir (Felix vd.,
2017; Tafesse & Wien, 2018). Etkilesim diizeyi ise sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinde tiiketicilerin katilim seviyesini yansitan temel gostergelerden biri
olarak kabul edilmekte ve g¢ogunlukla yorum ve begeni gibi nicel gostergeler
tizerinden Ol¢lilmektedir (Dwivedi vd., 2015; Alalwan vd., 2017; Dwivedi vd., 2021).
Sosyal medya, yalnizca markalarin mesaj ilettigi bir mecra olmaktan ¢ikarak
tiiketicilerle kurulan iliskilerin yeniden tanimlandig1 bir etkilesim alanina
dontismiistiir (Kaplan & Haenlein, 2010). Bu doniistimle birlikte sosyal medya
fenomenleri, takipgileriyle kurduklar: siirekli ve ¢ogu zaman samimi etkilesimler
aracilifiyla pazarlama iletisiminde onemli aktorler haline gelmistir (Freberg vd., 2011).
Ozellikle gastronomi sektdriinde seflerin ve restoran kurucularinin insan markasi
(human brand) olarak konumlanmasi, deneyim, oOzgiinlilk ve persona temelli
iceriklerin stratejik Onemini daha da artirmaktadir. Ancak mevcut literatiir
incelendiginde sosyal medya igerik tiirleri ile kullanic1 etkilesimi arasmndaki iligkiyi
biitiinciil bicimde ele alan ¢alismalarin sinirli oldugu ve 6zellikle gastronomi alaninda
insan markas1 baglaminda yapilan ampirik arastirmalarin  kisith  kaldig:
goriilmektedir. Ozellikle yerel literatiirde fenomen pazarlamasi ve kisisel markalama
calismalarinin ¢ogunlukla satin alma niyeti, marka tutumu ve fenomen etkisi tizerine
yogunlastigy; icerik tiirleri ile kullanic1 etkilesimi arasindaki farkhiliklar: gastronomi
alaninda biitiinciil bicimde inceleyen calismalarin ise sinirl oldugu goriilmektedir
(Oze, 2018; Kaya vd., 2019; Karatas & Eti, 2022).

Nusret Gokge, sosyal medya araciligiyla bireysel gortiniirliigiin kiiresel 6lgekte bir
ticari markaya doniisebilecegini gosteren giincel ve dikkat ¢ekici 6rneklerden biridir.
2017 yilinda “Salt Bae” olarak bilinen sunum bigiminin kisa siirede genis Kkitlelere
ulasmasi, yalnizca anlik bir djjital popiilerlik yaratmakla kalmamis; bu goriiniirliigiin
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zaman iginde siirdiiriilebilir bir is modeline doniistiigii bir siireci de beraberinde
getirmistir. Uluslararast medya kuruluslarinin (BBC News, 2017, The Wall Street
Journal, 2017; The Guardian, 2022; Forbes, 2023) Nusret'e gosterdigi yogun ilgi, bu
doniisiimiin yalnizca dijital bir egilimle sinirli kalmadigini, daha genis bir etki alanmna
ulastigini gostermektedir. Bu yoniiyle Nusret, 6zgilin anlat1 ve gorsel kimligiyle (tuz
dokme hareketi) elde ettigi ilgiyi, uluslararasi Olcekte restoranlara ve guglii bir
markaya dontistiirerek dikkat cekmektedir. Bu ¢alisma, s6z konusu dontisiimii
yalnizca tesadiifi bir siire¢ olarak irdelemek yerine, igerik {iiretimi ve kullanici
etkilesimi gercevesinde sekillenen bir yap1 olarak degerlendirmektedir.

Bu ¢alismanin temel amaci, Nusret'in Instagram igeriklerini on yillik bir zaman
diliminde ele alarak hangi icerik tiirlerinin kullanici etkilesimini daha giiglii bigcimde
tetikledigini ampirik olarak ortaya koymaktir. Bu dogrultuda ¢alisma, icerik tiirleri ile
kullanic1 etkilesimi arasindaki farkliliklar1 sistematik bicimde analiz ederek
literatiirdeki bu boslugu doldurmay1 hedeflemektedir. Arastirma kapsaminda sosyal
medya pazarlamasi literatiiriinde one ¢ikan tinlii onayi, deneyimsel ve islevsel deger,
Ozglinliik ve marka personasi gibi kavramlari, farkh icerik tiirleri ve kullanici
etkilesimi tizerinden ele alarak dijital gastronomi markalarma iliskin ¢ikarimlar
sunmaktadir. Bu dogrultuda, literatiir taramasmndaki alt basliklar, igerik analizi
siirecinde elde edilen kategorilere gore diizenlenmistir.

1. Literatiir Taramasi

1.1. Sosyal Medya ve Fenomen Pazarlamasi

Dwivedi vd. (2015), sosyal medya pazarlamasinda kalic1 basar1 ve marka degeri
yaratmanin stratejik bir yaklasim gerektirdigini ifade etmektedir. Alalwan vd. (2017)’e
gore sosyal medya pazarlamasi, pazarlama alanindaki giincel olgularin anlagilmas:
acisindan akademisyenler ve uygulayiclar tarafindan yogun ilgi gormektedir. Felix
vd. (2017), sosyal medya pazarlamasmin tek bir kisi ya da departman tarafindan
yonetilemeyecek kadar kapsamli bir siire¢ oldugunu vurgulamaktadir.
Constantinides (2014), sosyal medyanin biitiinlesik pazarlama programlar: igindeki
roliiniin dogru anlagilmas: gerektigini belirtmektedir. Sosyal medya platformlari,
tiiketicilerin tiretim ve yenilik siireclerine katki sunmalar1 yoluyla marka ile tiiketici
arasmndaki etkilesimi giiclendiren bir yapr sunmaktadir (Saravanakumar &
SuganthalLakshmi, 2012; Constantinides, 2014; Vinerean, 2017; Parsons & Lepkowska-
White, 2018; Li vd., 2021). Bu dogrultuda organizasyonlarin sosyal medya stratejilerini
etkin bigcimde kurgulamalar1 gerekmektedir (Nadaraja & Yazdanifard, 2013; Kaur,
2016).

Dijitallesmeyle birlikte geleneksel pazarlama iletisimi araglarmin etkisi azalirken,
tiiketicilere dogrudan ulasabilen g¢evrimigi etkileyiciler markalar agisindan giderek
daha onemli bir iletisim unsuru haline gelmistir (Mert, 2018; Semiz & Zengin, 2019;
Tekeoglu & Akytiz, 2019; Deniz, 2020; Anbarli, 2022; Cetin & Ozig, 2020; Baruonii,
2021; Aydmlioglu & Demirel, 2022; Celik vd., 2022; Copuroglu, 2022; Giiven & Koken,
2022; Karatas & Eti, 2022; Karatas vd., 2022; Oguz & Giizel, 2023; Altunoz & Hassan,
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2025; Yerden vd., 2025). Literatiirde fenomen pazarlamasmn satmn alma niyetini
olumlu etkiledigi belirtilse de (Cevher, 2020; Semiz, 2020; Celik vd., 2022; Copuroglu,
2022; Karatas vd., 2022; Oguz & Giizel, 2023; Yavuz & Saglam, 2023; Ure§en & Kaplan,
2024), bu etkinin her zaman satin alma davranisma dontismedigi ifade edilmektedir
(Nardali & Balkan, 2019; Cetin & Ozig, 2020).

Son yillarda sosyal medyanin popiilaritesinin artmasiyla birlikte fenomen
pazarlamasi, organizasyonlarin stratejik iletisim siireglerinde giderek daha yaygm
kullanilan bir yaklasim haline gelmistir (Bakker vd., 2018; Vrontis vd., 2021). Leung
vd. (2022a)’ne gore glinlimiizde bircok pazarlama yoOneticisi sosyal medya
fenomenlerini ve organizasyonlarin geleneksel pazarlama yaklasimlarini tamamlayici
bir unsur olarak kullanmaktadir. Chen ve Ren (2024), sosyal medya fenomenlerinin
deneyim, goriis ve uzmanhga dayali igerikler araciligiyla takipgileri etkilemeyi
amacladigmi ifade etmektedir. Bu siirecte fenomen pazarlamas: (influencer
marketing), pazarlama iletisiminde 6nemli bir arag¢ olarak one ¢ikmaktadir (Can &
Koz, 2018; Burucuoglu & Erdogan Yazar, 2019; Semiz, 2020; Ayaz & Aytekin, 2021).

Sosyal ag platformlarinda olusturduklar: igeriklerle genis kitlelerin dikkatini
cekebilen ve kisa siirede hedef kitlelerine ulasabilen kisiler, fenomen olarak
adlandirilmaktadir (Saritas, 2019; Tanyeri & Toprak, 2020; Varan vd., 2024). Sosyal
medya fenomenleri, gorsel icerik odakl1 platformlar araciligiyla markalar ile tiiketiciler
arasmda gticlii bir iletisim kopriisii kurabilmektedir. Bu yaps, tiiketicilerin satin alma
davraniglarmi etkileyebilen onemli bir etkilesim alani olusturmaktadir (Armagan &
Doganer, 2018; Ors, 2018; Semiz, 2020; Oztek vd., 2021; Almas & Colakoglu, 2026).
Karatas ve Eti (2022)'ye gore Instagram fenomenleri tiiketicilerin satin alma niyetleri
tizerinde etkilidir; bu siiregte 6zellikle kaynak ¢ekiciligi, uzmanhk ve reklama yonelik
tutum Onemli bir rol oynamaktadir. Fenomenlerin giivenilirlik, ¢ekicilik ve ¢evrim igi
sunum Ozelliklerinin tiiketici algilar1 ve marka degeri {izerinde etkili oldugu
belirtilmektedir (Tanyeri & Toprak, 2020; Baruonii, 2021; Celik vd., 2022; Giiven &
Koken, 2022; Oguz & Giizel, 2023; Yavuz & Saglam, 2023; Isayeva-Aliyeva &
Durucasu, 2024).

Vinerean (2017)’e gore fenomen pazarlamasi, tinlii onayina (celebrity endorsement)
benzer Ozellikler tasimakla birlikte, takipgilerle kurulan daha samimi iligkiler
sayesinde markalarin daha giivenilir algilanmasma katki saglamaktadir. Bu
dogrultuda fenomen se¢iminin, pazarlama iletisiminin basarisi tizerinde belirleyici bir
rol oynadig1 vurgulanmaktadir (Bakker vd., 2018; Leung vd., 2022a; Leung vd., 2022b).
Sosyal medya fenomeni pazarlamasmin hedefleme, konumlandirma, yaraticilik ve
gliven gibi boyutlarda 6zgiin faydalar sundugu ifade edilmektedir (Vidani, 2019;
Campbell & Farrell, 2020; Leung vd., 2022a). Campbell ve Farrell (2020), fenomenlerin
ti¢ temel islevsel bilesenini kitle (audience), destekleyici/onaylayici (endorser) ve
sosyal medya yoneticisi (social media manager) olarak tanimlamaktadir. Leung vd.
(2022b), fenomenlerin 6zgilinliigiiniin takipgi sayisini ve sponsor gortnirligiinii
artirdigini; buna karsin yeni tiriin lansmanlarma yonelik paylasimlarin etkisinin daha
sinirh olabildigini ortaya koymaktadir.
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Tiirkge literatiirde de sosyal medya fenomenleri ve fenomen pazarlamasina yonelik
calismalarin son yillarda énemli dlgiide arttig1 goriilmektedir. Ozellikle Instagram ve
YouTube gibi gorsel igerik odakli platformlarin dijital pazarlama stratejilerinde daha
yogun kullanilmaya baslanmasiyla birlikte fenomen pazarlamasi, markalar agisindan
onemli bir iletisim araci haline gelmistir (Mert, 2018; Tekeoglu & Akyiiz, 2019; Deniz,
2020). Sosyal medya fenomenlerinin kullanicilarla kurdugu etkilesim yapisinn,
tiiketicilerin satin alma davramiglari, marka algis1 ve dijital etkilesim diizeyleri
tizerinde etkili oldugu belirtilmektedir (C)rs, 2018; Tanyeri & Toprak, 2020; Karatas &
Eti, 2022; Isayeva-Aliyeva & Durucasu, 2024). Ayrica fenomen pazarlamasinda dogru
fenomen-hedef kitle eslesmesinin kullanic1 etkilesimi ve reklam basarisi agisindan
kritik bir unsur oldugu ifade edilmektedir (Varan vd., 2024).

1.2. Sosyal Medya Platformlarinda Unlii Onay: (Celebrity Endorsement)

Unlii kisilerin pazarlama iizerindeki etkisi, literatiirde uzun siiredir kapsamli
bigimde ele alinan bir arastirma konusudur (Gopal, 2021). Knoll ve Matthes (2017),
tinlii onaylayicalarmn  birer marka olarak goriilmesi gerektigini ve {inli
onaylayiciliginin  bir marka ittifaki (brand alliance) olarak degerlendirilmesi
gerektigini ileri stirmektedir. Schimmelpfennig ve Hunt (2020), ¢ogu arastirmacinin
Grant McCracken tarafindan yaklagsik otuz yil 6nce onerilen anlam aktarimi modelini,
etkili tinli kullanimini agiklamada en uygun kuramsal ¢erceve olarak benimsedigini
vurgulamaktadir. Buna karsm, literatiirde iinlii onayinin etkisini aciklamaya yonelik
farkli kuramsal yaklasimlar da bulunmaktadir. McGinnies ve Ward (1980), kaynak
guvenilirligi ve kaynak cekiciligi modellerini elestirerek bunlarin yerine alternatif bir
anlam aktarimi modeli 6nermektedir. Bu modele gore iinliilerin etkisi, temsil ettikleri
kiiltiirel anlamlardan ileri gelmektedir. Model, bu anlamlarin {inliiden tirtine ve
urtinden tiiketiciye nasil aktarildigini agiklamaktadir. Adam ve Hussain (2017) ise
tinlti kullaniminin giivenilirlik, gekicilik, tirtin-tinlii uyumu ve anlam aktarimi olmak
tizere dort temel bilesenden olustugunu; 6zellikle uzmanlik ve diiristliigti kapsayan
glivenilirlik boyutunun, tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu ileri siirmektedir. Bu kapsamda Schimmelpfennig ve Hunt (2020),
literatiirde kaynak gtivenilirligi, kaynak ¢ekiciligi, uyum hipotezi ve anlam aktarimi
modeli olmak tizere dort temel yaklagimin yaygin bicimde kullanildigimi ancak yaygin
kabullerin aksine hicbir tekil teorinin {nlti kullanimini bitincil  bigcimde
aciklayamadigini savunmaktadir. Unlii onaylayicilarin giivenilirlik, uzmanlk ve
cekicilik gibi ozellikleri, tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde belirleyici bir rol
oynamaktadir (Pornpitakpan, 2004; Amos vd., 2008; Zipporah & Mberia, 2014). Ote
yandan inli-iiriin uyumu, literatiirde uzun stiredir onemli bir konu olarak ele
alinmaktadir (Amos vd., 2008; Bergkvist vd., 2016b). Zipporah ve Mberia (2014)'ya
gore tinliiniin iirtinle uyumlu olmasi biiyiik onem tagimaktadir. Amos vd. (2008), tinlii
onaylayiciya iliskin olumsuz bilgilerin, onunla iligskilendirilen tiriin ya da markanin
marka degerini zayiflatabilecegini ileri siirmektedir. Unlii onaylayiciliginin bir marka
ittifaki olarak degerlendirilmesi, stratejik ortakliklarda kullanilan se¢im ve yonetim
kriterlerinin tinlii analizinde de temel alinmasimi gerektirmektedir (Halonen-Knight &
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Hurmerinta, 2010; Knoll & Matthes, 2017). Literatiir, marka ile tinlii arasindaki
uyumun belirlenmesinde ve bu siirecin yonetiminde, is ortakliklarmma o0zgi
degerlendirme ol¢litlerinden yararlanilmasmin 6énemini vurgulamaktadir (Erdogan,
1999; Erdogan vd., 2001; Halonen-Knight & Hurmerinta, 2010; Knoll & Matthes, 2017).
S6z konusu kuramsal gergeve, sosyal medya ortamlarinda {tinliilerin etkisinin daha
goriiniir ve Olgiilebilir hale gelmesiyle birlikte yeni bir boyut kazanmistir. Chung ve
Cho (2017)'ya gore sosyal medya platformlari, sundugu anlik ve etkilesimli iletisim
imkanlar1 sayesinde tiiketiciler ile iinliiler arasinda daha yakin iligkilerin kurulmasimna
olanak tanimaktadir. Pazarlama yoneticileri, tinlii kisilerin tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileme giictinii agik¢a kabul etmektedir (Kumar vd., 2016). Bu dogrultuda
unlii onaylayicilar yeni iirtin lansmanlarinda, markalara yonelik olumsuz tutumlarin
donustiiriilmesinde, tiriin  denemesinin tesvik edilmesinde ve satin alma
davranislarinin yonlendirilmesinde etkili bir arag¢ olarak kullamilmaktadir (Zipporah
& Mberia, 2014; Bergkvist & Zhou, 2016a; Knoll & Matthes, 2017; Gopal, 2021; Jun vd.,
2023). Ayrica tiiketiciler gekici, eglenceli ve kendini iyi ifade eden {inlii onaylayicilar:
daha kolay hatirlamaktadir (Amos vd., 2008; Bergkvist & Zhou, 2016a; Knoll &
Matthes, 2017).

1.3. Sosyal Medya Platformlarinda Fenomen Personasi

Sosyal medya fenomenlerinin imaj yonetiminde kullandiklar1 6zel bir ara¢ olan
persona, son donemde giderek yayginlasan bir olgu haline gelmistir (Casalé vd., 2020;
Chen & Ren, 2024). Bu baglamda sosyal medya fenomenleri, yeni bir insan markas:
tirii olarak degerlendirilmektedir (Ki vd., 2020). Benzer sekilde, sosyal medya
fenomenlerinin yalnizca igerik tireticisi degil, ayn1 zamanda dijital ortamda kimlik ve
marka degeri iireten birer insan markasi haline geldikleri belirtiimektedir. Ote yandan
bazi markalarin ise dogrudan kendi fenomen kimliklerini olusturarak bu siireci
stratejik bir bigcimde yonettikleri ifade edilmektedir (Ergun vd., 2019; Tekeoglu &
Akytiz, 2019). Casald vd. (2020), sosyal medya fenomenlerinin bir tiir kanaat onderi
(opinion leader) konumunda oldugunu, bu nedenle diger tiiketiciler i¢in 6nemli
danisma ve bilgi kaynaklar1 olarak islev gordiigiinii belirtmektedir. Bu gercevede
fenomenlerin etkisinin yalnizca gorsel igeriklerden degil, ayn1 zamanda ilham verici
personalarindan kaynaklandig: ifade edilmektedir (Ki vd., 2020). Conejo (2017),
fenomen personalarinin hedef pazarlari yansitsa bile tutarlilik, 6zgtinliik ve samimiyet
gibi boyutlarda smirliliklar tasiyabilecegini ve bunun da marka konumlandirmasin
olumsuz etkileyebilecegini belirtmektedir. Chen ve Ren (2024), degerler temelinde
inga edilen fenomen personalarmin tiiketicilerin satin alma niyetini artirdigimni ve bu
iliskide tiiketicilerin benlik algilarinin (ideal benlik ve gercek benlik) aracilik rolii
ustlendigini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, takipgilerin fenomenlere duydugu
duygusal bagliligin, onerilere yonelik olumlu davranissal egilimleri giiclendirdigi
goriilmektedir (Ki vd., 2020). Casal6 vd. (2020), fenomen personalari ile ¢evrim ici
pazaryerleri arasindaki uyumun, tiiketicilerin bu pazaryerlerini tercih etme egilimini
etkiledigini ortaya koymaktadir. Ayrica fenomenin gergekgi bir kisilik sergilemesi ve
takipcilerle benzerlikler gostermesi, giiclii bir baglanma gelisimini destekleyen 6nemli
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unsurlar arasinda degerlendirilmektedir (Ki vd., 2020). Sosyal medya fenomenlerinin
karizmatik liderler olarak goriilmesi, olusturduklar1 personalarda yansittiklari
degerlerin, Onerilen {iriinlere yonelik olumlu duygusal baglarn giiclendirdigini
gostermektedir (Casalo vd. 2020; Chen & Ren, 2024). Ismail vd. (2022), liiks
restoranlara yonelik icerik iireten fenomen personasimnin, deneyim temelli unsurlar ile
memnuniyet arasindaki iligkide aracilik rolii tistlendigini saptamigtir. Ayni calismada
rekabet avantaji saglayabilmek icin 6zellikle liiks restoranlara yonelik igerik {ireten
fenomen personalarinin, deneyim temelli unsurlarla tutarli ve biitiinciil bicimde
desteklenmesi gerektigi de vurgulanmaktadir. Rodrigues vd. (2023) ne gore restoran
sefleri tiiketiciler tarafindan “insan markas1” (human brand) olarak algilanmaktadir.
Zhang vd. (2021), sosyal medya fenomenlerinin one ¢iktid1 restoranlarda marka
cekiciligi ve marka deneyiminin tiiketici tepkileri {izerinde belirleyici oldugunu,
yemek kalitesinin ise bu algilar1 destekledigini vurgulamaktadar.

1.4. Liiks Restoranlarda Deneyimsel Deger

Deneyimsel pazarlama yaklasimi, tiiketiciyle anlamli ve kalia iligkiler kurmanin
temel araglarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda Yanto vd. (2020),
tiiketici nezdinde olumlu deneyimler kurgulanabilmesi i¢in pazarlama yoneticilerinin
siireglerini deneyimsel pazarlama stratejileri dogrultusunda yapilandirmalar:
gerektigini belirtmektedir. Benzer bicimde Setiawan vd. (2025), organizasyonlarm
uzun vadeli miisteri iligkileri gelistirebilmesi igin stirekli yenilik yapmalarmimn ve
hizmet kalitesini artirmalarinin énemini vurgulamaktadir. Bu yaklasimin merkezinde
yer alan deneyimsel deger hem miisteri memnuniyeti hem de davranigsal ciktilar
acisindan belirleyici bir rol iistlenmektedir. Deneyimsel degerin yapisina iliskin
calismalar, bu kavramin ¢ok boyutlu bir nitelik tagidigini ortaya koymaktadir. Peng
vd. (2021), algilanan islevsel, hedonik ve sembolik degerlerin restoran memnuniyeti
tizerinde anlamli etkiler yarattigim1 belirtmektedir. Jin vd. (2013), misterilerin
deneyimsel deger algilarinin iligki kalitesinin anlamli bir yordayicisi oldugunu ortaya
koyarken; Yanto vd. (2020), deneyimsel pazarlamanin deneyimsel deger ve yeniden
satin alma niyeti {izerinde olumlu ve anlaml etkiler yarattigini savunmaktadir. Bu
dogrultuda Varshneya vd. (2017), deneyimsel degerin kiiltiirler, magaza formatlari,
kanallar ve iirtin kategorileri arasinda farklilagabildigini ortaya koyarak kavramin
baglamsal niteligine dikkat cekmektedir.

Liiks restoran kategorisi, deneyimsel degerin en belirgin bicimde gozlemlendigi
hizmet alanlarindan biridir. Wu vd. (2009), restoranlarin cevresel faktorlerinin yani
sira hizmet calisanlar1 ve diger miisterilerle kurulan etkilesimlerin tiiketicilerin
deneyimsel deger algisin1 olumlu yonde etkiledigini savunmaktadir. Ayni calismada
hizmet calisanlariyla kurulan etkilesimlerin tiiketici memnuniyetini dogrudan ve
olumlu yonde etkiledigi de ifade edilmektedir (Wu vd., 2009). Yang ve Mattila (2016)
ile Chen ve Peng (2018), deneyimsel degerin islevsel, hedonik ve finansal boyutlarinin
litkks restoran tercih niyeti {izerinde anlamli etkiler yarattigini ortaya koymaktadir.
Yang ve Mattila (2016)'ya gore bu ii¢ boyut arasindan hedonik deger, litks mekan
tercihinin en gii¢lii yordayicisidir.
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Quach vd. (2021), deneyimsel degerin hem marka tutumunu hem de satin alma
etkilesimini olumlu yonde etkiledigini, bu iliskide marka tutumunun aracilik rolii
tistlendigini ve miisteri mahremiyet kaygilarmin bu etkiyi giiclendirdigini ortaya
koymaktadir. Benzer sekilde Setiawan vd. (2025), deneyimsel degerin miisteri
memnuniyetini anlamli bicimde artirdigin1 ve ozellikle etkileyici, akilda kalic1 ve
yenilik¢i hizmet deneyimlerinin miisteri ilgisi ve memnuniyeti agisindan kritik bir itici
gli¢ oldugunu vurgulamaktadir. Liiks restoranlarda deneyimsel deger ozellikle
sembolik yoniiyle on plana c¢ikmaktadir. Tiiketicilerin liiks tirtin ve hizmetleri
statiilerini ve yasam tarzlarmni ifade etme araci olarak kullanmalar1 nedeniyle sembolik
deger, liiks tiiketimin temel unsurlarindan biri olarak degerlendirilmektedir (Yang &
Mattila, 2016). Bu dogrultuda Ko vd. (2023), restoranin genel imajmnin tiiketicilerin
yeniden ziyaret niyeti ve premium fiyat 6deme istekliligi tizerinde olumlu etkiler
yarattigini ortaya koymaktadir. Bu siirecte, algilanan imaj ve deneyimin davranigsal
sonuglara doniistimiinde tutumun belirleyici bir rol oynadig: goriilmektedir. Chen ve
Peng (2018), yemek imajinin tutum ile satin alma niyeti arasindaki iligki {izerinde
diizenleyici bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Son olarak Panchapakesan vd.
(2022), hizmet mitkemmeliyeti ve misafir memnuniyetinin, misafirlerin liiks restorana
yonelik duygusal bagliligini anlamli bigimde etkiledigini ileri siirmektedir.

1.5. Liiks Restoranlarda Islevsel Deger

Deneyimlerden kaynaklanan iglevsel, bireysel ve sosyal degerlerin, miisterilerin bir
litkks hizmet markasiyla kurduklari benlik-marka bag1 (self-brand connection)
tizerinde etkili oldugu goriilmektedir (Delgado-Ballester & Fernandez Sabiote, 2015;
Lu & Ahn, 2024). Bununla birlikte Lu ve Ahn (2024), yiiksek gelirli miisteriler
acisindan finansal deger algisinin, benlik-marka bagmin giiclenmesine katki
saglamadigini belirtmektedir. Algilanan deger boyutlarmin etkileri her zaman tiim
sonug degiskenleri acgisindan esit diizeyde ortaya ¢ikmamaktadir. Nitekim Liu vd.
(2022), gosterisci degerin (conspicuous value), diger algilanan degerler dikkate
alindiginda ne dogrudan ne de dolayli bir etki gostermedigini belirtmektedir. Buna
karsilik ayni calisma; benzersiz, sosyal ve islevsel degerlerin fiyat primi odeme
istekliliginin temel belirleyicileri oldugunu savunmaktadir. Benzer bicimde Wang vd.
(2024), liiks tirtinlerde islevsel degerin esas olarak iirtinlerin smirl: erisilebilirliginden
kaynaklandigint ve bu erisim kisitinin s6z konusu degeri belirleyici bicimde
olusturdugunu ozellikle vurgulamaktadir. Algilanan degerlerin satin alma niyeti
tizerindeki rolii ise dijital etkilesimlerle birlikte daha da giiclenmektedir. Rizka ve
Hidayatullah (2020), Instagram etkilesiminin liiks deger algis1 araciligiyla satin alma
niyeti {izerinde giiclii ve anlamh bir etkiye sahip oldugunu saptamis; Instagram’mn
satin alma niyeti tizerindeki etkisinin bliylik olctide liiks deger algis1 tizerinden
gerceklestigini ve bu dolayl etkinin, dogrudan etkiden daha giiglii oldugunu ortaya
koymustur. Bu goriislere paralel olarak Yang ve Mattila (2016), tiiketicilerin satin alma
niyetinin en gii¢lii bicimde hedonik deger tarafindan sekillendigini; bunu sirasiyla
islevsel deger ve finansal degerin izledigini savunmaktadir. Memnuniyet boyutu ele
alindiginda ise Al-Farisi vd. (2021), miisteri memnuniyetini a¢iklamada algilanan
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degerler arasinda islevsel ve hedonik degerlerin belirleyici bir role sahip oldugunu;
buna karsin sembolik degerin memnuniyet {izerinde anlamli bir etkisinin
bulunmadigini ortaya koymaktadir. Ayrica algilanan kalitenin islevsel ve sosyal
degeri gliclii bicimde etkiledigi; elektronik agizdan agiza iletisimin (e-WoM) ise
ozellikle kisisel ve islevsel degerlerden giiglii bicimde etkilendigi iddia edilmektedir
(Delgado-Ballester & Fernandez Sabiote, 2015; Park vd., 2021).

Kim vd. (2019), yiyecek-icecek sektoriinde isletme basarismin yalmizca yiiksek
kaliteli irtin ve hizmet sunumuyla sinirli olmadigini;, buna ek olarak tiiketicilere
benzersiz ve akilda kalict deneyimler sunmanin kritik bir unsur haline geldigini
belirtmektedir. Bu baglamda liiks restoranlarda algilanan deger boyutlari, tiiketici
degerlendirmelerinde merkezi bir rol oynamaktadir. Hartmann vd. (2016), liiks
restoranlarda o6zellikle islevsel ve bireysel degerlerin en belirleyici unsurlar oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu deger algilarmin tutum ve memnuniyet tizerindeki etkileri de
literatiirde acik bigimde vurgulanmaktadir. Chen ve Peng (2018) ile Bang vd. (2022),
algilanan iglevsel, sembolik ve hedonik degerlerin tiiketicilerin liiks restoranlara
yonelik tutumlarim1 etkiledigini; bu tutumlarin da satin alma niyetlerini
sekillendirdigini gostermektedir. Benzer bicimde Peng vd. (2021), algilanan islevsel,
hedonik ve sembolik degerlerin restoran memnuniyetini anlamli bicimde etkiledigini
ve bu memnuniyetin litks restoranlara yonelik davranigsal niyetleri belirledigini ileri
siirmektedir. Deneyimsel boyutun onemi ise fine-dining (nitelikli gastronomi
deneyimi sunan restoran) baglaminda daha da belirginlesmektedir. Vo-Thanh vd.
(2022), fine-dining restoranlarda hizmet dijitallesmesinin diger restoran tiirlerinden
belirgin bicimde farklilastigini ©ne siirmekte; dijital etkilesimin bu baglamin
deneyimsel ve sembolik yapisiyla ortlismedigini vurgulamaktadir. Ayni ¢caligmada,
fine-dining miisterilerinin restoranda gecirilen zaman 6zel bir deneyim alani olarak
gordiikleri; rahatlama, iist diizey mutfagin keyfini ¢ikarma, garsonlar ve sgefle
etkilesim ile yemek-sarap eslesmesine dair danismanligi 6nemli bulduklar: ifade
edilmektedir.

1.6. Deneyim Ekonomisi Perspektifinden Restoran Deneyimlerinde Algilanan
Ozgiinliik

Deneyim ekonomisinin yiikselisiyle birlikte 6zgiinliik (authenticity) kavraminin
kavramsallastirilmasi, literatiirde ¢ogu zaman karmagsik ve belirsiz bir yap:
sergilemektedir (Le vd., 2021a). Bu baglamda Le vd. (2019), yemek deneyimlerinde
ozglinliigiin yalnizca tek bir boyut itizerinden ele alinamayacagini; nesnenin/6tekinin
ozgunliigi, benligin 6zgiinliigii ve orglitiin 6zgiinliigii olmak tizere {i¢ temel boyutun
birlikte degerlendirilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Benzer sekilde Le vd. (2021b),
ozguinliiglin birinci diizeyde ele alindiginda ¢ok boyutlu bir yap: sergiledigini ve bu
yapmin otekinin/nesnenin 6zgiinliigii, tireticinin/isletmenin 6zglinliigii ve benligin
O0zgunliigli olmak {izere ii¢ temel bilesenden olustugunu belirtmektedir. Benligin
Ozgunligi, tiiketicinin deneyimi kendi kimligiyle ne 6l¢iide uyumlu algiladigina
isaret etmektedir. Nesnenin/deneyimin 6zgiinlii§li ise sunulan tiriin veya hizmetin
kendine has, ayirt edici ve taklit edilemez Ozellikler tasimasiyla iligkilidir.
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Ureticinin/igletmenin 6zgiinliigii ise markanin kokeni, hikayesi ve iiretim siireglerine
atfedilen 6zgtinliik algisini ifade etmektedir. Bu boyutlar birlikte degerlendirildiginde
ozguinliik algismin olusumunda yalnizca yapisal unsurlar degil, etkilesim siireglerinin
de belirleyici rol oynadig1 goriilmektedir (Le vd., 2019; Le vd., 2021b). Nitekim Le vd.
(2021a), hizmet saglayici ile tiiketici arasinda kurulan dogrudan etkilesimin restoran
deneyiminin daha o6zgilin algillanmasina ¢nemli Olciide katki sagladigini ifade
etmektedir. Bu dogrultuda Le vd. (2022), restoran isletmecilerinin tiiketicilere hitap
edecek uygun 6zgtinliik ipuclarmi etkili bigimde yansitabilmeleri igin sunduklar: {irtin
ve hizmetleri daha derinlemesine anlamalar1 gerektigine dikkat ¢ekmektedir. Buna
karsin Cai vd. (2021), yemek deneyimlerinde ozgiinliik arayisinin bugiline kadar
biiytik Olglide algisal degerlendirmeler {izerinden ele alindigini; eylem ve
anlamlandirma (sense-making) boyutlarinin ise literatiirde onemli Olgiide ihmal
edildigini belirtmektedir. @zgﬁnlﬁk iddialarmin algilanisina odaklanan ¢calismalar, bu
iddialarin giivenilirliginin gesitli faktorlerden etkilendigini ortaya koymaktadir.
Ozgiinliigiin davranigsal sonuglarma odaklanan calismalar da benzer bigimde
ozglinliigiin merkezi roliinii vurgulamaktadir. Xu vd. (2023), koklii restoranlar
tizerine yaptiklar1 calismada ahlaki 6zgunliigiin, tiiketicilerin yeniden satin alma
niyetini agiklamada yemek kalitesi, fiziksel ortam ve personel gibi isletme yetkinligine
dayali 6zgiinliik unsurlarindan daha etkili oldugunu gostermektedir. Genel olarak
degerlendirildiginde tiiketicilerin algiladiklar1 6zgiinliik; yemek kalitesi, hizmet
kalitesi ve restoran ortamma iliskin kalite algilar1 ile algilanan deger araciligiyla
davranigsal niyetlerin olusumunda 6nemli bir rol oynamaktadir (Chen vd., 2020; Kim
& Song, 2020a; Kim & Song, 2020b; Michael & Fusté-Forné, 2022).

Nusret Gokge ornegine odaklanan arastirmalar, sosyal medyada insa edilen kisisel
markanin yalnizca bireysel taninirlikla simirli kalmadigini; restoran imaji ve
destinasyonun gastronomik algis1 {izerinde de belirleyici etkiler yarattigim
gostermektedir (Oze, 2018; Baycu & Merig, 2019; Kaya vd., 2019; Taspinar, 2020). Bu
kapsamda sosyal medya igeriklerinin iiriin, mekan, isletme, calisanlar ve inli
kullanim1 gibi farkli temalar cercevesinde kurgulandigi ve Ozellikle {inliilerin yer
aldig1 paylasimlarin etkilesimi artirarak marka farkindaligina katki sagladig:
goriilmektedir (Baycu & Merig, 2019). Ayrica sosyal medya platformlarinin planl
halkla iligkiler faaliyetleriyle desteklenmesi, kisisel markalarin goriintirligiini
artirarak genis kitlelere ulasmasinda stratejik bir rol oynamaktadir (Oze, 2018).

2. Yontem

Bu arastirma, sosyal medya araciligiyla kiiresel 6lgekte tanmirlik kazanan Nusret
Gokge'nin 2013-2022 yillar1 arasindaki Instagram igerik stratejisini incelemektedir.
Calisma, farkhi igerik tiirlerinin kullanic1 etkilesimi tizerindeki yansimalarma
odaklanmaktadir. Bu c¢alisma, kisisel bir markanmn kiiresel bir isletme kimligine
doniistim siirecini ve bu siirecte yararlanilan djjital iletisim boyutlarini incelemektedir.
Bu dogrultuda igerikler, igerik analizi siirecinde belirlenen bes temel kategori
cercevesinde degerlendirilmistir. Bu kapsamda; {inliilerle birlikte olusturulan
paylasimlar Unlii Onay1 (Celebrity Endorsement), restoran atmosferi ve deneyim
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odakli paylasimlar Deneyimsel Deger (Experiential Value), iiriin ve yiyecek sunumlar1
Islevsel Deger (Functional Value), hazirlik ve {iretim siirecleri Ozgiinliik
(Authenticity), bireysel kimlik ve karakter sunumlar1 ise Marka Personas: (Brand
Persona) kategorisi altinda incelenmistir. Calisma, bu igerik tiirlerine gore takipgi
katillm diizeylerindeki farkliliklar: ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu dogrultuda
calisma, nitel igerik analizi ile nicel ¢oziimlemeyi bir araya getiren karma yontem
yaklasimina dayanmaktadir (Creswell, 2014). Arastirmanin orneklemini, 2013-2022
yillar1 arasinda paylagilan toplam 2400 video igerik olusturmaktadir. Bu donem,
markanin gelisim siirecini kapsayacak sekilde belirlenmistir. Veri seti genis bir zaman
araligii kapsamakla birlikte, analizde zaman degiskeni dikkate alinmamuis ve veri seti
kesitsel olarak degerlendirilmistir (Bryman, 2016).

Verilerin analizinde video igerikleri, baskin mesajlar, gorsel kodlar ve igerik
kurgusu dikkate almarak manuel olarak kodlanmistir. Kodlama siireci iki bagimsiz
arastirmaci tarafindan yiriitiilmiis; elde edilen kodlar karsilastirilarak ortak
kategoriler olusturulmustur. Goriis birligi saglanamayan smirl sayidaki igerik analiz
dis1 birakilmis ve nihai veri seti kodlayicilar arasinda uzlasi saglanan iceriklerden
olusturulmustur. Bu yaklasim, igerik analizinde sistematik kodlama ve kodlayicilar
arast karsilastirma siireglerine dayanan uygulamalarla uyumludur (Lombard vd.,
2002; Hsieh & Shannon, 2005; Elo & Kyngds, 2008). Kodlama siirecinin kuramsal
tutarliligmi  saglamak amaayla kategoriler, ilgili literatiir ve arastirmaci
degerlendirmeleri dogrultusunda gozden gegirilmis ve nihai haline getirilmistir. Bu
siire¢ sonunda igerikler, literatiirdeki karsiliklariyla iliskilendirilerek bes ana kategori
altinda toplanmigtir: Unlii Onay1, Deneyimsel Deger, Islevsel Deger, Ozgiinliik ve
Marka Personasi. Benzer sekilde sosyal medya fenomenlerine yonelik icerik analizine
dayanan c¢alismalarda da igeriklerin paylasim yapisi, tema ve kullanici etkilesimi
cercevesinde kategorize edildigi goriilmektedir (Ayaz & Aytekin, 2021). Bu yap,
kuramsal gergeve ile ampirik analiz arasinda tutarlilik saglamay1 amaclamaktadir.

Calismada kullania tepkilerini 6lgmek amaciyla begeni ve yorum sayilar1 temel
almmistir. Bu dogrultuda her bir kategoriye ait igeriklerin etkilesim diizeyleri
kargilastirilmig; betimleyici bulgularin yan sira, kategoriler arasindaki farklarin test
edilmesi amaciyla Welch ANOVA analizi kullanilmistir. Analiz yalmizca video
igerikleri ile smirlandirilmistir. Sonug olarak c¢alisma, igerik tiirlerine gore kullanici
etkilesimi farkliliklarini ortaya koyan ve bulgularini istatistiksel testlerle destekleyen
kesitsel bir arastirma tasarimi sunmaktadir (Creswell, 2014; Bryman, 2016).

3. Bulgular

Bu ¢alismada sosyal medya igerik tiirlerine gore kullanic1 etkilesim diizeylerindeki
farkhiliklar1 incelemek amaciyla yorum (comment) ve begeni (like) sayilar1 analiz
edilmistir. Grup karsilastirmalarinda varyanslarm homojen oldugu varsayimi Levene
testi ile degerlendirilmis ve her iki etkilesim goOstergesi i¢cin de bu varsayimin
saglanmadig1 goriilmiistiir (p < 0,001). Bu nedenle varyans ve Orneklem
biiytikliiklerinin esit olmadigi durumlar igin literatiirde Onerilen Welch ANOVA
kullanilmigtir (Welch, 1951). Grup farklarmmin hangi igerik tiirleri arasinda ortaya
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ciktigini belirlemek icin Games-Howell post-hoc testi tercih edilmistir (Games &

Howell, 1976).

Tablo 1. icerik Tiirlerine Gore Yorum ve Begeni Sayilarma Tliskin Betimleyici

Istatistikler
£ e y Yorum Yorum Begeni Begeni
icerik T K 1 Karsil
cerl uru uramsa argl lgl n (Ol‘t.) (SS.) (Ol't.) (SS.)
N Unlii Onay1
Unlii O )
Creunayl (Celebrity 624 | 2.132,09 | 4.802,65 |253.823,62 | 447.289,04
Icerikleri
Endorsement)
Mekan fcerikleri | DeneyimselDeger 00|y sonio | 2500,83 | 144.72059 | 233.310,57
(Experiential Value)
Urtin Tanitim Islevsel Deger 424 | 420738 | 6.127,57 | 332.528,80 | 368.631,05
Icerikleri (Functional Value)
Sireg Icerikleri Ozglinliik 221 | 942238 | 7.630,51 | 601.856,11 | 255.104,01
(Authenticity)
N Marka Personasi
Kisisel icerikler 980 | 3.273,66 | 6.051,91 |288.276,69 | 337.047,74
(Brand Persona)
Toplam 2400 | 3.599,78 | 6.124,16 | 306.980,13 | 377.236,56

Not: Ort.= Ortalama, ss= Standart Sapma.

Tablo 1’de sunulan betimsel istatistikler, igerik tiirlerine iliskin yorum ve begeni
diizeylerine ait ortalama ve standart sapma degerlerini gostermektedir. Siireg
icerikleri (6zgiinliik) her iki etkilesim gostergesinde de en yiiksek ortalamalara
sahipken, iirtin tanmitim igerikleri ve Kkisisel igerikler orta diizeyde etkilesim
uretmektedir. Mekan igerikleri (deneyimsel deger) ile iinlii onay1 igerikleri ise gorece
daha diisiik ortalama etkilesim degerlerine sahiptir.

Tablo 2. Igerik Tiirlerine Gére Yorum ve Begeni Sayilarina liskin Welch ANOVA

Sonuclari
Etkilesim Tiirii Test sd1 sd2 F p
Yorum (Comment) Welch ANOVA 4 736,55 61,65 < 0,001
Begeni (Like) Welch ANOVA 4 698,37 94,18 <0,001

Tablo 2’de igerik tiirlerine gore yorum ve begeni sayilarinin karsilastirilmasma
iliskin Welch ANOVA sonuglar1 sunulmaktadir. Elde edilen bulgular, igerik tiirlerinin
hem yorum sayilar1 F (4, 736,55) = 61,65; p < 0,001 hem de begeni sayilar1 F (4, 698,37)
=94,18; p < 0,001 acgisindan istatistiksel olarak anlaml farkliliklar gosterdigini ortaya
koymaktadir. Bu bulgular, sosyal medya igerik tiirlerinin kullanic1 etkilesim diizeyleri
bakimindan birbirinden farklilastigini ortaya koymaktadr.

Tablo 3. Igerik Tiirlerine Gore Yorum ve Begeni Sayilar1 Icin Games-Howell Post-hoc

Sonuglari
Yorum Begeni
Karsilastirmali igerik Tiirleri Ortalama Ortalama
Fark P Fark P
Stireg (Ozgﬁnlﬁk)—Unlﬁ Onay1 1gerik1eri 7.290, 29 < 0,001 348.032,49 < 0,001
.. N\ . 1 .. k _M k A~ D . 1
surec (Ozginltk)-Mekan (Deneyimse 7.868,89 <0001 | 45713552 | <0,001
Deger) Igerikleri
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Stireg (Ozglinliik)-Uriin Tanitm (Iglevsel 5,5, <0001 | 269.327,30 | <0,001
Deger) Igerikleri
Stireg (Ozglinlitk) Kigisel (Marka 6.148,72 <0,001 | 31357942 | <0,001
Personasi) Igerikleri
Uriin T‘aanlml .(I§1evse1 Deger)-Unlii 2.075,28 <0,001 78.705,18 =0,017
Onay1 Igerikleri
Urtin Tanitimu (Islevsel Deger)-Mekan 2.653,88 <0,001 | 187.80821 | <0,001
(Deneyimsel Deger) Igerikleri
K1§1§e1 (Marka Personasi)-Unlii Onay1 114157 <0,001 143.556,10 <0,001
Icerikleri
Kisisel (Marka Personasi)-Mekan 1.720,17 <0,001 34.453,07 >0,05
(Deneyimsel Deger) Igerikleri
Uriin Tanitim1 (Islevsel Deger)-Kisisel

. 933,71 >0,05 44.252,11 >0,05
(Marka Personasi) Icerikleri

Not: Ortalama farklar, Games-Howell post-hoc karsilastirmalar1 kapsaminda hesaplanan grup
ortalamalar: arasindaki farklar: ifade etmektedir.

Tablo 3’te sunulan Welch ANOV A sonrasinda gerceklestirilen Games-Howell post-
hoc testi sonugclari, igerik tiirleri arasndaki farklilasmanmn hangi gruplardan
kaynaklandigini ortaya koymaktadir. Post-hoc karsilastirmalar, oOzellikle siireg
iceriklerinin (6zgtinliik) hem yorum hem de begeni sayilar1 agisindan diger tiim igerik
tiirlerine kiyasla istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yiiksek -etkilesim
degerlerine sahip oldugunu gostermektedir (p < 0,001). Siireg igeriklerinin hem yorum
hem de begeni ortalamalar1 agisindan diger igerik tiirlerinden ayristigi goriilmektedir.
Bulgular, stire¢ temelli igeriklerin {inlii kullanimi ve mekan odakli paylasimlara
kiyasla daha yiiksek kullanic1 etkilesimi sagladigini gostermektedir. Bu bulgu, sosyal
medya etkilesiminin yalnizca goriiniirliik ya da tinlti kullanimina degil; ayni zamanda
tiretim siirecini gortintir kilan, anlati odakli ve oOzgiinliik vurgusu tasiyan igerik
yapilarina da bagl olabilecegine isaret etmektedir. Uriin tanitim igerikleri (islevsel
deger) ile kisisel icerikler (marka personasi) arasinda etkilesim diizeyleri bakimindan
anlamli bir farklilik bulunmazken; (p > 0,05), bu iki igerik tiiriiniin mekan igerikleri
(deneyimsel deger) ve {iinlii onay1 igeriklerine kiyasla daha yiiksek etkilesim
ortalamalaria sahip oldugu goriilmektedir. Bu bulgular, kullanici etkilesiminin igerik
tirtine bagl olarak farklilastigmi ve oOzellikle 6zgilinlilk vurgusu tasiyan stireg
iceriklerinin etkilesim diizeyi bakimindan 6ne ¢iktigin1 ortaya koymaktadir. Elde
edilen bulgular, sosyal medyada kisisel markalasmanin yalnizca bireysel goriintirliik
degil, ayn1 zamanda marka imaj1 ve tiiketici davranislari tizerinde de etkili oldugunu
ortaya koyan mevcut literatiirle ortiismektedir (Oze, 2018; Baycu & Merig, 2019;
Tagpinar, 2020). Ozellikle planli icerik stratejileri ve iinlii kullanim1 gibi unsurlarmn
etkilesimi artiric1 rolii, ¢alismanin bulgularini destekler niteliktedir (Baygu & Merig,
2019; Kaya vd., 2019).

4. Sonug

Arastirma bulgulari, sosyal medya igerik tiirlerinin kullanici etkilesim diizeyleri
bakimindan anlamli bigimde farkhilastigmi ortaya koymaktadir. Ozellikle siireg
iceriklerinin (0zglinliik) hem yorum hem de begeni sayilar1 a¢isindan diger tiim igerik
tiirlerine kiyasla istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yiiksek etkilesim
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degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, sosyal medya kullanicilarinin
yalnizca son {iirtine degil; liretim siirecine, emege ve perde arkasina erisim saglayan
iceriklere de daha giiclii tepkiler verdigini gostermektedir. Bulgular, {iretim stirecini
gortiniir kilan igeriklerin kullanicilar tarafindan daha samimi, gercek¢i ve deneyim
odakli algilanabilecegini ortaya koyan calismalarla ortiismektedir. Ozellikle iiretim
siirecinin goriiniir hale getirilmesi, tiiketicilerin icerikleri degerlendirme bigimlerini
etkileyebilmekte ve kullanici etkilesimini gliglendirebilmektedir (Le vd., 2021a; Le vd.,
2021b). Onceki calismalar, siire¢ anlatilarinin, {iriin hazirlama asamalarinin ve perde
arkasi igeriklerin kullanici etkilesimini artirabildigini ortaya koymaktadir. Bununla
birlikte igeriklerde tercih edilen tema ve anlati yapisinin ise marka farkindalig
tizerinde belirleyici bir rol oynadig: belirtilmektedir (Baycu & Merig, 2019; Ayaz &
Aytekin, 2021). Bu ¢alismada kullanic1 etkilesimi, sosyal medya literatiiriinde yaygmn
olarak kullanilan begeni ve yorum sayilar1 tizerinden degerlendirilmistir (De Vries
vd., 2012; Cvijikj & Michahelles, 2013). Elde edilen sonug, deneyim ekonomisi ve
ozguinliik literatiiriiyle tutarlilik gostermektedir. Siireg igerikleri yalnizca operasyonel
seffaflik sunmakla kalmamakta ayni zamanda takipgilerin 6zgiinliik algisiu
glclendirerek insan markasiyla kurulan iliskiyi giiclendiren bir etkilesim yapisma
isaret etmektedir. Nusret Gokge 0rneginde, etin hazirlanisi, pisirme siireci ve sunum
ritiielleri; tirtinden ziyade deneyimi ve anlatiyr merkeze alan bir iletisim stratejisi insa
etmektedir.

Bulgular ayrica iirtin tanitim igeriklerinin (islevsel deger) ve kisisel igeriklerin
(marka personast) orta diizeyde ancak tutarl bir etkilesim iirettigini gostermektedir.
Buna karsilik literatiirde siklikla etkili oldugu varsayilan tinlii onay1 igeriklerinin bu
baglamda gorece daha diisiik etkilesim degerlerine sahip olmasi dikkat g¢ekicidir. Bu
durum, sosyal medya ortamlarinda geleneksel {inlii onay1 yaklasimmnin, 6zgtinliik ve
siire¢ anlatilar1 karsisinda etki giictintin smirli kalabilecegine isaret etmektedir.
Nitekim literatiirde tinlii kullanimimin dikkat ¢ektigi belirtilse de takipgilerle daha
dogal ve samimi bag kurabilen igeriklerin ¢ok daha ytiksek etkilesim orani yakaladig:
ifade edilmektedir (Ki vd., 2020; Karatas & Eti, 2022). Benzer sekilde mekan
iceriklerinin (deneyimsel deger) de etkilesim diizeyi bakimindan siire¢ temelli
iceriklere kiyasla daha diisiik performans sergiledigi goriilmektedir. Bu cercevede
Nusret'in basaris1 yalmizca iinlti kimligine degil; insan markasi olarak sergiledigi
tutarli persona, tekrar eden ritiieller ve izleyiciyi siirecin bir parcas1 haline getiren
icerik stratejisine dayanmaktadir. Bulgular, sosyal medya etkilesiminin yalnizca
niceliksel gortintirlikkle degil; anlati derinligi ve algilanan Ozgilinliik iizerinden
sekillendigini gostermektedir. Bu ¢alisma, sosyal medya fenomenlerinin yarattig
etkinin yalnizca takipgi sayist ya da goriiniirliikle agiklanamayacagini; igerik tiirii ve
kuramsal olarak temellendirilen anlati yapilarmin kullanici etkilesiminde belirleyici
rol oynadigini ortaya koymaktadir. Bu bulgu, sosyal medya igeriklerinde etkilesimin
igerik tiirtine bagh oldugunu gosteren dnceki ¢alismalarla ortiismektedir (De Vries vd.,
2012; Cvijikj & Michahelles, 2013). Ozellikle icerik yapisi, paylasim temalar1 ve
fenomen kullanimimnin kullanicr etkilesimi ile marka algis: tizerinde belirleyici bir rol
oynadigi ifade edilmektedir (Baycu & Merig, 2019; Karatas & Eti, 2022).
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Sonug olarak elde edilen bulgular, sosyal medya ve fenomen pazarlamasinda insan
markasmin igerik temelli etkilesim dinamikleri agisindan anlamli farkliliklar
bulundugunu gostermektedir. Bu farkliliklar, igerik tiirlerinin kullanic1 etkilesimi
tizerinde esit diizeyde etkili olmadigini ve 6zellikle 6zgtinliik vurgusu tasiyan stireg
odakli iceriklerin daha yiiksek etkilesim potansiyeline sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Uygulamacilar agisindan bu durum, gastronomi ve hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren markalarin igerik stratejilerini yalmizca iiriin ve mekan tanitimina
dayandirmak yerine, siire¢ anlatilarini ve marka personasini goriiniir kilan iceriklerle
zenginlestirmeleri gerektigine isaret etmektedir. Bu yOniiyle calisma, sosyal medya
igerik stratejilerinin kullanic1 etkilesimi tizerindeki roliine iligskin biitiinctil bir bakis
acist sunmaktadir. Calisma, fenomen pazarlamasi ile insan markas: yaklasimini
gastronomi sektoriindeki sosyal medya uygulamalar1i {izerinden birlikte
degerlendirerek bu alandaki tartismalara katk: sunmaktadir.

Bu ¢alisma bazi1 sinirliliklar gercevesinde degerlendirilmelidir. Kullanic etkilesimi,
sosyal medya literatiiriinde yaygin olarak kullanilan begeni ve yorum sayilar1 gibi
nicel gostergeler tizerinden ele alinmistir. Bununla birlikte begeni ve yorum sayilars,
yillar icerisinde takipgi sayisindaki artis, Instagram algoritmalarindaki degisimler,
icerik goruntrligi ve kullanici davranislarindaki dontisiimlerden
etkilenebilmektedir. Ozellikle calismanin 2013-2022 dénemini kapsamasi nedeniyle
farkli yillardaki etkilesim diizeyleri platform dinamiklerinden bagimsiz
degerlendirilememektedir. Bu nedenle elde edilen bulgularm, ilgili donemin kosullar:
cercevesinde yorumlanmas: gerekmektedir. Bununla birlikte, etkilesimin algisal ve
duygusal boyutlar1 bu c¢alismanin kapsami disinda birakilmistir. Ayrica analiz,
etkilesim potansiyelinin daha yiiksek oldugu degerlendirilen video igerikleriyle
smirlandirilmis olup fotograf ve diger igerik tiirleri kapsam disinda tutulmustur. Bu
nedenle calisma, farkli yillardaki etkilesim sayilarmi dogrudan karsilastirmaktan
ziyade, igerik tiirleri arasindaki genel etkilesim farkliliklarim1 ortaya koymayi
amaglayan kesitsel bir icerik analizi olarak degerlendirilmelidir.

Katki Orani ve Cikar Catismasi Beyani

Calismanin tiim asamalar1 yazar(lar) tarafindan tasarlanmis ve esit oranda katki
sunulmustur. Makalede, herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.

Etik Beyani ve Finansal Destek

Makalede, akademik ve bilimsel etik kurallarina uyulmustur. Calismada Etik Kurul
Raporu  aranmamaktadir. Makalede herhangi bir finansal kaynaktan
yararlanilmamuistur.

Yazim Siirecinde Uretken Yapay Zeka ve Yapay Zeka Destekli Teknolojilerin
Kullanimi

Yazar(lar), bu ¢alismanin hazirlanmas: sirasinda herhangi bir yapay zeka aracini
kullanmamuistir. Yapay zeka araclar1 kullanimi beyani kapsaminda yayin igeriginin
tiim sorumlulugunu tistlenmistir.
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