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Mutfak Seflerinin Instagram’da Tammirhgim Etkileyen Icerik Stratejilerinin
Rolii: Giivenilirlik ve Cekicilik Algilar1 Uzerinden Coklu Regresyon Analizi

(D) Galip Tunca ARKAN'! = Ecem ince KARACEPER?

Ozet

Bu ¢alisma, gastronomi alaninda faaliyet gésteren bir sefin Instagram iizerinden uyguladigi sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin (WOM ve trend boyutlari) takipgiler nezdindeki giivenilirlik (giiventuzmanlik) ve
cekicilik algilarina etkisini inceleyerek, bu algilarin sefin tanimirligr tizerindeki yansimalarini ortaya koymayi
amaglamaktadir. Kolayda ornekleme yontemi kullamilarak, makroinfluencer konumundaki bir sefin 332
takipgisinden ¢evrimigi anketle veri toplanmigtir. Analizler sonucunda WOM ve trend odakli paylagimlarin
hem giivenilirlik hem de ¢ekicilik algism istatistiksel olarak anlamli diizeyde artirdigi; giivenilirlik ve
cekicilik boyutlarmin ise sefin tanimirligr iizerinde pozitif bir etki yarattigi belirlenmistir. Bulgular, Sosyal
Degisim Teorisiyle uyumlu olup, gastronomi sektoriinde influencer pazarlamasmin etkililigini
vurgulamaktadir. Ancak kisisellestirme ve etkilesim gibi boyutlarin agimlayici faktdr analizinde ayr
faktorler olarak ayrismamasi, gelecekteki arastirmalar icin 6lgek iyilestirme gerekliligine isaret etmektedir.
Sonuglar, 6zellikle gastronomi alaninda faaliyet gosteren seflerin, WOM ve trend gibi sosyal medya
pazarlama stratejilerini etkin kullanarak giivenilirlik ve taninirliklarim artirabileceklerini gostermektedir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal medya pazarlamasi, WOM, trend, sef influencer, gastronomi, giivenilirlik,
taninirlik
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The Role of Content Strategies in Affecting Chefs’ Recognition on Instagram: Multiple Regression
Analysis on Perceptions of Trustworthiness and Attractiveness

Abstract

This study investigates how social media marketing activities—particularly those focused on word-of-mouth
(WOM) and trending content—implemented by a chef influencer operating in the gastronomy sector on
Instagram influence followers’ perceptions of credibility (trustworthiness + expertise) and attractiveness, and
how these perceptions, in turn, affect the chef’s recognition. Data was collected through an online survey
from 332 followers of a macro-influencer chef, using a convenience sampling method. The findings reveal
that WOM and trending-oriented posts significantly and positively impact both credibility and attractiveness,
while these two factors also exert a positive influence on the chef’s recognition. Aligned with Social
Exchange Theory, the results underscore the effectiveness of influencer marketing in the gastronomy field.
However, the failure of personalization and interaction dimensions to emerge as separate constructs in the
exploratory factor analysis highlights the need for refined measurement scales in future studies. Overall, the
findings suggest that chef influencers can enhance their credibility and recognition by effectively utilizing
WOM and trend-based social media strategies in their gastronomic content.
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1. GIRIS

Sosyal medya, kullanicilarin yalnizca igerik tiiketicisi olmaktan c¢ikarak ayni zamanda igerik
tireticisi haline geldigi ve etkilesimlerini farkli formatlarda (metin, fotograf, video gibi) ortaya
koyabildikleri bir ortam sunmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010; McFarland vd., 2015). Ozellikle
Instagram, gorsel agirlikli yapisiyla hem bireysel kullanicilar hem de kurumlar tarafindan yogun
bicimde tercih edilen bir platformdur (Sheldon & Bryant, 2016). Bu durum, gastronomi ve mutfak
sanatlar1 gibi gorselligin 6n planda oldugu alanlarda faaliyet gosteren seflere, mesleki
uzmanliklarint ve yaraticiliklarini  hedef kitleleriyle paylasma konusunda genis imkanlar
tanimaktadir (Miles, 2014; Neher, 2014). Mutfak seflerinin iirettigi sosyal medya igerikleri,
yalnizca yemek tariflerini aktarmaktan 6teye gecerek, ¢evrimici topluluk olusturma ve takipgilerle
derin bir etkilesim kurma firsat1 sunmaktadir.

Influencer, 6zellikle Instagram, TikTok, Facebook ve Twitter gibi dijital platformlar aracilifiyla
baskalarinin tutumlarini, duygularini, niyetlerini ve davranislarini etkileyebilen kisi olarak
tanimlanmaktadir (Byrne vd., 2017). Giiniimiizde sosyal medya influencerlarinin sayisinin artmast,
isletmelerin ve bireylerin taninirliklarini artirmak iizere bu influencerlarla i birligi yapmasii da
beraberinde getirmistir (Moore vd., 2018; Campbell & Farrell, 2020). Sefler de gastronomi
alanindaki uzmanliklari1 sosyal medyada paylasarak takipcilerle giiven temelli iligkiler
gelistirmekte, bu etkilesim siireci neticesinde ise hem marka degeri hem de itibar1 yiikselen bir
profil ¢izmektedir (Khamis vd., 2017; Rowe & Grady, 2020). Bu baglamda, seflerin sosyal medya
icerik pazarlama faaliyetleri; etkilesim, bilgilendiricilik, kisisellestirme, trend ve elektronik agizdan
agiza iletisim gibi boyutlar ilizerinden incelendiginde (Yadav & Rahman, 2017), s6z konusu
faaliyetlerin seflerin giivenilirlik algisin1 ve tanimirligini nasil etkiledigi arastirma acisindan kritik
bir sorunsal haline gelmektedir.

Sosyal Degisim Teorisi (Homans, 1958; Blau, 1964), bireylerin sosyal iliskilerinde elde ettikleri
odiiller ile katlandiklar1 maliyetleri dengelemeye ¢alistiklarin1 varsaymaktadir. Bu temel kuramsal
cerceve, sef influencer-takipgi etkilesimlerine de uygulanabilmektedir. Emerson (1976), sosyal
iliskilerde karsilikli fayda arayisimin iligkiyi siirdiirme agisindan belirleyici oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu bakis agisiyla degerlendirildiginde, sef influencerlar uzmanlik ve bilgi sunarak
takipcilerden begeni, yorum gibi sosyal “ddiiller” elde etmekte; takipgiler ise yeni tarifler, trend
bilgiler gibi unsurlar araciligryla kendi ihtiyaglarin1 karsilamaktadir. Dolayisiyla, influencer-takipgi
etkilesiminde de Sosyal Degisim Teorisi’nin 6ngérdiigii ddiil-maliyet dengesinin gegerlilik tasidigi
ifade edilebilmektedir.

Son yillarda influencer pazarlamasina yonelik ilgi hizla artmis ve bu konu, tiiketici davranislar1 (Ao
vd., 2023), ve giivenilirlik (Lou & Yuan, 2019) gibi boyutlarda kapsamli bi¢imde ele alinmaya
baslanmistir. Ornegin, Lou ve Yuan (2019), sosyal medya influencerlarmin mesaj degerine ve
kaynagin inandiriciligina odaklanarak tiiketici giiveni lizerinde nasil bir etki yarattigini arastirmas;
ancak gastronomi veya mutfak sanatlar1 gibi gorsel merkezli sektorlerde “trend odakli” ve “WOM”
paylasimlarin itici giiclinii gorece ylizeysel birakmistir. Benzer sekilde, influencer pazarlamasinin
cok boyutlu etkisini inceleyen Vrontis ve arkadaglart (2021), farkli sektdrlerde sosyal medya
influencerlarinin marka imajina ve satin alma niyetine etkisine yonelik yapilmis g¢aligmalar
Ozetlemis; fakat sef influencerlar {izerine olan c¢aligmalarin yer almadigi gézlemlenmistir. Diger
caligmalarda (Koay vd., 2021; Ao vd., 2023), influencerin kisisel ¢ekiciligi ve uzmanlik diizeyi gibi

47



Arkan & Karageper (2025), Johti, 7(1), 46-66

faktorlerin miisteri katilimi ve satin alma niyetini nasil sekillendirdigi belirlenmis olsa da,
gastronomi alaninda bir sosyal medya influencerina 6zelinde bir ¢alisma degildir.

Bu calisma, kuramsal olarak Sosyal Degisim Teorisi baglaminda influencer pazarlamasinin
gastronomi Ozelindeki etkilerini inceleyerek mevcut literatiire teorik bir katki saglamaktadir. Sosyal
medya igerik stratejileriyle mutfak seflerinin elde ettigi takipgi etkilesimlerinin, mutfak seflerinin
giivenilirligi, trend olusturma, kisisellestirme ve agizdan agiza pazarlama boyutlarimin takipgiler
tarafindan nasil algilandigimi ve bu algilarin seflerin tanmirligi {izerindeki etkilerini ortaya
koymaktadir. Daha 6nceki c¢alismalarda (6r. Lou & Yuan, 2019; Koay vd., 2021; Ao vd., 2023)
influencerlarin giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik gibi nitelikleri {izerine odaklanilmigsa da, bu
caligmalar genellikle farkli sektorlerde yapilmis olup, gastronomi sektorii ve sef influencerlar
0zelinde yapilmis sistematik ve 6lgeklenmis bir analiz sunmamaktadir. Bu yoniiyle calisma hem ele
aldig1 sektér hem de odaklandig igerik stratejileri (WOM ve trend) acisindan 6zgiin bir boslugu
doldurmaktadir.

Uygulama diizeyinde ise, ¢aligma sef influencerlarin sosyal medya platformlarinda hangi igerik
stratejilerini daha etkili bicimde kullanabilecekleri konusunda pratik i¢goriiler ve yol haritalari
sunmaktadir. Ozellikle Instagram gibi gorsellik temelli platformlarda igerik iiretmenin, sadece tarif
paylasimiyla sinirli kalmayip takipgilerle etkilesim kurmak, 6zgiinliik sergilemek ve giivenilirlik
insa etmek gibi cok katmanli iletisim bigimleriyle desteklenmesi gerektigi vurgulanmaktadir
(Casald6 vd., 2020). Bu baglamda, WOM etkisi yaratacak kullanic1 deneyimi paylasimlar1 ve giincel
trendleri yansitan igerikler, takipciler nezdinde sefin algilanan c¢ekiciligini ve giivenilirligini
artirmakta; bu algilarin da taninirlik {izerinde pozitif bir yansimasi olmaktadir. Dolayisiyla,
caligmanin sonuglari, gastronomi profesyonellerinin dijital marka kimliklerini giliglendirmeleri,
hedef kitleyle daha gii¢lii bag kurmalar1 ve sosyal medya platformlarinda siirdiiriilebilir taninirlik
saglamalar1 agisindan somut stratejik oneriler sunmaktadir.

Aragtirmada akademik literatiirdeki mutfak seflerinin sosyal medya kullanimin {izerine olan ¢aligsma
boslugu giderilmeye calisilmis ve mutfak seflerinin kisisel markalagmalari siirecinde sosyal medya
kullanimda nelere dikkat etmeleri konusunda bilgilere yer vermek amaglanmistir. Influencer
pazarlamasi literatiirinde mutfak sefleri bakis agisindan bir derinlik saglanmaktadir. Gastronomi
alanindaki dijital dontisiimiin anlagilmasina teorik ve pratik bir zemin olusturulmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Sosyal medya, geleneksel medyaya kiyasla bireylerin yalnizca igerik tiiketicisi olmaktan ¢ikarak
icerik iireticisi konumuna da gecebildikleri, bilgi paylasimi ve etkilesimde bulunma imkéani sunan
dijital teknolojilerin biitiinlinii ifade etmektedir (McFarland vd., 2015). Sosyal ag siteleri, igerik
topluluklari, bloglar ve sanal diinyalar gibi ¢esitli uygulamalar1 kapsayan bu dijital platformlar,
kullanicilarin farkli amaclar dogrultusunda c¢evrimici etkilesim kurmalarina olanak tanimaktadir
(Kaplan & Haenlein, 2010). Facebook ve LinkedIn gibi sosyal ag siteleri, eski adiyla Twitter yeni
adiyla X olan mikrobloglar ile YouTube, Instagram ve TikTok gibi medya paylasim platformlari,
sosyal medyanin farkli tiirlerini olusturmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya yalnizca bireyler
tarafindan degil, ayn1 zamanda isletmeler, kamu kurumlar1 ve sivil toplum kuruluslar: tarafindan da
yogun bi¢imde kullanilmakta ve ¢ok yonlii iletisim olanaklari sunmaktadir.

Glinlimiizde sosyal medya, yalnizca bir iletisim aract olmanin Otesinde; kullanicilarin sosyal
sermayelerini artirmalarina, dijital topluluklar insa etmelerine ve bireysel ya da kurumsal diizeyde
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marka bilinirligi saglamalarina olanak taniyan bir etkilesim platformuna déniismiistiir. Ozellikle
sefler ve gastronomi profesyonelleri acisindan degerlendirildiginde, sosyal medya, mesleki
yetkinliklerin, yaraticiligin ve uzmanlhigin genis kitlelere sunulabildigi dijital bir sahne islevi
gormektedir (Khamis vd., 2017). Sefler tarafindan iiretilen sosyal medya igerikleri, yalnizca yemek
tariflerinin aktarimiyla sinirl kalmayip, takipgilerle etkilesim kurma, giiven insa etme ve ¢evrimigi
bir topluluk olusturma siirecine katki saglamaktadir.

Genellikle sosyal medya platformlarinda aktif bi¢imde igerik {ireten influencerlar, iiriin ve hizmet
tanitimlarini igeren igeriklerle takipgileriyle etkilesim kurmakta ve bu etkilesim aracilifiyla giivene
dayali iliskiler gelistirmektedir. Ozellikle gorsel agidan dikkat c¢ekici icerikler iireten ve
takipgileriyle ictenlik temelli baglar kuran influencerlar, marka etkilesimini ve dijital goriintirligi
artirma konusunda etkili olmaktadir (Moore vd., 2018). Arastirma amaci dogrultusunda instagram
tizerinde gerceklestirilen icerik analizi gastronomi temali igeriklerin platformda onemli bir yer
tuttugunu ve seflerin sosyal medyay1 etkin bicimde kullandiklarini ortaya koymaktadir. Bu
dogrultuda, seflerin yalnizca geleneksel mutfak ortaminda degil, ayn1 zamanda dijital platformlarda
da birer influencer olarak konumlandiklar1 ve gastronomi alaninda dijital topluluklar insa ederek
sektorel doniistime katki sunduklart gézlemlenmektedir.

2.1. Instagram

Instagram, gorsel odakli yapisi ve genis etkilesim potansiyeli sayesinde 6zellikle yemek alaninda
icerik iireten sef influencerlar i¢in son derece uygun bir platformdur. Yiyecek ve yemek sunumlari
gibi gorsel agidan dikkat cekici icerikler, Instagram’in fotograf ve kisa video paylasim ozelligiyle
kolayca one ¢ikabilmekte, boylece seflerin kendilerini ve lezzetlerini tanitmalar1 kolaylagsmaktadir
(Miles, 2014; Neher, 2014). Ek olarak, platformun hizli biiytimesi ve genis kullanici tabanina sahip
olmasi (Sheldon & Bryant, 2016), sef influencerlarin diinya genelinde pek ¢ok potansiyel takipgiye
ulagsmasina imkan tanir. Instagram hikaye; kullanicilarin 24 saat sonra kaybolan slayt gdsterisi
biciminde fotograf, video ve diger medyay1 paylasmalarina olanak taniyan bir Instagram 6zelligi, ve
kullanicilarin kisa ve yaratic1 videolar paylasarak genis kitlelere ulasmasini saglayan dikey video
formati olan reels gibi 6zelliklerle kullanicilarin giinliik yasantilarina dair igerik paylagmalarini
saglayarak etkilesimi artirirken, hashtag (bir gonderiyi belirli bir konu, tema veya kitleyle
iligkilendirmek icin kullanilan “#” simgesiyle baglayan anahtar kelime) kullanimi sayesinde de
belirli konular etrafinda topluluk olusturmak ve igerikleri hedef kitlelere ulagtirmak miimkiin
olmaktadir (Zengin & Zengin, 2017). Ayrica, is profili lizerinden istatistiklerin takip edilebilmesi ve
takipcilerle dogrudan iletisime gecilebilmesi, restoran veya catering hizmeti veren kiigiik igletmeler
ya da bireysel sefler i¢cin onemli bir pazarlama araci sunmaktadir (Virtanen vd., 2017; Instagram,
2020a). Giincel calismalar da Instagram’in, yemek sektoriinde faaliyet gosteren marka veya kisiler
acisindan miisteri etkilesimini ve marka bilinirligini artirmada etkili bir kanal oldugunu
gostermektedir (McLachlan, 2023).

Sosyal medya kullanici sayis1 global olarak 5 milyar1 asmis olup, Tiirkiye’de ise halihazirda 67
milyon kullaniciya ulagmistir; 2027 yilina kadar bu sayinin 76 milyona ulagmasi beklenmektedir
(Statista, 2024). Birgok sef, mutfak deneyimlerini, bilgilerini ve tariflerini takipgi kitlesiyle birebir
etkilesim ve iletisim kurmak icin sosyal medya platformlarina yonelmektedir. Sosyal medyanin
giiclinii kullanarak sefler, kisisel markalarin1 olusturmak ve uzmanliklarin1 paylasmak i¢in sosyal
medyay1 giderek daha fazla kullanmaktadirlar (Rowe & Grady, 2020; Lee & Tao, 2022). Ek olarak,
sosyal medya algoritmalar1 ve etkilesim mekanizmalari, kullanicilarin igeriklerini daha genis
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kitlelere ulastirmasina yardimeir olmaktadir (Kietzmann vd., 2011). Ozellikle Instagram’m gérsel
odakl1 yapisi, gastronomi ve mutfak sanatlar1 alaninda faaliyet gosteren sefler i¢in ideal bir ortam
sunmaktadir.

2.2. Sosyal Degisim Teorisi

Sosyal Degisim Teorisi, bireylerin ve gruplarin etkilesimlerinde elde ettikleri 6diil ile katlandiklar
maliyet dengesini gozeterek iliskileri siirdiirme, giliglendirme ya da sonlandirma egiliminde
olduklarini1 varsayar (Blau, 1964; Homans, 1958). Bu perspektifte, iliskilerin temel motivasyonu,
iliskiden elde edilen yararin iliskinin siirdiiriilmesi i¢in harcanan ¢abadan daha agir basmasidir
(Emerson, 1976). Sosyal medya baglaminda, sosyal degisim teorisinin temel varsayimlari
kullanicilar ve influencerlar arasindaki dinamiklerin anlagilmasina katkida bulunur. Takipgiler,
influencerlarin sundugu iceriklerden algiladiklar1 fayda dogrultusunda zaman ve dikkat gibi
kaynaklarmi tahsis etmeye karar verir. Ayni sekilde, influencerlar da takipgilerden aldiklari
etkilesimlerle (begeni, yorum, paylasim) sosyal itibar kazanarak bu dinamigi karsilikli bir aligveris
stirecine doniistiiriir (Ao vd., 2023). Sosyal degisim teorisi, bireylerin iliskilerinde rasyonel bir
odiil-maliyet analizi yaptiklar1 ve bu analizin sonuglarinin iligkilere yon verdigi 6n kabuliiyle
hareket eder (Cropanzano & Mitchell, 2005).

Sosyal Degisim Teorisi, gastronomi ve sef influencerlar baglaminda ele alindiginda da agiklayici bir
cerceve sunmaktadir. Sefler, bilgi ve becerilerini paylastik¢a takipcilere degerli igerik sunarken;
takipgiler de begeni, yorum ve paylasimlarla sefin ¢evrimi¢i goriintirliglinii artirir ve toplumsal
onay islevi goriir. Boylece, karsilikli etkilesim yoluyla sefler, giivenilirlik ve taninirlik kazanirken;
takipciler ise gastronomi alaninda bilgi ve eglence ihtiyaclarii karsiladiklari i¢in memnuniyet
duyarlar. Buna ek olarak, seflerin sosyal medya igerik pazarlamasi stratejileri, takipgilerin
motivasyon ve beklentilerine daha iyi yanit verebildiginde, iligkisel odiiller daha fazla artar ve
taraflar arasindaki bag giiclenir. Sonug olarak, sosyal degisim teorisi ¢ergevesinde, sef influencer-
takipgi iliskileri bir “kazan-kazan” durumu olarak degerlendirilebilir (Homans, 1958); sefler sosyal
itibar ve ekonomik fayda elde ederken, takipgiler de uzmanlik ve deneyim paylasimi sayesinde bilgi
ve ilham kazanirlar.

Sosyal degisim teorisi, bireylerin iligki kurma ve bu iligkileri siirdiirme siirecinde karsilikli
yarar/¢ikar ilkesine gore hareket ettigini ileri siirer (Blau, 1964). Influencer ile takipgi arasindaki
etkilesimde, takipgiler kendilerine deger katan (bilgi, eglence, Oneri vb.) igerikler karsiliginda
influencer1 takip etmeye ve Onerilerine itibar etmeye egilimli hale gelirler. Bu deger aligverisinde
influencer, takipcilerin sorularmma cevap vererek, onlarla samimi bir iliski kurarak ve ihtiyag
duyduklar bilgiyi sunarak “6diil” etkisi yaratir. Karsiliginda ise takipgiler, influencerin otoritesini
ve giivenilirligini kabul etme ve Onerilerine yonelme egilimi gosterirler. Bu karsilikli bagimlilik
iliskisi, zamanla influencerin algilanan glivenirligini daha da artirir.

2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Bir influencer i¢in sosyal medya pazarlamasi, takipgilerle glivene dayali iliski kurarak markalar
tanitmak, iiriin veya hizmetlerin gorlintirliglinii artirmak ve hedef kitlenin satin alma davranislarini
etkilemek icin sosyal medya platformlarini stratejik olarak kullanma siirecidir (Atherton, 2023). Sef
influencerlar da iirettikleri igeriklerle kendi sosyal medya pazarlamasini yapmaktadir. Yadav ve
Rahman’m (2017) gelistirdigi olcek, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler {izerindeki
algisin1 6lgmek icin etkilesim, bilgilendiricilik, kisisellestirme, trend ve elektronik agizdan agiza
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iletisim boyutlarina odaklanmaktadir. Bu dlgek, Sosyal Degisim Teorisi baglaminda incelendiginde,
sefler ile takipgileri arasindaki iliskinin karsilikli fayda temelinde kuruldugu goriilmektedir;
takipciler bilgi ve ilham alirken, sefler de taninirliklarin1 ve marka degerlerini artirir (Blau, 1964;
Cropanzano & Mitchell, 2005).

Calisma sosyal medya igerik pazarlamasi aktivitelerinin boyutlari; etkilesim, bilgilendiricilik,
kisisellestirme, trend ve elektronik agizdan agiza iletisim olarak belirlenmistir (Yadav & Rahman,
2017). Etkilesim, bir Instagram kullanicisinin takipgileriyle etkilesime girme derecesini ifade eder.
Fakat reklam anlaminda, yiiksek etkilesimli sosyal medya hesaplarinin, kullanicilarin dikkatini
oncelikle sosyallesmeye yoOneltmesi reklam mesajlarina olumsuz etki yaratsa da (Sreejesh vd.,
2020) seflerin sosyal medyadaki goriintirliiglinde olumlu rol oynar.

Sosyal medya influencerlarindan gelen bilgilendirici igerikler, takipgiler tarafindan algilanan etkiyi
giiclendirir ve takip etme niyetini artirir; bu etki, takipgilerin sosyal medya influencerlarina olan
duygusal baghliklarina aracilik eder (Sanchez-Fernandez & Jiménez-Castillo, 2021; Shah vd.,
2023). Bilgilendirici igerikler, takipgilerin influencera olan giivenini ve sadakatini artirarak, onlarin
marka veya triin hakkindaki algilarin1 olumlu yonde etkiler (Lou & Yuan, 2019; Ao vd., 2023).
Ozellikle, influencerlarin paylastigi degerli ve bilgilendirici icerikler, takipgilerin bilgi arayisini
karsilayarak influencer1 giivenilir bir bilgi kaynagi olarak gérmelerini saglar. Bu durum, takipgilerin
satin alma niyetlerini ve davranislarint olumlu yonde etkileyerek, influencer pazarlamasinin
etkinligini artirir. Bilgilendirici igerik, takip¢i katilimi ve satin alma niyetiyle iliskili temel
ozelliklerden biridir (Ao vd., 2023). Sosyal Degisim Teorisi (Homans, 1958; Blau, 1964; Emerson,
1976) agisindan bakildiginda, influencerin sagladigi bilginin degeri arttik¢a takipgiler de zaman ve
etkilesimlerini paylagarak “6diil” gordiikleri igerige yatirim yapar (Emerson, 1976).

Kisisellestirme, takipgilerin deneyimlerini gelistirerek ve yakinlik duygusuyla takipgi ve influencer
arasinda duygusal bir bag kurarak, takipcilerin takip etme niyetini dnemli 6lciide etkilemektedir
(Inan vd., 2022). Influencerlarin kisisellestirilmis igerikleri, algilanan sosyal varlig1 ve sosyal
etkilesimi artirarak, takipgilerin influencer1 destekleme ve takip etme olasiligimi yiikseltir
(McGregor, 2018). Sosyal medya influencerlar1, takipgileri kisisellestirilmis iceriklerle birlikte
influencera kars1 duygusal bir baglilik gelistirmektedir (Ki vd., 2020). Sosyal Degisim Teorisi
perspektifinden (Blau, 1964), bu “karsiliklilik™ ilkesi, 6zel igerikle takip¢i desteginin birbirini
beslemesine dayanmaktadir.

Trend, bir influencerin igeriklerinin giincel egilimlerle ne 6lgiide uyumlu oldugunu ve bu igeriklerin
popiilerlik diizeyini ifade eden bir kavramdir (Koay vd., 2021). Trend igerik iiretimi, influencerlarin
takipgileriyle etkilesimini ve goriiniirliigiinii artirir (De Veirman, vd., 2017; Khamis, vd., 2017;
Djafarova & Rushworth, 2017; Sudha & Sheena, 2017). Influencerlarin trendleri yakindan takip
etmesi ve igeriklerinde kullanmasi, onlarin giincel ve bilgili algilanmalarini saglar, bu da takip etme
niyetini olumlu yonde etkiler. Sosyal Degisim Teorisi baglaminda (Emerson, 1976) takipgiler, trend
igerikleri “sosyal 0diil” olarak algilayarak influencerin itibarina katkida bulunur.

Elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM), sosyal medya platformlarinda kullanicilar arasinda bilgi
paylasiminin temel bir unsuru olarak, bir influencer1 takip etme niyetini Onemli Olciide
etkilemektedir (Erkan & Evans, 2016). Sosyal medya igerikleri iizerinden yayilan eWOM,
kullanicilarin influencerlara yonelik algilarimi sekillendirerek, onlarin giivenilirlik ve uzmanlik
diizeylerini degerlendirmelerine yardime1 olur (Cheung & Thadani, 2012). Ozellikle, influencerlarin
paylastig1 iceriklerin olumlu yorumlanmasi ve paylasilmasi, potansiyel takipgilerin influencer: takip
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etme niyetini artirir (Chu & Kim, 2011). Ayrica, eWOM’un sosyal medya iizerindeki etkisi,
kullanicilarin influencerlara duydugu giiveni ve bagliligi gii¢lendirerek, sosyal etkilesimlerini ve
topluluk duygusunu pekistirir (Brown vd., 2007). Sosyal Degisim Teorisi perspektifinden (Homans,
1958), takipgiler ve potansiyel takipgiler influencerla ilgili olumlu yorum ya da tavsiyeyi “6diil”
olarak algilayarak, influencer takip etme niyetine olumlu yonde katk: saglar.

2.4 Sosyal Medyanin Influencer Giivenirligi Uzerine Etkisi

Sosyal medya platformlarinin yayginlasmasi, bireylerin ¢evrimici ortamlarda gecirdikleri zamanin
onemli Ol¢liide artmasina neden olmustur. Bu durum, influencer olarak adlandirilan ve g¢evrimigi
ortamda iin kazanmis kisilerin takipgilerindeki gilivenirlik algisimi etkilemektedir. Ciinkii sosyal
medyada iletisim, bilgi paylasimi ve pazarlama faaliyetlerinin artan yogunlugu ile influencerlarin
konumlandig1 rol ve onlarin izleyiciye ulasma bigimleri, kitlelerin bu kisilere dair glivenirlik
degerlendirmelerini dontistiirmektedir. Dolayisiyla sosyal medya lizerinde gelistirilen stratejiler,
influencerlarin mesajlarinin ikna ediciligini artirmak i¢in hem igerik kalitesine hem de giiven
insasina odaklanmak zorundadir (Saima vd., 2020).

Sosyal degisim teorisi baglaminda influencerlar, takipgilerine siirekli bir “6diil” sunmak zorundadir.
Bu 6diil; dogru, samimi, faydali ve eglenceli igerik {iretimi olarak tanimlanabilir. Bdylece
influencer, takipcilerin “kaynak™tan elde ettigi yarar1 artirarak, kendi giivenilirlik algisim
giiclendirir. Ozellikle markalarla yapilan is birliklerinde influencerin deneyimini vurgulamasi,
tirtinlerle ilgili samimi ve detayli geri bildirimlerde bulunmasi; takipgilerde influencerin uzmanlik
diizeyine ve otoritesine dair olumlu bir yargi olusturur (Mabkhot vd., 2022; Coutinho vd., 2023). Bu
olumlu yargi, takipgilerin satin alma niyetlerinde ve tutumlarinda degisime yol agarak influencerin
sosyal degisim siirecindeki “0diil” degerini yiikseltir.

2.5. Sosyal Medyamin Tammmirlik Uzerine Etkisi

Son yillarda sosyal medya platformlarinin hizla yayginlagsmasi, tiiketicilerin marka ve friinlerle
etkilesim seklini kokli bigimde doniistiirmiis, bu doniistimde influencerlarin {istlendigi roller
giderek onem kazanmistir. Genis takipgi kitlelerine sahip olan influencerlar, kendi kisisel
hikayelerini, stil ve begenilerini takipgileriyle paylasarak bir tiir “insan marka” (human brand) islevi
gormektedir (Ki vd., 2020). Bu kisilerin sosyal medya platformlarindaki varligi ve etkilesim diizeyi
cogu zaman geleneksel iinliilere oranla daha samimi, icten ve “erigilebilir” bir imaj sunmakta; bu da
takipciler nezdinde algilanan giiveni ve otantiklik duygusunu artirmaktadir (Sokolova & Kefi,
2020). Influencerlarin takipgileriyle kurduklari etkilesimin giicli, yalnizca marka bilinirligi
saglamakla kalmamakta; ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma niyetlerini, marka tutumlarini ve
genel anlamda marka ile duygusal bag kurma seviyelerini de etkilemektedir (Jiménez-Castillo &
Sanchez-Fernandez, 2019). Influencerlarin marka ya da iiriin onerilerinde bulunmasi, takipgiler
tarafindan bir “arkadas tavsiyesi” veya “otantik bir deneyim paylagimi” olarak yorumlandigindan,
geleneksel reklam modelleriyle kiyaslandiginda daha yiiksek inandiricilik ve etkilesim oranlari
yakalanabilmektedir (Lou, 2022). Bununla birlikte, kiskanglik ve parasosyal etkilesim gibi
psikolojik faktorler de influencerlarin hedef kitlesiyle kurdugu bagin derinligini sekillendirmekte,
bu durum ozellikle Instagram ve YouTube {inliileri iizerinden kurgulanan marka is birliklerinin
etkililigini artirmaktadir (Jin & Ryu, 2020). Zira kiskanglik duygusunun pekistirdigi “ben de dyle
olmaliyim” diislincesi ve influencer ile yasanan sanal yakinlik hissi tiiketicilerin marka algisini
olumlu yonde degistirerek satin alma yoniindeki niyetlerini giiclendirebilmektedir. Sosyal medya
influencerlarinin kendilerine 6zgili iletisim tarzlar ve takipgilerle olusturduklart duygusal bag,
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tiikketicilerin marka deneyimini kisisellestirme ve birebir paylasma firsati sunarak marka sadakatinin
gelismesine de katki saglamaktadir. Boylelikle influencerlar, geleneksel reklam ve pazarlama
modellerinin Gtesine gecerek, markalarin hedef kitleye daha dogrudan, etkili ve insancil bir dille
ulagmasini miimkiin kilmakta; bu da markanin sosyal platformlarda gorlintirliiglinii ve giivenirligini
artirmakta, satis hacmini ve tiiketici memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir.

3. HIPOTEZLER VE ARASTIRMA MODELI

Sosyal medya igerik pazarlamasi, seflerin gastronomik uzmanliklarin1 ve yaratici ydnlerini
takipgileriyle paylasabilmeleri i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir (Yadav & Rahman, 2017). Bu
ortamda iiretilen icerikler; etkilesim, bilgilendiricilik, kisisellestirme, trend ve elektronik agizdan
agiza iletisim (WOM) gibi boyutlar tizerinden takipgilere deger katmakta ve sefleri profesyonel bir
marka olarak konumlandirmaktadir (Miles, 2014; Sudha & Sheena, 2017). Sosyal Degisim Teorisi
(Homans, 1958; Blau, 1964) baglaminda ele alindiginda, seflerin sundugu 06zgiin igerik ve
takipgilerden aldiklar1 geri bildirimler (begeni, yorum, paylasim) karsilikli bir aligveris siirecini
ifade etmektedir. Bu dinamikte, seflerin gilivenilirlik algis1 hem sosyal medya pazarlamasi
faaliyetlerinin  etkisini hem de bu faaliyetlerin taninirhik {izerindeki  sonuglarini
sekillendirebilmektedir (Ohanian, 1990; Yoo & Donthu, 2001). Bu dogrultuda, literatiirde yer alan
kuramsal ¢ergeveler ve ampirik bulgular dogrultusunda, bu ¢alismada dort hipotez 6ne siirtilmiistiir.

H1: Seflerin sosyal medya icerik pazarlamasi faaliyetlerinin seflerin giivenilirligi tiizerinde
istatistiksel olarak anlamli etkisi bulunmaktadir.

Hla: Seflerin sosyal medya igerik pazarlamasi faaliyetlerinden WOM boyutunun seflerin
giivenilirligi tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi bulunmaktadir.

H1b: Seflerin sosyal medya icerik pazarlamasi faaliyetlerinin Trend boyutunun seflerin
giivenilirligi tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi bulunmaktadir.

Hlec: Seflerin sosyal medya icerik pazarlamasi faaliyetlerinin Kisisellestirme boyutunun seflerin
giivenilirligi lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi bulunmaktadir.

H1d: Seflerin sosyal medya icerik pazarlamasi faaliyetlerinin Etkilesim boyutunun seflerin
giivenilirligi lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi bulunmaktadir.

Sosyal medya platformlarinda sunulan etkilesim, bilgilendiricilik, kisisellestirme, trend ve
elektronik agizdan agiza iletisim unsurlari, takipgilerin sef hakkinda olusturduklart algiy1 dogrudan
etkileyebilmektedir (Yadav & Rahman, 2017). Ozellikle yemek ve gastronomi alaninda, 6zgiin
tarifler, ipuglar1 ve mutfak tiiyolar1 paylasim, takipgiler nezdinde sefin uzmanligini ve samimiyetini
giiclendirerek gilivenilirlik algisini artirmaktadir (Ao vd., 2023). Diger bir deyisle, sefin sosyal
medya lizerinden sagladig1 degerin (Or. pratik bilgi, eglenceli igerik) takipgiler i¢in “6dil” islevi
gormesi, Sosyal Degisim Teorisi (Homans, 1958; Blau, 1964) cercevesinde giiven algisinin
pekismesine zemin hazirlamaktadir.

H2: Seflerin giivenilirliginin seflerin taninirlig1r {izerinde istatiksel olarak anlamli etkisi
bulunmaktadir.

H2a: Seflerin giivenilirliginin gilivenlik boyutunun seflerin taninirligr iizerinde istatiksel olarak
anlamli etkisi bulunmaktadir.
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H2b: Seflerin giivenilirliginin ¢ekicilik boyutunun seflerin taninirligr {izerinde istatiksel olarak
anlamli etkisi bulunmaktadir

H2c: Seflerin giivenilirliginin uzmanlik boyutunun seflerin tanimirhig iizerinde istatiksel olarak
anlamli etkisi bulunmaktadir

Bu kuramsal gergeve giiniimiiz sosyal medya ortaminda, 6zellikle gastronomi alaninda faaliyet
gosteren sef influencerlar baglaminda da aciklayici bir temel sunmaktadir. Seflerin sosyal medya
tizerinden sergiledikleri uzmanlik, diiriistliik ve samimiyet gibi unsurlar, takipgilerin giiven ve
baghlik algisim1 pekistirmekte ve seflerin ¢evrimigi gorliniirligi ile tanmirligini artirmaktadir
(Khamis, vd. 2017).

H3: Seflerin sosyal medya icerik pazarlamasi faaliyetlerinin seflerin taninirlig1 lizerinde istatistiksel
olarak anlamli etkisi bulunmaktadir.

H3a: Seflerin sosyal medya igerik pazarlamasi faaliyetlerinden WOM boyutunun seflerin taninirligi
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi bulunmaktadir.

H3b: Seflerin sosyal medya igerik pazarlamasi faaliyetlerinin Trend boyutunun seflerin taninirligi
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi bulunmaktadir.

H3c: Seflerin sosyal medya icerik pazarlamas:i faaliyetlerinin Kisisellestirme boyutunun seflerin
taniirhig tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi bulunmaktadir.

H3d: Seflerin sosyal medya icerik pazarlamasi faaliyetlerinin Etkilesim boyutunun seflerin
taniirhig lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi bulunmaktadir.

Seflerin sosyal medya platformlarinda yogun etkilesim kurabilmesi, trend igerikler paylagsmasi ve
bilgilendirici paylasimlarla 6ne ¢ikmasi, onlarin daha genis kitlelere ulasmasini saglamaktadir
(Miles, 2014; Neher, 2014). Gastronomi ve mutfak sanatlarina ilgi duyan sosyal medya
kullanicilari, yeni tariflerden giincel trendlere kadar farkli igerikleri talep etmekte; bu talepleri
karsilayan sef influencerlar ise takipg¢i kitlesini kisa siirede genisleterek taninirliklarini
artirabilmektedir (Sudha & Sheena, 2017; Campbell & Farrell, 2020). Boylece, sosyal medya igerik
pazarlamasinin her bir boyutu (6r. kisisellestirme, eWOM) dogrudan sefin bilinirlik diizeyiyle
baglantili hale gelmektedir (Yadav & Rahman, 2017).

Influencer
Giivenirligi

Sosyal Medya Icerik
Pazarlamasi Aktivitileri

Influencer
Tanirlig:

Sekil 1. Teorik model

Kaynak: Arastirmacilar tarafindan olusturulmustur.
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3.1. Yontem

Bu ¢alisma, sosyal medya pazarlama stratejilerinin seflerin tanmirligini ve giivenirligini nasil
etkiledigini ve giivenirligin taninirlik {izerindeki araci roliinii incelemek iizere nicel bir aragtirma
olarak tasarlanmistir. Arastirmanin evrenini, Instagram platformunda gastronomik igerik iireten
ve/veya bu tiir igeriklere ilgi gosteren tiim kullanicilar olusturmaktadir. Bununla birlikte, ¢calismada
daha agik bir ¢ergeve ¢izmek amaciyla dérneklem olarak, Campbell ve Farrell’in (2020) tanimladigi
anlamda “makroinfluencer” kategorisinde yer alan (yani 100.000’in {izerinde takipgi sayisina sahip)
bir gastronomi odakli sef influencerin takipgileri secilmistir. Calismanin yapildigi donemde
105.000’den fazla takipgiye sahip olan “gastrosef” isimli, gastronomik igerikler iireten bir mutfak
sefinin hesabinin takipgileri bu kapsamda degerlendirilmistir. “Makroinfluencer” terimi, ¢evrimigi
ortamda genis bir kitleye hitap edebilen, ancak ‘mega’ (milyonlarca takipciye sahip) diizeyde
olmayan hesaplar1 ifade etmektedir (Campbell & Farrell, 2020).

Orneklem secimi, kolayda oOrnekleme yontemine dayanmaktadir. Kolayda &rnekleme,
aragtirmacinin erigimi en kolay ve katilmaya goniillii bireyleri ¢aligmaya dahil ettigi olasiliksiz bir
ornekleme teknigidir (Etikan vd., 2016). Bu dogrultuda, arastirmaya konu olan sef influencerin
“gastrogef” Instagram hesabini takip eden kullanicilara, Instagram Hikayeler 6zelligi araciligiyla
cevrimi¢i anket baglantis1 paylasilmis ve takipgiler goniillii olarak katilmaya davet edilmistir.
Veriler, 05 Ocak 2025 — 10 Ocak 2025 tarihleri arasinda SurveyMonkey iizerinden toplanmustir.
Elde edilen 332 kisilik 6rneklem biiyiikliigii, sosyal medya ve influencer pazarlamasi alaninda
benzer amaglarla yiiriitiilen caligmalarda kullanilan 6rneklem biiyiikliikleriyle karsilastirildiginda
yeterli diizeydedir. Literatiirde bu alanda yapilmis aragtirmalar genellikle benzer ya da daha kiigiik
orneklemlerle gergeklestirilmis olup (Khan vd., 2021; Koay vd., 2021; Upananda & Bandara,
2022), bu durum mevcut ¢alismadaki 6rneklem biiyiikliigiinii desteklemektedir.

Yadav ve Rahman’in (2017) algilanan sosyal medya pazarlama aktivitelerini 6lgen ve etkilesim,
bilgilendiricilik, kisisellestirme, trend ve WOM boyutlarindan olusan 6l¢egi kullanilmistir. Ayrica
Ohanian’m (1990) gelistirmis oldugu, giivenilirlik, uzmanlik ve cekicilik alt boyutlarina sahip
“Unliilerin glivenirligini” dlgen Slgek influencer 6zelinde giincellenerek kullanilmistir. Tanimnirlhig
Olcmek i¢in Yoo ve Donthu’nun (2001) gelistirmis oldugu “marka taninirligr” 6lgegi influencer
Ozelinde giincellenerek kullanilmistir. Bu ¢alismada kullanilan 6lgekler, Brislin'in (1970) onerdigi
ceviri-geri ¢eviri yontemi kullamlarak ingilizce'den Tiirkge'ye uyarlanmustir. ilk olarak, her iki dile
de hakim olan bagimsiz uzmanlar tarafindan 6lgek maddeleri Tiirkge'ye ¢evrilmistir. Daha sonra,
farkl1 bir uzman grubu tarafindan bu Tiirkge versiyonlar tekrar Ingilizce'ye gevrilmis ve orijinal
metinle karsilastirilarak anlam esdegerligi degerlendirilmistir. Istanbul Kent Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu tarafindan 03.01.2025 tarihli 2025/01 karar sayisi
ile ¢caliymanin ve kullanilacak anketin etik uygunlugu alinmistir. Verilerin analizi igin SPSS 25
yazilimi kullanilmigtir; analizler normallik, giivenirlik ve gecerlilik testlerini, agimlayict faktor
analizini ve ¢oklu regresyon testlerini igermektedir.

3.2. Bulgular

Bu boéliimde, arasgtirmaya katilan bireylerin demografik ozelliklerine ve ¢aligmada kullanilan
Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirligini test etmek amaciyla gerceklestirilen agimlayict faktor
analizlerine yer verilmistir. Ayrica, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin sef influencerin
giivenilirlik, ¢ekicilik ve tanmirlik algisi tizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla yapilan ¢oklu
regresyon analizlerinin bulgular1 paylagilmistir.

o 0
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Tablo 1. Demografik veriler

Degisken Gruplar n %
Kadn 260 %78
Cinsiyet
Erkek 72 %22
18-24 111 %34
25-34 137 %41
Yas 35-44 52 %15
45-54 22 %6
55 ve tizeri 10 %4
Ilkokul 2 %1
Ortaokul 0 %0
Egitim Lise 27 %38
Lisans 242 %72
Lisansiistii 61 %19
Ogrenci 86 %26
Calistyor (Tam Zamanli) 166 %350
Calisma Durumu
Calistyor (Yart Zamanli) 31 %10
Calismiyor/issiz 49 %14
0-17,000% 42 %13
17,0015-30,0000 56 %16
Gelir Diizeyi 30,0011-40,000% 51 %16
40,0011~ 55,0000 56 %16
55,000b ve tizeri 127 %39
Giinde 1 saatten az 7 %2
Sosyal Medya Kullamm Giinde 1-3 saat 158 %48
Siiresi Giinde 3-5 saat 128 %39
Giinde 5 saatten fazla 39 %11

Kaynak: Tablo arastirmacilar tarafindan olusturulmustur.

Demografik veriler incelendiginde, katilimcilarin %78’inin (260 kisi) kadin, %22’sinin (72 kisi) ise
erkek oldugu belirlenmistir. Yas dagilimina gore, 18-34 yas araligindaki gen¢ bireylerin %74
oraninda anketi yanitladig: tespit edilmistir. Bu veriler, “gastrosef” Instagram hesabinin yonetici
arayliziinde yer alan takipei istatistikleriyle karsilastirildiginda, sefin takipgi profiliyle ortiistigi
anlagilmaktadir. Egitim diizeyine bakildiginda, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun lisans ve
lisansiistli egitime sahip oldugu ortaya konmustur. Calisma durumlarina iligskin veriler,
katilimcilarin - ¢ogunlugunun tam zamanli calisan bireylerden olustugunu, bunu O6grencilerin
izledigini gostermektedir. Arastirmaya katilan 332 kisinin gelir dagilimi incelendiginde, en yliksek
oranin %38,25 ile 55.000 TL ve tizeri gelir grubunda toplandigi; diger gelir gruplarinin ise benzer
oranlarda dagildigi saptanmistir. Bu durum, orneklemde gelir diizeyi acisindan belirgin bir
yogunlagsma oldugunu ortaya koymaktadir. Sosyal medya kullanimina iliskin bulgular ise
katilimcilarin biiyiik bir kisminin giinde en az 3 saat sosyal medya kullandigin1 géstermektedir.
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Tablo 2. Sosyal medya pazarlama aktiviteleri 6l¢cegine iliskin faktor analizi sonu¢lar:

Faktorler Maddeler Faktor Yiikleri Cronbach Alfa KMO
Wom?2 0,900

woM Woml 0,866 0,908 0,829
Wom3 0,856
Trend1 0,899

Trend Trend2 0,887 0,922
Trend3 0,869

Kaynak: Tablo arastirmacilar tarafindan olusturulmustur.

Bu arastirmada kullanilan 6lgeklerin yapisal gegerliligini test etmek amaciyla agimlayict faktor
analizi (AFA) uygulanmistir. Bu analizle, kullanilan Olgeklerin literatiirde tanimlanan boyut
yapilarinin bu c¢aligmada da korunup korunmadigi incelenmistir. Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri olgegi, literatiirde genellikle bilgilendiricilik, kisisellestirme, trend ve elektronik
agizdan agiza iletisim (WOM) olmak iizere dort boyutta ele alinmakla birlikte, bu ¢alismada
yapilan AFA sonucunda 6l¢ek iki boyut altinda toplanmistir. Bu boyutlardan biri WOM, digeri
ise trend olarak belirlenmistir. WOM faktdriine ait Cronbach’s Alpha degeri .908, trend faktoriine
ait Cronbach’s Alpha degeri ise .922 olarak hesaplanmistir. Cronbach’s Alpha katsayisinin .70’in
tizerinde olmasi, Ol¢egin yiiksek i¢ tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir (DeVellis, 2017).
Ayrica, Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri dlgegine ait KMO degeri .829’dur. KMO degerinin
.80 ile .90 arasinda olmasi, orneklemin faktor analizine uygunlugunu "cok iyi" diizeyde ortaya
koymaktadir (Kaiser, 1974). Buna ek olarak, dl¢eklere iliskin normallik varsayimi da test edilmis;
tiim degiskenlerin carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin £1.5 araliginda kaldig:
goriilmiistiir. Bu degerlerin kabul edilebilir siirlar icinde olmasi, dagilimlarin normal dagilima

yeterince yakin oldugunu ve parametrik analizler i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Hair vd.,
2014).

Tablo 3. Tanmirhk o6lcegine iliskin faktor analizi sonuclari

Faktorler Maddeler Faktor Cronbach KMO
Yiikleri Alfa
Tanl 0,809
Tan2 0,875
Tan3 0,833
Tanmirhk Tan4 0.854 0,893 0,829
Tan5 0,820
Tanl 0,809

Kaynak: Tablo arastirmacilar tarafindan olusturulmustur.

Tanmirlik 6l¢egine iliskin AFA sonuglart incelendiginde, faktor yiiklerinin .809 ile .875
arasinda degistigi ve tim maddelerin ilgili faktorii giiclii sekilde temsil ettigi goriilmiistiir.
Faktor yiiklerinin .50’nin iizerinde olmasi, maddelerin temsil ettikleri yapilarla giiclii
iliskilere sahip oldugunu gosterir (Hair vd., 2014). Olgegin Cronbach’s Alpha degeri .893
olarak, KMO degeri ise .829 olarak belirlenmistir. Bu bulgular, taninirlik 6l¢eginin hem
giivenilir hem de yap1 gecerligine sahip oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4. Giivenilirlik dl¢cegine iliskin faktor analizi sonuglar:

Faktorler Maddeler Faktor Cronbach KMO
Yiikleri Alfa
Giivenl 0,800
Giiven2 0,825
Giiven3 0,811
Giivend 0,810
.. Giiven5 0,816

Giiven+Uzman Uzmanl 0.767 0,961
Uzman2 0,795
Uzman3 0,814 0,948
Uzman4 0,813
Uzman5 0,815
Cekicil 0,846
Cekici2 0,784

Cekicilik Cekici3 0,828 0,910
Cekici4 0,743
Cekici5 0,794

Kaynak: Tablo arastirmacilar tarafindan olusturulmustur.

Influencer giivenirligi 6l¢eginde ise literatlirde {ic boyut (giiven, uzmanlik ve c¢ekicilik)
seklinde tanimlanan yapi, bu ¢alismada iki boyut altinda toplanmistir. Gliven ve uzmanlik
boyutlar1 birbirinden ayrismamus, tek bir faktor altinda birlesmistir. Bu faktoriin Cronbach’s
Alpha degeri .961 olarak bulunmustur. ikinci faktdr olan gekicilik boyutu ise literatiire
uygun bicimde ayrismis ve bu faktore ait Cronbach’s Alpha degeri .910 olarak
hesaplanmistir. Olgegin genel KMO degeri .948 olarak belirlenmis olup, bu deger veri
setinin faktor analizine son derece uygun oldugunu gostermektedir. Ayrica, bu Olgege ait
faktor yiikleri .743 ile .846 arasinda degismekte olup, bu degerler maddelerin giiclii faktor
iliskisine sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 5. Regresyon analizi sonuc¢lari

Bagimh degisken: Influencer Giivenilirligi

Degisken B p
WOM 0,462 0,000
TREND 0,261 0,000

R?: 0,423 VIF: 1.516

Bagimh Degisken: Cekicilik

Degisken B p
WOM 0,421 0,000
TREND 0,242 0,000

R?: 0,353 VIF: 1.490

Bagimh degisken: Influencer Taninirhg:

Degisken B p
GUVEN 0,427 0,000
CEKICILIK 0,380 0,000

R?: 0,545 VIF: 1.830

Bagimh degisken: Influencer Taninirhg:

Degisken B p
WOM 0,256 0,000
TREND 0,499 0,000

R?: 0,463 VIF: 1.516

Kaynak: Tablo arastirmacilar tarafindan olusturulmustur.
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Regresyon analizinde elde edilen bulgularin yorumlanmasinda bazi temel istatistiksel Olgiitler
dikkate almmistir. Oncelikle, modelin aciklayiciligim1 gdsteren determinasyon katsayist (R?)
degerlendirildiginde, sosyal bilimlerde R? > .26 olan modellerin orta diizeyde, R? > .50 olanlarin ise
giiclii aciklayict modele sahip oldugu kabul edilmektedir (Cohen, 1988). Etki biiyiikliiglinii ifade
eden standartlagtirilmis beta katsayisi (B) i¢in B > .10 zayif, B > .30 orta, B > .50 ise giiclii etki
olarak yorumlanir (Field, 2018). Ayrica, degiskenler arasi1 ¢oklu baglantiy1 kontrol etmek amaciyla
kullanilan VIF degerinin 10’un altinda olmasi gerektigi ifade edilmektedir (Hair vd., 2014).

Bu 6l¢iitler dogrultusunda yapilan regresyon analizleri kapsaminda ii¢ temel iliski test edilmistir. ik
olarak, WOM (elektronik agizdan agiza iletisim) ve trend odakli paylasimlarin influencer
giivenirligi lizerindeki etkisi incelenmistir. Modelin agiklayicilik diizeyi R = .423 olup, WOM (B =
462; p<.001) ve trend (f = .261; p <.001) degiskenleri influencer giivenirligi iizerinde istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif etkiye sahiptir. Modelin VIF degeri 1.516 ile ¢oklu baglant1 sorunu
bulunmamaktadir.

Ikinci analizde, WOM ve trend boyutlarinin influencer cekiciligi iizerindeki etkisi
degerlendirilmistir. Model R? = .353 ile orta diizeyde aciklayicilik sunmakta; WOM (B = .421; p <
.001) ve trend (B = .242; p < .001) degiskenleri ¢ekicilik lizerinde anlamli etkiye sahiptir. VIF
degeri 1.490 olarak hesaplanmistir.

Uciincii analizde, influencer giivenirligi ve cekiciligin influencer tanimirhg iizerindeki etkisi test
edilmistir. Bu model R? = .545 ile giiclii bir agiklayicilik diizeyine sahiptir. Her iki degisken de
anlamli bulunmustur (glivenirlik = .427; p < .001, ¢ekicilik B = .380; p <.001). VIF = 1.830 ile

modelin giivenilirligi desteklenmektedir.

Son olarak, WOM ve trend boyutlarimin influencer tanmirligi tizerindeki dogrudan etkisi
incelenmistir. Model R? = .463 olup, taninirligin %46,3’1 agiklanmaktadir. Her iki degiskenin de
etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (WOM B = .499; p < .001, trend = .256; p < .001)
ve VIF degeri 1.516 ile ¢oklu baglant1 agisindan uygundur.

Yapisal istatistiksel analizlerin sonuglarina gore hipotezlerin kabul edilip edilmeme durumu
asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 5. Arastirma Hipotezlerinin Kabul/Reddedilme Durumlar:

Hipotez Aciklama Karar

Seflerin sosyal medya icerik pazarlamasi faaliyetlerinin
H1 (WOM ve trend) seflerin giivenilirligi iizerinde anlamli
etkisi vardir.

Kabul (Yalnizca WOM ve trend
boyutlari test edilebilmistir.)

WOM boyutunun seflerin giivenilirligi tizerinde istatistiksel
Hla olarak anlamli etkisi bulunmaktadir. Kabul

Trend boyutunun seflerin giivenilirligi lizerinde istatistiksel

H1b olarak anlaml etkisi bulunmaktadir.

Kabul

Kisisellestirme boyutunun seflerin giivenilirligi tizerinde Reddedildi (Faktor ayrigmadigi igin

Hle istatistiksel olarak anlamli etkisi bulunmaktadir. test edilemedi.)

Hld Etkilesim boyutunun seflerin  giivenilirligi {izerinde Reddedildi (Faktor ayrigmadigi igin
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istatistiksel olarak anlaml: etkisi bulunmaktadir.

test edilemedi.)

Seflerin  giivenilirliginin  (giiven+uzmanlik)  seflerin
H2 taninirligl  Uzerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi Kabul

bulunmaktadir.

Giliven boyutunun seflerin taninirhig1 iizerinde istatistiksel Kabul (Giliven+uzmanlik ortak faktorii
H2a .. .. ..

olarak anlaml etkisi bulunmaktadir. icinde desteklenmistir.)
H2b Cekicilik boyutum.lrll seflerin taninirhig1 lizerinde istatistiksel Kabul

olarak anlamli etkisi bulunmaktadir.

. . e kicilik boyutu fleri

Cekicilik boyutunun seflerin taninirlig1 {izerinde istatistiksel ekic lv . .oyu. 1’1111:1 . setierin
H2c .. taninirligr iizerinde istatistiksel olarak

olarak anlamli etkisi bulunmaktadir. ..

anlaml etkisi bulunmaktadir.

Seflerin sosyal medya. icerik peiza'r.lam.am faaliyetlerin'ig Kabul (Yalmzea WOM ve trend

H3 (WOM ve trend) seflerin tanmirligi tizerinde anlamli etkisi S
boyutlari test edilebilmistir.)

vardir.
H3a WOM boyumnun. §eﬂerin tanimuirhigr tizerinde istatistiksel Kabul

olarak anlamli etkisi bulunmaktadir.
H3b Trend boyutunun. §eﬂerin taninirhigr tizerinde istatistiksel Kabul

olarak anlaml etkisi bulunmaktadir.

Trend boyutunun seflerin tanimirhigi iizerinde istatistiksel Reddedildi (Faktor ayrismadigi igin
H3c . . .

olarak anlamli etkisi bulunmaktadir. test edilemedi.)
H3d Etkilesim  boyutunun  seflerin  tanmirhigi  {izerinde Reddedildi (Faktor ayrismadigi igin

istatistiksel olarak anlamli etkisi bulunmaktadir. test edilemedi.)

Kaynak: Tablo arastirmacilar tarafindan olusturulmustur.

4. SONUC VE ONERILER

Bu calisma, gastronomi alaninda bir sef influencerin Instagram’da uyguladigi e-WOM (elektronik
agizdan agiza iletisim) ve trend odakli igerik stratejilerinin takipgiler iizerindeki etkilerini ortaya
koymustur. Elde edilen bulgular, s6z konusu influencerin paylasimlarindaki e-WOM ve trend
unsurlarinin takipgiler nezdinde giivenilirlik (gliven ve uzmanlik) ile cekicilik algilarini anlamli
bicimde yiikselttigini gostermektedir. Bu artan giivenilirlik ve ¢ekicilik algis1 ise influencerin
taniirlik diizeyini kayda deger sekilde pekistirmektedir. Giincel trendlere dayali ve kulaktan kulaga
yayilma potansiyeli tastyan igerikler paylasan sef, takipgileri tarafindan daha giivenilir bir otorite ve
daha ¢ekici biri olarak goriilmekte; bunun sonucunda da takipgiler tarafindan daha fazla bilinirlik
kazanmaktadir. Bu sonuglar, gastronomi alanindaki bir influencer Orneg§i {izerinden igerik
stratejisinin takipgi algilari iizerindeki kritik Gnemini vurgulamaktadir.

Bulgular, genel anlamda influencer pazarlamasi literatiiriiyle uyumludur. Onceki calismalar da
influencer 6zelliklerinin (6r. gilivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik) olumlu sonuglar dogurdugunu
belirtmektedir. Ornegin Lou ve Yuan (2019), influencerin olusturdugu bilgilendirici igerik
degerinin takipeilerin paylasilan markali iceriklere duydugu giiveni artirdigin1 ve bdylece marka

o 0
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farkindaligim1 giiclendirdigini gostermektedir. Benzer sekilde, Nafees vd. (2021) influencer
giivenilirliginin tiiketicilerin marka tutumlarini pozitif yonde etkiledigini saptamis, Reinikainen vd.
(2020) ise influencerin giivenilir bulunmasinin takipgilerin marka gilivenine katki sagladigim
bildirmektedir. Bu arastirmanin sonuglari, gastronomi baglaminda bu iliskileri teyit ederek literatiire
katki sunmaktadir. Ozellikle gastronomi &zelinde influencer pazarlamasina dair ampirik calismalar
sinirli oldugundan (Hira & Karabulut, 2021), ¢alisma giivenilirlik ve c¢ekicilik gibi unsurlarin
taninirlik iizerindeki roliinii ortaya koyarak bu boslugu doldurmaya yardimci olmaktadir. Ayrica
Hira ve Karabulut (2021) arastirmasinda gastronomi influencerlarinin paylagimlarinin marka
farkindaligini artirarak satin alma niyetine olumlu etkide bulundugu belirtilmistir; bu da ¢alismanin
bulgulariyla ortiismektedir.

Elde edilen sonuglar Sosyal Degisim Teorisi (Homans, 1958; Blau, 1964) perspektifinden de
anlamli bir bigimde yorumlanabilir. Sosyal Degisim Teorisi’ne gore bireyler arasi iligkiler karsilikli
fayda ve odiil-deger dengesi tlizerine kuruludur. Bu aragtirmada sef influencer, takip¢ilerine trend
bilgiler ve giivenilir Oneriler sunarak onlara degerli bir fayda saglamaktadir. Takipciler de bu
faydaya karsilik, influencer1 daha giivenilir ve uzman (yliksek giivenilirlik algis1) ve daha sempatik
veya ilgi cekici (yiiksek ¢ekicilik algis1) olarak degerlendirip ona olumlu geri doniis vermektedir.
Bu karsilikli deger aligverisi, sonunda influencerin taninirliginin artmasiyla sonuglanmaktadir ki bu
durum, takipgilerden aldig1 6diil niteligindedir. Boylece, influencer ve takip¢i arasindaki etkilesim,
teorinin ongdrdiigl tlizere karsilikli ¢ikarlar temelinde giiclenmekte ve her iki taraf i¢in de kazan-
kazan durumu olusmaktadir. Calismamiz bu dinamigi gastronomi alaninda ortaya koyarak Sosyal
Degisim Teorisi baglaminda 6zgiin bir katki saglamaktadir. Ozellikle gastronomi sektdriinde bir
influencerin igerik stratejilerinin, takipgilerle kurdugu sosyal degisim siirecine etkisini gostermesi
bakimindan ¢alisma, literatiirdeki teorik tartigmalara bir bakis agis1 eklemektedir.

Arastirmada kisisellestirme ve etkilesim boyutlarinin yapilan faktér analizinde ayrismamistir. Bu
sonug, s0z konusu influencerin igeriklerinde kisisellestirme; kendi 6zgiin lislubunu veya hikayesini
katma ile takip¢i etkilesimini; yorumlara yanit verme, soru-cevap yapma, i¢ ice gergeklestirdigine
veya takipgilerin bu iki unsuru ayr1 boyutlar olarak algilamakta gii¢liik ¢ektigine isaret edebilir.
Literatiirde, sosyal medya stratejilerinde kisisellestirilmis igerik ve kullanici etkilesimi genellikle
onemli goriilmekle (Lou & Yuan, 2019), bu calismada bu iki boyutun tek faktérde birlesmesi
gastronomi alanindaki influencer iceriklerinin dogasina 6zgii olabilir. Olasi bir neden olarak,
gastronomi influencerlarinin igerik liretiminde kisisel anlatim ile takipgi etkilesimini ayrilmaz bir
bicimde birlikte sunmalar1 gosterilebilir; bir sef influencer hem kisisel tarif hikayelerini aktarirken
hem de takipgilerinin yorumlarina aktif sekilde cevap vererek bu iki boyutu biitiinciil bir deneyim
olarak yasatabilir. Dolayisiyla, arastirmanin bulgusu onceki yaklasimlardan kismen farklilik
gosterse de, bu farklilik sektoriin ve influencerin 6zgiin igerik tarzinin bir sonucu olabilir. Gelecekte
bu konunun derinlemesine incelenmesi, 6zellikle farkli igerik tiirlerinin algilanma bigimleri iizerine
yeni i¢goriiler saglayacaktir.

Arastirmada bazi sinirliliklar bulunmaktadir. Calisma sadece tek bir {inlii sef influencer ve onun
takipgileri ilizerinde gergeklestirilmistir. Bu durum, elde edilen sonuclarin genellenebilirligini
kisitlayabilir; farkli gastronomi influencerlar1 incelendiginde iliskilerin giicii ya da yonii degisebilir.
Kisisellestirme ve etkilesim boyutlarinin ayrigmamasi, O6l¢iim aracindan veya Orneklemden
kaynaklanan bir durum olabilir. Bu boyutlar1 6l¢gmek i¢in kullanilan ifadelerin yetersiz kalmasi ya
da katilmcilarin bu kavramlar1 ayirt edememesi bu sonuca yol agmis olabilir. Gelecekteki
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calismalar, birden fazla influencer1 ve farkli hedef kitleleri igeren karsilastirmali arastirmalar
yapilarak bulgularin genellenebilirligi sinayabilir.

Sektorde yer alan uygulamacilar acgisindan sonuglar incelendiginde; gastronomi alaninda dijital
platformlarda varlik gosteren sefler ve ilgili marka yoneticileri, igerik stratejilerini e-WOM ve
trendlere odaklanarak sekillendirmeyi diislinebilirler. Bulgular, takipgilerin giincel ve paylasilabilir
nitelikteki igeriklere olumlu tepki verdigini gostermektedir. Bu nedenle, gastronomi influencerlari
takipgileriyle giiven iliskisi kurmak icin diirlist, uzman goriisiine dayali tavsiyeler sunmali ve
popiiler akimlar1 yakindan takip ederek iceriklerinde yansitmalidir. Ornegin, yeni ¢ikan bir yiyecek
trendine kendi yorumunu ekleyerek paylasan bir sef, hem bilgisini sergileyerek uzmanlik giiveni
olusturabilir hem de trendi yakaladigi icin takipgilerinin ilgisini ¢ekebilir. Bu sayede takipgilerle
etkilesim artacak, influencera duyulan giiven pekisecek ve sonugta influencerin veya ilgili markanin
tanmirhigr giiclenecektir. Isletmeler de influencer is birliklerinde bu noktalara dikkat etmelidir.
Ozellikle gastronomi sektdriinde hedef kitleye hitap eden, giivenilir ve c¢ekici bulunan
influencerlarla ¢alismak, markanin dijital pazarlama basarisin1 artirabilir. Sonug¢ olarak, bu
aragtirma hem kuramsal acidan sosyal medya influencer stratejilerine 151k tutmakta hem de pratik
acidan gastronomi alaninda etkili igerik iiretimi ve influencer se¢ciminde yol gosterici olmaktadir.
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