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OZET

SOSYAL MEDYADA MARKA SAYFALARI TAKIiBi UZERINDE
FENOMEN ETKIiSi: INSTAGRAM ORNEGI

TUNAY DOGAN, Nazan Nur
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme ABD
Pazarlama Programi
Tez Yoneticisi: Prof. Dr. Selcuk Burak HASILOGLU

Kasim 2019, XV+147 Sayfa

Cahsmada C# tabanh bir yazihmla Instagram’daki ilgili tarihteki 1.000.000
takipcisi olan gercek Kisilerin etiketlemeleri analiz edilmistir. Takip programu iki
ay boyunca cahstirilmis, programin cahstigi siire boyunca yapilan
etiketlemelerdeki hesaplarin takipci sayilar iki dakikada bir kaydedilmis ve veri
toplama asamasi etiketlenmis sayfalarin etiketleme oncesindeki zaman aralikh
takipci sayillar1 da sosyal medya analiz sitelerinden alinarak tamamlanmistir.
Toplanan gecmise doniik takip¢i sayisi1 verileri iizerinden tahminleme yontemi
kullanilarak hesaplanan degerler grafige dokiilmiis ve etiketleme sonrasi
programla toplanan veriler ile karsilastirnlmistir. Fenomen Kkategorilerinin
etiketlenen sayfa Kkategorileri iizerindeki etkisi bu grafikler kullamlarak
belirlenmistir. Sonrasinda, veriler normallestirilerek etiketlenen hesaplar
iizerindeki etki degerleri ortalamalar karsilagtirilmis ve hangi fenomen grubunun
daha etkili oldugu konusunda c¢iktilar yorumlanmistir. Calisma sonucunda
Instagram fenomenlerinin yaptig1 etiketlemelerin; basin-yayin organlari, online
alisveris, sivil toplum Kurulusu-resmi kurum, telefon uygulamasi, diger ana
kategorileri iizerinde takipg¢i sayilarina pozitif etkileri oldugu goriilmiistiir. Ek
olarak, sarkici ve oyuncu kategorilerinin diger fenomen kategorilerine kiyasla
daha etkili oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Instagram, Fenomen, Etkili, Sosyal

Medya Olgiimleme



ABSTRACT

PHENOMEN EFFECT ON BRAND BASED SOCIAL MEDIA FOLLOWER
NUMBERS: INSTAGRAM EXAMPLE

TUNAY DOGAN, Nazan Nur
Master Thesis
Business Administration Department
Marketing Programme
Adviser of Thesis: Prof. Dr. Selguk Burak HASILOGLU

November 2019, XVV+147 Pages

In this study, the labellings of real persons with over 1.000.000 followers at
concerned date was analysed using a C# based tracing software. The program was
run for two months, the number of traced accounts’ data has been recorded in two-
minute intervals and the data mining phase was completed by gathering the former
follower numbers of traced accounts from social media analyse websites. Using the
forecasting method over the former follower numbers, expected follower numbers
were estimated and graphed to compare with the data gathered through the tracing
software. The effect of the phenomenon categories on the tagged account categories
were determined using these graphs. Afterwards, by normalizing data, the average
effect values were compared and the output on which phenomenon category is more
effective was interpreted. The results reveal that the tagging of Instagram
phenomenons are acting positively on media organs, online shopping, non-
governmental organizations and public enterprises, mobile applications and others
categories. Additionally, the singers and actor/actress categories are appeared to be
more effective than the other phenomenon categories.

Keywords: Social Media Marketing, Instagram, Phenomenon, Influencer, Social Media

Measurement
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GIRIiS

Teknolojinin gelisme hizina insanlarin yetismekte zorlandigi giiniimiizde
pazarlama alaninda da tiiketici davraniglarina izleyebilmek, bu davraniglar1 kontrol
etmeye calismak zorlagmaktadir. Her gecen giin tiiketicileri etkileyen faktorler artmakta
ve bunlarin neler oldugunu arastirmak 6nemli bir probleme doniismektedir. Pazarlama
yoneticisi de karar verirken ilgili sektor ve tiiketici davraniglarini igeren detayl pazar

arastirmalarina ihtiya¢ duymaktadir.

Tiirkiye’de, 2018 yilinda 44 milyon kisiyi bulan sosyal medya kullanici sayistyla,
sosyal medya ve sosyal medya uygulamalari da tiiketici davraniglarinda 6nemli rol
oynamaktadir. Sosyal medya platformlarindan Facebook, Twitter ile ilgili pazarlama
aragtirmalar1 yaygin olarak goriiliirken; Instagram Ozelinde yapilan g¢aligmalar son
donemlerde yogunlagsmistir. 38 milyon kullanici sayisina ulasan Instagram her gecen yil
kullanici sayisini arttirmaktadir. Etiketlemeler ile etkilesim oranini yiikselten Instagram
pazarlama araci olarak da kullanilmaktadir. Sirketler veya kisiler Instagram’a direkt
reklam verebildikleri gibi, Instagram’da popiiler olan ve takipgi sayisi yiiksek kisilerle de

anlagarak kendi reklamlarin1 yaptirabilmektedirler.

Markalara, Instagram iizerinden c¢oziimler sunan Japonya merkezli Takumi
tarafindan yapilan arastirmaya gore, sosyal medya platformlar1 arasinda, potansiyel
misteriler lizerinde en etkili olan platformun Instagram oldugu ortaya cikmistir.
Facebook, Twitter, YouTube gibi, sosyal medya devlerini geride birakan Instagram, artik
en etkili sosyal pazarlama platformu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni arastirmada,
miisteri davranigini etkileyen unsurlar; arkadaslar, aile, partnerler, miisteri incelemeleri,
televizyon, Instagram, Facebook, reklam, meslektaslar, gazete ve dergi, Youtube,

Twitter, radyo, tinliiler, bloglar olarak siralanmaktadir.

Sosyal medyanin ve Ozellikle Instagram’in satin alma davranist iizerindeki bu
etkisinin en 6nemli nedeni takipgilerin sosyal medyay1 etkin kullanan takip¢i sayisi
yuksek kisilerin markalara yonlendirmesiyle karsilagsmalaridir. Bu kisilere literatiirde
kanaat onderi ve Influencer cevirisinden gelen etkili tanimlartyla da karsilasilmaktadir.

Calismamizda fenomen kavrami kullanilmistir.



Giinlimiizde sosyal medyada pazarlama alaninda birgok calisma yapilmaktadir.
Fakat diger sosyal aglar ile Kkarsilastirildiginda Instagram iizerine yapilan analiz
calismalar azinlikta olup genellikle marka sayfasi bazli ve yontem olarak da genellikle
igerik analizi yontemi kullanilan ¢aligmalardir. Gliniimiizde kisilerin, markalarin veya
mekanlarin tanitilmasinda en etkin kullanilan sosyal aglardan Instagram’da fenomenlerin
takipgileri tizerindeki etkisini incelemek bu c¢alismanin 6zgiin yanmidir ve gelecek

calismalara temel olusturmaktadir.

Bu arastirmanin amaci; Tiirkiye’deki Instagram fenomenlerinin, birer reklam araci
olarak, Ozelliklerinin  belirlenmesi, fenomenin reklamm yaptigi  sayfalarin
siniflandirilmasi, markalarla olan reklam faaliyetlerini igeren siireclerde, fenomen -
takipei (takip sayis1) — reklam veren/reklami yapilan iligkisinin nasil oldugu, bu amagcla
tasarlanmis anlik fenomenlerin takibini yapan bir bilgisayar yazilimi vasitasiyla, takipgci

sayilarindaki degisimin belirlenmesidir.

Calismanin birinci boliimiinde sosyal medya ile kavramsal ¢ergeve ¢izilmis olup,
sosyal medya, sosyal medyada pazarlama, sosyal medyada reklam ve reklam

uygulamalari, sosyal medyada fenomen pazarlamasi kavramlarindan bahsedilmistir.

Caligmanin ikinci bdoliimiinde ise, Tiirkiye’deki Instagram fenomenlerinin
pazarlama {zerindeki etkilerinin analizi {izerine bir uygulama baslig1 altinda;
arastirmanin konusu ve amacindan, arastirmanin kapsami ve kisitlarindan, arastirmanin
yonteminden, hazirlanan takip programindan bahsedilerek veri analizleri ve bulgular
paylasilmistir. Sonucta ise bulgularin sonuglari paylasilip yorumlanmis ve gelecek

caligmalar i¢in Oneriler sunulmustur.



BiRINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Sosyal Medya

Sosyal medya kavrami internette sosyallesme, farkli topluluklara erisme ve is birligi
projelerine imkan veren internet siteleri (Akar, 2010) olarak tanimlandig1 gibi; igerigi
kullanicilarinin paylasimlari ile olusturulan sanal topluluklar (Kim, McMillan, & Hwang,
2005), igerigi kullanicilarinin paylastigt haber, fotograf ve videolarla vb. gorsel
malzemelerle olusan katilima agik ¢evrimic¢i medya alani1 (Evans L. , 2010) olarak da

tanimlanmaktadir.

Sosyal medya, kullanicilarin ¢evrimigi olarak birbirleriyle iletisim kurmalarin1 ve
sosyal olarak etkilesime gegebilmelerini saglayan web tabanli kodlar igin kullanilan genel

terimdir (Jones & Baldwin, 2012) . Bagka bir tanimda ise,

Sosyal medya, birden fazla kullanicinin birbirleriyle istedikleri sekilde iletisime
gecmesine ve paylasim yapmasina olanak saglayan her tiirlii yazilim olarak
tanimlanmaktadir (Leonardi, Huysman, & Steinfield, 2013). Diger bir tanimda ise, sosyal
medyanin, kullanicilarin = ¢esitli igerikleri olusturma, paylasma ve yayinlama
serbestliklerinin olmasi 6zelligi ile diger medya tiirlerinden ayrildigini belirtmektedir

(Hazar, 2011).

Mobil uygulamalarin ¢ogalmasi ile zaman ve mekan sinirinin da ortadan kalkmasi
gorsellerin, sozciiklerin, ses ve goriintii dosyalarinin anlik ve kolay bir sekilde
paylasilmasina olanak sagladigindan; kisilerin internette yaptig1 paylasim ve diyaloglarin
sosyal medyay1 besledigi soylenebilir (Vural & Bat, 2010). Ayrica sosyal medya tiiketici
davraniglarinin anlasilmasi ve pazarlama stratejilerinin gelistirmesinde de dnemli bir rol
oynamaktadir. Tiketicilerin davranis ve yasama ortamindaki degisimler sirketler

tarafindan gozlemlenebilmekte ve planlamalar buna gore yapilmaktadir.

Sosyal medya gelistikge tiiketicilerin aktif oldugu sosyal aglar da ¢esitlenmis,
kullanim oranlar1 artmis ve sosyal aglar1 kullanarak birbiriyle iletisim kuran, giliniin her
saati iletisim beklentisi olan yeni nesil bir tiiketici profili ortaya ¢ikmistir. Bahsedilen
tilketici profili katilimeiligi yiiksek ve ozellikle paylasimer 6zellikleri ile pazarlama
faaliyetlerini de etkilemektedir (Bayram & Bertan, 2015). Bu profildeki Kkisiler



sosyallesmek, duygu, diisiince ve deneyimlerini baskalarina aktarmak ve toplumun diger
kesimleri ile iletisime gegmek igin sosyal medyayi kullanmaktadirlar. Ayrica sosyal
medya araclarimi kullananlar iiriin ya da hizmetler iizerine yasadiklart deneyimleri,
diistinceleri diger kullanicilarla paylasabilir bu da digerler kullanicilarin satin alma karari

i¢in belirleyici bir unsurdur (Vardarlier, 2016).

Rekabet edebilme giicliniin 6nem kazandig1 giiniimiizde, diinyada ve iilkemizdeki
sirketler internet ve sosyal medya araglarini kullanarak rakiplerine gore avantaj
saglamaya caligmaktadir. Yapilan arastirmalar ve istatistikler incelendiginde internet ve
sosyal medyanin tiiketici davraniglarina etkisinin giin gectikce Onem kazandigi

gozlenmektedir (Eréz & Dogdubay, 2012).

1.1.1. Sosyal Medya’nin Ozellikleri ve Onemi

Katilim, agiklik, karsilikl iletisim, toplum, baglantili olma olmak iizere bes ana
baslikta sosyal medya ozelliklerini incelenmistir (Mayfield, 2008). Baika bir ¢aligmada
ise sosyal medyanin 6zelliklerini kitle yayinciligi, isbirlik¢i yazilim ve zengin kullanict
etkilesimi olarak {i¢ ana baglikta incelendigi goriilmektedir (Tang & Huan, 2010). Baska
bir ¢alismada ise sosyal medya tanimlarina bakildiginda sosyal medya kavrami i¢in bazi
ortak Ozellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler; bilgi teknolojilerine bagli, ¢evrimigi
araglar, uygulamalar, platformlar, medyalardir; topluluklar ve bireyler arasindaki
iletisimde biiyiik ve kalic1 degisiklikler ortaya ¢ikaran iletisim kanallaridir. Sosyal medya
etkilesimli platformlar sunarak kullanicilarini sanal bir topluluga baglayarak,

davraniglarini ve giinliik yasantilarini etkiler (Bodnar & Cohen, 2011).

1.1.2. Sosyal Medya’nmin Tarihcesi

Sosyal medya tarihgesi; kronolojik olarak incelendiginde, hayatimizin 6nemli bir
pargast haline gelen, sosyal medyanin ne kadar hizli gelistigi ortaya ¢ikmaktadir. Asagida
son 15 yilda sosyal medyanin sekillenmesine etki eden uygulama, platform vb. gelismeler

aciklanmistir (Tas, 2015).

1990 yilindan 2000 yilina kadar internet sitelerinin icerik sundugu, tek yonlii Web
1.0 teknolojisi; 2000’lerden itibaren kullanicilarin igerik tiretebildigi, ¢ift tarafli iletisime
imkan veren Web 2.0 teknolojisi; son yillarda ise, daha ¢ok kullaniciya bireysellestirme



sunan bir sistem Web 2.0 teknolojisi ile ortaya ¢ikmistir (Marangoz vd., 2012). Sosyal

medya Web 3.0 ile hiz kazanarak yayginlasmaya devam etmektedir.

2004 yilinda Facebook, Myspace, Digg, Filckr ve LinkedIn, 2005’te Reddit, 2006
yilinda 140 karakter ve Twitter, 2007°de Tumblr, 2009°da Pinterest ve Foursquare,
2010’da Instagram ve Buzz, 2011°de Google + ve Snapchat, 2012’de Vine ve Tinder,
2015’te Periscope ortaya ¢ikmistir.

1.1.3. Sosyal Medya’nin Geleneksel Medya’dan Farki

Sosyal medya kendine 6zgili donanimlari ile zaman ve mekandan bagimsizlik, kolay
kullanim, karsilikli etkilesim, farkli platformlar arasi baglanti ve Olgiile bilirlik
Ozelliklerini sunmakta; bu sayede diger iletisim araglarindan daha avantajli bir konuma
yerlesmektedir (Kircova & Enginkaya, 2015). Sosyal medya, erisim imkanlari; kolay
erisim, zaman ve mekandan bagimsizlik, kalicilik gibi 6zellikleriyle geleneksel medyaya

gore daha avantajhidir.

1.1.4. Sosyal Medya Platformlarinin Avantaj ve Dezavantajlar

Sosyal medyay1 dogru kullanmak diisiiniildiigii kadar kolay olmamaktadir. Ciinkii
sosyal medyay1 etkin kullanmak, hedef kitleyi dogru tanmimak, onlarin varlik ve
faaliyetlerini analiz etmek, ayrica her sosyal agmn kendi oOzelliklerini tanmima
zorunlulugunu da beraberinde getirir. Her sosyal agin amaci, o sosyal ag igerisinde
iiretilecek igerigin dili, hedef kitlesi farkli olabilmektedir. Pek ¢ok kurulus sosyal medya
kullanimina sahip olsa da, hala hangi platformda, nasil bir ¢alisma yiiriitiilecegini
sorgulamakta ve bu alana yatirim yapmakta g¢ekinceler yasamaktadir (Vaynerchuck,
2014).

1.1.5. Sosyal Medya Platformlarinin Siniflandirilmasi

Sosyal medya gelisimini siirdiirdiik¢ce uygulamalar da yenilenmekte, paralel olarak
yeni uygulamalar, siteler, platformlar ve yapilanmalar ortaya ¢ikmaktadir (Vardarlier,
2016). Sosyal medya platformlari baz1 6zellikleri sebebiyle birbirinden ayrigsmaktadirlar.
Sosyal medya platformlart ile ilgili baz1 kuramcilar ¢esitli siniflandirmalar yapmis olup,

bu siiflandirmalari yapan kuramecilar ve siniflandirmalar1 asagida gosterilmistir (Gliner,

2016).



1.1.6. Belli Bash Sosyal Medya Araclari

Kullanic1 ve marka bazinda genel olarak en fazla kullanilan ve en fazla aktif
kullanicis1 olan sosyal platformlar; Facebook, Twitter, WordPress, Google+, LinkedIn,
Instagram, Twitter, WordPress, Google+, LinkedIn, Instagram, Badoo, Windows Live,
MySpace, Flickr,
StumbleUpon, DeviantArt, Tumblr, GoodReads,
Technorati, SlideShare, Vimeo, PhotoBucket, FriendFeed, GrooveShark, DailyMotion,

Flixter, Last.fm, Fotolog, LiveJournal, Foursquare, Xing,

Blogger, Youtube, My Yahoo,

Fizy, Mylife, Netlog, Formspring, Classmates, Tagged, Pinterest, Vkontakte, Orkut

seklinde siralanabilir.

1.1.7. Tiirkiye’de “Internet Kullanimi ve Sosyal Medya Istatistikleri”

1.1.7.1. Tiirkiye’deki Dijital Diinya’ya Genel Bakis

We are social ve Hootsuit tarafindan her yil hazirlanan ve 6zellikle dijital pazarlama
uzmanlari ve sosyal medya uzmanlari i¢in altin degerinde bilgileri igeren, “Digital 2019
in Turkey” isimli internet ve sosyal medya istatistikleri raporuna gore; 2019 yili itibariyla,
82,44 milyon toplam niifusa sahip tilkemizde 59,36 milyon (%72) internet kullanicisi, 52
milyon (%63) aktif sosyal medya kullanicisi ve 44 milyon (%53) aktif mobil sosyal
medya kullanicist bulunmaktadir (Tablo 1).

Tablo 1: Tiirkiye Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanic1 istatistikleri

Toolam Mobil internet Aktif Sosyal | Mobil Sosyal
Nl'Fi)fus Telefon Kullanicilart Medya Medya
Kullanicilar Kullanicilar1 | Kullanicilan
82,44 Milyon | 76,34 Milyon | 59,36 Milyon | 52,00 Milyon | 44,00 Milyon
- %93 %72 %63 %53

Kaynak: We are Social & Hootsuite, (2019), “Internet Kullanimi1 ve Sosyal Medya
Istatistikleri”

Tiirkiye’deki yillik internet, sosyal medya ve mobil kullanici dijital degisim
istatistiklerine bakildiginda da 2018 yili ocak ay1 ile 2019 yili ocak ay1 istatistikleri
karsilastirildiginda; internet kullanicilarinin %9 arttigi, yani 5 milyonluk bir artis
goriilmektedir. Aktif sosyal medya kullanici sayisinda 2 milyonluk bir artis gergeklesmis
(52 milyon aktif sosyal medya kullanicisi), aktif mobil sosyal medya kullanici sayisi ise

gegen yilla ayni kalmistir (Tablo 2).



Tablo 2: Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanici Sayisinin Yillik Bazda Degisimi

Toplam | Mobil Telefon Internet AKtif Sosyal | Mobil Sosyal
" Medya Medya
Nifus Kullanicilar Kullanicilar
Kullanicilan Kullanicilart
+ 1 Milyon + 3 Milyon + 5 Milyon + 1 Milyon 0 Milyon
+ %1,4 + 9%3,9 + 99,3 + %2 %0

Kaynak: We are Social & Hootsuite, (2019), “Internet Kullanim1 ve Sosyal Medya
Istatistikleri”

2019 yilinda Tirkiye’de elektronik cihaz kullanimina ait istatistikler
incelendiginde; yetiskin insanlarin %981 cep telefonu kullanirken, bunlarin %77’si akill
telefon kullandigi; masaiistii bilgisayar veya laptop kullananlarin oran1 %48 iken, tablet
kullananlarin oranmin %25°te kaldigi; televizyon kullaniminin %99’la basi ¢ektigi ve
giyilebilir teknoloji tirtinleri kullananlarin orani ise %9 olarak hesaplandigi goriilmektedir

(Tablo 3).

Tablo 3: Tiirkiye Elektronik Cihaz Kullanim Istatistikleri

Mobil Telefon Bilgisayar Televizyon
(Her Tiirliyy | kil Telefon (Laptop, PC) (Her Tiirlii)
%98 %77 %48 %25
Video Yayinlama . Giyilebilir
Tablet Aygitlari E-Kitap Okuyucu Teknoloji Uriinleri
%99 %15 %2 %9

Kaynak: We Are Social ve Hootsuite, (2019), “Internet Kullanim1 ve Sosyal Medya
Istatistikleri”

Tiirkiye’de insanlarin internette giinde ortalama 7 saat gecirdigi tespit edilmis olup,
harcanan zamanin dagilimi; giinde ortalama 2 saat 46 dk sosyal medyada, ortalama 3 saat

9 dk televizyon basinda ve son olarak giinde ortalama 1 saat 15 dk miizik dinleyerek

gecirdigi seklinde gerceklesmistir (Tablo 4).

Tablo 4: Tiirkiye’de Medyada Harcanan Zaman

Internet Sosyal Medya Televizyon .
(Herhangi Bir (Herhangi Bir (Herhangi Bir Muéiﬂglz;zlm
Cihazdan) Cihazdan) Kaynaktan)
7 Saat 15 Dakika | 2 Saat 46 Dakika | 3 Saat 9 Dakika | 1 Saat 15 Dakika

Kaynak: We Are Social ve Hootsuite, (2019), “internet Kullanim1 ve Sosyal Medya

[statistikleri”




1.1.7.2. Tiirkiye’deki internet Kullamim Istatistikleri

Ayni ¢alismada, internet kullanim istatistikleri incelendiginde; Tiirkiye’de, niifusun

%72°sine tekabiill eden 59,3 milyon internet kullanicisi oldugu ve bunlarin 56,3

milyonunun telefonlarindan internete baglandigi gézlemlenmistir (Tablo 5).

Tablo 5: Tiirkiye’de Internet Kullanimi istatistikleri

s Internet Aktif Mobil Mobil Internet
Aktif Internet ;
Kullanicist Kullanicilarinin Internet Kullanicilarinin
u cis Niufusa Orami Kullanicisi Nifusa Orani
59,36 Milyon %72 56,03 Milyon %068

Kaynak: We Are Social ve Hootsuite', (2019), “Internet Kullanim1 ve Sosyal Medya
Istatistikleri”

1.1.7.3. Tiirkiye’deki Sosyal Medya Kullamim Istatistikleri

Tiirkiye’de toplam 52 milyon sosyal medya kullanicisi bulunmakta ve bu
kullanicilarin 44 milyonu mobil cihazlar ile sosyal medyaya baglanmaktadir. Goriildiigii
gibi en aktif sosyal medya platformu Youtube olup, onu Instagram ve Facebook takip
etmektedir. Ardindan Twitter, Snapchat ve Linkedinen ¢ok kullanilan diger sosyal
medya platformlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her ne kadar LinkedIn ve Pinterest
tilkemizde daha az popiiler olsa da 6zel bir kitleyi barindirmasi agisindan dijital

pazarlamacilarin planlarinda bulundurmalar1 gereken sosyal medya platformlarindandir.

Tablo 6: Tiirkiye’de En Cok Kullamlan Sosyal Medya Platformlari Istatistikleri

Youtube Instagram Whatsapp Facebook Twitter

%92 %84 %83 %82 %58

Kaynak: We Are Social ve Hootsuite, (2019), “Internet Kullanim1 ve Sosyal Medya
Istatistikleri”

Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarinin kullanici sayilarina ve

cinsiyet dagilimi detaylarina bakildiginda (Tablo 7);

>  Facebook ‘un 43 milyon kullanicis1 bulundugu ve erkeklerin daha fazla kullandig:
bir platform oldugu goriilmektedir (Gegen yila gore Facebook kullanici sayisinda

%2,3’liikk azalma yasanmustir).

>  Instagram’in 38 milyon kullanicist bulundugu ve Facebook gibi yine erkeklerin
daha fazla kullandig1 bir platform oldugu goriilmektedir (Gegen yila gore Instagram
kullanici sayisinda %2,7°1ik artig yasanmustir).



>  Twitter’in tilkemizde 9 milyon kullaniciya sahip oldugu ve her 10 kisiden 8’inin
erkek oldugu goriilmektedir (Gegen yila gore Twitter kullanict sayisinda %1,9’1uk artig

yasanmistir).

>  Kadimnlarin daha fazla kullandig1 platform olan Snapchat‘in ise iilkemizde 6.3
milyon kullanicis1 bulunmaktadir (Gegen yila gére Snapchat kullanici sayisinda %26

oraninda ciddi bir azalma s6z konusudur).

>  LinkedIn, yine erkeklerin daha yogun olarak kullandigi bir platform olup, 7.3
milyonluk kullanici sayisina sahiptir (Gegen yila gore LinkedIn kullanici sayisinda

%3,8’lik artis yasanmustir).

Tablo 7: Tiirkiye Sosyal Medya Kullanici Sayilari ve Cinsiyetlere Gore Dagilimi

Facebook Instagram Whatsapp Snapchat LinkedIn

43 Milyon 38 Milyon 9 Milyon 6,35 Milyon | 7,30 Milyon

Kadin | Erkek | Kadin | Erkek | Kadin | Erkek | Kadin | Erkek | Kadin | Erkek

%36 | %64 | %41 | %59 | %19 | %81 | %68 | %30 | %33 | %67

Kaynak: We Are Social ve Hootsuite, (2019), “Internet Kullanim1 ve Sosyal Medya
Istatistikleri”

Yiizdelik olarak Snapchat en fazla kullanici kaybeden, LinkedIn ise en ¢ok kullanici

kazanan platform olarak belirlenmistir (Tablo 8).

Tablo 8: Sosyal Medya Platformlarinin Y1llik Bazda (Ocak 2018 — 2019) Kullanici
Sayis1 Degisimi

Facebook Instagram Whatsapp Snapchat LinkedIn

- %2,3 + %2,7 +%1,9 - %26 + %05,8

Kaynak: We Are Social ve Hootsuite, (2019), “Internet Kullanim1 ve Sosyal Medya
Istatistikleri”

Tiirkiye sosyal medya kullanicilarinin cinsiyet yas dagilimina bakildiginda; sosyal
medyayi, erkeklerin her yas grubu i¢in, daha fazla kullandig1 goriilmektedir. Genel olarak

sosyal medya kullanicilarinin {igte biri 25-34 yas grubundadir (Tablo 9).
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Tablo 9: Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanicilarinin Yas ve Cinsiyete Gore Dagilimi

Yas Aralig1 Kadin Erkek
13-17 %1,4 %2,5
18-24 %9 %15
25-34 %13 %20
35-44 %8 %13
45-54 %4,1 %7
55-64 %2,2 %3,5

65+ %0,9 %1,6

Kaynak: We Are Social ve Hootsuite, (2019), “Internet Kullanim1 ve Sosyal Medya
Istatistikleri”

2019 yili, Tiirkiye e-ticaret istatistiklerine gore, en ¢ok harcama sirasiyla seyahat,
elektronik tirtinler, moda ve giizellik tirlinleri, oyuncak ve hobi iiriinlerine yapilmis olup,
bu harcamalar gecen yil ile kiyaslandiginda, en yiiksek artis %9,7’lik oranla seyahat
harcamalarinda yasanmistir. Bu artist sirasiyla oyun ve miizik harcamalari takip

etmektedir (Tablo 10).

Tablo 10: Tiirkiye’de e-Ticaret Verilerinin Uriin/Hizmete Gére Dagilini

Sektor Tutar (USD) Yillik Artis %
Moda ve Giizellik $ 1.300 Milyar %2,0
Elektronik $2.061 Milyar %0,7
Gida ve Saglikli Yasam $412,0 Milyon %1,9
Mobilya $ 1,056 Milyar %2,0
Oyuncak ve Hobiler $ 1,125 Milyar %1,4
Seyahat $ 5,198 Milyar %9,7
Dijital Miizik $ 60,0 Milyon %4,5
Bilgisayar Oyunlar1 $ 268,0 Milyon %12,0

Kaynak: We Are Social ve Hootsuite, (2019), “Internet Kullanim1 ve Sosyal Medya
Istatistikleri”

2019 yili Tiirkiye e-ticaret istatistiklerine gore, tiiketim mallarina yapilan
harcamalar -gegen yilin ayni dénemine gore- %1,40 oraninda artigla 5,955 milyar dolar
olarak gerceklesmistir. Elektronik ticareti tercih eden insan sayisi ise, %2,60 oraninda

artigla 39,3 milyona ulasmis durumdadir. Bireysel bazda e-ticaret kullanilarak yapilan
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harcamalar gecen yilin ayni donemine gore %1,10 oraninda azalarak 152 dolar olarak

gerceklesmistir (Tablo 11).

Tablo 11: Tiirkiye’de e-Ticaret Hacminin Yillik Bazda Degisimi
Elektronik Ticareti Tercih Eden Insan Sayisi $ 39,30 Milyon + %2,60
E-Ticaret Hacmi $ 5,955 Milyar +%1,40
E-Ticaret Ortalama Harcama $ 152,00 - %1,10

Kaynak: We Are Social ve Hootsuite, (2019), “Internet Kullanim1 ve Sosyal Medya
Istatistikleri”

1.2.Sosyal Medyada Pazarlama
Tim O’Reilly’nin (O’Reilly Media’nin kurucusu) tanmmiyla sosyal medya,
etkilesim ve iletisim temeline dayanan, bilginin hizli ve kesintisiz paylasimini miimkiin

hale getiren Web 2.0 teknolojisinin sayesinde insan hayatina girmistir (Kahraman, 2010).

Sosyal medya, insanlarin duygu ve disiincelerini ifade ettigi, ilgi alanlari
dogrultusunda bilgi aligverisi yapabildigi, sohbet ortamini da beraberinde getiren bir
sosyal platform olarak tanimlanabilmektedir. Bilginin elde edilmesi ve dagitilmasi siireci
sosyal medya vasitasiyla, daha 6zgiir ve katilimer hale gelerek, bireyleri pasif durumdan

aktif duruma, yani igerik iireticisi konumuna tagimistir (Evans D. , 2012).

Dilmen’in tanimiyla ise, sosyal medya, zaman ve mekan sinirlamast olmaksizin,

bireyler arasinda paylasim ve tartisma esasina dayanan bir iletisim bigimidir (Dilmen,

2012).

Insanlar, iggiidiisel olarak, siirekli sosyal iletisim ve etkilesim kurma ihtiyaci duyan
varliklardir. Bu sebeple, etrafinda farkli grup ve niteliklerde daha fazla yeni insanlar
gormek istemekte, duygu ve goriislerini diger bireylerle paylasmay1 arzu etmektedir.
Sosyal paylasim sitelerinin, insanlar tarafindan, bu denli benimsenmesindeki en biiyiik
sebep, insanlardaki sosyal c¢evreyi olusturma ve genisletme, bilgiyi aciga c¢ikarma ve
yayma gibi istekler olarak goriilebilir. Internet erisiminin kolaylasmasi ve internet
kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte, artan bilgiye daha hizli ulasma istegi ile sosyal
medyanin 6nem kazanmasi da sosyal medya platformlarinin g¢esitlenmesine imkéan
saglamaktadir. Bireylerin herhangi bir konuda 6grendikleri bilgileri yayma istegi de
sosyal platformlarin kullanimimi arttirmaktadir (Varnali, 2013). Sosyal medya
platformlar1 vasitasiyla, Kullanicilar ¢evrimig¢i olarak iletisim kurmakta, birbirinden

haberdar olmakta ve sosyallesme saglanmaktadir. Bu ¢ok yonlii etkilesim kisilerin
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hayatlar1 ya da gevrelerindeki degisikliklerle ilgili olabilecegi gibi; iiriin ve hizmetler ile
ilgili incelemeler, kisisel goriisler, markalarla ilgili gelismeler ve tartismalari da i¢inde
barindirabilmektedir. Sosyal medya bireyler arasi etkilesimi degistirdigi ve gelistirdigi
gibi, pek ¢ok is kolu i¢in de gelismelerin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. Boylece {iriin
tanitimi, reklam, satis-pazarlama vb. pek ¢ok alanda sosyal medya gerek kurumsal bazda
gerekse giinliik hayatta algida farklilasma yaratmistir. Markalar, sosyal medyada var olma
ve sosyal aglar olusturabilme yetenekleri dogrultusunda; kendileri, iirlinleri ve
hizmetleriyle ilgili kullanict yorumlari, degerlendirme ve tanitim faaliyetlerini kontrol
altinda tutabilmektedirler. Ayrica, firmalarin miisterileriyle kurduklari tiim iletisim ve
etkilesimlerde; miisteri yorumlarina ulagmak, iiriin ve hizmet reklamlarin1 yayilamak,
kampanyalar1 genis kitlelere duyurmak ve potansiyel miisterileri kendi sosyal medya
hesaplarina yonlendirmek, artik vazgecilemez bir uygulama haline gelmistir (Vural &
Bat, 2010). Sosyal medyay: etkili bir sekilde kullanmak diisiiniildiigii kadar kolay
degildir. Ciinkii, sosyal medyay1 etkin ve verimli bir sekilde kullanmak i¢in, dncelikle
hedef kitleyi iyi tanimak, onlarin varlik ve faaliyetlerini dogru okumanin yaninda; her
sosyal agin kendi dinamiklerini bilme zorunlulugu da bulunmaktadir. Her sosyal agin
amact, o sosyal ag icerisinde liretilecek igerigin jargonu, hedef kullanici kitlesi degisiklik
gosterebilmektedir. Vaynerchuk’a gore, pek ¢ok kurulus, sosyal medya araclarini
kullantyor olsa da hala hangi sosyal medya platformunda, nasil bir ¢calisma yiiriitiilmesi
gerektigi konusunda yetersizlik hissetmekte, bu sebeple de yatirinm yapmakta ¢ekinceler
yasamaktadir. Glinlimiiziin rekabetci pazarlama ortami, faaliyetlerin tiiketici ile etkilesim
halinde gergeklesmesini zorunlu kilmaktadir (Vaynerchuck, 2014). Artik tiikketiciler, tek
tarafli olarak verilen mesajlara degil; kendilerinin de diisiincelerinin 6nemsendigi ve
kendi fikirlerinin de degerlendirildigi karsilikli iletisim halinde verilen mesajlara itibar
etmektedirler. Weber (2009)’e gore, bu etkilesim, ancak yeni pazarlama stratejileri
kullanilarak saglanabilir. Giiniimiizde s6z konusu etkilesimin, artik sosyal ¢evre olarak
goriilen sanal ortamda kolay bir sekilde miimkiin olmasi, sosyal medya pazarlamasi

kavramini ortaya ¢gikarmistir.

Aslinda bu gelismeler, pazarlamanin roliinii degistirmemis; sadece pazar
hedefleme, tiiketiciye erisme, baglilik yaratma gibi genel hedefleri gerceklestirmek icin
yeni bir strateji dogmasina ortam hazirlamistir. Bunu yaparken, geleneksel pazarlama
iletisiminin yalmzca isletmenin kendini ifade ettigi, tek yonlii stratejisinden ayrilmus,

aksine tiiketiciye konusma ve tartisma hakki vererek, daha katilime1 bir ortam hazirlamig
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ve tiiketicilerin gliven duygusunu gii¢clendirecek bir strateji ortaya koymay1 saglamistir
(Weber, 2009). Bu sekilde, sosyal medya, bireylerin birbirleriyle bilgi paylasimi
temelinde baslamasina ragmen; olusturdugu etkiyle, yaratict pazarlamacilarin dikkatini

¢cekmis ve pazarlama alaninda bir kaldira¢ olarak kullanim alan1 kazanmistir.

Sosyal platformlarin pazarlama alaninda kaldira¢ olarak kullanilmasiyla ortaya
¢ikan, sosyal medya pazarlamasi, en dar anlamiyla, sosyal medya platformlari tizerinden
markalarin kendini, iiriin ve hizmet tanitmasini ifade etmektedir. Daha genis ifade
edilmek istenirse, sosyal medya pazarlamasi, sahis ya da firmalarin ¢evrimigi sosyal
medya platformlar1 vasitasiyla, genis kitlelerle iletisim kurarak, etkilesime ge¢mesini
saglayarak; kendilerini, internet sitelerini, iiriinlerini ve hizmetlerini tanitmalarina imkan

veren bir siirectir (Weinberg, 2009).

Ascend2’nin 2013 yilinda, diinya genelinde, 523 pazarlama profesyonelinin
katilimi ile gerceklestirdigi calismada, sosyal medya pazarlamasi vasitasiyla erisilmek
istenen hedefler belirlenmeye calisilmis; arastirma sonuglarina gore, sosyal medya
pazarlamasinin en Onemli hedefinin marka bilinirligini arttirmak oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bu agidan bakildiginda, sosyal medya pazarlamasi, 6ncelikle tiiketiciler ya
da miisteriler bazinda, marka bilinirligini arttirmay1r amaglayan bir siire¢ olarak da

tanimlanabilir. {lgili calismanin sonuglar1 Sekil 1°de verilmistir (Ascend, 2013).

Sosyal Medya Pazarlamasi1 Hedefleri

Uriin Bilinirliligini Arttirmak —ee—— 550/,
Miisteri Iliskilerini Gelistirmek m———— /(0
Potansiyel Miisteri Arttirmak m—————— /30
Web Sitedeki Ziyaret¢i Sayisini. . e———— 3700
Icerik Erisimini Arttirmak —— 240/
Arama Motorlarinda Ustte Cikmak —me— 220/
Yonetim Kalitesini Arttirmak —me—— 210,
Dogrudan Satis Gelirini Arttirmak —m———— ]300
Pazarlama Maliyetini Diiglirmek mm— 1090

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Sekil 1: Sosyal Medya Pazarlamasi ile Ulasilmak Istenen Hedefler
Kaynak: Ascend2, (2013), “Sosyal Medya Arastirmalart Kiyaslamas1”

1.2.1. Sosyal Medyada Pazarlamanin Gelisimi

Rekabetin, markalasmanin, pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin bu denli gesitli

olmadigr gegmis donemlerde, insanlar tiikketim i¢in {iriin ve hizmetlere ulagma sirasinda,
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¢ok daha fazla gaba gostermek zorundaydi. Ustelik, reklamcilik ve pazarlama stratejileri
de tiiketicinin zihninde yeterince yer etmeyi saglayici ya da onlari tiikketime, satin almaya
kesin olarak yonlendirici boyutlara ulasmamis durumdaydi. Ancak teknolojik gelismeler,
internet kullanimi, e-ticaret faaliyetlerinin ortaya ¢ikmasi ve dzellikle sosyal medyanin
varlig1 ile birlikte markalar ve tiiketiciler i¢in bu durum degismeye baslamaktadir.
Eskiden sadece markalarin kendilerine sundugu sinirli bilgi ve igerikle yetinmek zorunda
kalan tiiketiciler i¢in sosyal medyanin varligi, bulunmaz bir firsat olarak
goriilebilmektedir. Ayni sekilde, sosyal medya getirdigi yeni pazarlama anlayisiyla,

markalar i¢in de ¢esitli yenilikler sunmaktadir.

2011 yilinda, Network Solutions, LLC ve Maryland Universitesi Robert H. Smith
School of Business (Ticaret Okulu) tarafindan desteklenen “Kiiciik Isletme Raporunun
Durumu” adli bir ¢aligma yayimlamistir. Arastirmaya gore, bazi sektorlerde, daha genis
miisteri kitlelerine ulagsmak i¢in, sosyal medya pazarlamasi aktif olarak kullanilmaya
baslamisken; bircogu, hala sosyal medyay:1 yiiksek oOncelikli olarak gormemektedir.
Arastirma, kiiclik isletme sahiplerinin, sosyal medya kullaniminin sadece bir yil iginde,
%12'den %24'e ylikseldigini ve neredeyse her besinden birinin pazarlama stratejisinin bir
pargasi olarak gordiigiinii, sosyal platformlar1 aktif olarak kullandigim1 gostermektedir.
2009 yilinda, pazarlamacilarin yalmzca %231 yillardir sosyal medya kullanimi

yapmaktayken bu sayimin %3 1'e yiikseldigi goriilmiistiir.

2017 yilinda yapilan bir arastirmada ise, pazarlamacilarin %92'sinin, sosyal
medyanin is i¢in dnemli oldugunu belirttigi; katilimcilarin %61'inin en az iki yildir sosyal
medya pazarlama deneyimine sahip oldugu ve %73 gibi 6nemli bir kisminin da sosyal
medya etkinliklerini gézlemledikleri sonucglarina ulagilmistir. Katilimeilarin %64 gibi
biiyiik bir kisminin sosyal medyaya haftada 6 saat veya iizerinde; %41°lik kisminm ise,
11 saat ya da tizerinde vakit ayirdigi goriilmistiir. Birgok sirket i¢in ise, halen sosyal
medyay1, en etkili bicimde kullanma ile ilgili 6grenme siirecinin devam ettigi
anlasilmistir. Bu sonuglar, sosyal medya pazarlamasinin gegici bir siire¢ degil, kalici bir
yontem haline geldigini, gelecekte yeni miisteri edinme ve miisteri sadakati gelistirme

calismalarinda daha da 6nemli rol oynayacagini gostermektedir (Stelzner, 2017).

Gilinlimiizde, geleneksel reklam ve tanitim kanallarina kars1 duyulan tiiketici gliveni
azalmis durumdadir. Bu sebeple, tiiketiciler ihtiyag duyduklart bilgiye ulagsmak ya da

markalar1 ve markalarin iiriin ve hizmetlerini tanimak igin, sosyal medyay1 tercih
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etmektedirler. Geleneksel reklam ve pazarlama stratejilerine giivenin azalmasinin
nedenleri arasinda, bu yontemlerin tiiketici tercih ve beklentilerinden uzak olmasi ve vaat
edilenlerin, tiiketicinin kendisine sunulan disinda, bir bilgiye ulasamayacak olmasinin

verdigi rahatlikla, gergekleri yansitmamasi sayilabilir.

Ancak, sosyal medya pazarlamasi sayesinde, artik tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari
hem markalarin hem de pazarlama stratejilerinin temelini olusturmaktadir. Ciinkd,
giiniimiizde miisteriler ve tiiketiciler, {iriin ve hizmetlerle ilgili, pek ¢cok goriise; {iriin ve
hizmet alternatiflerine, rahatlikla erisebilmektedir. Bu nedenle, firmalar ve markalar igin,
miisteriyi kazanmak ve sadakati korumak, tiiketici beklentilerine cevap verecek gercek

reklam ve pazarlama stratejilerini benimsemek, 6nemli bir unsur olmus durumdadir.

Sosyal medya sayesinde, markalar, hem farkli bolgelerdeki hedef kitlesine daha
kolay bir sekilde ulasabilmekte, hem de tiiketicilerin kendi arasindaki etkilesimlerden de
kolayca haberdar olabilmektedir. Birbirleriyle dogrudan iletisim kurabilen tiiketici kitlesi,
tirtin ve hizmetlerle ilgili, fikir alisverisinde bulunmak suretiyle, satin alma davranisini
sekillendirmektedir. Firmalar ise, kendi sosyal medya hesaplari tizerinden bu siireci takip
edebilme ve istendiginde dahil olabilme, avantajina sahip olmus durumdadir. Bununla
birlikte, firmalar, sosyal medya platformlar1 {izerinden hedef kitle profillerini analiz de
edebilmektedir. Kisi ve kurumlar, internet siteleri ve resmi sosyal medya hesaplarina
yapilan ziyaretleri, goriintiileme sayilarini, paylasimlari; {iriin ve hizmetler hakkindaki
goriisleri okuma, triin ve hizmetlerle ilgili merak edilenleri, herkesin erigebilecegi bir
sekilde agiklama gibi, avantajlar1 sosyal medya pazarlamasi sayesinde elde etmistir.
Markalar, hedef miisteri kitlesinin yasam bi¢imine, zevklerine, beklentilerine gore hem
tirlin ve hizmetlerini donistiirebilir hem de bu dogrultuda misterileriyle, daha iyi bir
iletigim kurabilir hale gelmistir. Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicinin hislerini,

diistincelerini, demografik yapilarini, 6lgme ve degerlendirme imkani tanimaktadir.

Markalarin, tiiketicilere en kolay bicimde ulasabilmesinin yolu, onlarin dikkatini
cekerek, potansiyel miisteri kitlesinin sosyal ag takipgileri arasinda yer almasinin
saglanmasidir. Takip¢i sayisi ve etkisi her zaman dogru orantili olmasa da genel olarak,
takipgi sayisi en yliksek markanin dikkat ¢ekme, kendini ifade edebilme ve tiiketicisini
de taniyabilme sansi yliksektir. Markalarin sosyal aglarindaki takip¢i sayilarini
arttirabilmeleri, ancak iyi bir hesap yonetimi ile miimkiindiir. Ozellikle igerik olarak

kaliteli ve eglenceli paylasimlar, tiikketicinin daha fazla dikkatini ¢ekebilmektedir. Ayrica,
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miimkiin olan her platform igerisinde var olup, herhangi bir platformda olan miisterisinin,
diger sosyal aga baglantilar1 gérerek, markanin diger hesaplarini takip etmeye baslamasi
da muhtemeldir. Yeni acilan herhangi bir platformda, varlik gosteren ilk markalardan biri

olmay1 bagarmak da firmalar i¢in avantaj saglayacaktir (Kawasaki & Fitzpatrick, 2014).

Firmalar mevcut miisterilerini korumak, hedef kitleyle iletisim kurmak, marka
bilinirligini arttirmak, giiven kazanmak, marka imaji olusturmak ve korumak gibi

amaglarla da sosyal platformlart kullanmaktadir (Mills, 2013).

Markalarca, bu hedefler dogrultusunda olusturulan igeriklere, kullanicilarin
etkilesim saglayabiliyor olusu, sosyal medya pazarlamasinin bir diger yiiziinii ortaya
cikarmaktadir. Firma miisterilerinin sosyal medya iizerinden yapti§i yorumlar,
birbirlerine ve firmaya verdikleri cevaplar, marka i¢in pozitif yonde olabilecegi gibi,
negatif yonde de olabilir. Boyle olumsuz durumlara karsi, markalarin kriz yonetimlerini
dikkatle planlamalart ve gereken Onlemleri almalari gerekmektedir. Ancak, bu
olumsuzluklar, markalarin sosyal medyadan kaginmalarina neden olmamalidir. Ciinkd,
ozellikle de biiyiik firmalar ve kurumlar igin, sosyal platformlarda resmi olarak etkin
olmamak; giincel pazarlama, tanmitim, misteri iliskileri anlayisindan uzaklasmak;
potansiyel yeni miisterilere erisememek, pazarlama firsatlarin1 kaybetmek gibi, daha

biiylik riskleri yaratabilecektir (Barutgu & Tomas, 2013).

Weinberg (2009), sosyal medya pazarlamasini farklilagtiran nedenleri su sekilde
ifade etmektedir: Herhangi bir reklam ve bedel olmaksizin, markalarin kendilerini tanitim
icin olusturduklari, cok sayida ziyaretci i¢in, anlik olarak erisilebilir durumdaki igerikleri

inceleme imkani, tiim tiiketiciler i¢in sunulmus bir firsattir.

»  Sosyal medya pazarlamasi, ayn1 zamanda, kurumsal platformlarin trafigine de

olumlu yonde katki saglamaktadir.

»  Markalarin sosyal medya yoluyla yaptiklari iletiler, miisterilere kendini 06zel,
degerli bilgilere sahip, yenilik¢i ve yaratict oldugunu hissettirir. Miisterilerin istek ve
ihtiyaglarina cevap verdigi siirece; miisteriler, bu iceriklerin tiirline bakmaksizin,
paylasma egilimi sergilemektedirler. Bu da markalara istenilen bilgiyi yayma ve

miisterilerine kazandirmak istenilen davraniglar, konusunda avantaj saglamaktadir.

»  Sosyal medya pazarlamasi, firmalar ve miisteriler arasindaki iliskiyi

giiclendirmektedir. Sosyal aglar iizerinden miisterilere zamaninda geri doniisler yapmak,
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taleplerini karsilamak ya da sorunlarinin kisa siirede ¢6ziime ulasacagini bildirmek,

miisterilerin kendini daha 6zel hissetmesini saglar, markaya bagliligi ve sadakati arttirir.

> Tiiketicilerin satin alma davranisinin esaslarindan olan, giiven unsuru, 6zenli bir
sosyal medya kullanimi1 ve iyi kurgulanmis bir sosyal medya pazarlama stratejisiyle,
sosyal medya {iizerinden kurulacak etkili bir iletisim ortamiyla asilanabilmektedir

(Weinberg, 2009).

1.2.2. Sosyal Medyada Pazarlama Stratejileri

Tiiketim, markalasma ve pazarlama alaninda bir¢ok yeniligi beraberinde getiren
sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya platformlar1 kullanilarak olusturulan igerikler,
gorseller, yorumlar ve paylasimlar vasitasiyla gerceklestirilmektedir. Boylece, sosyal
platformlar1 kullanan herkes icerik lireticisi ve degerlendiricisi olma sansi yakalamistir
(Singh & Diamo, 2017). Sosyal medya pazarlamasina yatirim diisiinen firmalarin,
stratejileri dogru uygulamasi ve arkasindaki konsepti anlamasi 6nem arz etmektedir.
Sosyal medya pazarlamasinin stratejik hedeflerinin en Onemlilerinden biri; islevsel,
verimli, giivenilir, organize sekilde entegre olmus ve miisteri odakli bir sirket web
sitesinin varligidir. Firmanin, online kurumsal varligy; kaliteyi, miisteri odakli yaklagimi
ve marka imajin1 yansitmal1 ve iletmelidir. Pazarlamacilar, sosyal medya kullanicilarinin
irtinlerin kalitesini veya fiyatlar1 kolayca arastirtp karsilastirabildiklerinin, muadil
iriinler bulabildiklerinin, en azindan iiriin veya hizmetleri gozden gecirdiklerinin ve kendi
deneyimlerini ¢ok sayida tiiketiciye iletebildiklerinin farkinda olmalidir (Constantinides,
2014).

Neti” ye (2011) gore, sosyal medya pazarlama stratejisi uygulanirken dikkate

alinmasi gereken noktalar su sekildedir;

»  Sirket, markasinin sosyal medya pazarlamasindan gercekten faydalanip

faydalanmayacagini anlamak icin gerekli pazar analizlerini yapmalidir.

»  Sosyal medya pazarlamasi uzun vadeli bir stratejidir; bu yiizden sirket bir gecede

mucizeler beklememelidir.

»  Sosyal medya pazarlamasi, sirketler tarafindan, tiriinleri veya hizmetleri hakkinda

herhangi bir olumsuz tanitimi 6nleme veya ka¢inma amagh da kullanilabilir. Ancak
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firmalar bu konuda ¢ok temkinli olmak durumundadirlar, ¢linkii bu konuda asiriya

kagmak miisterileri daha fazla olumsuz bi¢imde etkileyebilir.

Sosyal medya platformlari, pazarlamacilar i¢in “miikemmel bir dengeleyici” haline
gelmis olup; pazarlamacilar bu platformlar araciligiyla yaratict davranisa odaklanarak,

miisteri ve hedef kitlelerini daha iyi tanimaktadirlar (Neti, 2011).

Sosyal medya pazarlamasi, online sosyal medya platformlar lizerinden iiriin veya
hizmet pazarlanmasi ile ilgili yeni bir alan ve yeni bir is uygulamasi olarak
degerlendirilebilir. Firmalar, rakiplerine kars1 bir yandan “bekle ve gor” durusu alirken,
diger yandan da gabalarini en iyi yatirim getirisini sunan, sosyal platformlar {izerinde
yogunlastirmay1 segebilirler: Mevcut araglarin 6zel ihtiyaglar igin, istege gore
uyarlanabiliyor olmasi, sosyal medya pazarlama stratejilerinin faydalarindan biridir.
Ayrica, sirketler potansiyel miisterilerin ilgi alanlarim gérmek ve igeriklerine Kimlerin
ilgi duydugunu 6grenmek igin farkli sosyal medya platformlar araciligiyla farkli grup ve

hayran sayfalarinda arastirma yapabilirler (Dahnil vd, 2014).

Mercedes-Benz 1926'da kurulan, liiks otomobiller, otobiisler, yolcu arabalar1 ve
kamyonlar tireten, Alman menseili bir otomotiv tireticisidir. Sirket, pazarlama karmasini
(4P'si) dogru iriin, dogru fiyata satma, dogru yeri hedefleme ve en iyi fenomen
promosyonu yapma lizerine kurdugu bir pazarlama stratejisi kullanmaktadir. Mercedes
Benz, pazarlama karigimu {iriin stratejisinin bir parcasi olarak hafif ticari ve agir ekipman
araclar1 da iceren bir iirlin gamina sahip olmakla birlikte, otomobilleri liikks diliminde yer
alan bir otomobil markasidir. Fiyattan ziyade, kaliteye 6nem veren bir miisteri kesimine
hitap ettiginden, fiyatlar1 her zaman yiiksek meblaglara karsilik gelmektedir. Mercedes,
cok ¢esitli iilkelerde bulunan distribiitor ve servis agi ile diinya ¢apinda pek ¢ok iilkeye
hitap etmekte ve arag gondermektedir. Bu kiiresel erisim, sirketin pazarlama
karisimindaki giiglii yeri ve dagitim stratejisinin bir sonucudur; Mercedes Benz, her
zaman agresif/girisken bir organizatdr/tesvikei olmustur. Pazarlama stratejisi, her zaman
iriin ve teknoloji odakli olsa da degisen zaman ve miisteri aligkanliklari ile; online
pazarlama, sosyal medya varlig1, basili medya vb. araciligiyla diinya ¢apindaki potansiyel
miisterilerle iletisimini arttirmay1 hedeflemistir. Markanin global hesaplari, 20 milyondan
fazla takipgisi olan Facebook'ta, en ¢ok takip¢i sayisina ulagsmis olup; Facebook iizerinden
miisterilerle etkilesimde bulunmayi tercih etmekte ve gilinde 23 kez diizenli olarak

paylasim yaparak iletisimi canli tutmaktadir. Paylastiklar1 icerik, daha ¢ok otomobil
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yariglartyla 1ilgili haberlerden, otomobillerini ©6ne ¢ikaran yliksek ¢ozlintirliikli
fotograflardan, markanin miras degerini arttirmak igin, efsanevi otomobil buluslarina
katkisin1 hatirlatan, durum giincellemelerine kadar ¢esitli gorsellerden olusur. Bazen de
gelistirmekte olduklari, yeni bir araba modeline yonelik tanitim amacl bir video ve
fotograf veya reklamini yaptiklari bir kampanyaya dair haber paylasirlar. Ayrica,
etkilesimi artirmak ve sosyal mesajlarim1  daha etkili hale getirmek igin,
#midweekmotivation gibi popiiler etiketleri (hashtag) de kullandiklari bilinmektedir. Bu
sebeple, markalarin basar1 icin, sosyal medya pazarlama faaliyetlerini Gzenle
sekillendirmeleri ve organize etmeleri gerekmektedir. Sosyal medya pazarlamasinda
firmalarin dikkate almasi gereken dort onemli adimdan s6z edilebilir (Eley & Tilley,
2009). Bu adimlar dinlemek, iiye olmak, katilmak ve yaratmak olarak siralanmustir.

Weber ise, basarili bir sosyal medya pazarlamasi yapilabilmesi igin gerekli

unsurlari;

> Icerik yonetimi,

»  Diyalog yonetimi,

»  Reklam yonetimi,

»  Analiz olarak ifade etmektedir.

Icerik ydnetimi, sosyal medya pazarlamasinin ana eksenini olusturmaktadir. Ciinkii,
markaya ait lirtin ve hizmetler ile ilgili bilgiler vermek kadar, potansiyel tiiketicilerin
marka algilarin1 yonetmek de 6nemlidir. S6z konusu igeriklerde, hedef miisteri kitlesine

uygun ve kolay anlasilabilir, bir iletisim dili segilmelidir (Weber, 2009).

Sosyal medya pazarlamasi igin, reklam yonetimi igerik ve iletisim yonetimi kadar
onemlidir. Reklam destegi olmadan markalara kendiliginden erisimin artmasi zor
oldugundan, erisimin artmasinin saglanmasi i¢in, sosyal medya iizerinden reklam
yonetimi yapilmasi1 gerekmektedir. Etkin reklam ¢alismasinin, markanin ulagsmak istedigi
kitleyi dogru analiz etmesi ve hedef Kkitle ihtiyaglarina yonelik reklam yapilmasi

Onemlidir.

Son olarak; analiz de sosyal medya pazarlamasinda, markalarin gelecek
stratejilerini belirlemelerinde 6nemli rol oynayan bir unsurdur. Sosyal medya ile ilgili

genel verilerin biiyiik bir kismi farkli platformlardan temin edilebilir. Ancak, detayli
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analizler, sosyal medya yonetim ajanslari tarafindan, ihtiyaca 6zel olarak hazirlanan

programlar yardimiyla hazirlanmaktadir (Kocabasg, 2012).

1.2.3. Sosyal Medya Pazarlamasinda Olgiimleme

Isletmeler igin, sosyal medya pazarlamasimnin etkinligini arttirmak igin, yiiriitiilen
stratejiler ve bunlar i¢in yapilan masraflarin karsiliginin alinmasi; yapilan bu yatirimlarin
marka i¢in bir getirisi olmasi, beklenmektedir. Tiim firmalarin ve bireysel kullanicilarin,

sosyal medyada, ana hedefi goriiniir olmay1 basarabilmektir.

Tiiketicinin markaya asinaliginin olmasi, firmaya karst olumlu tutumlar
gelistirilmesinin ya da pazarlama iletisiminin duygusal, biligsel sonuglarinin 6n sarti
olarak goriinebilmektir. Sosyal medyanin; pazarlama ¢alismalari, satin alma, reklam ve
tanmitim  gibi faaliyetler {izerindeki etkisinin belirlenebilmesi, sosyal medya
Olglimlenmesiyle olas1 hale gelmektedir. Eski pazarlama faaliyetleri dahilinde, sosyal
medya Olglimlemesinin olast olmadig1 disiiniilse de giiniimiizde sosyal medya
pazarlamasinin etkinligini ve satin alma davramis1 iizerindeki etkisini, 6lgmek icin
kullanilabilecek pek ¢ok program ve yontem bulunmaktadir. Herhangi bir geleneksel
medya araci igerisinde veya sosyal ag iizerinden tanitim, reklam ve pazarlama vb.
faaliyetlerde bulunan bir markanin, o anda tiiketicinin ekranina diismiis olmasi, faaliyetin
olumlu ve basarili oldugu anlamina gelmemektedir. Miisteri ya da potansiyel miisterinin,
0 esnada, motivasyonu diisiik olabilmekte, miisteri bagka bir konuyla ilgileniyor ya da

biligsel olarak alic1 diizeyde olmayabilmektedir (Barutgu & Tomas, 2013).

Sosyal mecralarda goriiniirliik ve goriiniirligiin dlciilebilmesi icin; sosyal medya
pazarlamasi kapsaminda, yenilik¢i iceriklerin artan varhigi, bu igeriklerin ¢esitli
algoritmalara gore belirlenen kullanicilarin ana sayfalarina ulastirilmalari, sadece tiklama
ile iicretlendirilen reklamlarin sosyal aglarda olusmasi gibi durumlarla 6lgiile bilirlik

anlaminda yeni araglar kazanilmistir (Varnali, 2013).

Sosyal medya iizerinde paylasilan verilerin ¢esitliliginin ¢ok olmasindan dolayi,
elde edilmek istenen esas veriye ulasmak zorlasabilir. Firmalar, oncelikli hedefler
secmeli, bu hedefler dogrultusunda hazirlanan kampanya ve stratejiler gercevesinde,
sosyal medya etkinligini, ulasilan kullanici sayisim1 belirlemeli ve programlarin

etkinligini bu sekilde degerlendirmeye almalidir (Oncel, 2012).



21

Sosyal platformlar, kullanim amacina ve yontemine goére, markalara ¢esitli
istatistiksel veriler sunma oOzelligine sahip olup, yiiriitiilen faaliyetlerin etkilerinin
Olclimlenmesini yapmak bu sekilde miimkiin olmaktadir. Markanin sosyal ag
hesaplarindaki takipgi sayisi, begeni ve yorum sayilari, paylasim oranlari, markayla ilgili
anahtar kelimeleri kesfetme sayesinde; firmalar, tiiketici bazinda, marka bilinirliklerini
Olcebilmekte; bu yorumlar iizerinden tiiketicilerin istek ve beklentilerini de analiz
edebilmektedir. Isletmeler, sosyal platformlar sayesinde, sadece kendi markalariyla degil,
tim rakip firmalarla ilgili yorumlar1 ve diisiinceleri de takip etme firsatina sahip

olmaktadirlar.

Sosyal medya takibi olarak adlandirilan sosyal medya izleme yontemleriyle; marka,
iriin veya hizmet hakkindaki tiim aramalara ve tiiketici goriislerine ulasmak miimkiin
olmaktadir. Takipcilerin faaliyetlerini incelemek, elde edilen verileri iyi analiz edebilmek
ve sonuglar raporlayabilmek icin etkinlik Ol¢liimiinde dogru araglarin kullanilmasi
onemlidir. Elde edilen verilerden dogru anlam ¢ikartarak, firma hedefleri dogrultusunda
kullanmak i¢in verilerin raporlanmasi, sosyal medya pazarlamasinin etkinliginin
Olgtimlenebilmesi i¢in kritik bir konudur. Analitik sablonlar olusturmak, sunulacak
raporlar1 agik ve net bir igerikle kurgulamak ve anlasilabilir bir dille ifade etmenin
yaninda; sosyal medya verileri ¢ok hizli bir sekilde degistigi icin hedeflerin

gergeklestiginden emin olmak adina verilerin siirekli olarak kontrol edilmesi sarttir

(Dijital Yol, 2017).

Sosyal medyanin yatirim getirilerinin analizi, geleneksel pazarlama yontemlerinde
kullanilan tekniklerden farklidir. Sosyal medya kampanyalari, direkt satis odakli
olmayabilir veya satiglar etkilemeyebilir. Bu nedenle, sosyal medya pazarlamasinin bazi
etkilerini, kisa siirede gozlemleme gibi avantajlari olsa da genel anlamda etkisi uzun

vadede daha belirgin bir hale gelmektedir (Wasserman, 2012).

Tiim bunlar dislintildiglinde, sosyal medya pazarlamasinin olglimlenmesi ve
degerlendirilmesi icin kullanilacak teknikleri, uygulamasi ve etkileri farkli olmasi
nedeniyle, gelencksel pazarlama Olgtimlemesinden farkli oldugu anlasilmaktadir.
Sweeney ve Craig icin sosyal medya etkinliginin Olgiimlenmesi 4 farkli baglikta
degerlendirilmektedir. Bu bagliklar aciklik, katilim, etki (tesir altina alinan kisi/kisiler),
eylem-sonug olarak siralanabilmektedir (Sweeney & Craig, 2011).
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1.3. Sosyal Medyada Reklam ve Reklam Uygulamalari

Internet reklamcilig1, pazarlamaya yonelik yeni bir yaklasimdir; bireyler arasindaki
online sosyal iletisim, bir yol olarak kullanilmakta; boylece miisterilere ulasiimakta ve

markalar1, hedef miisteri kitlesine ulastirmaktadir (Godey, 2016).

Internet reklamciligimn, geleneksel reklamciliktan farkli olarak, erisimi giderek
daha kolay bir hale doniismektedir. Sirketlerin hedef miisteri kitlelerine kolay, hizli,
verimli ve diisiik maliyetlerle ulasmalarini saglamakta, bu nedenle ¢cevrimi¢i varliga sahip

isletmeler arasinda agirligi artmakta, gitgide onem kazanmaktadir.

Reklamcilar Dernegi’nin bagimsiz damsmanlik sirketi Deloitte is birligiyle
hazirladig1, Reklamcilar Dernegi iiyesi medya planlama ve satin alma kuruluslarinin
sagladig1 verilerle olusturulan, Tiirkiye 2018 Medya ve Reklam Yatirimlar1 Raporu’nda
medya yatirimlarinda en biiylik pay: yiizde 47 ile televizyon kuruluslar: alirken, dijital
mecralarin pastadaki pay1 yiizde 28,9’a yiikseldi. A¢ik hava ise yiizde 10,3 ile iiglincii
sirada yer ald1 (Sekil 2).

2018 -
, 2018 Pazar| 2017-18
Mecra (milyon Pan Degism
-l-L) L =3
Televizyon 31.875 47.00% 1,10%
Bazn 780 9.50% | -19,00%
Acikhava g32 10,30% 5.90%
Radyo 269 3.30% 5.60%
Sinema g9 1.10% 4 80%
Dijital 2385 2890% | 1480%
2015 2016 2017 2018 Toplam 5232 100% 0420

Sekil 2: Tiirkiye'de Medya Yatirimlari
Kaynak: Reklamcilar Dernegi, Deloitte (2018) “Sektor Bazli Reklam Analizi”

2018°de reklam yatirimlari en biiyiik sektorler; sirasiyla gida, kozmetik ve kisisel
bakim, perakende olurken; reklam yatimlar1 en ¢ok biiyiiyen sektorler kozmetik ve

kisisel bakim, perakende ve turizm olmustur (Sekil 3).


https://www.rd.org.tr/
https://www2.deloitte.com/tr/tr.html
https://webrazzi.com/2018/03/19/2017-medya-ve-reklam-yatirimlari-raporu-dijital-mecralar-yukseliste/
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Kozmetik
Gida ve Kisisel
Bakim
Kozmetik
ve Kisisel Perakende
Bakim
Perakende Turizm

Sekil 3: 2018 yil1 Reklam Yatirimlarinin Sektorlere Dagilimi
Kaynak: Reklamcilar Dernegi, Deloitte (2018) “Sektor Bazli Reklam Analizi”

Raporda sunulan verilere gore; medya yatirimlarindaki bitytimede etkin rol oynayan
sektorlerin baginda, gida yer almaktadir. Kozmetik ve kisisel bakim ikinci sirada yer
alirken, perakende iicilincii siradadir. Reklam yatirimlari, en ¢ok biiyliyen sektorlerin
basinda kozmetik ve kisisel bakim gelirken; bu sektorii perakende ve turizm izlemektedir.
Onceki y1l 6ne ¢ikan sektdrler arasinda yer alan finans, insaat ve dekorasyon sektorleri

ise, siralamada yer almamaktadir.

Bu kapsamda, 2018 yilinda, diinya genelinde, toplam medya yatirrmlarinin ytizde
4,5 biiytidigii tahmin edilirken, toplam medya yatirnmlarinin yiizde 41’inin dijital
mecralara yapilmasi dikkat ¢ekicidir. Rapora gore, dijital bitylime, payini, agirlikli olarak

yazili basin ve TV’den almstir.

Raporda, iilkeler bazinda medya yatirimlarina bakildiginda, yillik medya yatirim
biiytikliigiiniin 1 milyar ABD dolarinin tizerinde olan 42 iilke bulundugu gériilmekte olup;
Tiirkiye, medya yatirimlari biiyiikliigii agisindan 32. sirada yer almaktadir. Ancak GSYH
oranina bakildiginda siranin sonunda yer alan Tirkiyemin 3,5 katlik bir biiylime

potansiyeli bulundugu goériilmektedir.

1.3.1. Reklam Afisleri

Reklam afigleri, web sayfalarindaki farkli biiyiikliiklerde yayinlanan gorseller
olarak ifade edilip, afisi goriintiilemek, ziyaret¢iyi mevcut internet sayfasindan, reklam
verenin internet sayfasina yonlendirir; tiklanmayan reklam afigleri bile ziyaret¢inin
tutumunu etkileyerek, markalarin taninmasina yardimci olabilir. Reklam verenler, afise

tiklayanlarla ilgili sayisal verileri ve yiiksek tiklama oranlarina sebep olan faktorleri
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anlamak igin, sirketlerin web sitelerini, genel pazarlama iletisim karmasina dahil etmesine
yardimci olarak, reklam yanit1 modellemesi sayesinde, karar verme mekanizmalarini
gelistirirler. Reklam afisi goriintiilenme sayilarinin artirilmasi ve 6l¢iilmesi, reklam veren
icin oldugu kadar, reklamim sponsorlugunu yapan, internet sitesi i¢in de oldukca
onemlidir. Bu sayede reklam veren ajans icin; tiklama oranlari, daha karli aligverisi
saglayacak yontem, web sitesi vb. belirleme isi kolaylasacaktir (Hofacker & Murphy,
1998).

1.3.2. Pop-Up (Acilir Pencere) Reklamlar

Pop-up reklamlar, web trafigini yonlendirmeye odaklanmig bir ¢evrimigi reklam
yontemidir. Kullanicilar, bir internet sitesini, belirli bir baglantiy1 veya uygulamay1
actiklarinda, pop-up'lar kendiliginden goriintiilenir. A¢ilan sayfalar, énemli duyurulari,
web rehberligi, sistem bildirimleri vb. diger ilgili igerigi gosterir. Web sitesi sahiplerine
getirdikleri kar nedeniyle, bitmeyen bir akis i¢inde, ortaya ¢gikmaya devam ederler. Pek
cok internet kullanicisi, agilir reklam pencerelerine karsi antipati duysa da reklam
verenler, agilir pencerelerin siirekliliginden memnundurlar ve yoOntemi, internet
kapsaminda var olan en iyi ¢gevrimi¢i pazarlama bi¢imleri olarak goriirler (Chou, Rashad,

& Grossman, 2008).

1.3.3. Video Reklamlar

Geride biraktigimiz on yil boyunca video reklamlar; miisterilerin dikkatlerini
cekmek ve miisteri sadakatini korumak i¢in gii¢lii bir yontem olmus ve video reklamciligi,
gitgide daha popiiler ve daha ¢ok tercih edilir hale gelmistir. Giderek yayginlasan video
reklamcilig1 ayrica dnemli bir ¢evrimici para kazanma stratejisi haline gelmistir. Icerik
saglayicilar, reklamlari, online bir video ile iliskilendirerek, mevcut bir igerik dagitim
zincirine entegre bir online video reklam stratejisi uygulayarak; giin gegtikce, daha fazla
dayatmaci igerik sunma, ¢evrimi¢i medyadan ek gelir elde etme ve genisleyen bir

cevrimici kitleye ulagsma imkanina sahip olacaklardir (Mei, Hua, Yang, & Li, 2007).

1.3.4. Ticerik Sponsorlugu

Sponsorlu igerikler, bireylerin ve firmalarin farkindaliginin artmasina, aralarinda
giiclii iliskiler kurulmasina ve markalarin, kaliteli adaylari, kendisine ¢ekmesine yardimci

olmaktadir. Sponsorlugun ¢ogu basit ve marka kimligiyle sinirli olma egiliminde olup
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bazi sponsorluklar, bir web sayfasinin igeriginin bir pargast veya sponsorlarin bir listesi
olarak da goriinebilir. Sponsorlu igerik, bilgilendirici internet sitesi topluluklari arasinda
popiilerdir; sponsor markalar, yararli bilgiler saglamak suretiyle, toplulugun bir pargasi
haline gelerek, kullanicilar ile bir karsilikli bir iliski kurarlar (Becker, Cotton, & Grizzle,
2003).

1.3.5. Viral Reklamlar

Biyolojik bir viriislin yayilmasina benzer sekilde, ¢evrimici ortamda yayildigi igin,
viral reklam olarak nitelendirilen pazarlama tiirii olup “kullanicilarin, online iletisim
aglarim kullanilarak, firmanin iirlin, marka ve hizmetlerini tanitmada kullanilan
pazarlama arac1” olarak ifade edilmektedir (Argan & Argan, 2007). Viral pazarlamanin
araglar1 arasinda; bir miisteriden diger bir miisteriye gonderilecek e-posta, kisisel
bloglarda yayinlanan bir igerik veya YouTube’da yayinlanan video, Ornek olarak
gosterilebilir. Birey, bir anlamda tasidig1 viriisii, SoSyal ¢evresine bulastirarak, diger kisi

veya gruplart etkilemis olmaktadir (Clow & Baack, 2010).

Wasserman’in (2013) yaptig1 bir calismada, viral reklama maruz kalan tiiketicilerin
%61°1 marka ile ilgili olumlu goriis bildirdigi gorilmektedir. Diger taraftan, iletilmek
istenen mesaj, marka tarafindan degil de kisinin aligveris yapan bir arkadasi tarafindan,
sosyal medyada paylasildig: i¢in, tiiketicilerin markayla ilgili satin alma 6ngoriilerinin

%S5 ve hatta daha fazla arttig1 hesaplanmistir (Wasserman, 2013).

1.4. Sosyal Medyada Fenomen (Niifuzlu) Pazarlama

Edelman sirketi (2018) tarafindan yayimlanan kiiresel bir arastirma, firmalara ve
kurumlara yonelik tiiketici gliveninin, hizla azalmaya devam ettigini gdstermekte olup,
katilimcilarin yarisindan biraz fazlasi (%52), sirketlere ve kurumlara giivenmedigini
belirtmektedir. Bunun yam sira, tiiketicilerin, reklama karsi takindiklari kaginma
tavrindaki artis, tiiketicilerin, geleneksel medyadan reklama daha az maruz kaldiklarini
diisiindiikleri, sosyal medyaya yonlenmesine sebep olmaktadir. Ayrica tiiketiciler
arasinda, reklam engelleyici diye tabir edilen yazilimlarm, yaygin bir sekilde
kullanilmaya baslamasi, tiiketicilerin, reklam igeren medyalarla etkilesimde olmay1
istememeleri, reklamsiz sosyal araglarin yayginlasmasi, yeni bir pazarlama teknigi olarak,

fenomen (niifuzlu) pazarlamanin yiikselisine ortam hazirlamistir (Brown & Hayes, 2008).
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Sosyal medya kullaniminin, hizla artmasiyla birlikte ortaya ¢ikan bu yeni pazarlama
teknigi, gevrimi¢i baglanti kanallar1 yoluyla, yeni fikir ve tirlinler gelistirerek, daha fazla
tilketiciye ulastirma sansi vermistir. Fenomen pazarlamasi, sosyal medyada, yiiksek
sayida takipgi sayisina sahip kisiler eliyle, sirketlerin iiriin ve hizmetlerini
tanitabilecekleri, yeni iletisim modelleri gelistirdikleri, bir mecra olarak biiyiimeye
devam etmektedir (Baker, 2014).

1.4.1. Fenomenler ve Etkileyiciler

Fenomen (Influencer) kavraminin kaynagi Katz ve Lazarsfeld’in (1955), bir kaynak
ve alic1 arasindaki bilgi akisini aracilandiran, kanaat onderlerinin varligindan bahseden
ve kisilerarasi etki ¢alismalarinin dnciisii kabul edilen, “Iki Asamali Iletisim Modeli”’nde
goriilebilir. Tanimindan da anlasilacag: gibi, kanaat 6nderleri, “topluluklarin igerisindeki
resmi bir giic ya da prestij mevkisini elinde bulunduran kisiler degil, kendisi gibileri
politik olaylar, toplumsal konular ve tiiketici tercihleri konusunda, uyarma ve yol
gosterme gorevi Ustlenen, ara iletisim unsurlaridir.” (Nisbet & Kotcher, 2009). Bahse
konu kanaat onderlerinin islevi, medya iletilerinin icerik ve anlamini, kendi takipgileri

i¢in, yorumlamak ve iletmektir (Katz & Lazarsfeld, 1955).

Flynn ve digerleri (1996), kanaat 6nderlerinin daha yaratici, kitle medyasini yogun
kullanan, sosyal olarak aktif, iiriin ve liriin kategorisi ile ilgili, daha fazla deneyim ve
uzmanligt bulunan kisiler oldugunu ortaya koyarak; belirli bir iirlin kategorisi
cercevesinde, online sosyal platformlardaki kanaat 6nderlerinin, geleneksel muadilleriyle

benzer 6zelliklere sahip oldugu sonucuna varmistir (Y00, Gretzel, & Zach, 2011).

Bu yeni nesil kanaat 6nderleri, farkli kaynaklarda da etkili veya sosyal medya
fenomenleri olarak tanimlanmakta ve genis takip¢i ag1 bulunan, takipgileri {izerinde satin
alma tercihlerini yonlendirme giicii olan, igerik tirettigi alanda (6rn. moda, giizellik, gezi,
yemek, vb.) bilgi birikimine gilivenilen, takipgiler tarafindan giivenilir bilgi kaynaklari
olarak algilanan bireylerdir. Diger bir tabirle, fenomen denildiginde bir markay1, hedef
miisteri kitlesiyle bir araya getiren bir arkadastan bahsedildigi soylenebilir. Fenomenin
yarattigi marka odakli igerik, yalnizca etkilenen tiiketiciyi getirmekle kalmaz, bunun
yaninda takipgilerinin ilgisini de bu igerige c¢ekebilir. Bir sosyal medya fenomeninin

takipgileri; markanin sosyal medya hesaplarina trafik ¢ekebilir, sosyal medya etkilesimini
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artirabilir ve kendi paylagimlariyla, markanin iiriin veya hizmetlerinin reklamini yapabilir

(Matthews, 2019).

Pinghelsinki (2017) markalarin, dogru etkiyi yaratacak kisilerle is birligine
gitmeleri adina, online fenomenlerin sahip olmasi gereken bazi 6zellikleri asagidaki gibi
Ozetlemistir (Biaudet, 2017);

>  Uriin veya hizmet hakkinda bilgili olmast,

»  Uriine veya hizmet kategorisine ilgi duymast,

»  Alaninda uzman veya kanaat dnderi olmasi,

»  Kullandig1 sosyal aragla ilgili i¢erikleri, nasil olusturmasi gerektigini iyi bilmesi,
> llgili sosyal medya hesaplarinda, takipgi sayisina sahip olmast,

»  Pazarlama anlayis1 ve ticari is birligi yaklagimina sahip olmast,

> Isbirligi becerilerinin yiiksek olmasi ve yapilacak ¢alismanin degerini algilamasi.

1.4.2. Sosyal Medya Platformlarina Gére Fenomen (Niifuzlu) Tiirleri
1.4.2.1. Twitter Fenomenleri

Twitter, 2006 yilinda kurulan, kullanicilarin, giincel haberleri ve igerikleri 140
karakter sinirin1 agsmayacak sekilde paylasmalarini (Tweet) saglayan, ‘takipgi’ ve ‘takip
edilen’ seklinde tabir edilen, kullanicilar arasinda sosyallesme saglayan, dinamik bir

mikroblog sitesidir (Marwick & Boyd, 2011).

Sabuncuoglu ve Giilay’in (2014) tespitine gore, Twitter fenomeni olarak anilan
fenomenlerin, son yillarda markalar tarafindan tercih edilme sebeplerini ve Twitter’in bir
reklam araci olarak, artan oranda kullanilmaya baslamasini; bu kisilerin ulastiklari takipgi
Kitlesinin biiyiikligiine ve onlar1 yonlendirme giiglerine baglamaktadir. Markalar,
kampanya ve etkinliklerinin duyurulmast, iiriin ve hizmetlerinin tanitilmasi i¢in, Twitter
fenomenleri ile calismakta; fenomenlerden, yarattiklari marka 6zelindeki etiket (hashtag)
tizerinden ya da marka ile ilgili olumlu yorumlarin1 paylasarak, markalarina katki
sunmalarini hedeflemektedir. Fenomenler, genellikle marka adi, kampanya vb. 6geleri
iceren reklam mesajlarini, takipgileriyle paylasirlarken, dogrudan bir reklam mesaj1

olarak degil ortiilii reklam kategorisine uygun igerikler liretmekte; bu anlamda tiiketiciye
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iletilen reklam mesaji, fenomenin kendi islup ve imajma paralel halde olmaktadir
(Sabuncuoglu & Giilay, 2014).

1.4.2.2. Instagram Fenomenleri

Instagram, kullanicilarin, cep telefonlarindan, fotograf ve video gibi gorsel
icerikleri paylasmasina olanak taniyan bir sosyal iletisim araci olup, kullanicilarin
hayatlarin1 bagkalar1 ile paylasmalarinin yaninda, giinlimiizde markalarin iiriin veya
hizmetlerini sergilemelerine olanak taniyan, popiiler bir sosyal iletisim agi haline
gelmistir. Instagram’da fotograf paylasilirken, fotografa Hashtag denilen bir etiket
eklenebilmekte ve bu sekilde icerik kategorize edilerek, bir nevi filtreleme yonteminden

de faydalanarak, daha fazla kullanicinin bu igerige erisim saglanmasi amaglanmaktadir.

Seving’in tamimina goére (2018), Instagram’da genis takipgi kitleleriyle diizenli
olarak igerik paylasiminda bulunan kisiler ise Instagram Fenomenleri veya instablogger
olarak tanimlanmaktadir. Instagram Fenomenleri, Instagram’:, bir nevi blog gibi
kullanan, irettigi icerik tizerinden markali {iriin ve hizmetlere dair onerilerde bulunan,
onlar1 deneyen ve deneyimlerini takipcilerine aktaran kisiler olarak tanimlanmaktadir

(Mert, 2018).

1.4.2.3. Youtube Video Icerik Ureticileri

Diizenli olarak Youtube’da video igerik olusturan ve bu iceriklerle anilan yiiksek
takipcili kisiler Youtuber alarak anilirlar. Bu bakimdan, bloggerlarin video igerik
iiretenleri olarak da degerlendirilebilirler. Youtuberlar iirettikleri igeriklerle akim yaratma
giicii olan, belirli bir marka, {irlin ya da hizmetle ilgili test ve kullanim deneyimini
sunarak, takipgilerin satin alma siirecini etkileyen sosyal medya kisilikleri olarak da

tanimlanabilirler (Diehl vd., 2018).

1.4.3. Fenomen Pazarlama Stratejileri

Bir tnliiniin markaya olan katkisi, tinliiniin sahip oldugu kiilttirel birikimini, ilk
once tanitimini yaptigi iirlin ya da hizmete aktarmasi, oradan da {iriin ya da hizmeti satin
alan tiiketiciye iletmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Anlam Transfer Modeli olarak tanimlanan
bu yaklagim, meshur etkisiyle, pazarlama teorilerinin de temelini olusturmaktadir. Bu
anlamda pazarlamacilar; sosyal medyanin vasitasiyla, tiiketicilerin hayatina giren

fenomenler (niifuzlular) ile is birligine gittiklerinde, aslinda o fenomenin sahip oldugu



29

imaj ile Ozdeslesmis olan tiim kiltiirel anlamlari, markalarima tasima gayesini
tasimaktadirlar. Bu noktada, marka imaj1 ile is birligi yapilan fenomenin imajinin

ortlismesi en kritik noktadir (Mccracken, 1989).

Markalarin fenomenlerle is birliklerinin farkli uygulama tipleri olup; “Fenomen
Pazarlama Raporu”nda (IAB, 2018), bu ¢alisma sekilleri ticret karsilig, tiriin karsilig1 ve
etkinlik davetleri olmak {izere li¢ kategoride incelemistir. Reklam veren ile fenomen,
belirli bir igerik paylasim sayisi karsihiginda tcretli olarak veya yapilacak reklam
kampanyas1 ¢ergevesinde, fenomenlere gonderilecek iicretsiz iriin karsiliginda
anlasabilir; reklam veren markanin diizenledigi bir etkinlige katilim igin, iicret karsilig
ya da goniillii olarak, bu davetle ilgili igerik paylasiminda bulunma karsiliginda

anlasabilir.

Bu is birligi modellerinin yan1 sira, markalar fenomenlerle, markanin iletisim hedefi
(6rn. farkindalik, etkilesim, satin almaya yonlendirme, satig, tiiketici sadakati)
dogrultusunda, farkli is birligi stratejileri ¢ercevesinde caligmalar yiiriitebilmektedirler

(Content Marketing Institute, 2016).

1.4.3.1. Marka Elgiligi

Bir marka elg¢isi, markanin kimligini belli bir ticret karsiliginda ve uzun vadeli iliski
cercevesinde temsil eden kisidir (Sussman, 2015). Ornegin Derby tiras bigagi markasi ile
reklam yiizii Ali Desidero’yu canlandiran Yildirim Memisoglu arasinda, belirli bir siireye

yayilan is birligi, marka el¢iligi statiisiinde degerlendirilebilir.

1.4.3.2. Uriin Yerlestirme

Literatiirde tiriin yerlestirme, genellikle sinema ve televizyon ortami ¢ergevesinde
incelenmis olup, iriin yerlestirme, markali bir {irliniin sinema ve televizyon
programlarinin i¢inde, planlt ve goze ¢arpmayacak sekilde yerlestirmesiyle, tiiketiciyi

yonlendirmeyi amaglayan reklam tiirtidiir (Balasubramanian, 1994).

Cevrimi¢ci medya acisindan incelendiginde ise, markalar, {iriin yerlestirmeyi
bilgisayar oyunlarinda, web sitelerinde, Youtube, Instagram gibi yaraticiliga dayali sosyal

aglarda kullanmaktadir (Oztiirk & Sener, 2018).
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Russel ve Belch giiniimiizdeki uygulamalari da kapsayacak sekilde, iiriin
yerlestirmeyi “markanin belirli bir amag¢ geregince eglence igerigi ile birlestirilmesi”

olarak tanimlamaktadir (Russell & Belch, 2005).

1.4.3.3. Etkinlik Yorumlari

Brown ve Hayes markalarin diizenledikleri {iriin taniim etkinliklerinin amacini,
fenomenler arasinda marka tanmirhigimi artirmak ve fenomenin markaya yonelik bilgi
dagarcigini gelistirmek olarak tanimlamaktadir. Markalarin, fenomenleri, bu etkinliklere
davet etmesindeki amag, etkinligi ve bu sayede markayi, fenomenin ve dolayli yoldan
takipgilerinin giindemine sokmak ve bu cercevede, goniillii olarak iirettikleri igerikleri

paylagmalarini saglamaktir (Brown & Hayes, 2008).

1.4.4. Fenomen (Niifuzlu) Pazarlamasi1 Arastirmalari

Fenomen pazarlamasimin temel dinamiklerine ve fenomen-takipgi iliskisinin
belirleyici unsurlarina yonelik arastirmada, bircok markanin tiiketici davranigini
etkilemek icin, fenomenlere {iriin 6rnekleri saglandigini, etkinliklere katilim davetiyeleri
gonderildigini ve takipgilere 6diiller verebilmek igin, testerlar (licretsiz deneme iiriinleri)
paylastiklar1 ortaya koyulmus, ayrica, fenomenlerin, ortak ilgi alanlari {izerinden,
olusturulan marka-tiiketici iliskisinin, yeni itici giicii oldugunun altin1 ¢izilmistir.
Arastirma, Niifuz Pazarlamasi ekosisteminin iki asamali akis modeli Katz ve Lazarsfeld
ile Ortlistiigiinii ve sosyal medya fenomenlerinin, tiikketici ve marka arasinda bir nevi

arabulucu islevine sahip oldugunu gostermistir (Uzunoglu & Kip, 2014).

Niifuz Pazarlamasimin  Twitter Orneginde incelendigi arastirmada Twitter
fenomenlerinin se¢im kriterlerini su sekilde siralamaktadir (Sabuncuoglu & Giilay,
2014):

»  Marka mesaji ile fenomenin, hesap ve genel paylasim igeriklerinin uyumu,
»  Marka imaji1 ile fenomenin kisisel imaj1 arasindaki uyum,
»  Fenomeninin organik takip¢i sayisi ve takipgilerin 6zellikleri,

»  Fenomenin takipgi ile olan etkilesim orani.
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Oztiirk ve Sener calismalarinda, az takipcili fenomenlerin, iiriin yerlestirme
uygulamalariyla ilgili bir icerik analizi yapmislar; iirlin yerlestirmenin tanimlayici
unsurlari olan belirginlik, anlatisal uyum, takip¢i etkilesimi, frekans ve etkilesim diizeyi
arasindaki iligkileri analiz etmislerdir. Arastirma sonucunda; kadin ve erkek
fenomenlerin, farkli iiriin yerlestirme yaklasimlar sergiledikleri ve hesap tiiriiniin de {iriin
yerlestirme yontemlerinde, farklilik yaratan bir unsur oldugunu ortaya g¢ikarmislardir

(Oztiirk & Sener, 2018).

“Spor Sektoriinde Hatirli Pazarlama Yontemi” isimli ¢calismada, spor sektoriindeki
iiriin ve hizmetlerin tiikketiciye tanitilmasinda, hatirli pazarlama (etkileyici pazarlama)
stratejilerinin etkileri incelenmistir. Elit sporcularin, sosyal medya 6zelinde giyim, spor
malzemesi ve gida tercihleri lizerinden markalarin, diger sporcularin ve kurumlarinin
tilketici satin alma davranmigini etkileyebilecegi sonucuna varilmistir (Devecioglu &

Polatcan, 2017).

“Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmisligin Belirlenmesi: Yiiksekogretim
Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama” adli ¢alismada, takipgilerin, fenomenlere sadakat
diizeyleri belirlenerek, sosyal medya fenomenlerinin ,pazarlama alanindaki agirligi
arastirllmis; cinsiyete, internette ve sosyal medya platformlarinda, giinliik ortalama
gegirilen siireye, son bir y1l igerisinde sosyal medya araglar1 tizerinden, alisveris yapma
deneyimine, Snapchat ve YouTube kullanim sikligina gdére anlamli farkliliklar tespit

edilmistir (Yaylagiil, 2017) .
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IKiNCi BOLUM
TURKIYE’DEKi INSTAGRAM FENOMENLERININ PAZARLAMA
UZERINDEKI ETKILERININ ANALIiZi UZERINE BiR UYGULAMA

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Markalara, Instagram {izerinden ¢oziimler sunan Japonya merkezli Takumi
tarafindan yapilan arastirmaya gore, sosyal medya platformlar1 arasinda, potansiyel
migteriler iizerinde en etkili olan platformun Instagram oldugu ortaya cikmistir.
Facebook, Twitter, YouTube gibi, sosyal medya devlerini geride birakan Instagram, artik
en etkili sosyal pazarlama platformu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni arastirmada,
miisteri davranisini etkileyen unsurlar; arkadaslar, aile, partnerler, miisteri incelemeleri,
televizyon, Instagram, Facebook, reklam, meslektaglar, gazete ve dergi, Youtube,

Twitter, radyo, linliiler, bloglar olarak siralanmaktadir.

Sosyal medyada, pazarlama alaninda birgok ¢alisma yapilmaktadir. Fakat diger
sosyal aglar ile karsilastirildiginda, Instagram iizerine yapilan analiz ¢aligmalari azinlikta
olup, genellikle marka sayfasi bazli ve yontem olarak da genellikle, igerik analizi yontemi
kullanilan  ¢alismalardir. Giinlimiizde kisilerin, markalarin veya mekanlarin
tanitilmasinda en etkin kullanilan sosyal ag durumundaki Instagram’da, fenomenlerin,
takipeileri iizerindeki etkisini incelemek, bu ¢alismanin 6zgilin yan1 olacaktir ve gelecek

caligmalara temel olusturacaktir.

Bu arastirmanin amaci; Tiirkiye’deki Instagram fenomenlerinin, birer reklam araci
olarak, ozelliklerinin  belirlenmesi, fenomenin reklamin1 yaptigi  sayfalarin
siiflandirilmasi, markalarla olan reklam faaliyetlerini igeren siire¢lerde, fenomen -
takipei (takip sayisi) — reklam veren/reklami yapilan iligkisinin nasil oldugu, bu amagla
tasarlanmis anlik fenomenlerin takibini yapan bir bilgisayar yazilimi vasitasiyla, takipgi

sayilarindaki degisimin belirlenmesidir.

2.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Markalarin ¢evrimici igerik stratejilerini gelistirmeleri igin, iicretsiz i¢ goriiler
sunan bir sosyal medya 6l¢iimleme, raporlama ve analiz platformu olan boomsocial.com
(Boomsocial, 2019), internet sitesi, Tirkiye’de 1.000.000 iizerinde organik takipgisi

bulunan, gercek kisi fenomenler ele alinarak ve bahse konu hesaplar 1 — 3 ay araliginda
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takip edilerek, paylasimlarindaki reklamlarin etkileri Olglilmiistiir. Arastirmada veri
toplamak i¢in, calismaya Ozgii hazirlanan etkili takip programi ve veri analizleri
kullanilmistir. Instagram sosyal platformunda incelenecek fenomenlerin paylasimlart,

herkese acik oldugu i¢in, izne gerek bulunmamaktadir.

Calismada, internet ve elektrik kesintileri veri bosluklar1 yaratmis, fakat dagilima
uygun olarak enterpolasyon yontemiyle, ara veriler segilmistir. Ayrica ¢alismada etkiler
degerlendirilirken fenomenlerin etiketledigi hesaplarla ilgili yorum yapmalar1 durumunda
pozitif yorum yaptiklari varsayilmis ve ayn1 anda uygulanan diger reklam vb. etkiler goz

ard1 edilmistir.

Takip edilen fenomenlerce, etiketlenerek takibe alinan hesaplardan televizyon,
radyo, gazete vb. herhangi baska platformlarda, eszamanl olarak reklam kampanyasi
ylriitenler i¢in, Instagram etiketlemesinin etkisi izole edilemediginden, bu tiir etkiler goz
ardi edilmistir. Yazim yanlislar1 nedeniyle, reklam hedefine ulagsmayan etiketlemeler, bu

caligsma kapsaminda incelenememistir.

Fenomenlerce etiketlendigi halde, boomsocial.com vb. kaynaklarda eski takip¢i
sayilarina ulasilamayan hesaplar, izlenebilirligi olmadigi, reklam amagli etiketleme
olarak siniflandirilmamis ve ¢alisma kapsami diginda birakilmigtir. Calisma kapsaminda
veri toplama, 1-3 aylik bir zaman araliginda yapilarak, bu orneklemin tiimevarim
yontemiyle, geneli ifade edecegi varsayilmis olup, ¢alismadaki tiim ¢ikarimlar bu

varsayim lizerinden yapilmistir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Fenomenlerin, paylastigi fotograf ya da videolarda ve medyalarin altina yazdigi
yorumlarda, etiketleyerek reklamini yaptigi Instagram hesaplar1 hazirlanan takip
programi ile izlenmistir. Etiketlenen verilerin paylasim oncesi tarih bazli takipgi
sayilarida sosyal medya analiz sitesinden alinmistir. Bahsedilen etiketleme Oncesi
verilerden tahminleme yapilarak beklenen takipgi degisim grafikleri ¢izilmis ve takip
programindan gelen paylasim ani ve takip eden zamanlarda, takipgi sayilari verileri ile
karsilastirilarak fenomen etkisi belirlenmistir. Sonrasinda hangi Instagram fenomen
grubunun degisken kategorileri iizerinde daha etkili oldugunu belirlemek igin

normallestirilen verilerdeki etki degeri ortalamalar1 kullanilmistir.
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2.4. Hazirlanan Etkili Takip Program

Uygulama Visual Studio 2013 kullanilarak, C# yazilm dili altyapisi ile
gelistirilmistir. Proje, veri ambari1 ve analiz uygulamasi adinda, iki projeden olugmaktadir.
Veri ambar1 uygulamasi, veri toplayip, veri tabani iizerine kaydetmektedir. Analiz
uygulamasi ise veri tabani tizerinde bulunan verileri, s6zliik kullanarak analiz ederek, bir
arayliz {lizerinden kullaniciya yorumlayip raporlamaktadir. Arayiiz, Windows
Presentation Foundation teknolojisi kullanilarak hazirlanmistir. Bu iki projede de veri
taban1 iliskileri ve baglantilari, Entity Framework altyapisi  kullanilarak

gergeklestirilmistir.

2.4.1. Programimin Algoritmasi ve Akis Diyagram

izlenecek Olan
Hesabmm Adini Gir

Add To Trackin
Butonuna Bas

Veri Cekme Arahgini
Saniye Cinsinden
Belirle

Active Butonuna
Basarak Program
Cahstir

Etiketlenen
Hesaplarin Anhk
Takipci Sayilar:

Son 12 Paylasimin
Etiketlenen
Hesaplarini Getir

Veri Cekme
Esnasimnda Paylasim Veri
Etiketlenen Hesabin Cekme Esnasnn.da
Verilerinide Getir n1 Yapihyor Z

HAYIR
A4

Son 12 Paylasimn
Verilerini Getir

Tium Verilerin
Toplanmasi

Sekil 4: Programin Algoritmasi ve Akis Diyagrami
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2.4.2. Uygulamanin Sistem Yapisi ve Kullanic1 Arayiizii

[ MaTrack

demetakalin

demetakalin X
_burakdeniz X
Tdemetozdemir X
ardaturan X
arducbrs X
aslienver X
bensusoral X
burakozcivit X
burcues X
cagatayulusoy X
cakobel79 X
canyaman X
cmylmz X
danlabilic X
eceerken X
elcinsangu X

evcenf X

Add to Tracking | | Delete

Select a user

Refresh Rate; 30

Sekil 5: Programin Kullanici1 Arayiizii

Takip edilmek istenen hesap, “Add to Tracking” butonuna (Sekil 5) basilir,

ardindan hangi siklikla takip edilmek isteniyorsa, “Refresh Rate” kismina saniye olarak

girilir ve “Etkinlestir”, butonuna basilarak, takip sistemi ¢alistirilir. Takip edilen hesabin

etiketledigi son 12 hesaptan, belirtilen siklikta takip¢i sayisini ¢eker ve yeni etiketleme

olursa, bunlarin da takip¢i sayilarini ¢ekmeye baglar. “Deactivate” butonuna basarak

program durdurulabilir (Sekil 6).

W} MaTrack

demetakalin

Add to Tracking | | Delete

demetakalin >

_burakdeniz >
Tdemetozdemir >
ardaturan >
arduchbrs =
aslienver »
bensusoral >
burakozcivit >
burcues =
cagatayulusoy =
cakobel79 ||
canyaman >
cmylmz =
danlabilic =
eceerken >
elcinsangu >

evcenf >

28.08.2019 23:57:40
30.08.2019 00:00:39

cagadanur
ben.fera
sinemmustafausiu
umit.erdim
hicran_yildiz
make_repost
meralikoooo
erhanbayrak
haktan_canevi
biraltokat
ozlemyldz_
eylulonline
ziynetsali
nihatodabasiofficial
ondertiryaki
mustafaceceli
hirakurt

= O X

Start of log for user 'demetakalin’
Working...

Refresh Rate: 30

Sekil 6: Programa Veri Girisi ve Programin Calismasi
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2.5.Veri Analizleri

Programin ¢alistirildigr siire boyunca, toplamda 1.125.855 veri toplanmistir. Elde
edilen verilerden programdaki kesintiler nedeniyle, eksik veri toplanmis hesaplar
calismadan ¢ikarilmistir. Ayrica, fenomen hesaplarindan da bu siire i¢inde etiketleme
yapmamis, 8 tanesi ¢aligma disinda birakilmigtir. Boomsocial internet sitesi {izerinde
sosyal medya hesaplarini, izlenebilen hesaplari, bu konudaki profesyoneller oldugu
varsayllmistir. Sonrasinda izlenen hesaplarin, boomsocial iizerinden, ge¢mise doniik
verilerini toparlanmistir. Burada, ge¢mis verileri bulunmayan hesaplar da ¢alisma dis1

birakilmistir.

Takip yazilimi ile takibe alinan Instagram hesaplarina ait boomsocial internet
sitesinden elde edilen, gegmis donem takipgi sayilarindan olusturulan zaman serileri (30
giin Oncesinden baglayarak S5’er giin aralikli olarak). Microsoft Excel programi
araciligiyla, dogrusal tahmin (Box-Jenkins) yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Bu
sekilde, fenomen etiketlemesi olmadigi durumda, etiketlenen hesabin takipgi sayisinin,
kag olabilecegi ongoriilmesi amacglanmistir. Bu yontemle elde edilen tahmini takipgi
sayilar1 ve ger¢eklesen takipgi sayilari, aym grafikte gosterilmek suretiyle, fenomen etkisi
cikarimi yapilmistir. Ardindan kategoriler {izerinde hangi fenomen grubunun daha etkili

oldugu normallestirilmis etki ortalamalar1 karsilastirilarak bulunmustur.

Toplanan verilerde oncelikle, ilgili hesaplar1 kontrol edilerek, tiirleri belirlenmis,
sonrasinda benzer tiirler birlestirilerek, alt kategorileri ve alt kategoriler de benzerlik ve
farkliliklarina gore diizenlenerek, ana kategoriler olusturulmustur. Ana kategori ve alt

kategoriler ile ilgili hesap frekanslarina Tablo 12’den ulasilabilir.

Tablo 12: Takip Edilen Hesaplarin Ana Kategorilere Gore Siniflandiriimasi

Ana Kategoriler Takip Edilen Hesap Sayisi Dagilimi
Basin Yayin Organlari 27 15%
Dizi/Film 7 4%
Kisi 71 39%
Kiiltiir, Sanat 4 2%
Marka 20 11%
Online Aligveris 13 7%
Sosyal Medya Platformu 1 1%
STK, Resmi Kurum 12 7%
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Sirket 20 11%
Telefon Uygulamasi 7 4%
Diger 2 1%
Toplam 184 100%

Ana kategoriler, basin yayin organlari, dizi/film, kisi, kiiltiir, sanat, marka, online
aligveris, sosyal medya platformu, sivil toplum kuruluslar1 ve resmi kurum, sirket, telefon
uygulamasi, diger olarak belirlenmiglerdir. Veriler, analizlere hazirlandiktan sonra,

toplamda 184 takip edilen sayfa kalmistir (Tablo 12).

Tablo 13: Basin, Yayimn Organlar1 Kategorisi

Alt Kategori Etiketlenen Hesap Sayisi Dagilimi
Gazete/Dergi 10 37%
Online Dizi Platformu 2 7%
Online Gazete/Dergi 1 4%
Online Miizik Platformu 4 15%
Online Portal 2 7%
TV Kanali 8 30%
Toplam 27 100%

Basin yaym, ana kategorisinin altinda alt kategoriler; gazete-dergi, online dizi
platformu, online gazete-dergi, online miizik platformu, online portal, TV kanali olarak
belirlenmislerdir. Veriler, analizlere hazirlandiktan sonra, toplamda basin yayin ana

kategorisinde 27 takip edilen sayfa kalmigtir (Tablo 13).

Tablo 14: Dizi/Film Kategorisi

Alt Kategori Etiketlenen Hesap Sayisi Dagilim
Internet Dizisi 2 29%
TV Dizisi 5 71%
Toplam 7 100%

Dizi-film, ana kategorisinin altinda alt kategoriler; internet dizisi ve TV dizisi
olarak belirlenmislerdir. Veriler, analizlere hazirlandiktan sonra, toplamda dizi-film ana

kategorisinde 7 takip edilen sayfa kalmistir (Tablo 14).



Tablo 15: Kisi Kategorisi

Alt Kategori Etiketlenen Hesap Sayisi Dagilim
Asci 1 1%
Boksor 1 1%
Fenomen 2 3%
Fotograf, Video, Grafik 3 4%
Futbolcu 1 1%
Gazeteci 2 3%
Magazin Gazetecisi 2 3%
Manken 3 4%
Modact 1 1%
Oyuncu 24 34%
Radyo Programcisi 1 1%
Sac, Makyaj 1 1%
Saglikli Yagam 1%
Siyaset¢i 3 4%
Sarkici 21 30%
Taki Tasarimci 1 1%
Unlii Yakin 1 1%
Yapimec1 1 1%
Yazar 1 1%
Toplam 71 100%

Kisi, ana kategorisinin altinda alt kategoriler; asci, boksor, fenomen, fotograf-

video-grafik, futbolcu, gazeteci, magazin gazetecisi, manken, modaci, oyuncu, radyo
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programcisi, sa¢ makyaj, saglikli yasam, siyaset¢i, sarkici, taki tasarimcisi, tinlii yakini,

yapimcl ve yazar olarak belirlenmiglerdir. Veriler, analizlere hazirlandiktan sonra,

toplamda kisi ana kategorisinde 71 takip edilen sayfa kalmistir (Tablo 15).

Tablo 16: Kiiltir, Sanat Kategorisi

Alt Kategori Etiketlenen Hesap Sayisi Dagilimi
Eglence, Etkinlik Merkezi 4 100%
Toplam 4 100%

Kiiltiir Sanat, ana kategorisinin altinda alt kategori eglence etkinlik merkezi olarak

belirlenmislerdir. Veriler analizlere hazirlandiktan sonra, toplamda kiiltiir-sanat ana

kategorisinde 4 takip edilen sayfa kalmistir (Tablo 16).



Tablo 17: Marka Kategorisi
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Alt Kategori Etiketlenen Hesap Sayisi Dagilimi
Dayanikli Tiiketim Mallar 2 10%
Gida Uriinleri 4 20%
Giysi, Kiyafet 9 45%
Kozmetik 4 20%
Spor Uriinleri 1 5%
Toplam 20 100%

Marka, ana kategorisinin altinda alt kategoriler; dayanikli tiiketim mallari, gida

triinleri, giysi-kiyafet, kozmetik, spor {irlinleri olarak belirlenmislerdir. Veriler,

analizlere hazirlandiktan sonra, toplamda marka ana kategorisinde 20 takip edilen sayfa

kalmistir (Tablo 17).

Tablo 18: Online Aligveris Kategorisi

Alt Kategori Etiketlenen Hesap Sayisi Dagilimi
Aligveris Merkezi 1 8%
Ayakkabi, Canta 1 8%
Giysi, Kiyafet 4 31%
Mubhtelif, Portal 3 23%
Kiiltiir, Sanat 4 31%
Toplam 13 100%

Online aligveris, ana kategorisinin altinda alt kategoriler; aligveris merkezi,

ayakkabi- canta, giysi-kiyafet, muhtelif portal, kiiltiir-sanat olarak belirlenmislerdir.

Veriler, analizlere hazirlandiktan sonra, toplamda online aligveris ana kategorisinde 13

takip edilen sayfa kalmistir (Tablo 18).

Tablo 19: Sosyal Medya Platformu Kategorisi

Alt Kategori Etiketlenen Hesap Sayisi Dagilimi
Kadin 1 100%
Toplam 1 100%

Sosyal medya platformu, ana kategorisinin altinda alt kategori; kadin olarak

belirlenmislerdir. Veriler, analizlere hazirlandiktan sonra, toplamda sosyal medya

platformu ana kategorisinde 1 takip edilen sayfa kalmistir (Tablo 19).



Tablo 20: STK, Resmi Kurum Kategorisi
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Alt Kategori Etiketlenen Hesap Sayisi Dagilimi
Acil Durum, Yardim 3 25%
Aile, Calisma 1 8%
Cevre 1 8%
Egitim 4 33%
Hayvan Haklar1 1 8%
Saglik 2 17%
Toplam 12 100%

STK, resmi kurum, ana kategorisinin altinda alt kategoriler; acil durum-yardim,

aile-galisma, g¢evre, egitim, hayvan haklari, saglik olarak belirlenmislerdir. Veriler,

analizlere hazirlandiktan sonra, toplamda STK, resmi kurum ana kategorisinde 12 takip

edilen sayfa kalmistir (Tablo 20).

Tablo 21: Sirket Kategorisi

Alt Kategori Etiketlenen Hesap Sayisi Dagilimi
Ayakkabi, Canta di 5%
Banka 4 20%
Dizi/Film Yapim 2 10%
Futbol Kuliibii 1 5%
Gida Uriinleri 1 5%
Giysi, Kiyafet 4 20%
Hastane 1 5%
fletisim 1 5%
Kozmetik 2 10%
Miizik Yapim 1 5%
Saglikli Yasam 1 5%
Taki, Aksesuar 1 5%
Toplam 20 100%

Sirket, ana kategorisinin altinda alt kategoriler; ayakkabi-canta, banka, dizi-film

yapim, futbol kuliibii, gida iriinleri, giysi-kiyafet, hastane, iletisim, kozmetik, miizik

yapim, saglikli yasam, taki-aksesuar olarak belirlenmislerdir. Veriler, analizlere

hazirlandiktan sonra, toplamda sirket ana kategorisinde 20 takip edilen sayfa kalmistir

(Tablo 21).
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Tablo 22: Telefon Uygulamasi Kategorisi

Alt Kategori Etiketlenen Hesap Sayisi Dagilim
Miizik 6 30%
Eglence 1 5%
Toplam 7 35%

Telefon uygulamasi, ana kategorisinin altinda alt kategoriler; miizik ve eglence
olarak belirlenmislerdir. Veriler analizlere hazirlandiktan sonra, toplamda telefon

uygulamasi ana kategorisinde 7 takip edilen sayfa kalmistir (Tablo 22).

Tablo 23: Diger Kategorisi

Alt Kategori Etiketlenen Hesap Sayisi Dagilimi
Diger 1 50%
Futbol Ligi 1 50%
Toplam 2 100%

Diger, ana kategorisinin altinda alt kategoriler; futbol ligi ve diger olarak
belirlenmislerdir. Veriler analizlere hazirlandiktan sonra, toplamda diger ana

kategorisinde 2 takip edilen sayfa kalmistir (Tablo 23).
2.6.  Analizler ve Bulgular

2.6.1. Fenomenlerin Ozellikleri

Caligmamizda, ilgili tarihte 1 milyon iizeri takipgisi olan Fenomenlerin toplam

sayisi 37°dir. Bahsedilen fenomenlerin 20’si kadin iken 17’si erkektir (Tablo 24).

Tablo 24: Takip Edilen Hesaplarin Cinsiyetlere Gore Dagilimi

Cinsiyet N %
Erkek 17 46%
Kadin 20 54%

Toplam 37 100%

Yas araliklarina bakildiginda ise %5°1 20-25 yas araliginda, %30°u 26-30 yas
araliginda, %27’si 31-35 yas araliginda, %19’u 36-40 yas aralifinda, %’5’1 41-45 yas
araliginda, %14°i ise 46-50 yas araligindadir (Tablo 25).



Tablo 25: Takip Edilen Hesaplarin Yas Araliklarina Gore Dagilimi

Yas Aralig1 N %
20-25 2 5%
26-30 11 30%
31-35 10 27%
36-40 7 19%
41-45 2 5%
46-50 5 14%

Toplam 37 100%
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Calismadaki fenomenler; oyuncu, sovmen, fenomen, sarkici, sunucu, modaci,

futbolcu olmak tizere 7 kategoriye ayrilmistir. Calismadaki fenomenlerin %65°1 oyuncu,
%19y, %5’1 sosyal medya fenomeni, %31 sunucu, %3’ii modac1, %3’l sovmen, %3’

futbolcu olarak dagilmaktadir (Tablo 26).

Tablo 26: Takip Edilen Hesaplarin Meslek Alt Kategorilerine Gére Dagilimi

Alt Kategori N Dagilim
Oyuncu 24 65%
Sovmen 1 3%
Fenomen 2 5%
Sarkici 7 19%
Sunucu 1 3%
Modaci 1 3%
Futbolcu 1 3%
Toplam 37 100%

2.6.2. Fenomenlerin Etiketledigi Takipci Sayfalarimin Kategori Ozelinde

Analizleri

2.6.2.1. Basin Yayin Ana Kategorisi Analizleri

Toplamda 27 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, 6nce takip edilen sayfalarin

Excel iizerinden korelasyonun, genellikle pozitif yonde ve giiclii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayis1 0,5’in altinda kalan tek bir sayfa ¢ikmis ve ortalama degerine dahil
edilmemistir. Ortalama degeri alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in,
oncelikle, 5’er giin aralikla birer aylik ve 1’er giin arayla birer haftalik ¢izgi grafikleri
cizdirilerek, takipei sayilarindaki degisimleri incelenmistir. Ayrica, dnceki 30 giinlin
verileri kullanilarak, dogrusal tahminleme ile eger etki olmasa, egimin nasil devam

edecegi, kirmizi ¢izgi ile gosterilmistir.
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Fenomenin etiketledigi tarih araligina, basin yaymn organlarinin hesaplari,
fenomenler tarafindan etiketlendiginde, takipg¢i sayilarinda artis olmustur (Sekil 7).
Determinasyon katsayisina bakildiginda, degisimin, cogu takipg¢inin etiketlemesi ile

aciklanabildigi ongoriilmiistiir.

0-5 giin araliginda goriilen artigin, asil gorildiigi zaman araliginin, ilk 24 saat

oldugu tespit edilmistir (Sekil 8).

Basin Yayin Organlan

1400000
—8—BASINYAYIN L
1200000 =—d=— Beklenen Degerler fel—— e b -
1000000 eeiee Polinom. (BASIN YAYIN)
800000
600000 et
Porvee eyt e T A= P =
400000
y = 30,381x5 - 1094,1x5 + 14075x* - 77469x3 + 179951x2 - 147244x + 511385
200000 2=
R?>=10,9219
0

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 7: Basin Yayin Organlar1 Ana Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli,

60 Giinliik) Grafigi
Basin Yayimn Organlan
1226000
1224000 Basin Yayin Organlari
............ e
1222000 oo Polinom. (Basin Yayin Organlarl)) ="
1220000
1218000
1216000 -

1212000~y = 0,0975x6 - 4,0613x5 + 61,067x* - 401,86x3 + 1156,5x2 - 898,07x + 1LE+06
1210000 2= 0,9776

1208000
-7 6 5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 8:Basin Yayin Organlar1 Ana Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.1.1. Gazete-Dergi Alt Kategorisi Analizleri

Toplamda 10 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, 6nce takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun, genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayis1 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri

alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi igin, Oncelikle 5’er giin aralikla birer
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aylik ve 1’er giin arayla birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takip¢i sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica, Onceki 30 giliniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme yontemi ile, eger etki olmasa egimin nasil devam edecegi, kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin ectiketledigi tarih araligina, gazete ve dergi hesaplari, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda artis olmustur. 0,9435 olan determinasyon
katsayisina bakildiginda degisimin c¢ogu takipginin etiketlemesi ile aciklanabildigi
Ongorilmiistiir (Sekil 9).

0-5 giin araliginda goriilen artisin asil goriildiigli zaman araligi, ilk 24 saat oldugu

tespit edilmistir (Sekil 10).

Gazete-Dergi

195000 g Gazete-Dergi

190000 — ==#==Beklenen il
--------- Polinom. (Gazete-Dergi) :

185000
180000
175000
y = 0,4248x5 - 15,208x° + 193,43x* - 1036,4x3 + 2213,7x% - 776,48x + 175735
165000

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 9: Gazete-Dergi Alt Kategorisi i¢in Takipgi/Zaman (5 Giin Aralikli, 60
Giinliik) Grafigi

Gazete-Dergi

192000

122888 = Gazete-Dergi — P
186000
184000
182000
180000 ........

178000 — T

176000
174000 Y= 0,1488x6 - 5,8512x° + 78,51x* - 396,92x° + 492,72x? + 989,35x + 177284

172000 R*=0,9202
170000

--------- Polinom. (Gazete-Dergi)

-7 6 5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 10: Gazete-Dergi Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikh, 14
Giinliik) Grafigi
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2.6.2.1.2. Online Dizi Alt Kategorisi Analizleri

Toplamda 2 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun, genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayis1 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi icin, Oncelikle 5’er giin aralikla birer
aylik ve 1’er giin arayla birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takip¢i sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araligina, online dizi platformu hesaplari, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde, takipgi sayilarinda azalarak artan bir egim goriilmektedir. Bu
da fenomenin etkisinin negatif yonde oldugunu ifade etmektedir ya da farkli bir etkinin
varligi, takip¢i sayisindaki artisi negatif etkilerken, fenomenin pozitif yondeki etkisinin

yetersiz kalmis olabilecegi ongoriilmektedir (Sekil 11).

0-5 giin araliginda goriilen grafikte de varsayilan artig, 3 giin egimini korumus, 3.
Glin itibariyle diislis gosterdigi ,7’ser gilinliik grafik incelendiginde goriilmektedir (Sekil
12).

Online Dizi Platformu

750000 —@=— Online Dizi Platformu

730000

710000 Beklenen

690000 - _ =

670000 Tt Polinom. (Online Dizi Platformu)

650000 i /_.
630000 e 1

610000 o P '

590000 R =

570000 Y =0,4598x8 - 24,215x5 + 488,86x4 - 4780,1x3 + 22964x2 - 37670x + 596306
550000 R*=10,9998
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Sekil 11: Online Dizi Platformu Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikls,
60 Giinliik) Grafigi
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645000
640000
635000
630000
625000
620000
615000

Sekil 12: Online Dizi Platformu Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikls,

Online Dizi Platformu

e Online Dizi Platformu /

y =0,1488x%6 - 6,6612x5 + 114,1x* - 937,42x3 + 3724,9x> - 4563,2x + 629539
R?=0,9986

-7 6 5 4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

14 Giinliik) Grafigi

2.6.2.1.3. Online Gazete Alt Kategorisi Analizleri

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu kategoride, takip¢i sayilarnnin, takipci
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sayilarinin zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, dncelikle 5’er giin aralikla birer aylik ve

’er giin arayla birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki degisimleri

incelenmistir. Ayrica 6nceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal tahminleme ile eger

etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile gosterilmistir.

Online Gazete kategorisinde, fenomen etkisinin olmasini bekledigimiz tarih

araliginda, ilgili egimde herhangi bir artis veya azalig goriilememektedir (Sekil 13).

0-5 giin araliginda goriilemeyen etki, 7’ser giinliik grafik incelendiginde de

goriilememektedir (Sekil 14).

79000
78500
78000
77500
77000
76500
76000
75500
75000
74500

Sekil 13: Online Gazete Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60

Online Gazete

== Online Gazete
=== Beklenen

--------- Polinom. (Online Gazete)

y =-0,0275x5 + 1,1773x5 - 19,169x4 + 145,66x3 - 503,49x2 + 859,67 + 75517
2 =(,997

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Giinliik) Grafigi
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Online Gazete
78000

77800
77600
77400
77200

77000

76800 y =-0,0035x8 + 0,1648x%5 - 2,9847x* + 25,619x° - 103,46x2 + 219,5x + 76791
26600 R?=0,9973

76400

e Online Gazete Rengi

--------- Polinom. (Online Gazete Rengi)

-7 6 -5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7
Sekil 14: Online Gazete Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.1.4. Online Miizik Platformu Alt Kategorisi Analizleri

Toplamda 2 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, 6nce takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun, genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayis1 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, Oncelikle 5’er giin aralikla birer
aylik ve 1’er giin arayla birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takip¢i sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmigtir.

Online Miizik Platformu kategorisinde, fenomen etkisinin olmasini bekledigimiz

tarih arali§inda, ilgili egimde herhangi bir artis veya azalig goriilememektedir (Sekil 15).

0-5 giin aralifinda goriilemeyen etki, 7°ser giinliik grafik incelendiginde de

goriilememektedir (Sekil 16).
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Online Miizik Platformu
235000 -~ e==ll== Online Miizik Platformu

--------- Polinom. (Online Miizik Platformu)

225000
220000
215000
y =0,0803x6 - 3,5974x° + 62,121x* - 521,56x° + 2198,8x? - 3114,9x + 217918
210000 R>=10,9994
205000

30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30
Sekil 15: Online Miizik Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60

Giinliik) Grafigi
Online Miizik Platformu

225000 _ _

e (Online Miizik
224000 Platformu g

--------- Polinom. (Online
223000 Miizik Platformu) "
222000 i

221000 y =0,0106x5 - 0,4772x5 + 8,0919x* - 64,559%3 + 253,83x% - 244,8x + 221584
2=0,9777
220000

219000
7 6 5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 16: Online Miizik Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.1.5. Online Portal Alt Kategorisi Analizleri

Toplamda 2 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, 6nce takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun, genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayisi 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, Oncelikle 5’er giin aralikla birer
aylik ve 1’er giin arayla birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takip¢i sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica Onceki 30 giliniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme yontemi ile eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araligina, online portal hesaplari fenomenler

tarafindan etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda artis olmustur. Determinasyon katsayisina
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bakildiginda, degisimin, ¢cogu takip¢inin etiketlemesi ile agiklanabildigi ongorilmistiir

(Sekil 17).

0-5 gilin araliginda goriilen artisin, asil goriildiigii zaman araliginin ilk 24 saat

oldugu ,7’ser giinliik grafik incelendiginde tespit edilmistir (Sekil 18).

Online Portal

10310000 :
=== Online Portal

10305000 —i— Beklenen L

10300000 — coneeee Polinom. (Online Portal)

10295000

10290000

10285000 Y = 0,4693x° - 17,115x° + 224,33x" - 1272,1x® + 3051,7x? - 1698,9x + 1E+07
R?=0,9751

10280000

30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30
Sekil 17: Online Portal Alt Kategorisi i¢in Takipg¢i/Zaman (5 Glin Aralikli, 60

Giinliik) Grafigi

Online Portal
10306000
10304000 e Online Portal
10302000
10300000~ eeeeeeees Polinom. (Online Portal)
10298000
10296000
10294000 .l
10292000 ..........................
10290000 y =0,2775x5 - 12,767x5 + 220,99x* - 1789,8x3 + 6974,2x% - 11877x + 1E+07
10288000 R?=10,9318
10286000

7 6 5 -4 -3 -2 -1 O 1 2 3 4 5 6 7
Sekil 18: Online Portal Alt Kategorisi i¢in Takipg¢i/Zaman (1 Giin Aralikl, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.1.6. TV Kanah Alt Kategorisi Analizleri

Toplamda 8 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, Once takip edilen
sayfalarin Excel tizerinden korelasyonun, genellikle pozitif yonde ve giiglii oldugu
bulunmustur. Korelasyon katsayist 0,5’in altinda kalan 1 sayfa bulunmustur ve ¢alisma
dis1 birakilmigtir. Ortalama degeri alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi igin,
oncelikle 5’er giin aralikla birer aylik ve 1’er giin arayla birer haftalik ¢izgi grafikleri

cizdirilerek, takip¢i Sayilarindaki degisimleri incelenmistir. Ayrica 6nceki 30 giiniin
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verileri kullanilarak, dogrusal tahminleme yontemi ile eger etki olmasa, egimin nasil

devam edecegi kirmizi ¢izgi ile gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araligina, TV kanali hesaplarn fenomenler
tarafindan etiketlendiginde, takipgi sayilarinda artis olmustur. 0,9859 olan determinasyon
katsayisina bakildiginda, degisimin g¢ogu takipginin etiketlemesi ile ag¢iklanabildigi
ongorilmistiir (Sekil 19).

0-5 giin araliginda goriilen artisin 5 giine benzer egimle yayildigi, 7°ser giinliik

grafik incelendiginde tespit edilmistir (Sekil 20).

TV Kanah
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1040000
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1030000 b, WETYPPTYY Polinom. (TV Kanali)

== TV Kanali
=—t— Beklenen

1025000 — [ —
1020000 ) o

1015000 g i
1010000
1005000
1000000

y =1,2123x5 - 56,614x° + 1045,7x* - 9684,7x3 + 46799x? - 107294x + 1E+06
R?=0,9859
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Sekil 19: TV Kanali Alt Kategorisi i¢in Takipg¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik)
Grafigi

Tv Kanah
1032000

Tv Kanali j
1030000

......... Polinom. (Tv Kanal1)

1028000

1026000

1024000 %y = 0,0318x¢ - 1,3178x% + 20,521 - 149,25x3 + 498,42)2 - 62,699 + 1E+06
1022000 R'=0,9938

1020000

-7 6 5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 20: TV Kanali Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Giinlik)
Grafigi
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2.6.2.2.  Dizi Film Ana Kategorisi Analizleri

Toplamda 7 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
Excel tlizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayis1 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, Oncelikle 5’er giin aralikla birer
aylik ve 1’er giin arayla birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takip¢i sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi c¢izgi ile

gosterilmistir.

Dizi film ana kategorisinde, fenomen etkisinin olmasini bekledigimiz tarih

araliginda, ilgili egimde herhangi bir artis veya azalis goriilememektedir (Sekil 21).

0-5 giin araliginda goriilemeyen etki 7’ser giinliik grafik incelendiginde de

goriilememektedir (Sekil 22).

Dizi, Film
4 —
80000 —8— DiZi FILM
460000 Beklenen
......... Polinom. (DIZI FTLM) _ /
440000 _—
rr...---'r“”"h
420000 —
400000 — "
380000 y = 0,0837x8 - 2,6969x5 + 29,72x4 - 123,93x3 - 13,722x2 + 6809,1x + 391028
R> = 0,9995
360000

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 21: Dizi Film Ana Kategorisi i¢in Takipgi/Zaman (5 Giin Aralikli, 60
Giinliik) Grafigi
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Dizi-Film
445000
e Djzi-Film

......... Polinom. (Dizi-Film) ‘/

440000

435000
430000

425000

y = 0,0686x6 - 2,8775x° + 45,058x* - 329,71x3 + 1163,2x2 - 741,76x + 423759

420000 Re 0,098

415000
-7 6 5 4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 22: Dizi Film Ana Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.2.1. Internet Dizisi Alt Kategorisi Analizleri

Toplamda 2 takip edilen sayfamn bulundugu grupta, dnce takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun, genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayis1 0,5’in altinda kalan sayfa bulunmamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artiginin belirlenmesi i¢in, dncelikle 5’er giin aralikla birer
aylik ve 1’er giin arayla birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takip¢i sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme yontemi ile , eger etki olmasa egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, internet dizisi hesaplar1 fenomenler
tarafindan etiketlendiginde, takipci sayilarinda artis olmustur. 0,999 olan determinasyon
katsayisina bakildiginda, degisimin g¢ogu takipginin etiketlemesi ile agiklanabildigi
Ongorilmiistiir (Sekil 23).

0-5 giin araliginda goriilen artisin 7 giinlik grafikte de 5 giline benzer egimle

yayildigi tespit edilmistir (Sekil 24).
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Internet Dizisi

180000 . o
=== [nternet Dizisi

170000 === Beklenen

160000 e Polinom. (Internet Dizisi)

150000

140000

130000 y =-0,3582x8 + 16,318x° - 285,14x* + 2354,2x3 - 9062x2 + 17831x + 120673

R?=0,999
120000

30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30
Sekil 23: Internet Dizisi Alt Kategorisi i¢in Takipgi/Zaman (5 Giin Aralikli, 60

Giinliik) Grafigi
Internet Dizisi
170000
165000 Internet Dizisi
S

160000 —rreeeeee Polinom. (Internet Dizisi)

155000

150000

145000~y =0,0751x8 - 3,3573%° + 56,096x* - 432,68%® + 1528,7x2 - 833,97x + 147337

135000
7 6 5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 24: Internet Dizisi Alt Kategorisi igin Takipg¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.2.2. TV Dizisi Alt Kategorisi Analizleri

Toplamda 5 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, 6nce takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayisi 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan, zaman ile artisinin belirlenmesi icin, 6ncelikle 5’er giin aralikla birer aylik ve
’er giin arayla birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipci sayilarindaki degisimleri
incelenmistir. Ayrica 6nceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal tahminleme ile eger

etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda TV dizisi hesaplari, fenomenler tarafindan
etiketlendiginde, takipg¢i sayilarinda azalarak artan bir egim goriilmektedir. Bu da

fenomenin etkisinin negatif yonde oldugunu ifade etmektedir ya da farkli bir etkinin
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varligi, takipei sayisindaki artisi negatif etkilerken, fenomenin pozitif yondeki etkisi

yetersiz kalmis olabilecegi ongoriilmektedir (Sekil 25).

0-5 giin araliginda goriilen etki 7’ser giinliikk grafikte de varsayilan artig, 3 giin
egimini korumus 3. Giin itibariyle diislis gostermistir (Sekil 26).

TV Dizisi
590000
580000
570000
560000
550000
540000
530000
520000
510000
500000

y = 0,2605x - 10,303x° + 155,67x* - 1115,2x3 + 3605,6x? + 2400,2x + 499170
R? = 10,9994

=== T\/ Dizisi

=de== Beklenen

--------- Polinom. (TV Dizisi)

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30
Sekil 25: TV Dizisi Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Gilin Aralikli, 60 Giinliik)

Grafigi
TV Dizisi
555000
550000 e TV/ Dizisi
545000 et Polinom. (TV Dizisi) _~
540000
535000
y = 0,066X° - 2,6856x5 + 40,643x* - 288,523 + 1017x2 - 704,87 + 534328
530000 R?=0,9976
525000

-7 6 5 4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7
Sekil 26: TV Dizisi Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Giinliik)
Grafigi

2.6.2.3. Kisiler Ana Kategorisi Analizler

Toplamda 71 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, 6nce takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayist 0,5’in altinda kalan 5 sayfa ¢ikmis ve ortalama degerine dahil
edilmemistir. Ortalama degeri alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in,
oncelikle 5’er giin aralikla birer aylik ve 1’er giin arayla birer haftalik ¢izgi grafikleri

cizdirilerek, takip¢i sayilarindaki degisimleri incelenmistir. Ayrica 6nceki 30 giiniin
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verileri kullanilarak, dogrusal tahminleme ile eger etki olmasa, egimin nasil devam

edecegi kirmiz1 ¢izgi ile gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, kisiler kategorisi hesaplar1 fenomenler

tarafindan etiketlendiginde, herhangi bir degisim goriilememektedir (Sekil 27).

0-5 giin araliginda goriilen artigin, ilk 24 saatte diger kategorilere gore daha az

oldugu ,7’ser giinliik grafik incelendiginde tespit edilmistir (Sekil 28).

Kisi
2630000 -
2610000 == KISILER

2590000 = Beklenen
2570000 et Polinom. (KISILER)

2550000 :
2530000 @ fe
2510000
2490000
2470000
2450000

y =-0,5339x® + 15,798x° - 98,872x* - 1109,5x3 + 15775%? - 50551x + 3E+06
R>=10,9105

30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30
Sekil 27: Kisiler Ana Kategorisi i¢in Takipg¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Glinliik)

Grafigi
Kisi
2580000 .
e K151 _
2570000 ---------
2560000
2550000
2540000
= 6 5 4 3 )
2530000 Y = 0:7355xC - 36,050 + 684,00x' - 6308,3x" + 28964x” - 57432x + 3E+06
R” = 0,93
2520000
2510000

-7 6 5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7
Sekil 28: Kisiler Ana Kategorisi i¢in Takipgi/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Giinliik)
Grafigi

2.6.2.3.1. Asc1 Alt Kategorisi Analizler

Toplamda 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfanin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayist 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri

alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, 6ncelikle 5’er giin aralikla birer
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aylik ve 1’er giin arayla birer haftalik ¢izgi grafikleri cizdirilerek, takip¢i sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giinlin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme yontemi ile eger etki olmasa, nasil devam edece8i kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, as¢i hesabi fenomenler tarafindan
etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda artis olmustur. 0,9871 olan determinasyon
katsayisina bakildiginda, degisimin ¢ogu takipg¢inin etiketlemesi ile agiklanabildigi
Ongorilmiistiir (Sekil 29).

7 gilinliik grafige bakildiginda 0-5 giin araliginda goriilen artisin il 1 giinde 5 gline
gore daha dik bir egimle ilerledigi tespit edilmistir (Sekil 30).

Ascl
1500000 —8— ASCI
1490000 === Beklenen
--------- Polinom. (ASCI)

1480000
1470000
1460000
y =0,2313x6 - 8,7953%° + 124,77x* - 804,81x3 + 2276,7x* + 214,4x + 1E+06
1450000 R? = 0,9871
1440000

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30
Sekil 29: As¢1 Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik) Grafigi

Asci
1480000
1478000 As¢l
1476000 — eeenenens Polinom. (As¢t)
1474000
1472000
1470000
1468000 y =0,1122x5 - 4,6855x5 + 71,84x* - 494,44%3 + 1542 4x° - 1804,1x + 1E+06
1466000 R? = 0,9804
1464000

-7 6 5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7
Sekil 30: Asc1 Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Giinliik) Grafigi
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2.6.2.3.2. Boksor Alt Kategorisi Analizler

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
takipei sayilarinin, zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, dncelikle 5’er giin aralikla birer
aylik ve 1’er giin arayla birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmigtir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih aralifinda, boksor hesabi fenomenler tarafindan
etiketlendiginde, takipgi sayilarinda azalan bir egim goriilmektedir. Bu da fenomenin
etkisinin negatif yonde oldugunu ifade etmektedir ya da farkli bir etkinin varligi, takipgi
sayisindaki artis1 negatif etkilerken, fenomenin pozitif yondeki etkisi yetersiz kalmig
olabilecegi Ongoriilmektedir. 0,9747 olan determinasyon katsayisina bakildiginda,

degisimin ¢ogu takip¢inin etiketlemesi ile agiklanabildigi ongoriilmiistiir (Sekil 31).

0-5 giin arahiginda goriilen negatif etki, 7’ser gilinliik grafik incelendiginde
goriilmektedir. Fakat detaylara bakildiginda, negatif egimin baslangicinin etiketlemeden
1 giin 6nce basladig1 goriilmektedir. Bu da negatif etkinin fenomenden degil, farkli bir

neden kaynakli oldugu ileri stiriilmektedir (Sekil 32).

Boksor
500000 ..
450000 === BOKSOR
400000 Beklenen
350000 - eeneeeene Polinom. (BOKSOR)
300000  E———
250000 - ,‘n.-—__.__.—‘./.—._-.
200000
150000 S g
100000 — WeCT ; i 3 2
y = 2,05x° - 126,48%° + 2839,1x* - 29510x3 + 143905x° - 267048x + 258256
50008 R?=0,9747

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 31: Boksor Alt Kategorisi icin Takipgi/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik)
Grafigi
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Boksor
251000
250000 e /N'—"'*\
249000 A,
248000 / e B0k SO -
247000
246000 e Polinom. (Boksor)
245000
244000 =
y =-0,0774x8 + 3,914x5 - 77,619x* + 769,77x3 - 4067,4x? + 11218x + 236537
243000 2=
0,9854
242000
241000

-7 6 -5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7
Sekil 32: Boksor Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikl, 14 Giinliik)
Grafigi

2.6.2.3.3. Fenomen Alt Kategorisi Analizler

Toplamda 2 takip edilen sayfanin bulundugu grupta 6nce grupta dnce takip edilen
sayfalarin EXcel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu
bulunmustur. Korelasyon katsayist 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamustir. Ortalama
degeri alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, oncelikle 5’er giin aralikla
birer aylik ve 1’er giin arayla birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi
sayilarindaki degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak,
dogrusal tahminleme ile eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmiz1 ¢izgi ile

gosterilmistir.

0-5 giinliik grafige bakildiginda fenomenin etiketledigi tarih araliginda, fenomen
hesab1 fenomenler tarafindan etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda artan bir egim

goriilmektedir (Sekil 33).

0-5 giin araliginda goriilen pozitif etki ,7’ser giinliik grafik incelendiginde de ise ilk
giin i¢in negatif bir egim ile takip¢i sayisindaki diisiis goriilmektedir. 5 giinliik grafige
yanstyan artis, 4. Glin itibariyle baglamigtir. Buradan, fenomenin etiketlemesinin etkisinin
olmadig ¢ikartilabilir (Sekil 34).
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Fenomen

1150000 —=— FENOMEN
1100000 e Beklenen
1050000 Tttt Polinom. (FENOMEN)

1000000
950000

900000

y = 0,9608x° - 37,016x> + 529,04x* - 3715,6x% + 15538x> - 18116x + 886008

850000 R* = 0,9968

800000
30 25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 33: Fenomen Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik)
Grafigi

Fenomen

1080000
1060000 e— Fenomen

1040000 — ereeeeens Polinom. (Fenomen)
1020000
1000000 e
980000
960000 =
940000 y =-0,4831x5+ 19,741x5 - 293,36x* + 1955,7x% - 6121,9x% + 16837x + 940135
920000 R*=0,982

900000

-7 6 5 4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7
Sekil 34: Fenomen Alt Kategorisi igin Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Giinliik)
Grafigi

2.6.2.3.4. Foto, Video, Grafik Alt Kategorisi Analizler

Toplamda 3 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, 6nce takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve giiglii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayisi 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra takip edilen sayfalarin takip¢i sayilarinin, zaman ile artiginin
belirlenmesi i¢in, oncelikle 5’er giin aralikla birer aylik ve 1’er giin arayla birer haftalik
cizgi grafikleri ¢izdirilerek, takipci sayilarindaki degisimleri incelenmistir. Ayrica 6nceki
30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal tahminleme ile eger etki olmasa, egimin nasil

devam edecegi kirmiz1 ¢izgi ile gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araligina, Foto, Video, Grafik hesaplan tarafindan

etiketlendiginde, takipgi sayilarinda azalan bir e§im goriilmektedir. Bu da fenomenin
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etkisinin negatif yonde oldugunu ifade etmektedir ya da farkli bir etkinin varligi, takipgi
sayisindaki artis1 negatif etkilerken, fenomenin pozitif yondeki etkisi yetersiz kalmis
olabilecegi oOngoriilmektedir. 0,9225 olan determinasyon katsayisina bakildiginda,

degisimin ¢ogu takipginin etiketlemesi ile agiklanabildigi ongoriilmiistiir (Sekil 35).

0-5 giin araliginda goriilen negatif etki, 7’ser giinlilk grafik incelendiginde
goriilmektedir. Ozellikle detaylara bakildiginda negatif egimin kaynagmin etiketleme
giinii oldugunu, bu nedenle fenomenin, bu kategorideki hesaplara olumsuz etkisi oldugu
goriilmektedir (Sekil 36).

Foto, Video, Grafik
594000
592000
590000
588000 ====FOTO, VIDEO, GRAFIK
586000 === Beklenen .
584000 *++rerees Polinom. (FOTO, VIDEO, GRAFIK) \. ™. - .

582000 i

580000y — 5 4245x5 + 15,517x5 - 204,51x* + 1174,8x3 - 2933,2X2 + 2602,9 + 592480
578000 R: = 0.9225

576000

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30
Sekil 35: Fotograf-Video-Grafik Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli,

60 Giinliik) Grafigi
Fotograf-Video-Grafik
596000
594000
502000 —  ‘r———re——— .
590000 Fotograf-Video-Grafik
588000
586000 — weeeees Polinom. (Fotograf-Video-
584000 Grafik) T
582000 --------------
580000y =-0,1243x5 + 4,7689x° - 60,572x* + 256,29x3 + 62,441x2 - 1923,8x + 594252
578000 R>=0,9137
576000

-7 6 5 4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 36: Fotograf-Video-Grafik Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli,
14 Giinliik) Grafigi

2.6.2.3.5. Futbolcu Alt Kategorisi Analizler

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, 6nce zaman ile artiginin

belirlenmesi i¢in, dncelikle 5’er giin aralikla birer aylik ve 1’er giin arayla birer haftalik
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cizgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki degisimleri incelenmistir. Ayrica dnceki
30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal tahminleme yontemi ile eger etki olmasa, e§imin

nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araligina, futbolcu hesaplari fenomenler tarafindan
etiketlendiginde, takipgi sayilarinda artis olmustur. 0,991 olan determinasyon katsayisina
bakildiginda, degisimin ¢ogu takipginin etiketlemesi ile agiklanabildigi dngoriilmiistiir

(Sekil 37).

0-5 giin araliginda goriilen artisin, yogun olarak goriildiigli zaman araliginin, ilk 24

saat oldugu ,7’ser giinliik grafik incelendiginde tespit edilmistir (Sekil 38).

Futbolcu

745000
740000

735000
730000 =—@=—FUTBOLCU

725000 - =te==Beklenen

720000 eeeeees Polinom. (FUTBOLCU)

71500 = 0,0654x6 - 2,0418x5 + 14,489x* + 101,51 - 1425x2 + 2439,4X + 741412
710000 R?*=0,991

705000

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30
Sekil 37: Futbolcu Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik)

Grafigi

Futbolcu
733500
733000 = Futbolcu
732500 G s Polinom. (Futbolcu) el
732000 NGO TN
731500 -
731000 —— >
730500\~ 0,0184x5 - 0,7056x° + 8,9668x" - 41,578x° + 96,419% - 686,23x + 733509
730000 2=(),9524
729500

-7 6 5 4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 38: Futbolcu Alt Kategorisi i¢in Takipg¢i/Zaman (1 Glin Aralikli, 14 Giinliik)
Grafigi
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2.6.2.3.6. Gazeteci Alt Kategorisi Analizler

Toplamda 2 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve giiglii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayis1 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, Oncelikle 5’er giin aralikla birer
aylik ve 1’er giin arayla birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takip¢i sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme yontemi ile eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araligina, gazeteci hesaplar1 fenomenler tarafindan
etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda artis olmustur. 0,9985 olan determinasyon
katsayisina bakildiginda, degisimin ¢ogu takipg¢inin etiketlemesi ile agiklanabildigi
ongortlmistir (Sekil 39).

0-5 giin araliginda goriilen artisin yogun olarak goriildiigii zaman araliginin, ilk 24

saat oldugu 7’ser giinliik grafik incelendiginde tespit edilmistir (Sekil 40).

Gazeteci

710000
y =0,1803x° - 6,7433x5 + 90,898x* - 533,02x3 + 1303,8x? + 269,07x + 689598

705000 R?=0,9985 i)

695000 gt
690000 = —8— GAZETECI

Beklenen
685000 Polinom. (GAZETECI)
680000

30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 39: Gazeteci Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik)
Grafigi
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Gazeteci
703000
702000 = Gazeteci
701000
700000 — eeeeeenes Polinom.
699000 (Gazeteci)
698000
697000

696000
695000 Y = 0,012x6 - 0,4413x° + 5,0434x* - 12,055x° - 86,8672 + 664,95x + 695659

694000 R?=0,9904
693000
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Sekil 40: Gazeteci Alt Kategorisi i¢in Takipgi/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Giinliik)
Grafigi

2.6.2.3.7. Magazin Gazetecisi Alt Kategorisi Analizler

Toplamda 2 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, 6nce takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayis1 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, Oncelikle 5’er giin aralikla birer
aylik ve 1’er giin arayla birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme yontemi ile eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmiz1 ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araligina magazin gazetecisi hesaplari, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde takipci sayilarinda artis olmustur. 0.9443 Determinasyon
katsayisina bakildiginda, degisimin g¢ogu takipginin etiketlemesi ile ag¢iklanabildigi
Ongorilmiistiir (Sekil 41).

0-5 giin araliginda goriilen artigin asil goriildiigli zaman araliginin ilk 24 saat oldugu

,7’ser giinliik grafik incelendiginde tespit edilmistir (Sekil 42).
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Magazin Gazetecisi

102000 . S
100000 =@— MAGAZIN GAZETECISI P '

98000 =#=Beklenen e — -

96000 +eveves: Polinom. (MAGAZIN GAZETECISI/..~"
94000 '

92000
90000
88000

86000
84000 Y= 0,4912x6 - 19,041x° + 277,09x* - 1904,2x° + 6558, 7x> - 10390x + 94156

82000 R? =0,9443
80000
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Sekil 41: Magazin Gazetecisi Alt Kategorisi i¢in Takipgi/Zaman (5 Giin Aralikli,
60 Giinliik) Grafigi

Magazin Gazeteci
102000 —— Magazin Gazeteci
100000
98000 — eeeeeeens Polinom. (Magazin
96000 Gazeteci)
94000
92000

Q0000 T

88000 y = 0,1159x6 - 4,5743x5 + 61,874x* - 319,87x3 + 450,23x? + 584,81x + 89347
86000 R>=10,9166
84000

-7 6 5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 42: Magazin Gazetecisi Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli,
14 Giinliik) Grafigi

2.6.2.3.8. Manken Alt Kategorisi Analizler

Takip edilen toplam 3 sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayis1 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artiginin belirlenmesi i¢in oncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, manken hesabi, fenomenler tarafindan

etiketlendiginde, takipg¢i sayilarinda, azalan bir egim goriilmektedir. Bu da fenomenin
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etkisinin negatif yonde oldugunu ifade etmektedir ya da farkli bir etkinin varligi, takipgi
sayisindaki artis1 negatif etkilerken, fenomenin pozitif yondeki etkisi yetersiz kalmis
olabilecegi Ongorilmektedir. 0,9971 olan determinasyon katsayisina bakildiginda,

degisimin ¢ogu takipginin etiketlemesi ile agiklanabildigi ongoriilmiistiir (Sekil 43).

0-5 giin araliginda goriilen negatif etki, 7’ser giinliik grafik incelendiginde ise,

sayfanin takip¢i sayisi, artis egimini azalttigi i¢in, tekrar goriilmektedir (Sekil 44).

Manken
9150000
9100000
9050000
9000000
8950000
8900000
8850000
8800000
8750000 e Polinom. (MANKEN)

8700000

y =0,7892x5 - 31,944x5 + 469x* - 2912,4x3 + 5915,8x? + 24706x + 9E+06
R*=0,9971

=== MANKEN

=== Beklenen
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Sekil 43: Manken Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik)

Grafigi
Manken
8990000
8980000 = Manken
8970000 ......... PO|II’]0m (Manken)
8960000
8950000
8940000 Y =-0,0841x5 + 4,7253x5 - 94,125x* + 775,38x3 - 2222,6x* + 3553x + 9E+06
R* = 0,9974
8930000
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Sekil 44: Manken Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Giinliik)
Grafigi

2.6.2.3.9. Modac1 Alt Kategorisi Analizler
Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen zaman ile

artiginin belirlenmesi i¢in oncelikle 5’er giin aralikla birer aylik ve 1’er giin arayla, birer

haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipg¢i sayilarindaki degisimleri incelenmistir.
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Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal tahminleme ile, eger etki olmasa,

egimin nasil devam edecegi kirmizi1 ¢izgi ile gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, modaci hesabi, fenomenler tarafindan
etiketlendiginde, takipgi sayilarinda azalan bir egim goriilmektedir. Bu da fenomenin
etkisinin negatif yonde oldugunu ifade etmektedir ya da farkl bir etkinin varligi, takipgi
sayisindaki artig1 negatif etkilerken, fenomenin pozitif yondeki etkisinin yetersiz kalmis
olabilecegi oOngoriilmektedir. 0,991 olan determinasyon katsayisina bakildiginda,

degisimin ¢ogu takip¢inin etiketlemesi ile agiklanabildigi ongoriilmiistiir (Sekil 45).

0-5 giin araliginda goriilen negatif etki, 7’ser gilinliik grafik incelendiginde
goriilmektedir. Detaylara bakildiginda, etiketleme oncesi daha yiiksek hizla artan takipg¢i
sayis1 artiy oranmnin sabit kaldigi, sonrasinda ise, daha az bir egimle devam ettigi

goriilmektedir (Sekil 46).

Modaci
318000
316000 e=fi— \ODACI
314000 Beklenen
312000 ......... Pollnom (MODACI) ,-M
310000 e

e A
308000
..... =
306000 .~ =
£ -0,0651x5 + 2,9307x° - 50,337x4 + 411,69x3 - 1680,6x2 + 4100,2x + 302239

304000 R2=0.991
302000
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Sekil 45: Modaci1 Alt Kategorisi i¢in Takipg¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Glinliik)
Grafigi
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Modaci
312000

311500
311000 e \odaci

310500 —oeeians Polinom. (Modact)
310000

309500

309000
308500 Y =0,0026x6 - 0,0311x5 - 1,2771x* + 26,249x3 - 150,442 + 442,52 + 308737
308000 R® = 0,9893

307500
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Sekil 46: Modac1 Alt Kategorisi i¢in Takipg¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Gilinliik)
Grafigi

2.6.2.3.10. Oyuncu Alt Kategorisi Analizler

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen zaman ile
artiginin belirlenmesi i¢in 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer aylik ve 1’er giin arayla, birer
haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki degisimleri incelenmistir.
Ayrica dnceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal tahminleme ile, eger etki olmasa,

egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarith araliginda, oyuncu hesaplari, fenomenler tarafindan
etiketlendiginde,  takip¢i  sayilarindaki  egimde  herhangi  bir  degisiklik

gozlenememektedir. Bu da fenomenin etkisinin olmadigini ifade etmektedir (Sekil 47).

0-5 giin araliginda goriilemeyen etki, 7’ser giinliik grafik incelendiginde de
goriilememektedir. Bunun nedeni, fenomenin etkisinin olmamasi olabilecegi gibi, diger
alt kategorilere gore, daha fazla takipg¢i sayfasinin bulunmasi da ilgili etkinin gériilmesini

engelliyor olabilir (Sekil 48).
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Oyuncu
3400000 g SV UNCU
3300000 — emgeBeklenen el
3200000 — cteetect Polinom. (OYUNCU) AT

3100000 ~ me—am_ A :

3000000

2000000 Y = LOATTXE - 120,255 + 2671,3x - 278383 + 144369%” - 331374x + 3E+06
R? = (,8882

2800000
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Sekil 47: Oyuncu Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik)

Grafigi

Oyuncu
3180000
3160000 —
3140000 s —e
3120000 e Oy UNCU
3100000 N/ e Polinom. (Oyuncu)
3080000 y = 1,7713%6 - 89,191x5 + 1747,2x* - 16701x3 + 79409x2 - 164387x + 3E+06
3060000 R2=10,8179
3040000
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Sekil 48: Oyuncu Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Glin Aralikli, 14 Giinliik)
Grafigi

2.6.2.3.11. Radyo Programcisi Alt Kategorisi Analizler

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen zaman ile
artiginin belirlenmesi i¢in, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer aylik ve 1’er giin arayla, birer
haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takip¢i sayilarindaki degisimleri incelenmistir.
Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal tahminleme ile, eger etki olmasa,

egimin nasil devam edecegi kirmiz1 ¢izgi ile gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araligina, radyo programcisi hesabi tarafindan
etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda azalan bir egim goriilmektedir. Bu da fenomenin
etkisinin negatif yonde oldugunu ifade etmektedir ya da farkli bir etkinin varligi, takipg¢i

sayisindaki artig1 negatif etkilerken, fenomenin pozitif yondeki etkisi yetersiz kalmis
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olabilecegi oOngoriilmektedir. 0,9154 olan determinasyon katsayisina bakildiginda

degisimin ¢ogu takipg¢inin etiketlemesi ile a¢iklanabildigi 6ngoriilmistiir (Sekil 49).

0-5 giin araliginda goriilen negatif etki, 7’ser giinliikk grafik incelendiginde, ilk bir

giinde daha net sekilde azaldig1 goriilmektedir (Sekil 50).

Radyo Programcisi
107000 —&— RADYO PROGRAMCISI

=== Beklenen
--------- Polinom. (RADYO PROGRAMCISI)

106800
106600
106400 gy _.

106200 T TN

106000 W
§ = 0.0479x - 2,0734x5 + 34,561x" - 274,73x° + 1032,3x - 1553,6 + 107099
10580 -
R?=0,9154
105600
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Sekil 49: Radyo Programcisi Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60
Giinliik) Grafigi

Radyo Programcisi

106600
106550
106500
106450
106400
106350
106300
106250 it

106200 y =-0,0004x° + 0,004x° + 0,2074x* - 4,5403x® + 30,788x? - 100,28x + 106622

106150 —
106100 R*=0,9829

106050

Radyo Programecisi

Polinom. (Radyo
Programcisi)
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Sekil 50: Radyo Programcist Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.3.12. Sag-Makyaj Alt Kategorisi Analizler

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, dnce takip edilen sayfalarin Excel
tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve giiglii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayist 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra takip edilen, zaman ile artisinin belirlenmesi icin 6ncelikle 5’er giin
aralikla birer aylik ve 1’er giin arayla birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek takipgi

sayilarindaki degisimleri incelenmistir. Ayrica 6nceki 30 giiniin verileri kullanilarak,



70

dogrusal tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araligina, sag-makyaj hesaplar1 tarafindan
etiketlendiginde, takipg¢i sayilarindaki artis durmus ve sabite yakin devam etmistir. Bu da
fenomenin etkisizligini ifade etmektedir ya da farkli bir etkinin varligi, takipg¢i sayisindaki
artisi, negatif etkilerken fenomenin pozitif yondeki etkisi yetersiz kalmis olabilecegi
ongoriilmektedir. 0,9714 olan determinasyon katsayisina bakildiginda degisimin ¢ogu

takip¢inin etiketlemesi ile agiklanabildigi ongoriilmiistiir (Sekil 51).

0-5 giin araliginda gorillen negatif etki, 7’ser gilinlik grafik incelendiginde
goriilmektedir (Sekil 52).

Sa¢-Makyaj

-0,0377x8 + 1,7184x5 - 30,176x* + 254,33x3 - 1059,8x? + 2240,4x + 202994
R?>=0,9714

208000
207500 Y~
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206500
206000 A B
205500 Ay

205000
204500
204000 =g Beklenen
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203000 """"" Polinom. (SAC-MAKYAJ)
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Sekil 51: Sa¢, Makyaj Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60
Giinliik) Grafigi

Sa¢, Makyaj
206400
206200 e
206000 o
205800
205600
205400

205200 vy =-0,0141x¢ + 0,7097%° - 13,607x* + 121,92x3 - 506,29x2 + 926,42X + 204798
205000 R? = (,9845

204800
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--------- Polinom. (Sag,Makyaj)
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Sekil 52: Sa¢, Makyaj Alt Kategorisi i¢in Takipgi/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi



71

2.6.2.3.13. Saghkh Yasam Alt Kategorisi Analizler

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
zaman ile artisinin belirlenmesi igin, dncelikle 5’er giin aralikla, birer aylik ve 1’er giin
arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki degisimleri
incelenmistir. Ayrica, Onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal tahminleme

yontemi ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araligina, saglikli yasam hesaplari, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde, takipgi sayilarinda artis olmustur. 0,9724 olan determinasyon
katsayisina bakildiginda degisimin ¢ogu takipginin etiketlemesi ile aciklanabildigi
Ongoriilmiistiir (Sekil 53).

0-5 gilin araliginda goriilen artisin, asil goriildiigii zaman araliginin ilk 24 saat

oldugu, 7’ser giinliik grafik incelendiginde tespit edilmistir (Sekil 54).

Saghkh Yasam

71000 —m—SAGLIKLI YASAM

70500 Beklenen p—eeiiie—ile—nl ==
70000

69500 —
69000 D

68500 i

63000 ™
67500 Y =0,0326x°-1,1426x5 + 14,141x* - 74,272x3 + 160,2x% + 113,37x + 67864
67000 R*=0,9724

66500
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Sekil 53: Saglikli Yasam Alt Kategorisi i¢in Takipgi/Zaman (5 Giin Aralikli, 60
Giinliik) Grafigi
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Saghkh Yasam
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Sekil 54: Saglikli Yasam Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.3.14. Siyasetci Alt Kategorisi Analizler

Toplam 3 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, 6nce takip edilen sayfalarin
Excel tlizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayis1 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi igin, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve I’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmigtir.

Fenomenin etiketledigi tarih arali§inda, siyaset¢i hesaplari, fenomenler tarafindan
etiketlendiginde takip¢i sayilarinda artan bir egim gorilmektedir. Bu da fenomenin
takipci sayisina etkisinin pozitif yonde oldugunu ifade etmektedir. 0,9942 olan
determinasyon katsayisina bakildiginda degisimin ¢ogu takipginin etiketlemesi ile

aciklanabildigi 6ngoriilmiistiir (Sekil 55).

0-5 giin araliginda goriilen pozitif etki, 7’ser giinliik grafik incelendiginde
goriilmektedir. Fakat detaylara bakildiginda pozitif egimin baslangicinin etiketlemeden 1
giin once basladig1 goriilmektedir. Bu da pozitif etkinin fenomenden degil, farkli bir

neden kaynakli oldugu ileri siiriilebilmektedir (Sekil 56).
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Siyasetci
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100000 —@— S[YASETCI
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90000 T Polinom. (SIYASETCI)
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Sekil 55: Siyasetci Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik)
Grafigi
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Sekil 56: Siyaset¢i Yasam Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.3.15. Sarkia Alt Kategorisi Analizler

Toplam 21 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayisi 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi igin, oncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri cizdirilerek, takip¢i sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica Onceki 30 giinlin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, sarkici hesaplari, fenomenler tarafindan

etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda artan bir egim goriilmektedir. Bu da fenomenin
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takipgi sayisina etkisinin pozitif yonde oldugunu ifade etmektedir. 0,9803 olan
determinasyon katsayisina bakildiginda degisimin cogu takipg¢inin etiketlemesi ile

aciklanabildigi ongorilmiistiir (Sekil 57).

0-5 giin araliginda goriilen pozitif etki, 7’ser giinliikk grafik incelendiginde
goriilmektedir. Fakat detaylara bakildiginda pozitif egimin baslangicinin etiketlemeden 1
giin Once basladig1 goriilmektedir. Bu da pozitif etkinin fenomenden degil farkl: bir neden

kaynakli oldugu ileri siiriilebilmektedir (Sekil 58).

Sarkici

3040000
3030000 == SARKICI

3020000~ —4— Beklenen —
3010000
3000000 - ceeeeeecs Polinom. (SARKICI)

2990000
2980000

2970000
2060000 Y= 0,5707x6 - 18,911x° + 208,1x* - 765,22x° - 309,35x? + 10167x + 3E+06

2=
2950000 R’ =0,9803
2940000
-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 57: Sarkic1 Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Gilin Aralikli, 60 Giinliik)
Grafigi

Sarkici

3025000

3020000 ey
3015000 = Sarkicr =
3010000
3005000
3000000 e
2995000 e N
2990000 -

2985000
2080000 Y =0,0176x5 + 1,3497x5 - 72,518x* + 1101,2x3 - 6586,2x2 + 16872x + 3E+06
2975000 R?=0,9117

2970000

......... Polinom. (Sarkici)

-7 6 5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 58: Sarkic1 Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Giinliik)
Grafigi

2.6.2.3.16. Taki Tasarimcis1 Alt Kategorisi Analizler
Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin

zaman ile artisinin belirlenmesi icin, dncelikle 5’er giin aralikla, birer aylik ve 1’er giin

arayla, birer haftalik c¢izgi grafikleri cizdirilerek, takipgi sayilarindaki degisimleri
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incelenmistir. Ayrica dnceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal tahminleme yontemi

ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araligina, taki tasarimcisi hesaplari, fenomenler

tarafindan etiketlendiginde, takipci sayilarinda 6nemli bir artis egim farki goriilememistir

(Sekil 59).

0-5 giin aralifinda goriilemeyen artig, 7’ser giinliik grafik incelendiginde, asil
goriildiigii zaman araliginin ilk 24 saatinde 6nemli bir pozitif artis tespit edilmistir (Sekil

60).

Taki Tasarimcisi
43000

42500 Y = -0,0029%8 + 0,105x5 - 1,2655x* + 3,6636x% + 29,155 + 0,8798X + 40349
R’ = 0,996

42000
41500
41000

40500
40000 =he= Beklenen

== TAKI TASARIMCISI

39%00 Polinom. (TAKI TASARIMCISI)

39000
30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 59: Taki Tasarimer Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60
Glinliik) Grafigi

Taki Tasarimci
41800

41700
41600 Taki Tasarimeti

41500
41400
41300
41200
41100
41000
40900

--------- Polinom. (Taki Tasarimci)

y = 0,0026x8 - 0,0999x° + 1,2695x* - 5,7062x3 + 6,0673x> + 17,545x + 41185
R?=0,9885

-7 6 5 4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 60: Taki1 Tasarimci1 Alt Kategorisi i¢in Takipgi/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
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2.6.2.3.17. -Unlii Yakim Alt Kategorisi Analizler

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
zaman ile artisinin belirlenmesi igin, oncelikle 5’er giin aralikla birer aylik ve 1’er giin
arayla, birer haftalik c¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipg¢i sayilarindaki degisimleri
incelenmistir. Ayrica dnceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal tahminleme ile, eger

etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araligna, inlii yakin1t hesabi tarafindan
etiketlendiginde, takipgi sayilarindaki artis goriilmektedir. Fakat bu egim, hesabin tahmin

egimine ¢ok benzer oldugu i¢in, fenomen etkisi gozlenememektedir (Sekil 61).

0-5 giin araliginda goriilen pozitif etki, 7’ser gilinliikk grafik incelendiginde
goriillememektedir. Detaylara bakildiginda ise, yine egimin dnceden daha dik oldugu,
etiketlemeden sonra artis hizinin azaldigi goriilmektedir. Burada da fenomenin etkili

olmadig1 ya da negatif etkide oldugu soylenebilir (Sekil 62).

o Unlii Yakim

Beklenen
104000 Polinom. (UNLU YAKINI)
103500 ORI L
103000 ;
102500 wif -0,0396x5 + 1,8617x5 - 34,35x* + 315,67x° - 1503,9x? + 3477 5 + 100326
R? = 10,9277
102000
101500

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 61: Unlii Yakin1 Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60
Giinliik) Grafigi
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Unlii Yakin
103700
103600
103500 — eeeeeeees Polinom. (Unlii Yakinr)
103400 e
103300 —— =
103200 BRI OO PILS Vet ""....
103100
103000 y =-0,0151x6 + 0,7114x5 - 12,93x* + 113,7x3 - 492,582 + 915,22 + 102800
102900 Rz =(,7899
102800

Unlii Yakimni

-7 6 -5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7
Sekil 62: Unlii Yakim Alt Kategorisi icin Takipg¢i/Zaman (1 Giin Aralikl, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.3.18. Yapimar Alt Kategorisi Analizler

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin,
takipgi sayilarinin zaman ile artisinin belirlenmesi igin dncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giinlin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araligina, yapimci hesabi tarafindan etiketlendiginde,
takip¢i sayilarindaki artig goriilmektedir. 0,9949 olan determinasyon katsayisina
bakildiginda degisimin cogu takipcinin etiketlemesi ile agiklanabildigi ongoriilmiistiir

(Sekil 63).

0-5 giin araliginda goriilen pozitif etki, 7’ser gilinliikk grafik incelendiginde
goriilememektedir (Sekil 64).
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Yapimci
7550000
7500000
7450000
7400000
7350000
7300000
7250000
7200000
7150000
7100000

y = -2,0195x5 + 99,3045 - 1859,3x4 + 16423x3 - 69644x2 + 147681x + TE+06
2=(,9949

==Y APIMCI
=—de== Beklenen
--------- Polinom. (YAPIMCI)

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 63: Yapimci Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik)
Grafigi

Yapimcl
7420000

7400000 -~ Yapumcl

7380000 e Polinom. (Yaprmcr)
7360000

7340000 e

7320000y = .0,326x5 + 18,541x° - 404,22x* + 4146,3%? - 19819x2 + 44151x + TE+06
7300000 R?=10,9968

7280000
7 6 5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 64: Yapimci Alt Kategorisi i¢in Takipgi/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Giinliik)
Grafigi

2.6.2.3.19. Yazar Alt Kategorisi Analizler

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, dnce takip edilen sayfalarin
takipgi sayilarinin zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, dncelikle 5’er giin aralikla birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarth aralifina, yazar hesabi tarafindan etiketlendiginde
takipc¢i sayilarindaki artis goriilememektedir. Hatta hesabin beklenen egiminin altinda
kaldig1 goriilmektedir. Buradan fenomenin etkisinin olmadigi ya da negatif etki tagidig

sOylenebilmektedir (Sekil 65).
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0-5 giin aralifinda goriilemeyen pozitif etki, 7°ser gilinliik grafik incelendiginde
goriilmektedir Ozellikle ilk 24 saatte fenomenin etkisi ile hizla takipgi sayisi artisi

gozlenmektedir (Sekil 66).

Yazar

176000 = _0,2755x6 + 12,596x5 - 223,26x* + 1930, 1x - 8438,6x2 + 17756x + 153850
174000 2 =0,9698

172000
170000
168000 )
166000 7 —8— YAZAR

164000 =dr==Beklenen

162000 e Polinom. (YAZAR)
160000

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 65: Yazar Alt Kategorisi i¢in Takipgi/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik)
Grafigi

Yazar

169900 == Yazar

--------- Polinom. (Yazar)
169850

169800

169750

169700 Yy =0,0022x% - 0,1105%> + 2,0477x* - 17,027x3 + 58,383x2 - 37,461x + 169713
R?=0,6059

169650
-7 6 5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 66: Yazar Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Glinliik)
Grafigi

2.6.2.4. Kiiltiir - Sanat Ana Kategorisi Analizler

Toplam 4 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayis1 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra zaman ile artisinin belirlenmesi igin, dncelikle 5’er giin aralikla birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki

degisimleri incelenmistir. Ayrica Onceki 30 giinlin verileri kullanilarak, dogrusal
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tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, kiiltir-sanat hesaplari, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde takipgi sayilarinda herhangi bir degisim goriilmemektedir.
Hatta beklenen egimin altinda kaldig1 gériilmektedir. Bu da fenomenin takipgi sayisina

etkisinin olmadigini ya da negatif yonde etkisinin oldugunu ifade etmektedir (Sekil 67).

0-5 giin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7’ser giinliikk grafik incelendiginde
goriilmektedir. Fakat detaylara bakildiginda, artisa ge¢mis egimden higbir farklilik

gostermedigi i¢in, fenomenin etkisi olmadigi kabul edilebilir (Sekil 68).

Kiiltiir - Sanat
73000
y= -0,0021x® - 0,0516x° + 3,5135x4 - 51,826x3 + 288,7x2 - 258,26x + 68604

72000 R2=10,9993
71000
70000 = —
=== EGLENCE - ETKINLIK
69000 MERKEZI
=pe—= Beklenen
68000
--------- Polinom. (EGLENCE -
67000 ETKINLIK MERKEZI)
66000
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Sekil 67: Kiiltiir Sanat Ana Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60
Giinliik) Grafigi

Kiiltiir Sanat

Kiltir Sanat /

--------- Polinom. (Kiiltlir Sanat)

70800
70700
70600
70500
70400

70300
70200 y = 0,0047x6 - 0,2133x° + 3,6528x* - 29,691x3 + 114,8x? - 148,59x + 70313
R>=10,9926

70100
70000
-7 6 5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 68: Kiiltiir Sanat Ana Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikl, 14
Giinliik) Grafigi
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2.6.25. Marka Ana Kategorisi Analizler

Toplam 20 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayis1 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi ig¢in 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, marka hesaplari, fenomenler tarafindan

etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda farklilagan bir egim goriilmemektedir (Sekil 69).

0-5 giin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7’ser giinliik grafik incelendiginde de
goriilmemektedir. Detaylara bakildiginda, takip¢i sayisinin oncesinde baglayan artis
egimini Kkoruyarak siirdiirdiigii goriilmektedir. Bu da fenomenden kaynakli bir etki

olmadigin1 géstermektedir (Sekil 70).

Marka
2200000
2180000 —=&— Marka

2160000 Beklenen ..—-r—"""".
2140000 oo, Polinom. (Marka) /

-
.
o
>
Iy

2120000 —
2100000 A —
L 6. 54 4+ 3. 2 4 + 2E+
2080000 V-‘%’y H3435x6 - 9,5157X 59,536X2_386,65X 5261,7x? + 24604x + 2E+06
R?2=10,9979
2060000
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Sekil 69: Marka Ana Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik)
Grafigi
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Marka

2150000
2145000
2140000
2135000
2130000
2125000
2120000 _

2115000  poprreme

5132888 ) = 0,026 - 1,7620¢ + 46,804x' - 609,86 + 3850,8¢ - T679,8% + 2E+08
2100000 R® = 0,9931

2095000

e \arka

......... Polinom. (Marka)
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Sekil 70: Marka Ana Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Giinliik)
Grafigi

2.6.2.5.1. Dayamkh Tiiketim Mallar1 Alt Kategorisi Analizler

Toplam 2 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
Excel tlizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayis1 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi igin, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve I’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmigtir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, dayanikli tiikketim mallar1 hesaplari,
fenomenler tarafindan etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda farklilasan bir egim
goriilmemektedir. Bunun yam sira, beklenen egimin altinda kalan bir egim ile devam

etmektedir (Sekil 71).

0-5 giin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7’ser gilinliik grafik incelendiginde de
goriilmemektedir. Detaylara bakildiginda, takip¢i sayisinin Oncesinde baslayan artig
egimi, etiketleme ile birlikte yavaslamistir. Bu da fenomenden kaynakli negatif bir etki

oldugunu gostermektedir (Sekil 72).
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Dayanmikh Tiketim Mallar

356000 . :
=—&— DAYANIKLI TUKETIM
354000 MALLARI
—d— Beklenen
352000
--------- Polinom. (DAYANIKLI TUKETIM
350000 MALLARI)
348000
346000
344000 ,0507x8 - 2,6012x5 + 49,355x* - 431,42x3 + 1759,4%?2 - 2289,5x + 345443
R?=10,9979
342000
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Sekil 71: Dayanikli Tiiketim Mallar1 Alt Kategorisi i¢cin Takip¢i/Zaman (5 Glin
Aralikli, 60 Giinliik) Grafigi

Dayanmikh Tiiketim Mallan

349500 Dayanikli Tiikketim Mallari

349000 /
......... Polinom. (Dayanikli Tiiketim .

348500 Mallar) e ee——— -

348000

347500 y=0,0173x5-0,8127x5 + 14,923x* - 134,79x% + 606,66x? - 1081,8x + 348318
R?>=10,984

347000

346500
7 6 5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 72: Dayanikli Tiiketim Mallar1 Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin
Aralikli, 14 Giinliik) Grafigi

2.6.2.5.2. Gida Uriinleri Alt Kategorisi Analizler

Toplamda 4 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, 6nce takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve giiglii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayisi 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi igin, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica Onceki 30 giinlin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme yontemi ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmiz1 ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araligina, gida iriinleri hesaplari, fenomenler

tarafindan etiketlendiginde takipg¢i sayilarinda artis olmustur. 0,9279 determinasyon
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katsayisina bakildiginda degisimin ¢ogu takipg¢inin etiketlemesi ile agiklanabildigi
ongoriilmistiir (Sekil 73).

0-5 giin araliginda goriilen artisin, asil goriildiigli zaman araliginin ilk 24 saat

oldugu 7’ser giinliik grafik incelendiginde tespit edilmistir (Sekil 74).

Gida Uriinleri
38000 —8— GIDA URUNLERI

37000
36000
35000
34000
33000
32000
31000
30000

=== Beklenen

y = 0,1765x5 - 6,396x° + 82,957x* - 461,27x3 + 1078,1x? - 841,98x + 32969
2=0,9279
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Sekil 73: Gida Uriinleri Alt Kategorisi i¢in Takipgi/Zaman (5 Giin Aralikli, 60

Giinliik) Grafigi
Gida Uriinleri
38000
37000 L TV
36000 = Gida Uriinleri /0 e
35000 - eeeeeeees Polinom. (Gida Uriinleri)
34000
33000 sttty
32000
y =0,058x6 - 2,3112x5 + 31,778x* - 170,77x3 + 283,6x% + 164,09x + 32505
31000 2=.9256
30000
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Sekil 74: Gida Uriinleri Alt Kategorisi i¢in Takipgi/Zaman (1 Giin Aralikh, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.5.3. Giysi Kiyafet Alt Kategorisi Analizler

Toplam 9 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayist 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi igin, oncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er gilin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki

degisimleri incelenmigtir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
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tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, giysi-kiyafet hesaplari, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde, takipg¢i sayilarinda negatif bir etki goriilmektedir. Hatta
beklenen egimin altinda kaldig1 goriilmektedir. Bu da fenomenin takipg¢i sayisina negatif

yonde etkisinin oldugunu ifade etmektedir (Sekil 75).

0-5 giin araliginda goriilen negatif etki, 7’ser giinlik grafik incelendiginde
goriilmemektedir. Fakat detaylara bakildiginda, artisa gegmis e§im, azalarak artisa devam

ettigi i¢in, fenomenin negatif etkisi oldugu kabul edilebilir (Sekil 76).

Giysi Kiyafet
4650000
y =-1,4462x5 + 58,228x> - 883,98x* + 6393,2%3 - 24154x? + 62680x + 4E+06

4600000 2=0,9544
4550000
4500000 gl

el G{YSI KIYAFET
4450000
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4400000
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Sekil 75: Giysi Kiyafet Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60
Glnliik) Grafigi

Giysi Kiyafet

4110000
4100000
4090000 — eeeeeees Polinom. (Giysi Kryafet)
4080000
4070000
4060000
4050000 s

y = 0,0121x6 - 1,7957%° + 66,424x* - 1026,4x3 + 7074,7x? - 14606x + 4E+06
4040000 2=

R2=10,992

4030000
4020000

= (5iysi Kiyafet
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Sekil 76: Giysi Kiyafet Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Gilin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
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2.6.2.5.4. Kozmetik Alt Kategorisi Analizler

Toplam 4 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayist 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi igin, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica Onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, kozmetik hesaplari, fenomenler tarafindan
etiketlendiginde takipgi sayilarinda farklilasan bir egim goriilmemektedir. Bunun yani
sira, baslangicta beklenen egim ile ayni; sonrasinda ise, altinda kalan bir egim ile devam

etmektedir (Sekil 77).

0-5 giin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7’ser giinliik grafik incelendiginde de
goriilmemektedir. Fakat detaylara bakildiginda, takipgi sayisi etiketlemeden bir giin sonra
daha belirgin bir artig gostermistir. Bu da farkli bir etkiden kaynaklanabilmektedir. Sonug
olarak fenomenden kaynakli etki olmadig1 kabul edilmektedir (Sekil 78).

Kozmetik

195000

y =-0,0387x8 + 1,6411x5 - 25,724x* + 181,79x3 - 597,31x2 + 2462,4x + 169152
190000 R>=0,9941
185000 /f
180000 - '/ |

et - —f— KOZMETIK
e
175000 e Beklenen
- ST Polinom. (KOZMETIK)

170000 ‘

30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 77: Kozmetik Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik)
Grafigi
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Kozmetik
239000
238000
237000
236000 et Polinom. (Kozmetik)
235000

234000 ==
T
233000

y = 0,0378x5 - 1,8572%5 + 34,162x4 - 291,41x3 + 1183,3x2 - 1902,5x + 234383
232000 -
R? = 0,9967
231000

230000

Kozmetik

-7 6 5 4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 78: Kozmetik Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Giinliik)
Grafigi

2.6.2.5.5. Spor Uriinleri Alt Kategorisi Analizler

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, dnce takip edilen sayfalarin
takipgi sayilarinin, zaman ile artisinin belirlenmesi igin, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmigtir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, spor firlinleri hesaplari, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde takip¢i sayilarinda farklilasan bir egim goriilmemektedir.
Bunun yani sira, baglangicta beklenen egim ile ayni1; sonrasinda ise, altinda kalan bir egim

ile devam etmektedir (Sekil 79).

0-5 gilin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7’ser glinliikk grafik incelendiginde
goriilmektedir. Detaylara bakildiginda etiketlemeden sonra pozitif artis gosteren bir
grafik bulunmaktadir (Sekil 80).
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Spor Uriinleri

275000 - ,
—&— SPOR URUNLERI]
270000
=i Beklenen
265000 . Polinom. (SPOR URUNLERY)
260000
255000

y = 0,0784x6 - 3,1965x° + 51,564x* - 428,05x% + 1860,6x? - 2029,5x + 252611
250000 Rz =0.9983

30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30
Sekil 79: Spor Uriinleri Alt Kategorisi i¢in Takipgi/Zaman (5 Giin Aralikli, 60
Giinliik) Grafigi

Spor Uriinleri
265000
264000  — Spor Uriinleri

263000 e Polinom. (Spor Uriinleri)

262000
261000

260000 y=0,0191x5-0,8588x5 + 14,194x* - 106,57x3 + 371,43x2 - 322,48x + 260237
259000 *=0,9951

258000
7 6 5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 80: Spor Uriinleri Alt Kategorisi icin Takipgi/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.6.  Online Ahsveris Ana Kategorisi Analizler

Toplam 13 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayisi 0,5’in altinda kalan 1 sayfa bulunmus ve analizden ¢ikarilmistir.
Ortalama degeri alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, oncelikle 5’er giin
aralikla, birer aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipg¢i
sayilarindaki degisimleri incelenmistir. Ayrica dnceki 30 giinlin verileri kullanilarak,
dogrusal tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, online aligveris hesaplari fenomenler

tarafindan etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda pozitif yonde artan bir egim
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goriilmektedir. 0,979 determinasyon katsayisina bakildiginda degisimin ¢ogu takipginin

etiketlemesi ile aciklanabildigi goriilmiistiir (Sekil 81).

0-5 giin araliginda goriilen pozitif etki, 7’ser giinliikk grafik incelendiginde de
goriilmektedir. Detaylara bakildiginda da ilk 24 saatte takipgi sayisinin daha dik bir
egimle artig gosterdigi goriilmektedir (Sekil 82).

Online Ahsveris

500000
=== Online Aligveris

490000 ——Beklenen

480000  ctoeeeees Polinom. (Online Aligveris)

470000
460000

450000 .
= 0,3954x5 - 15,12%5 + 224,91x4 - 1726,3x3 + 7625,9x2 - 14029x + 457947

440000 R?=0,979
-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 81: Online Aligveris Ana Kategorisi i¢cin Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60

Giinliik) Grafigi
Online Ahsveris
430000 e Online Aligveris
485000
480000 T Pollnom. (Online .
Aligveris)
475000
470000 iz S
465000
y =0,0392x6 - 1,6993x5 + 24,41x* - 120,71x3 + 100,05x? + 695,44x + 466477

460000 R?=0,9765
455000

-7 6 5 -4 -3 -2 -1 O 1 2 3 4 5 6 7
Sekil 82: Online Alisveris Ana Kategorisi igin Takipgi/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.6.1. Alhsveris Merkezi Alt Kategorisi Analizler

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
takip¢i sayilarinin zaman ile artisinin belirlenmesi igin, dncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki

degisimleri incelenmistir. Ayrica Onceki 30 giinlin verileri kullanilarak, dogrusal
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tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, aligveris merkezi hesaplari, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda farklilasan bir egim goriilmemektedir.
Bunun yani sira baslangigta beklenen egim ile ayni; sonrasinda ise, iistiine ¢ikan bir egim
ile devam etmektedir. Fakat 10. giinden sonra goriilen egim artiginin bagka bir kaynagi
oldugu, kabul edilmektedir (Sekil 83).

0-5 giin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7°ser giinliik grafik incelendiginde
goriilmektedir. Detaylara bakildiginda, etiketlemeden sonra birinci giiniin sonuna kadar
pozitif artis gosteren bir grafik bulunmaktadir. 1. giiniin sonunda, yine farkl: bir etkinin
oldugu da kabul edilebilir. Bu nedenlerle fenomenin net etkisi bu verilerle

yorumlanamamaktadir (Sekil 84).

Alsveris Merkezi
35500y =0,0178x6 - 0,8748%5 + 16,597x* - 154,83 + 741,812 - 1505,4x + 3441

R2=09787 e Do
35000 b
34500

'_‘.”._.,’..' ..... 7 . .
34000 —&— ALISVERIS MERKEZI

. "‘

33500 Bt Beklenen

33000
-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 83: Aligveris Merkezi Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60
Giinliik) Grafigi
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Ahsveris Merkezi
34900
34800
34700 i i i
34600 T Polinom. (Aligveris Merkezi)
34500
34400
34300
34200
34100
34000
33900

e Alisveris Merkezi

y =-0,0074x® + 0,3844x5 - 7,6553x* + 73,45x3 - 340,87x% + 671,45x + 33910
R?=0,8683

-7 6 5 4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 84: Alisveris Merkezi Alt Online Aligveris Ana Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman
(1 Giin Aralikli, 14 Giinliik) Grafigi

2.6.2.6.2. Ayakkabi1 Canta Alt Kategorisi Analizler

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
takipgi sayilarinin zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmigtir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, ayakkabi- ¢anta hesabi, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda yiiksek seviyede farklilasan bir egim
goriilmemektedir. Bunun yani sira, baslangigta beklenen egim ile benzer; sonrasinda ise,

altinda kalan bir egim ile devam etmektedir (Sekil 85).

0-5 giin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7’ser giinliik grafik incelendiginde de
net sekilde goriilememekte, ilk glinkii artis dncesindeki e§ime benzer sekilde dalgalandigi

goriilmektedir. Fenomenin etkisinin goriilemedigi kabul edilmektedir (Sekil 86).



550000

500000

450000

400000

350000

300000

250000

Ayakkabi, Canta
—&— AYAKKABI, CANTA

=== Beklenen

--------- Polinom. (AYAKKABI, CANTA)

y = 1,455x5 - 60,733%° + 1013,4x* - 8748,7x3 + 40183x? - 68471x + 342331
R?=10,9923
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Sekil 85: Ayakkabi, Canta Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60

450000
440000
430000
420000
410000
400000
390000
380000
370000
360000
350000

Giinliik) Grafigi

Ayakkabi Canta

e Ayakkabi Canta

--------- Polinom. (Ayakkabi Canta)

y = 0,414x5 - 19,902x° + 361,92x* - 3135,2x% + 13557x? - 23530x + 397732
R?=0,9719
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Sekil 86: Ayakkabi, Canta Alt Kategorisi icin Takip¢i/Zaman (1 Gilin Aralikli, 14

Giinliik) Grafigi

2.6.2.6.3. Giysi Kiyafet Alt Kategorisi Analizler

Toplam 4 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, 6nce takip edilen sayfalarin

92

Excel iizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve giiclii oldugu bulunmustur.

Korelasyon katsayist 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri

alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer

aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki

degisimleri incelenmigtir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal

tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, giysi-kiyafet hesaplari, fenomenler

tarafindan etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda farklilasan bir e§im goriillmemektedir.
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Bunun yani sira baslangigta beklenen egim ile ayni; sonrasinda ise, altinda kalan bir egim

ile devam etmektedir (Sekil 87).

0-5 giin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7’ser giinliik grafik incelendiginde de
goriilmemektedir. Detaylara bakildiginda, etiketlemeden Once baslayan pozitif artis,

etiketlemeden sonra azalarak artmaktadir ve sonunda azalan bir grafik goriilmektedir

(Sekil 88).

Giysi, Kiyafet

;55008y = 20,0026x6 + 0,1622x5 - 3,1684x" + 20,7045 - 6,523x% + 371,06x + 246490
5400 R? =0,9954

253000
252000
251000
250000
249000
248000
247000
246000
245000

—@— GIYSI, KIYAFET
=== Beklenen
--------- Polinom. (GIY'SI, KIYAFET)

30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30
Sekil 87: Giysi, Kiyafet Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60

Giinliik) Grafigi

Giysi Kiyafet
252000
251500 Giysi Kiyafet i
251000 o Polinom. (Giysi Kiyafet) ...
250500 T
250000 AT
249500 y = 0,0038xE - 0,1566x5 + 2,3995x" - 18,472x° + 87,118x? - 109,4x + 249658
248500

-7 6 5 4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7
Sekil 88: Giysi, Kiyafet Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Glin Aralikli, 14
Gilinliik) Grafigi
2.6.2.6.4. Muhtelif Portal Alt Kategorisi Analizler

Toplam 3 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, dnce takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayis1 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri

alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi igin, oncelikle 5’er giin aralikla, birer
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aylik ve I’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, muhtelif portal hesaplari, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda pozitif yonde artan bir egim
goriilmektedir. 0,9629 determinasyon katsayisina bakildiginda degisimin ¢ogu takip¢inin
etiketlemesi ile agiklanabildigi goriilmiistiir (Sekil 89).

0-5 giin araliginda goriilen pozitif etki, 7’ser giinlilk grafik incelendiginde de
goriilmektedir. Detaylara bakildiginda da ilk 24 saatte takipgi sayisinin daha dik bir
egimle artis gosterdigi gortilmektedir (Sekil 90).

Muhtelif Portal
1320000 y =0,8307x6 - 26,404x5 + 279,99x* - 1157,4x3 + 2662,1x% + 354,02X + 1E+06

1300000 RP=09629 e
1280000 e

1260000

1240000 —&— MUHTELIF, PORTAL
1220000 ——a— Beklenen

1200000 g™ Polinom. (MUHTELIF,
1180000 PORTAL)
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Sekil 89: Muhtelif Portal Alt Kategorisi i¢in Takipgi/Zaman (5 Giin Aralikli, 60
Giinliik) Grafigi

Muhtelif Portal
1300000
1290000
1280000 e Polinom. (Muhtelif Portal)
1270000
1260000
1250000
1240000 R T Ty S

1230000 y = 0,0285x6 - 0,6835%° - 13,771x* + 497,923 - 3946,7x? + 10126x + 1E+06
1220000 R?>=10,9508

1210000

e \uhtelif Portal

-7 6 5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 90: Muhtelif Portal Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikl, 14
Giinliik) Grafigi
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2.6.2.6.5. Kiiltiir Sanat Alt Kategorisi Analizler

Toplam 4 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve giiglii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayist 0,5’in altinda kalan 1 sayfa bulunmus ve analizden ¢ikarilmistir.
Ortalama degeri alindiktan sonra, zaman ile artiginin belirlenmesi i¢in, 6ncelikle 5’er giin
aralikla, birer aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi
sayilarindaki degisimleri incelenmistir. Ayrica 6nceki 30 giiniin verileri kullanilarak,
dogrusal tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, Kkiiltiir-sanat hesaplari, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda pozitif artis saglayan bir egim
goriilmemektedir. Fakat tahminlemede azalis goriilmedigi icin, egimin {istiinde
kalmaktadir. Bununla birlikte, bu etkinin fenomenden kaynakli oldugu sdylenemez (Sekil
91).

0-5 giin aralifinda goriilemeyen pozitif etki, 7°ser gilinliik grafik incelendiginde
hafif bir egim farkiyla da olsa goriilmektedir. Fenomenin etkisinin az olmakla birlikte,
var oldugu kabul edilebilir (Sekil 92).

Kiiltiir, Sanat

240000
y = 0,2964x° - 14,098x5 + 266,63x" - 2537,3x + 12563x? - 28738X + 252429
238000 R = 0,9919 =

236000
234000 &/, =

232000 s —8— KULTUR, SANAT

230000 f.l--"'. Beklenen

228000 PR Polinom. (KULTUR, SANAT)
226000
30 25 20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 91: Kiiltiir Sanat Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60
Giinliik) Grafigi
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Kiiltiir Sanat
254000

253500 Kiltiir Sanat

--------- Polinom. (Kiiltiir Sanat)
253000
252500
252000

y =-0,0042x6 + 0,1871x° - 3,2542x* + 29,275x3 - 149,84x% + 520,85x + 251556
251500 R?=0,9947

251000
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Sekil 92: Kiiltiir Sanat Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.7. Sosyal Medya Platformu Ana Kategorisi Analizler

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
takipgi sayilarinin zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, sosyal medya hesaplari, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda herhangi bir degisim goriilmemektedir.
Hatta beklenen egimin altinda kaldig1 goriilmektedir. Bu da fenomenin takipgi sayisina

etkisinin olmadigini, ya da negatif yonde etkisinin oldugunu ifade etmektedir (Sekil 93).

0-5 gilin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7’ser giinliik grafik incelendiginde de
goriilememektedir. Fakat detaylara bakildiginda artisa ge¢mis egimden hicbir farklilik

gostermedigi i¢in, fenomenin etkisi olmadigi kabul edilebilir (Sekil 94).
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Sosyal Medya Platformu
29000
23800 Y = 0.0052x° - 0,2551x5 + 4,7034x" - 40,757x° + 162,86x2 - 143,88 + 27400
28600 *=0,997
28400
28200
28000

27800 el K ADIN
27600
27400 =de= Beklenen

27200 e Polinom. (KADIN)
27000
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Sekil 93: Sosyal Medya Platformu Ana Kategorisi i¢in Takipg¢i/Zaman (5 Giin
Aralikli, 60 Giinliik) Grafigi

Sosyal Medya Platformu

28100
28050 s
28000 e Sosyal Medya Platformu
27950 )
= Py Polinom. (Sosyal Medya
27900 Platformu)
27850 Y= -0,0009x6 + 0,0431x° - 0,7115x* + 4,7556x%3 - 8,4866x%2 - 4,0285x + 27938
R?=0,9901
27800
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Sekil 94: Sosyal Medya Platformu Ana Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin
Aralikli, 14 Giinliik) Grafigi

2.6.2.8. STK, Resmi Kurum Ana Kategorisi Analizler

Toplam 12 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayisi 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisimin belirlenmesi igin, oncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, STK ve resmi kurum hesaplari, fenomenler

tarafindan etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda pozitif yonde artan bir egim
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goriilmektedir. 0,9799 determinasyon katsayisina bakildiginda, degisimin ¢ogu takip¢inin
etiketlemesi ile aciklanabildigi goriilmiistiir (Sekil 95).

0-5 giin araliginda goriilen pozitif etki, 7’ser giinlilk grafik incelendiginde de
goriilmektedir. Detaylara bakildiginda da ilk 24 saatte takip¢i sayisinin daha dik bir
egimle artis gosterdigi gortilmektedir (Sekil 96).

STK, Resmi Kurum
74000

y =0,0918x5 - 2,8666x° + 26,655x* - 33,553x° - 486,15x% + 1973,2x + 61740
R2=10,9799
70000 == STK, Resmi Kurum

72000

68000 =de= Beklenen

--------- Polinom. (STK, Resmi Kurum).-"/
66000
64000 L

62000
-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 95: STK, Resmi Kurum Ana Kategorisi i¢in Takipg¢i/Zaman (5 Giin Aralikli,

60 Giinliik) Grafigi
STK,Resmi Kurum

76000
74000 e STK,Resmi Kurum
72000 - -

--------- Polinom. (STK,Resmi
70000 Kurum) S
68000
66000
64000
62000 Y= 0,0426x® - 1,5898x%> + 19,175x* - 69,852x3 - 90,241x? + 854,98x + 64150

R?=10,9464

60000

-7 6 5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 96: STK, Resmi Kurum Ana Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikls,
14 Giinliik) Grafigi

2.6.2.8.1. Acil Durum, Yardim Alt Kategorisi Analizler

Toplam 3 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
Excel iizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayist 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi igin, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer

aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri cizdirilerek, takip¢i sayilarindaki



99

degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, acil durum- yardim hesaplari, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda herhangi bir degisim goriilmemektedir.
Hatta beklenen egimin altinda kaldigi goriilmektedir. Bu da fenomenin takipgi sayisina

etkisinin olmadigini ya da negatif yonde etkisinin oldugunu ifade etmektedir (Sekil 97).

0-5 giin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7 ser giinliik grafik incelendiginde de
goriilememektedir. Fakat detaylara bakildiginda, etiketlemeden Once artisa gegmis
egimden sonra azalarak artan bir yapiya gectigi icin fenomenin negatif etkisi oldugu kabul

edilebilir (Sekil 98).

Acil Durum, Yardim

160009 =-0,0702x® + 2,6843x5 - 37,902x* + 233,65x3 - 532,42x% + 945,62x + 146394

158000 R>=10,9982

156000
154000
152000
150000

148000 e Polinom. (ACIL DURUM,
146000 YARDIM)

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 97: Acil Durum, Yardim Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli,
60 Giinliik) Grafigi

=—— ACIL DURUM, YARDIM
=—de=— BEKLENEN

Acil Durum Yardim

51600
51400 == Acil Durum Yardim

51200 /

51000 Polinom. (Acil Durum Yardlr'l?)

50800 oy e ettt
50600
50400
50200
50000
49800

y =0,0072x5 - 0,2899x5 + 4,1084x* - 22,731x3 + 17,561x? + 271,47x + 50080
R?>=0,9528

-7 6 5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 98: Acil Durum, Yardim Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli,
14 Giinliik) Grafigi



100

2.6.2.8.2. Aile, Calisma Alt Kategorisi Analizler

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, 6nce takip edilen sayfalarin
takipgi sayilarinin zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica Onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme il eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, aile- caligma, fenomenler tarafindan
etiketlendiginde, takipgi sayilarinda pozitif yonde artan bir egim goriillmektedir. 0,996
determinasyon katsayisina bakildiginda, degisimin c¢ogu takipginin etiketlemesi ile

acgiklanabildigi ongoriilmiistiir (Sekil 99).

0-5 giin araliginda goriilen pozitif etki, 7’ser giinliik grafik incelendiginde de
goriilmektedir (Sekil 100).

Aile, Calisma

114000~ 0973x6 - 3,4314x6 + 42,257%¢ - 212,07 + 390,9x2 + 372,02 + 105043
113000 2 —

0,996 L
112000 e
111000 ~
110000
109000 il

o .

108000 o —&— AiLE, CALISMA
107000 —
106000 gt Beklenen

165000 Polinom. (AILE, CALISMA)
104000

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 99: Aile, Calisma Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60
Giinliik) Grafigi
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Aile, Calisma
112000
e Alile, Calisma _
111000 T

--------- Polinom. (Aile, Calisma)

110000
109000 . =

108000

107000 Y =0,0217x5 - 0,8121x5 + 9,8352x* - 35,3213 - 67,835x2 + 660,56 + 107158
R* =0,9728

106000

105000
-7 6 5 4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 100: Aile, Calisma Alt Kategorisi i¢in Takipg¢i/Zaman (1 Giin Aralikl, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.8.3. Cevre Alt Kategorisi Analizler

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, dnce takip edilen sayfalarin
takipgi sayilarinin zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmigtir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, g¢evre hesaplari, fenomenler tarafindan
etiketlendiginde takip¢i sayilarinda herhangi bir degisim goriilmemektedir. Hatta 20.
Giinden itibaren, beklenen egimin altinda kaldig1 gériilmektedir. Bu da fenomenin takipgi

sayisina etkisinin olmadigini ifade etmektedir (Sekil 101).

0-5 giin araliginda belirlenen etki, 7°ser giinliik grafik ile kiyaslandiginda; ilk 5 giin
i¢in, pozitif yonde etkisinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Fakat detaylara
bakildiginda, artisa gegmis egimden higbir farklilik gostermedigi i¢in, fenomenin etkisi
olmadig1 kabul edilebilir (Sekil 102).
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Cevre
235000
y =-0,1328x° + 5,8666x° - 101,07x* + 834,03x3 - 3262,7x% + 6958,7x + 207991

230000 R?=10,9992
225000
220000 == CEVRE

=dr== Beklenen
215000 .

--------- Polinom. (CEVRE)
210000

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 101: Cevre Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik)
Grafigi

Cevre
227000
226000 Cevre
225000 i
224000
223000
222000
221000
220000
219000 Y = -0,0131x5 + 0,7643x" - 16,685x" + 166,54x° - 745,852 + 1736,9x + 218918
218000 *=0,9952
217000

Polinom. (Cevre)

7 6 S5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7
Sekil 102: Cevre Alt Kategorisi icin Takipg¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Giinliik)
Grafigi

2.6.2.8.4. Egitim Alt Kategorisi Analizler

Toplam 4 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, 6nce takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayisi 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi igin, oncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er gilin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takip¢i sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, egitim sayfalari, fenomenler tarafindan

etiketlendiginde takipg¢i sayilarinda pozitif yonde artan bir egim goriilmektedir. 0,9415
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determinasyon katsayisina bakildiginda, degisimin ¢ogu takipginin etiketlemesi ile
aciklanabildigi ongoriilmiistiir (Sekil 103).

0-5 giin araliginda goriilen pozitif etki, 7°ser giinliik grafik incelendiginde de
goriilmektedir ve yogun olarak etki ilk 24 saatte goriilmektedir (Sekil 104).

Egitim
180000 y = 1,7093x0 - 61,112x5 + 775,77x" - 4153, 1 + 9050,2%¢ - 5485 + 122337
170000 R*= 0 9415 e g

160000 —m—EGiTIM
150000 == Beklenen

140000 — weeeeeees Polinom. (EGITIM)
130000

120000
110000

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30
Sekil 103: Egitim Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik)

Grafigi

Egitim

45000
Egitim e
40000 — Polinom. (Egitim)
35000
T
y = 0,1404x° - 5,4993x5 + 73,264x* - 363,73x® + 407,79%2 + 1042,2x + 30276
R? = 0,9202

25000
20000

-7 6 5 4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 104: Egitim Alt Kategorisi i¢in Takipg¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Gilinliik)
Grafigi

2.6.2.8.5. Hayvan Haklar Alt Kategorisi Analizler

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
takipci sayilarinin zaman ile artiginin belirlenmesi i¢in, oncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giinlin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.
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Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, hayvan haklart hesabi, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde takipg¢i sayilarinda herhangi bir degisim goriilmemektedir.
Hatta beklenen egimin iistiinde olmasina ragmen ge¢mise dontik artis egimini azalarak

artana doniistlirdiigii icin, negatif etkisi oldugu kabul edilebilir (Sekil 105).

0-5 giin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7’ser gilinlik grafikte de
goriilememektedir. Detayli incelediginde de gegmisteki farkli bir artigin yiiksek etkisini
azalttig1 icin, negatif yonde etkisi oldugu kabul edilebilir (Sekil 106).

Hayvan Haklar:

100000 = 0, 1292x6 + 6,8108x° - 136,44x* + 1289,0%° - 5791,8x? + 11575x + 85188

99000 R2=0,9684 g
98000

97000

96000 —f— HAYVAN HAKLARI
95000 ) === Beklenen

94000 o e Polinom. (HAYVAN
93000 .............. : HAKLAR')

92000

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 105: Hayvan Haklar Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60
Giinliik) Grafigi

Hayvan Haklar:
99000

98000 LT L
97000 -

96000
95000
94000
93000
92000
91000

Hayvan Haklari

--------- Polinom. (Hayvan Haklart)

y =-0,0851x° + 4,0369x° - 71,635x* + 578,18x° - 2047,8x> + 3017,6x + 92146
R?>=10,9781

-7 6 5 4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7
Sekil 106: Hayvan Haklar1 Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.8.6. Saghk Alt Kategorisi Analizler

Toplam 2 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve giiglii oldugu bulunmustur.

Korelasyon katsayis1 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
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alindiktan sonra, zaman ile artisimin belirlenmesi igin, dncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, saglik sayfasi, fenomenler tarafindan
etiketlendiginde, takipci sayilarinda beklenen egimin disinda bir etki goriilememektedir.
20.giinde basladig1 goriilen artis egiminin, farkli bir etkiden kaynaklandigi tahmin
edilmektedir (Sekil 107).

0-5 giin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7°ser giinliik grafik incelendiginde de

goriilmemektedir (Sekil 108).

Saghk
90000
y = -0,3724xE + 14,783x5 - 222,774 + 16053 - 5688x + 9312,4x + 73925 .
88000 R?=0,9688 ;

86000 .
—8— SAGLIK

84000

=== Beklenen

82000

80000

78000
-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 107: Saglik Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik)

Grafigi

Saghk
40500
40400 = Saglik
40300 ......... Polinom. (Sagllk) ...............
40200 A
40100
40000 y = 0,0024x6 - 0,1x8 + 1,6007x* - 12,262x® + 47,371x? - 69,148x + 40115

R2=0,9919

39900

-7 6 5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 108: Saglik Haklar1 Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
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2.6.2.9. Sirket Ana Kategorisi Analizler

Toplam 19 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, dnce takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve giiglii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayis1 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi igin, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, sirket hesaplari, fenomenler tarafindan
etiketlendiginde takipgi sayilarinda negatif etki goriilmektedir. Hatta beklenen egimin
altinda kaldig1 goriilmektedir. Bu da fenomenin takipgi sayisina negatif yonde etkisinin
oldugunu ifade etmektedir (Sekil 109).

0-5 giin araliginda goriilen negatif etki, 7’ser giinliik grafik incelendiginde de
goriilmektedir. Detaylara bakildiginda, negatif etkinin ilk 24 saatte yogun olarak
goriildiigii gozlenmektedir (Sekil 110).

Sirket

1120000 y =-1,0924x8 + 36,5315 - 376,07x4 + 472,64x3 + 12229x? - 50404x + 1E+086
R2=0,7386

1100000

1080000

1060000 . n = —&— SIRKET

1040000 TR XEa = Beklenen

1020000 N/ e Polinom. (SIRKET)

|
1000000

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 109: Sirket Ana Kategorisi i¢in Takipg¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik)
Grafigi
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Sirket
1082000

1080000
1078000
1076000
1074000
1072000

e— Sirket

......... Polinom. (Sirket)

y = 0,0184x6 - 1,3411x5 + 36,779x* - 470,77x + 2814,5x2 - 6311x + 1E+06
1070000 RE= 05137

1068000
7 6 5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 110: Sirket Ana Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Giinliik)
Grafigi

2.6.2.9.1. Ayakkabi, Canta Alt Kategorisi Analizleri

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, dnce takip edilen sayfalarin
takipgi sayilarinin zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica Onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, ayakkabi- ¢anta hesabi, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde, takipgi sayilarinda negatif etki goriilmektedir. Hatta beklenen
egimin altinda kaldig1 goriilmektedir. Bu da fenomenin takipgi sayisina negatif yonde

etkisinin oldugunu ifade etmektedir(Sekil 111).

0-5 giin araliginda goriilen negatif etki, 7’ser gilinlik grafik incelendiginde
goriilememektedir. Gegmisten dik bir egimle artan takip¢i sayisinda, egim azalarak
artmaya devam etmistir. 2. Giin itibariyle takip¢i sayisi keskin bir azalis gostermektedir.
Bu azalig farkli bir etki nedeniyle de olabilecegi i¢in, fenomenin etkisinin net olarak

belirlenmesi miimkiin degildir (Sekil 112).
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Ayakkabi, Canta
525000
y = 0,4467x6 - 21,093x5 + 379,71x* - 3209,4x3 + 12474x? - 16333x + 500422
520000 R>=0,9736
515000
510000
s0s000 AT e e
500000 g —— AYAKKABI, CANTA
495000 === Beklenen
--------- Polinom. (AYAKKABI, CANTA)
490000

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 111: Ayakkabi, Canta Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60
Giinliik) Grafigi

Ayakkabi Canta

508000 Ayakkabi Canta

507500
507000
506500 p
506000 -

505500

505000
504500 Y= -0,091x8 + 4,1207x° - 71,257x* + 586,44x3 - 2359x? + 4539,4x + 502476
R?=0,9533

--------- Polinom. (Ayakkab1 ~ ...- 77" se. \
Canta)

504000
7 6 5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 112: Ayakkabi, Canta Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.9.2. Banka Alt Kategorisi Analizleri

Toplam 4 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, 6nce takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayist 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi igin, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri gizdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica Onceki 30 giinlin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.
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Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, banka hesaplari, fenomenler tarafindan
etiketlendiginde, takipgi sayilarinda net bir sekilde negatif etki goriilmektedir. Bu da

fenomenin takipgi sayisina negatif yonde etkisinin oldugunu ifade etmektedir (Sekil 113).

0-5 giin araliginda goriilen negatif etki, 7’ser giinlik grafik incelendiginde de
goriilmektedir. Detaylara bakildiginda negatif etkinin ilk 24 saatte yogun olarak
goriildigi gozlenmektedir (Sekil 114).

Banka
50000
y =-0,9616x6 + 36,732x° - 518,54x* + 3337x3 - 10050x2 + 13373x + 31609
45000 R2=0,8278
40000 e /
35000
== BANKA
30000
=—t—= Beklenen et .
25000 - Lo :
......... POIanm (BANKA) “ecseee®
20000

-30 25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30
Sekil 113: Banka Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik)
Grafigi

Banka
50000

45000 _ —Banka

40000 N SN Polinom. (Banka)

35000

30000

25000

y =-0,1498x® + 3,8283x5 + 9,0616x* - 961,05x3 + 8579,6X? - 25565x + 61933
20000 2=
) R 1 0,837
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Sekil 114: Banka Alt Kategorisi i¢in Takipg¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Giinliik)
Grafigi

2.6.2.9.3. Dizi- Film Alt Kategorisi Analizleri

Toplam 2 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, 6nce takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve giiglii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayis1 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri

alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi igin, oncelikle 5’er giin aralikla, birer
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aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipg¢i sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giinlin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi, tarih dizi, film hesaplari, fenomenler tarafindan
etiketlendiginde takipgi sayilarinda net bir sekilde negatif etki goriilmektedir. Beklenen
egimin altinda izlenmektedir bu da fenomenin takipgi sayisina negatif yonde etkisinin

oldugunu ifade etmektedir (Sekil 115).

0-5 giin araliginda goriilen negatif etki, 7’ser gilinliik grafik incelendiginde
goriilememektedir. Gegmisten gelen artis egimi devam ettigi i¢in, fenomenin etkisinin
olmadig1 kabul edilebilir (Sekil 116).

Dizi, Film Yapim
1160000 =@ DiZI, FILM YAPIM

=== Beklenen

1150000

--------- Polinom. (DiZi, FILM YAPIM)
1140000 /- \ e g
1130000 R e I
1120000
1110000 y = 0,44xE - 12,366x° + 57,6304 + 1214,1x3 - 14728x2 + 55549 + 1E+06
1100000 R =0,6626
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Sekil 115: Dizi, Film Yapim Alt Kategorisi igin Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60
Giinliik) Grafigi

Dizi Film Yapi
1136000
1134000
1132000 - eeeeeenee Polinom. (Dizi Film Yapr) /
1130000
1128000
1126000
1124000 y =0,0693x%8 - 3,1743x%° + 56,29x* - 487,493 + 2102x2 - 3280,5x + 1E+06
1122000 R’ =0,997
1120000

Dizi Film Yap1

-7 6 5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 116: Dizi, Film Yapim Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Gilin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
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2.6.2.9.4. Futbol Kuliibii Alt Kategorisi Analizleri

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, 6nce takip edilen sayfalarin
takipgi sayilarinin zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, futbol kuliibii hesabi, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda beklenenin haricinde herhangi bir etki
goriilememektedir. Hatta 5. Gilinden itibaren beklenen egimin altinda kaldig:
goriilmektedir. Bu da fenomenin takipgi sayisina etkisinin olmadigini ya da negatif yonde

etkisinin oldugunu ifade etmektedir (Sekil 117).

0-5 giin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7’ser giinliik grafik incelendiginde
goriilmektedir. Detayli incelendiginde, gegmise gore, mevcut artis egimiyle 2. Giin
boyunca devam etmistir. Bu nedenle fenomenin etkisinin olmadigi kabul edilebilir (Sekil
118).

Futbol Kuliibii
4400000 =—8—FUTBOL KULUBU
4950000 Beklenen
4300000 ...l POIinom, (FUTBOL »
4250000 KULUBU) PP e ——
4200000 g

4150000 gy = 1,682%6 + 85,646x5 - 1689,3%% + 16163x% - 775572 + 186302X + 4E+06
R? = 10,9974
4100000
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Sekil 117: Futbol Kuliibli Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60
Giinliik) Grafigi
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Futbol Kuliibii
4280000

4270000

Futbol Kuliibii

4260000 oo Polinom. (Futbol Kuliibii)
4250000

4240000 '

4230000

4220000 Y =0,1818%" - 7,5858x5 + 111,81x - 681,05x + 1575,4x2 + 1526,9x + 4E+06
R? = 0,9952

4210000

4200000
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Sekil 118: Futbol Kuliibii Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.9.5. Gida Uriinleri Alt Kategorisi Analizleri

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, dnce takip edilen sayfalarin
takipgi sayilarinin zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmigtir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, gida firiinleri sayfasi, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde takip¢i sayilarinda pozitif yonde artan bir egim gortilmektedir.
0,9919 determinasyon katsayisina bakildiginda degisimin ¢ogu takipginin etiketlemesi ile

aciklanabildigi ongorilmiistiir (Sekil 119).

0-5 giin araliginda goriilen pozitif etki, 7’ser giinliik grafik incelendiginde de
goriilmektedir (Sekil 120).
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Gida Uriinleri

21500 == GIDA URUNLERI

21300

21100 —de—Beklenen
20900
20700
20500
20300
20100
19900 y = 0,0319x + 1,324x5 - 21,218x* + 165,78X° - 647,31x2 + 1187,6x + 19320
19700 R2=10,9919

19500

--------- Polinom. (GIDA URUNLERT)
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Sekil 119: Gida Uriinleri Alt Kategorisi i¢in Takipgi/Zaman (5 Giin Aralikli, 60

Giinliik) Grafigi
Gida Uriinleri
20500 )
20450 e (G1da Urtlinleri
20400 eeeeeeees Polinom. (Gida Uriinleri)

20350
20300

20250 =
20200 Y= 0,0018x° - 0,0845x° + 1,5204x" - 12,946x3 + 55,162x2 - 103,67x + 20317
R* =0,9915

20150

20100
7 6 S5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 120: Gida Uriinleri Alt Kategorisi i¢in Takipgi/Zaman (1 Giin Aralikl1, 14
Giinliik) Grafigi

2.6.2.9.6. Giysi, Kiyafet Alt Kategorisi Analizleri

Toplam 4 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayist 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi igin, dncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri cizdirilerek, takip¢i sayilarindaki
degisimleri incelenmigtir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir
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Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, giysi kiyafet hesaplari, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde, takipgi sayilarinda beklenenin haricinde herhangi bir etki
goriilememektedir. Bu da fenomenin takip¢i sayisina etkisinin olmadigini ifade

etmektedir (Sekil 121).

0-5 giin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7°ser gilinliik grafik incelendiginde
goriilmektedir. Detayli incelendiginde, ge¢mise gore mevcut artis efimiyle devam

etmistir. Bu nedenle fenomenin etkisinin olmadigi kabul edilmektedir (Sekil 122).

Giysi, Kiyafet

1060000 -

1050000 —&— GiYSI, KIYAFET

1040000

1030000

1020000 e Polinom. (GIYSi, KIYAFET)

1010000

1000000
990000
980000
970000
960000

—#— Beklenen

y = -0,0265x° + 2,6525x° - 80,393x* + 1077,5x° - 6935,8x? + 25548x + 953031
R?=0,9997
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Sekil 121: Giysi, Kiyafet Alt Kategorisi i¢in Takipgi/Zaman (5 Giin Aralikli, 60

Giinliik) Grafigi
Giysi, Kiyafet
1020000
e (Giysi, Kiyafet
101
O 5000 ......... Pollnom (GIYSI, K]yafet)
1010000
1005000
1000000 Y = 0.0577X5 - 2,4477x5 + 39,286x* - 300,67x% + 1134,9%? - 838,99 + 1E+06
R® = 0,9954
995000
990000
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Sekil 122: Giysi, Kiyafet Alt Kategorisi igin Takipgi/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.9.7. Hastane Alt Kategorisi Analizleri

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, dnce takip edilen sayfalarin
takipgi sayilarinin zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer

aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
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degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, hastane sayfasi, fenomenler tarafindan
etiketlendiginde, takipgi sayilarinda pozitif yonde artan bir egim goriilmektedir. 0,9006
determinasyon katsayisina bakildiginda degisimin ¢ogu takipginin etiketlemesi ile

aciklanabildigi ongorilmistiir (Sekil 123).

0-5 giin arahiginda goriilen pozitif etki, 7’ser giinliik grafik incelendiginde de

goriilmektedir. Artis yogun olarak ilk 24 saatte goriilmektedir (Sekil 124).

Hastane
16000 —&— HASTANE

15800 R . -
15600

15400
15200

15000
y = 0,0192x° - 0,6723x5 + 8,1304x" - 38,375x% + 52,918x2 + 20,471x + 15374
e R? = 10,9006

14600

=—de— Beklenen et L
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Sekil 123: Hastane Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik)
Grafigi

Hastane
15900
15800 == Hastane
15700
15600
15500
15400
15300 e——tsiii
15200 — 0,0069x¢ - 0,2716x% + 3,6867x - 19,242x° + 29,354x? + 17,885x + 15258
15100 *=0,9417
15000

--------- Polinom. (Hastane)
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Sekil 124: Hastane Alt Kategorisi igin Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Giinliik)
Grafigi
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2.6.2.9.8. lletisim Alt Kategorisi Analizleri

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
takipgi sayilarinin zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica Onceki 30 giinlin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, iletisim hesabi, fenomenler tarafindan
etiketlendiginde takip¢i sayilarinda beklenenin haricinde herhangi bir etki
goriilememektedir. Fakat 5. Giin itibariyle yiiksek bir artis goriilmekte bunun nedeninin
ise farkli bir etken oldugu kabul edilmektedir. Bu da fenomenin takipgi sayisina etkisinin

olmadigini ifade etmektedir (Sekil 125).

0-5 giin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7’ser giinliik grafik incelendiginde de
goriilememektedir. Detayli incelendiginde, ge¢mise goére mevcut egimiyle devam

etmistir. Bu nedenle fenomenin etkisinin olmadig kabul edilmektedir (Sekil 126).

Tletisim
14000 )
el []ctisim
12000
Beklenen i
10000
......... Polinom. (iletigim)
8000
6000 Bl
4000 "y - 0,37116 - 15,368X5 + 240,37x¢ - 1770,2° + 6324,8X2 - 10085x + 11079
2000 R?=0,9715
0
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Sekil 125: Iletisim Alt Kategorisi icin Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikl1, 60 Giinliik)
Grafigi
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Tletisim
11000
10000 e [letisim
0000 Polinom. (iletisim)

8000
7000
6000 e —— b p—

5000 Y = 0.0887xE - 3,8804x5 + 65,134x" - 524,743 + 2076,3x2 - 3641,6x + 8033,6
R = 0,972

4000
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Sekil 126: Iletisim Alt Kategorisi icin Takipg¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Giinliik)
Grafigi

2.6.2.9.9. Kozmetik Alt Kategorisi Analizleri

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, dnce takip edilen sayfalarin
takipgi sayilarinin zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, kozmetik hesabi, fenomenler tarafindan
etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda beklenenin altinda bir egimle negatif etkiledigi
goriilmektedir. Bu da fenomenin takip¢i sayisina etkisinin negatif oldugunu

gostermektedir (Sekil 127).

0-5 giin aralifinda goriilemeyen pozitif etki, 7°ser gilinliik grafik incelendiginde
goriilmektedir. Detayl incelendiginde, gegmise gore artan bir egimle ikinci giine kadar
artig gostermektedir. Bu nedenle fenomenin etkisinin olmadigi kabul edilebilmektedir

(Sekil 128).
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Kozmetik
350000
348000
346000
344000
342000
340000

338000 :
—l—
336000 KOZMETIK

332000 et Polinom. (KOZMETIK)
330000

y = 0,2047x5 - 9,8666x5 + 186,63x* - 1734,3x3 + 8018,6x2 - 15321x + 342201
R? = 0,9822

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 127: Kozmetik Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60
Giinliik) Grafigi

Kozmetik
339800
339700
339600
339500 ......... Polinom. (Kozmetik)
339400
339300
330200 =N

339100
339000 Y= -0,0006x% + 0,0131x5 + 0,0405x4 - 2,2646x3 + 17,262 - 45,43% + 339248
338900 R?=0,9433

338800

Kozmetik
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Sekil 128: Kozmetik Alt Kategorisi i¢cin Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.9.10. Miizik Yapim Alt Kategorisi Analizleri

Toplam 4 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, 6nce takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayisi 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi igin, oncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri cizdirilerek, takip¢i sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica Onceki 30 giinlin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmigtir

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, giysi- kiyafet hesaplari, fenomenler

tarafindan etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda beklenenin haricinde herhangi bir etki
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goriilememektedir. Bu da fenomenin takipgi sayisina etkisinin olmadigini ifade

etmektedir (Sekil 129).

0-5 giin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7°ser giinliik grafik incelendiginde de
goriilememektedir. Detayli incelendiginde, gecmise gore, mevcut artis egimi sabit bir
egimle devam etmistir. Bu nedenle fenomenin etkisinin negatif yonde oldugu kabul

edilmektedir (Sekil 130).

Miizik Yapim

235000

y = -0,031x6 + 0,7657x5 + 1,2541x* - 172,413 + 1463,7x? - 2358,4x + 212622
230000 *=0,9992
225000
220000 e

—&— MUZIK YAPIM

215000 =t Beklenen
210000 e Polinom. (MUZIK YAPIM)
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Sekil 129: Miizik Yapim Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60

Gilinliik) Grafigi
Miizik Yapim
221500
221000
220500 e Miizik Yapim
220000 LS T Polinom. (Miizik Yapim)
219500 -0,0063x° + 0,293x° - 4,9001x* + 35,153x® - 108,6x + 379,14x + 219168
R?=0,9983
219000
218500
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Sekil 130: Miizik Yapim Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
2.6.2.9.11. Taki, Aksesuar Alt Kategorisi Analizleri

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
takipgi sayilarinin zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki

degisimleri incelenmigtir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
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tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, taki- aksesuar hesabi, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda beklenenin altinda bir egimle negatif
etkiledigi goriilmektedir. Bu da fenomenin takipg¢i sayisina etkisinin negatif oldugunu
gosterir. (Sekil 131).

0-5 giin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7’ser giinliik grafik incelendiginde
goriilmektedir. Detayli incelendiginde, gegmise benzer bir egimle artis gostermektedir.

Bu nedenle fenomenin etkisinin olmadigi kabul edilebilmektedir (Sekil 132).

Taki, Aksesuar
8600000
y =1,0525x8 - 55,612x5 + 1091,2x* - 9920,6x3 + 40662x2 - 25700x + 8E+06
8500000 R2=10,9992
8400000
8300000
8200000 == TAKI|, AKSESUAR
—#— Beklenen
8100000
--------- Polinom. (TAKI, AKSESUAR)
8000000
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Sekil 131: Taki, Aksesuar Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60

Giinliik) Grafigi

Taki Aksesuar
8380000
8360000 = Tak1 Aksesuar
8340000 tee Polinom. (Tak1 Aksesuar) /
8320000
8300000

= 6 _ 5 4 3 -

gosonop T - 0398 - 17,2716 + 286,74x! - 230105 + 911,36 - 10360 + BE+0G
8260000
8240000
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Sekil 132: Taki, Aksesuar Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14
Giinliik) Grafigi
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2.6.2.10. Telefon Uygulamas1 Ana Kategorisi Analizler

Toplam 7 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
Excel tizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve gii¢lii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayis1 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi igin, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica Onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, telefon uygulamasi hesaplari, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda beklenenin altinda bir egimle artis
gosterdigi goriilmektedir. Bu da fenomenin takipg¢i sayisina etkisinin olamadigi ya da

negatif oldugu kabul edilmektedir (Sekil 133).

0-5 giin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7’ser giinlik grafik incelendiginde
goriilmektedir. Detayli incelendiginde, geg¢mise goOre artan mevcut egimle artis
gostermektedir. Bu nedenle fenomenin etkisinin olmadig1 kabul edilebilmektedir (Sekil
134).

Telefon Uygulamasi

2730000 y = 0,217x6 - 10,841x5 + 208,03x* - 1912,3x3 + 8334,6x2 - 4440,8x + 3E+06
2690000
2670000
2650000 e
2630000 ,..<----"'
. —&— TELEFON UYGULAMASI
2610000 -
2590000 V"f"'.' Beklenen
2570000 s Polinom. (TELEFON UYGULAMASH)
2550000

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 133: Telefon Uygulamasi Ana Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli,
60 Giinliik) Grafigi
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Telefon Uygulamasi

2695000 Telefon Uygulamas1
2690000
2685000 Polinom. (Telefon
Uygulamasi)
2680000
2675000
2670000
oees000 Y = 0:0405X° - 1LE6TTX® + 21,121x" - 113,9%° + 191,42° + 1522,2x + 3E+06
° R*=0,9989
2660000

-7 6 5 4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 134: Telefon Uygulamas1 Ana Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin
Aralikli, 14 Giinliik) Grafigi

2.6.2.10.1. Miizik Alt Kategorisi Analizler

Toplam 6 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, once takip edilen sayfalarin
Excel iizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve giiclii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayis1 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi igin, dncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve I’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, miizik hesaplari, fenomenler tarafindan
etiketlendiginde, takipci sayilarinda beklenenin altinda bir egimle artis gosterdigi
goriilmektedir. Bu da fenomenin takip¢i sayisina etkisinin olamadigi ya da negatif oldugu

kabul edilmektedir (Sekil 135).

0-5 giin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7’ser giinlik grafik incelendiginde
goriilmektedir. Detayli incelendiginde, geg¢mise gore artan mevcut egimle artig
gostermektedir. Bu nedenle fenomenin etkisinin olmadigi kabul edilebilmektedir (Sekil

136).
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Miizik
3180000 —
3160000 —&— DIGER

3140000 === Beklenen
3120000
3100000
3080000
3060000
3040000
3020000
3000000

......... Polinom. (DIGER)

2451%6 - 12,302%5 + 236,98x* - 2185,2x3 + 9541, 1x2 - 4843,8x + 3E+06
2=,9998

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 135: Miizik Alt Kategorisi i¢in Takipg¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik)
Grafigi

Miizik

3140000

3135000 Y = 0,0471x5 - 1,8287x5 + 24,7564 - 135,183 + 238,72X2 + 1745 4 + 3E+06
3130000 R*=10,9996
3125000
3120000
3115000
3110000
3105000 —— Polinom. (Diger)
3100000

3095000

Diger

-7 6 5 4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7
Sekil 136: Miizik Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Giinliik)
Grafigi

2.6.2.10.2. Eglence Alt Kategorisi Analizler

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, dnce takip edilen sayfalarin
takipgi sayilarinin zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri cizdirilerek, takip¢i sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih aralifinda, eglence hesabi, fenomenler tarafindan
etiketlendiginde takip¢i sayilarinda beklenenin egimle devam ettigi goriilmektedir. 5.
Giin itibariyle baglayan artisin farkli nedenden kaynaklandigi kabul edilmektedir. Bu da
fenomenin takipgi sayisina etkisinin olmadigi kabul edilmektedir (Sekil 137).
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0-5 giin aralifinda goriilemeyen pozitif etki, 7°ser giinliik grafik incelendiginde de
goriilmemektedir. Detayli incelendiginde, ge¢mise gore azalan bir egimle artis
gostermektedir. Bu nedenle fenomenin etkisinin olmadig1 kabul edilebilmektedir (Sekil

138).

Eglence
26800 —=— EGLENCE

26600 e TE /0N ——t— Beklenen

26400 NN e Polinom. (EGLENCE)
26200

26000

25804 = 0,0485%6 - 2,0753x5 + 34,324x* - 275,243 + 1095,6x2 - 2022,6X + 27872
25600 R? = 0,9146

25400
-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 137: Eglence Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Glinliik)
Grafigi

Eglence
26450
26400
26350
26300
26250 N\
26200 I — :
26150 B N T
26100
26050y =0,0007x° - 0,0019x - 0,6901x* + 13,765x% - 92,3772 + 182,65x + 26278
26000 R2=0,9338
25950

Eglence

......... Polinom. (Eglence)

-7 6 5 4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7
Sekil 138: Eglence Alt Kategorisi igin Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Giinliik)
Grafigi

2.6.2.11. Diger Ana Kategorisi Analizler

Toplam 2 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, 6nce takip edilen sayfalarin
Excel iizerinden korelasyonun genellikle pozitif yonde ve giiclii oldugu bulunmustur.
Korelasyon katsayisi 0,5’in altinda kalan sayfa bulunamamistir. Ortalama degeri
alindiktan sonra, zaman ile artisinin belirlenmesi igin, oncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki

degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giinlin verileri kullanilarak, dogrusal
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tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, diger kategorisi hesaplari, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde takip¢i sayilarinda beklenene benzer bir egimle artis
gosterdigi goriilmektedir. Bu da fenomenin takipg¢i sayisina etkisinin olmadigi kabul

edilmektedir (Sekil 139).

0-5 giin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7’ser giinliik grafik incelendiginde de
goriilmemektedir. Detayli incelendiginde, gecmise gore artan mevcut egimle artig
gostermektedir. Bu nedenle fenomenin etkisinin olmadig1 kabul edilebilmektedir (Sekil
140).

Diger
12800000
12600000y = 1,4713x8 - 75,0175 + 1405,1x4 - 12491x® + 55849x? - 53879x + 1E+07

R2=10,9992
12400000
12200000 .
e D]|GER
12000000 === Beklenen
11800000 — B e Polinom. (DIGER)
11600000

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 139: Diger Ana Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60 Giinliik)
Grafigi

Diger
12350000
12300000
12250000 et Polinom. (Diger) /
12200000
12150000

12100000
12050000 y = 1,7446x5 - 77,46x5 + 1326,2x* - 11088x°® + 46884x? - 77372 + 1E+07
R?=0,9972

—Diger

12000000
11950000
7 6 S5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 140: Diger Ana Kategorisi i¢cin Takipg¢i/Zaman (1 Giin Aralikli, 14 Giinliik)
Grafigi
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2.6.2.9.11.1. Siradan Instagram Kullanicilar1 Alt Kategorisi Analizler

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, 6nce takip edilen sayfalarin
takipgi sayilarinin zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih aralifinda, siradan Instagram hesabi, fenomenler
tarafindan etiketlendiginde, takip¢i sayilarinda beklenenin altinda bir egimle negatif

etkiledigi goriilmektedir. Bu da fenomenin takipgi sayisina etkisinin negatif oldugu kabul

edilmektedir (Sekil 141).

0-5 giin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7’ser glinliikk grafik incelendiginde
goriilmektedir. Detayli incelendiginde gecmise gore azalan bir egimle devam etmektedir.

Bu nedenle fenomenin etkisinin olmadigi kabul edilebilmektedir (Sekil 142).

Diger (mhan)
4240 —8&— DiGER (MHAN)
4220 Beklenen
4200 - eeenneee Polinom. (DIGER (MHAN))

4180 e g
4160 R A

4140 ol of

4120y =-0,0019%6 + 0,0775x" - 1,2134x* + 8,9776x3 - 32,457x2 + 60,461x + 4097,6
4100 Rz =0,7908

4080
-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 141: Siradan Instagram Kullanicilart Alt Kategorisi i¢in Takipg¢i/Zaman (5
Gilin Aralikli, 60 Giinliik) Grafigi
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Diger (mhan)
4190
4180
4170
4160
4150
4140
4130 e

Diger

--------- Polinom. (Diger)

4120\ = 0,0006x + 0,0347x5 - 0,8384x* + 10,0375 - 60,627x2 + 160,99 + 4029,3
4110 R*=0,9151

4100
-7 6 5 4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Sekil 142: Siradan Instagram Kullanicilart Alt Kategorisi icin Takip¢i/Zaman (1
Giin Aralikli, 14 Giinliik) Grafigi

2.6.2.9.11.2. Futbol Ligi Alt Kategorisi Analizler

Sadece 1 takip edilen sayfanin bulundugu grupta, dnce takip edilen sayfalarin
takipgi sayilarinin zaman ile artisinin belirlenmesi i¢in, 6ncelikle 5’er giin aralikla, birer
aylik ve 1’er giin arayla, birer haftalik ¢izgi grafikleri ¢izdirilerek, takipgi sayilarindaki
degisimleri incelenmistir. Ayrica onceki 30 giiniin verileri kullanilarak, dogrusal
tahminleme ile, eger etki olmasa, egimin nasil devam edecegi kirmizi ¢izgi ile

gosterilmistir.

Fenomenin etiketledigi tarih araliginda, futbol ligi hesabi, fenomenler tarafindan
etiketlendiginde takip¢i sayilarinda beklenene benzer bir egimle artis gosterdigi
goriilmektedir. Bu da fenomenin takipgi sayisina etkisinin olmadig1 kabul edilmektedir

(Sekil 143).

0-5 giin araliginda goriilemeyen pozitif etki, 7’ser giinliik grafik incelendiginde de
goriilememektedir. Detayli incelendiginde, ge¢gmise benzer bir egimle devam etmektedir.

Bu nedenle fenomenin etkisinin olmadigi kabul edilebilmektedir (Sekil 144).



Futbol Ligi

25500000
=== FUTBOL LIiGi

25000000 —a&— Beklenen

24500000 T Polinom. (FUTBOL LIGT)

24000000

23500000 9 = 2,9427x° - 150,02° + 2809,8x" - 249773 + 111672x2 - 107715x + 2E+07
2= 10,9992

23000000

-30 -25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30

Sekil 143: Futbol Ligi Alt Kategorisi igin Takip¢i/Zaman (5 Giin Aralikli, 60
Giinliik) Grafigi

Futbol Ligi

24700000

24600000 = Futbol Ligi

24500000 - eeeeenns Polinom. (Futbol Ligi) /
24400000
24300000
24200000
24100000
24000000
23900000

y = 3,4898x6 - 154,95x° + 2653,2x* - 22185x3 + 93829x? - 154906x + 2E+07
R?=10,9973

-7 6 5 4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7
Sekil 144: Futbol Ligi Alt Kategorisi i¢in Takip¢i/Zaman (1 Giin Aralikh, 14
Giinliik) Grafigi

2.7.  Ana Kategoriler Uzerindeki Fenomen Kategorilerinin Etkilerinin
Incelenmesi
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5’er giin aralikli 60 giinliik veriler iizerinde normallestirme yapilarak veriler

diizenlenmis ve ana kategorilerine gore ayrilmistir. Dizi- film ana kategorisi, sadece

oyuncular tarafindan; sosyal medya platformu ana kategorisi, sadece sarkicilar tarafindan

ve diger ana kategorisi sadece futbolcular tarafindan etiketlendigi i¢in etki degerleri

fenomenlerin etiketledigi takipgi sayfalarinin kategori 6zelinde analizleri ¢aligmasindaki

ilgili kategori sonuglariyla aymidir.

2.7.1. Basin Yayin Organlar1 Ana Kategorisi

Degiskenlerin, basin yayin organlari ana kategorisi i¢in normallestirilmis etki

degerleri etiketleyen kategorisi bazinda Tablo 27’deki gibidir.



Tablo 27: Basin Yayin Kategorisi Normallestirilmis Etki Degerleri

129

Degiskenler Normallestirilmis Etki Degerleri

Oyuncu 1,000 | 0,995 | 1,007 | 1,004 | 1,004 | 1,005 | 1,003 | 0,944 | 1,004 | 1,002 | 1,003 | 1,003 |1,001
Sarkici 1,000 | 0,997 | 1,011 | 1,005 | 1,009 | 1,004 | 1,003 | 1,607 | 1,004 | 1,005 | 1,002 | 1,003 | 1,003
Modaci 1,000 | 1,002 | 1,002 | 1,003 | 1,005 | 1,002 | 1,007 | 1,008 | 1,003 | 1,003 | 1,004 | 1,001 |1,001
Sunucu 1,000 | 1,001 | 1,003 | 1,005 | 1,002 | 1,003 | 1,003 | 1,002 | 1,004 | 1,002 | 1,002 | 1,003 | 1,000

Tablo 28’de degiskenlerin basin yayin ana kategorisi i¢in normallestirilmis etki

degerlerinin ortalama verileri yer almaktadir. Degiskenlerin basin yayin ana kategorisi

i¢cin normallestirilmis etki degerlerinin ortalamalar1 incelendiginde en yiiksek etki degeri

ortalamasina sahip degiskenin sarkicilar, en diisik degere sahip degiskenlerin ise

sunucular ve modacilar oldugu goriilmektedir.

Tablo 28: Basin Yayin Organlari Ana Kategorisine Gore Etki Degeri Ortalamalari

. Etki Degeri Etki Degeri Standart | Etki Degeri Standart
Degiskenler
Ortalamalan Sapmalan Hatalan
Oyuncu ,9981 ,01638 ,00454
Sarkici 1,0502 ,16746 ,04644
Modaci 1,0032 ,00225 ,00062
Sunucu 1,0021 ,00130 ,00036
Toplam 1,0134 ,08442 ,01171

2.7.2. Kisi Ana Kategorisi

Degiskenlerin, kisi ana kategorisi i¢in normallestirilmis etki degerleri etiketleyen

kategorisi bazinda Tablo 29’daki gibidir.

Tablo 29: Kisi Kategorisi Normallestirilmis Etki Degerleri

Degiskenler Normallestirilmis Etki Degerleri

Oyuncu 1,000 | 1,007 | 0,970 | 1,408 | 1,006 | 1,004 | 1,003 | 1,031 | 1,004 | 1,004 | 1,009 | 1,003 | 1,002

Sarkici 1,000 | 1,005 | 1,005 | 1,011 |1,010 | 1,004 | 1,010 | 2,054 | 1,004 | 1,005 | 1,003 |1,003 |1,002

Manken 1,000 | 1,034 | 1,007 | 1,009 | 1,050 | 1,044 | 1,044 | 0,996 | 1,002 | 1,038 | 1,016 | 1,001 | 1,020

Futbolcu 1,000 | 1,002 | 1,004 | 1,003 | 1,001 | 1,000 |1,013 | 1,005 | 1,003 | 1,000 | 1,000 |1,001 |1,004

Sunucu 1,000 | 1,002 | 1,001 | 1,003 | 1,001 | 1,001 | 1,002 |1,001 |1,002 |1,002 | 1,001 |1,001 |1,000
Tablo 30’da degiskenlerin kisi ana kategorisi i¢in normallestirilmis etki

degerlerinin ortalama verileri yer almaktadir. Degiskenlerin kisi ana kategorisi i¢in

normallestirilmis etki degerlerinin ortalamalar incelendiginde en yiiksek etki degeri

ortalamasina sahip degiskenin sarkicilar, en diisiik degere sahip degiskenlerin ise

sunucular oldugu goriilmektedir.



Tablo 30: Kisi Ana Kategorisine Gore Etki Degeri Ortalamalari

Degiskenler Etki Degeri Etki Degeri Standart |Etki Degeri Standart
Ortalamalan Sapmalarn Hatalan

Oyuncu 1,0348 ,11273 ,03127
Sarkici 1,0859 ,29084 ,08067
Manken 1,0201 ,01943 ,00539
Futbolcu 1,0028 ,00351 ,00097
Sunucu 1,0011 ,00073 ,00020
Toplam 1,0289 ,13890 ,01723

2.7.3. Kiiltiir Sanat Ana Kategorisi
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Degiskenlerin, kiiltiir sanat ana kategorisi i¢in normallestirilmis etki degerleri

etiketleyen kategorisi bazinda Tablo 31’deki gibidir.

Tablo 31: Kiiltiir Sanat Kategorisi Normallestirilmis Etki Degerleri

Normallestirilmis Etki Degerleri

Degiskenler
Oyuncu 1,000 |1,005 {1,008 (1,006 |1,005 |1,005 {1,002 |1,002 |1,004 |1,002 {1,003 |1,002 |1,000
Sarkici 1,000 |1,004 {1,004 (1,001 |1,005 |1,006 (1,002 |1,001 |0,999 |1,000 {1,010 |0,999 |1,000

Tablo 32°de degiskenlerin kiiltlir sanat ana kategorisi i¢in normallestirilmis etki
degerlerinin ortalama verileri yer almaktadir. Degiskenlerin kiiltiir sanat ana kategorisi

icin normallestirilmis etki degerlerinin ortalamalar1 incelendiginde oyuncular

degiskeninin etki degeri ortalamasinin sarkicilar degiskeninden az bir farkla yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Tablo 32: Kiiltiir Sanat Ana Kategorisine Gore Etki Degeri Ortalamalari

<. Etki Degeri  [Etki Degeri Standart  Etki Degeri
Degiskenler
Ortalamalan Sapmalan Standart Hatalar
Oyuncu 1,0035 ,00229 ,00064
Sarkici 1,0023 ,00310 ,00086

2.7.4. Marka Ana Kategorisi

Degiskenlerin, marka ana kategorisi i¢in normallestirilmis etki degerleri etiketleyen

kategorisi bazinda Tablo 33’teki gibidir.

Tablo 33: Marka Kategorisi Normallestirilmis Etki Degerleri

Normallestirilmis Etki Degerleri

Oyuncu 1,000

1,012

1,007 | 1,014

1,007

1,013 | 1,006 | 1,059

1,004 | 1,004 | 1,005

1,007

1,003

Sovmen 1,000

1,006

1,006 | 1,010

1,006

1,006 | 1,004 | 1,007

1,003 | 1,001 | 1,000

1,000

1,000
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Fenomen 1,000 | 1,004 | 1,006 | 1,006 | 1,001 | 1,001 | 1,042 |1,014 | 1,002 | 1,002 | 1,000 | 1,000 | 1,000

Sarkic 1,000 | 1,003 | 1,005 |1,003 | 1,005 | 0,700 | 4,155 1,002 | 1,002 | 1,003 | 1,001 | 1,004 | 1,005
Manken 1,000 | 1,005 | 1,003 | 1,006 | 1,003 | 1,003 | 1,005 | 1,004 | 1,006 | 1,004 | 1,000 | 1,008 |1,005
Sunucu 1,000 | 1,004 {0,999 | 0,995 | 1,005 | 0,997 | 1,012 | 1,029 | 1,008 | 1,008 | 1,019 | 1,008 | 1,000

Tablo 34’de degiskenlerin marka ana kategorisi i¢in normallestirilmis etki
degerlerinin ortalama verileri yer almaktadir. Degiskenlerin marka ana kategorisi i¢in
normallestirilmis etki degerlerinin ortalamalart incelendiginde en yiiksek etki degeri
ortalamasina sahip degiskenin sarkicilar, en diisik degere sahip degiskenlerin ise

mankenler ve sovmenler oldugu goriilmektedir.

Tablo 34: Marka Ana Kategorisine Gore Etki Degeri Ortalamalari

Degiskenler Etki Degeri Etki Degeri Standart Etki Degeri
Ortalamalan Sapmalan Standart Hatalar

Oyuncu 1,0108 ,01505 ,00417
Sovmen 1,0038 ,00332 ,00092
Fenomen 1,0058 ,01141 ,00316
Sarkici 1,2222 ,88504 ,24546
Manken 1,0041 ,00224 ,00062
Sunucu 1,0062 ,00940 ,00261

Total 1,0421 ,35877 ,04062

2.7.5. Online Ahsveris Ana Kategorisi

Degiskenlerin, online aligveris ana kategorisi i¢in normallestirilmis etki degerleri
etiketleyen kategorisi bazinda Tablo 35’teki gibidir.

Tablo 35: Online Aligveris Kategorisi Normallestirilmis Etki Degerleri

Degiskenler Normallestirilmis Etki Degerleri

Oyuncu 1,000 | 0,976 | 1,002 | 1,003 | 1,012 | 1,001 | 1,000 | 1,003 | 1,010 | 1,004 | 1,002 | 1,011 | 1,002

Fenomen 1,000 | 0,998 | 1,024 | 0,997 | 0,998 | 1,029 | 0,997 | 1,077 | 0,992 | 0,996 | 1,000 | 1,000 | 1,000

Sarkici 1,000 | 1,003 | 1,006 | 1,007 | 1,007 | 1,005 | 1,014 | 1,010 | 1,008 | 1,005 | 1,003 | 1,002 | 1,001

Tablo 36’da degiskenlerin online aligveris ana kategorisi i¢cin normallestirilmis etki
degerlerinin ortalama verileri yer almaktadir. Degiskenlerin online aligveris ana
kategorisi i¢in normallestirilmis etki degerlerinin ortalamalari incelendiginde en yiiksek
etki degeri ortalamasina sahip degiskenin fenomenler, en diisiik degere sahip degiskenin

ise oyuncular oldugu goriilmektedir.
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Tablo 36: Online Alisveris Ana Kategorisine Gore Etki Degeri Ortalamalari

<. Etki Degeri Etki Degeri Standart Etki Degeri
Degiskenler
Ortalamalar Sapmalari Standart Hatalari
Oyuncu 1,0021 ,00886 ,00246
Fenomen 1,0084 ,02342 ,00650
Sarkici 1,0055 ,00391 ,00109
Total 1,0053 ,01447 ,00232

2.7.6. Sivil Toplum Kurulusu — Resmi Kurum Ana Kategorisi

Degiskenlerin, sivil toplum kurulusu- resmi kurum ana kategorisi ig¢in

normallestirilmis etki degerleri etiketleyen kategorisi bazinda Tablo 37°deki gibidir.

Tablo 37: Sivil Toplum Kurulusu - Resmi Kurum Kategorisi Normallestirilmis Etki Degerleri

Degiskenler Normallestirilmis Etki Degerleri
Oyuncu 1,000 | 1,005 | 1,005 |1,005 | 1,002 |1,014 {1,012 {1,135 |1,009 | 1,005 | 1,005 | 1,018 | 1,002
Sarkici 1,000 | 1,002 | 1,003 | 1,005 | 1,003 {1,004 | 1,005 |1,006 |1,006 | 1,004 |1,003 | 1,003 | 1,001

Tablo 38’de degiskenlerin sivil toplum kurulusu- resmi kurum ana kategorisi igin
normallestirilmis etki degerlerinin ortalama verileri yer almaktadir. Degiskenlerin sivil
toplum kurulusu resmi kurum ana kategorisi i¢in normallestirilmis etki degerlerinin
ortalamalari incelendiginde oyuncular degiskeninin etki degeri ortalamasinin sarkicilar

degiskeninden yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 38: Sivil Toplum Kurulusu- Resmi Kurum Ana Kategorisine Gore Etki Degeri
Ortalamalari

<. Etki Degeri Etki Degeri Etki Degeri Standart
Degiskenler
Ortalamalan Standart Sapmalari Hatalar1
Oyuncu 1,0167 ,03592 ,00996
Sarkici 1,0034 ,00180 ,00050

2.7.7. Sirket Ana Kategorisi

Degiskenlerin, sirket ana kategorisi i¢cin normallestirilmis etki degerleri etiketleyen

kategorisi bazinda Tablo 39’daki gibidir.

Tablo 39:Sirket Kategorisi Normallestirilmis Etki Degerleri

Degiskenler Normallestirilmis Etki Degerleri
Oyuncu 1,000 | 1,011 | 1,006 |1,003 | 1,002 | 1,287 {0,941 (1,018 | 1,058 | 1,011 | 1,006 | 1,018 | 1,017
Modaci 1,000 | 1,001 |1,001 | 1,006 | 1,005 |1,004 |1,002 (1,001 |1,000 |1,003 |1,001 |1,000 |1,002
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Tablo 40’da degiskenlerin sirket ana kategorisi i¢in normallestirilmis etki
degerlerinin ortalama verileri yer almaktadir. Degiskenlerin sirket ana kategorisi icin
normallestirilmis etki degerlerinin ortalamalari incelendiginde oyuncular degiskeninin
etki degeri ortalamasi ile modacilar degiskenin etki degeri ortalamasi arasinda fark

goriilememektedir.

Tablo 40:Sirket Ana Kategorisine Gore Etki Degeri Ortalamalari

<. Etki Degeri Etki Degeri Standart| Etki Degeri Standart
Degiskenler
Ortalamalari Sapmalan Hatalar:
Oyuncu 1,03 ,081 ,023
Modac1 1,00 ,002 ,001

2.7.8. Telefon Uygulamasi1 Ana Kategorisi

Degiskenlerin, telefon uygulamasi ana kategorisi i¢in normallestirilmis etki

degerleri etiketleyen kategorisi bazinda Tablo 41’deki gibidir.

Tablo 41: Telefon Uygulamasi Kategorisi Normallestirilmis Etki Degerleri

Degiskenler Normallestirilmis Etki Degerleri
Oyuncu 1,000 | 0,997 {0,991 | 1,012 | 0,994 | 0,993 | 0,995 | 1,000 | 1,002 | 0,999 | 0,995 | 0,996 | 1,000
Sarkici 1,000 | 1,002 | 1,003 | 1,003 | 1,003 | 1,002 | 1,001 |1,001 |1,002 |1,003 |1,002 | 1,002 | 1,002

Tablo 42°de degiskenlerin telefon uygulamasi ana kategorisi i¢in normallestirilmis
etki degerlerinin ortalama verileri yer almaktadir. Degiskenlerin telefon uygulamasi ana
kategorisi i¢cin normallestirilmis etki degerlerinin ortalamalar1 incelendiginde sarkicilar
degiskeninin etki degeri ortalamasinin oyuncular degiskeninden yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Tablo 42: Telefon Uygulamasi Ana Kategorisine Gore Etki Degeri Ortalamalari

. Etki Degeri Etki Degeri Standart Etki Degeri Standart
Degiskenler
Ortalamalari Sapmalari Hatalan
Oyuncu ,9979 ,00520 ,00144
Sarkici 1,0021 ,00088 ,00024
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SONUC

Calismanin sonucunda fenomenlerin ana kategorilerin takip¢i sayilari tizerindeki
etkilerine bakildiginda basin-yayin organlari, online aligveris, STK-resmi kurum, telefon
uygulamasi, diger ana kategorileri iizerinde pozitif, sirket ana kategorisine ise etkileri
negatif yonde oldugu dizi-film, kisi, kiiltiir-sanat, marka, sosyal medya ana

kategorilerinde ise olmadig1 sonucuna varilmistir.

Ana kategorilerin alt kategorilerindeki etkilere baktigimizda ise; basin-yayin
organlar1 ana kategorisine bagl alt kategorilerdeki fenomen etkisi gazete-dergi, online
portal, TV kanali alt kategorilerine pozitif yonde, online dizi platformu kategorisine
negatif yonde ve online gazete-dergi, online miizik alt kategorilerine ise goriilememistir.
Basin- yaym ana kategorisi i¢in etki degeri ortalamalarina baktigimizda ise fenomen
kategorilerinden sarkicilarin daha etkili oldugu sonucuna ulagilmigtir. Dizi-film ana
kategorisine baglh alt kategorilerdeki fenomen etkisini incelendiginde ise internet dizisi
alt kategorisine etki pozitif yondeyken TV dizisi kategorisine etkisi negatif yonde
goriilmistiir. Kisi ana kategorisine bagli alt kategorilerdeki fenomen etkisini as¢1,
futbolcu, gazeteci, magazin gazetecisi, saglikli yasam, sarkici, iinli yakini, yapimci
hesaplari {izerinde pozitif etki, boksor, fotograf-video, grafik, manken, modaci, radyo
programcisi, sa¢, makyaj hesaplar1 iizerinde negatif etki ve oyuncu, siyaset¢i, taki
tasarimc1 hesaplart tlizerinde etkileri goriilememistir. Fenomen alt kategorisinde 60
giinliik veri grafigine bakildiginda pozitif etki goriilmekte fakat 14 giinliik grafige
bakildiginda aslinda beklenen egimin iizerine ¢ikan bir artis goriilmemektedir. Bu
nedenle fenomen alt kategorisinin de fenomenden etkilenmedigi kabul edilmistir. Yazar
kategorisine bakildiginda ise 60 giinliik veri grafiginde beklenen egimin altinda kalan
negatif bir etki goriliirken, 14 giinliik veri grafigine bakildiginda etiketlemeden sonra
egimin artti@1 goriilmektedir. Burada yazar kategorisine fenomenin pozitif etkisi oldugu
kabul edilmektedir. Kisi ana kategorisi i¢in etki degeri ortalamalarina baktigimizda ise
fenomen kategorilerinden sarkicilarin daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Kiiltiir —
sanat ana kategorisinden eglence — etkinlik merkezi alt kategorisine fenomen etkisi
goriilememistir. Kiiltiir — Sanat ana kategorisi i¢in etki degeri ortalamalarina baktigimizda

ise fenomen kategorilerinden sarkicilarin daha etkili oldugu sonucuna ulagilmstir.

Pazarlamanin ana parcalarindan biri olan marka kavraminin alt kategorilerindeki

fenomen etkisine bakildiginda gida triinleri, spor triinleri kategorilerine pozitif yonde
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etkileri olurken dayanikli tiiketim mallar ve etiketleme frekansi yiiksek olan giysi —
kiyafet kategorisi lizerinde negatif yonde bir etkileri goriilmiis, kozmetik alt kategorisinde
ise herhangi bir etki goriilememistir. Marka ana kategorisi i¢in etki degeri ortalamalarina
baktigimizda ise fenomen kategorilerinden sarkicilarin daha etkili oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Online aligveris ana kategorisine bagl alt kategoriler lizerindeki fenomen
etkisi incelendiginde muhtelif portal tizerinde pozitif bir etki goriiliirken, giysi-kiyafet
kategorisi lizerinde negatif etkisi, alisveris merkezi, ayakkabi-¢canta, kiiltiir — sanat
kategorileri tizerinde etkisi goriillememektedir. Marka ana kategorisi i¢in etki degeri
ortalamalarina baktigimizda ise fenomen kategorilerinden Instagram fenomenlerinin

daha etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Sosyal medya ana kategorisine bagli alt kategori lizerindeki fenomen etkisi
incelendiginde kadin alt kategorisi lizerinde etkisi goriilememektedir. STK, resmi kurum
ana kategorisine bagli alt kategori tizerindeki fenomen etkisi incelendiginde aile-¢aligma,
egitim kategorileri iizerinde pozitif etkisi, acil durum-yardim ve hayvan haklar1 alt
kategorilerinde negatif etki, ¢evre ve saglik kategorilerinde ise etkisi goriilememistir.
STK, resmi kurum ana kategorisi i¢in etki degeri ortalamalarina baktigimizda ise

fenomen kategorilerinden oyuncularin daha etkili oldugu sonucuna ulagilmstir.

Sirket ana kategorisine bagl alt kategorilerdeki fenomen etkisini gida {iriinleri ve
hastane alt kategorileri lizerinde pozitif etki, ayakkabi-¢anta ve banka hesaplar tizerinde
negatif etki, futbol kuliibli, giysi-kiyafet, iletisim, miizik-yapim, dizi/film yapim,
kozmetik, taki/aksesuar alt kategorilerinde ise etki goriilememektedir. Fenomen
kategorilerine baktigimizda ise etiketleme yapmis oyuncu ve sarkicilarin etki degerleri
yakindir ve etkileri benzerdir sonucuna ulasilmistir. Telefon uygulamasi ana kategorisine
bagl alt kategorilerdeki fenomen etkisi incelendiginde miizik alt kategorisi tizerinde
negatif etki, eglence alt kategorisi tizerinde ise etki goriillememektedir. STK, resmi kurum
ana kategorisi icin etki degeri ortalamalarina baktigimizda ise fenomen kategorilerinden
sarkicilarin daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger ana kategorisine bagli alt
kategorilerdeki fenomen etkisi incelendiginde siradan Instagram hesabi alt kategorisi

tizerinde negatif etki, futbol ligi alt kategorisi lizerinde ise etki goriilememektedir.

Calisma igerisinde ¢ikartilan veriler haricinde K12 kodlu kisi 36 adet etiketleme ile
en fazla hesap etiketleyen kisi olmustur. Kisinin en fazla etiketledigi kategori sarkici iken

ikinci sirada oyuncu ve tigiincii sirada online miizik platformu bulunmaktadir. Birden
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fazla etiketledigi kategoriler ise eglence- etkinlik merkezi, fenomen, giysi-kiyafet, online
miizik platformu, siyasetcidir. Ozellikle secim doneminde birden fazla siyasetcinin
etiketlenmesinden yola ¢ikarak fenomenin siyaset¢i lizerindeki etkisi i¢in dagilim

grafigine bakildiginda K12 kodlu fenomenin pozitif etkisinin oldugu goriilmektedir.

Milyonlarin {izerinde miisterisi, taraftari, takipgisi olan banka, futbol takimi gibi
kategorilerdeki hesaplarda genel olarak fenomen etkisinin yansimadigi goriilmektedir.
Pozitif fenomen etkisinin yiiksek olmasinin beklendigi, reklam yatirimlar yiiksek olan
etiketleme frekansinin da yiiksek oldugu alt kategorilerden kozmetik ve giysi- kiyafet alt

kategorilerinde de etki goriilememis ya da negatif etkisi oldugu goriilmektedir.

2018’de $ 2.061 Milyar (Delloitte, 2019) ile reklam kanallarina yiiksek yatirim
yapan elektronik sektdriinde sadece bir firmanin fenomenler tarafindan etiketlendigi
buradan ise elektronik sektoriiniin Instagram’daki fenomenleri reklam kanalarina heniiz
dahil etmedigi sonucuna ulasilabilir. Ayn1 ¢alismadaki $ 5,198 Milyar (Delloitte, 2019)
reklam harcamasi olan kategorideki sayfalarin 1.000.000 {izeri takipgisi olan Instagram
fenomenleri yerine ismi sadece seyahatle anilan Instagram hesaplarini kullandiklari tespit
edilmistir. Ayrica bilgisayar oyunlari, otomotiv gibi sektorler de yiiksek takipe¢i sayili

Instagram fenomenleriyle pazarlama konusunda ¢alismadig1 gdzlenmistir.

Takip stiresi olan 1 ay igerisinde birden fazla etiketlenen sayfalarin reklam
stireglerinde oldugu kabul edilerek kiiltiir eglence online bilet satis, dergi, sanatci, online
miizik platformu ve STK, resmi kurum kategorisinden sayfalar 3’er fenomen tarafindan
etiketlenirken online miizik platformu, dizi-film yapim sirketi, oyuncu, TV dizisi, sarkici,
dergi, TV kanali, muhtelif portal 2’ser kez etiketlenmistir. Etiketlemelerde de siklikla
karsilasilan kiiltiir eglence online bilet satig, dergi, sanat¢i, online miizik platformu, STK,
resmi kurum, dizi-film yapim sirketi, oyuncu, TV dizisi, sarkici, TV kanali, muhtelif
portal alt kategorilerinde Instagram fenomenleri araciligiyla reklam yapildigi

goriilmektedir.

Kendi hesap adlarini1 kendi hesaplarinda etiketleyen K2, K5, K9, K12, K18, K25,
K32 kodlu fenomenlerin takip¢i artis hizlart kendilerini etiketlemeyenlerle
karsilastirildiginda anlamli bir fark ¢ikmamistir. Fakat Instagram’da etiketi arama
alaninda fenomen ismini aratan kisilerin aramalarinda etiketledikleri fotograflarin
¢ikmasi i¢in bu etiketlemeleri yapmis olduklari tahmin edilmektedir. Ana kategorilerdeki

etiketlemeler tizerinde etiketleyenlerin etkilerini karsilastirdigimizda ise basin yayn, kisi,
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marka ve telefon uygulamalar1 ana kategorilerinde sarkici etiketleyen grubunun, kiiltiir
sanat, sivil toplum kurulusu — resmi kurum, sirket ana kategorilerinde oyuncularin ve

online aligveris ana kategorisinde fenomenlerin daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Calisma alandaki diger calismalar icin Oncii olacak niteliktedir. Sonrasinda
yapilacak ¢alismalar i¢in; bu ¢alismada ana kategorilerden birisi segilip takip edilecek ve
analiz edilecek hesaplar bunun {izerinden segilirse derinlemesine daha farkli analizler
yapilabilir, alt kategoriler bazinda da incelenirse detayli sonuglara ulasilabilir,
caligmadaki veri toplama yontemi farkli tekniklerle desteklenerek karsilastirmalar
yapilabilir, ¢alismada fenomenlerin pozitif yorumlar yaptigr varsayimi {izerinden
sonuglar olusturulmustu, igerik analizi ¢alismasiyla pozitif ve negatif etkiler igerik bazl
karsilagtirilabilir, Instagram ile iletisime gegilerek programdan direk etiketlenen hesabin
gecmise doniik tiim verilerinin ¢ekilebilmesi saglanabilir, Veri toplama siiresi uzatilarak
dizi- film ana kategorisi, sosyal medya platformu ve diger ana kategorisi gibi ana

kategorilerin farkli fenomen gruplar tarafindan etiketlenme durumu gozlenebilir.
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