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iKi ASAMALI AKIS KURAMI BAGLAMINDA SOSYAL MEDYA
ETKILEYICILERININ ETKIiSi: INSTAGRAM'DAKI GURME HESAPLARI
UZERINE BiR INCELEME

Kitle iletisim araglarinin gelismesi toplumun iletisim bigimlerini, sosyallesme
kaliplarii degistirmektedir. Bu degisiklik olduk¢a hizli bir sekilde gelisirken bu
degisim hizini tespit ve analiz etmek isteyen ilgililer i¢in de yeni kavram ve model
arayislar ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamiyla iletisim bilimcilerin literatiirtinde
yer eden kavram ve modeller hizla degisen iletisimin igerigini anlamak agisindan

anlamli bir malzeme sunmaktadir.

Sosyal medya olgusu ortaya ¢ikisindan bu yana bas dondiiriici bir hizla
gelismektedir. Bu gelisim igerisinde yeni bir takim olgu ve kavramlar da ortaya
cikmaktadir. Bugiin sosyal medyada en popiiler olgulardan birisi de sosyal medya
etkileyicilerini ihtiva eden sosyal medya etkileyicileri kavramidir. Sosyal medya
etkileyicileri kendi hazirladiklari igerikleri kendi platformlarindan yayinlar yaparak
kitleler lizerinde bir etkileme giicline sahip olmuslardir. Fakat bu etkilerin hangi

alanlarda daha ¢ok ve daha az oldugu tartigmalidir.

Bu calisma sosyal medya etkileyicilerinin etkilerini arastirmaya
odaklanmaktadir. Bu kapsamda gurme etkileyicilere yonelik evreni sinirlayabilmek
adia 2017 yilina ait MyNet.com ve 2018 yilina ait Yemek.com sayfalarinda yer alan
gurme etkileyiciler listesinden amagli 6rneklem yontemi ile 7 hesap incelenmistir.
Bahsi gecen bu 7 sosyal medya etkileyicisinin instagram sayfalarinda yaptigi

restoran tavsiyeleri oncesi ve sonrasi olmak {izere degerlendirilmistir. Tavsiye edilen



restoranlarin instagram sayfalarmin begeni etkilesimlerinin aritmetik ortalamalari
degerlendirilmistir. Veri tabani ilizerinde tanimsal ve g¢ikarimsal yontemlerle nicel

analizler gergeklestirilmistir.

Elde edilen bulgulara bakildiginda, sosyal medya etkileyicilerinin insanlarin
tercihlerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu bdylece aragtirma kisitliliklart baglami
g6z Onilinde bulunduruldugunda etkileyicilerin tiiketicilerin tercihlerine etkisinin

varliginin olumlandig1 gorilmiistiir.



Name and Last Name : Bahar HAZNEDAR

Supervisor . Dr. Lecturer Alper DEGERLI

Type and Date . Masters, 2019

Area : Media and Communication Systems

Keywords : Social media, two-stage flow theory, influencer
ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA INFLUERCERS INTHE CONTEXT OF
TWO - STEP FLOW THEORY: AN INVESTIGATION ON THE GOURMET
ACCOUNTS IN INSTAGRAM

The development of mass media changes the forms of communication and
socialization patterns of the society. While this change is developing very rapidly,
there is a need for new concepts and models for those interested in determining and
analyzing the rate of change. In this sense, the concepts and models included in the
literature of communication scientists provide a meaningful material for

understanding the content of rapidly changing communication.

The phenomenon of social media has been developing at a dizzying pace
since its emergence. In this development, a new set of facts and concepts emerge.
One of the most popular phenomena in social media today is the concept of social

media influencers which includes social media influencers.

Social media influencers have the power to influence the masses by
broadcasting their content from their own platforms. However, it is controversial in

which areas these impacts are more and less.

This study focuses on investigating the effects of social media influencers. In
this context, in order to limit the universe for gourmet influencers, 7 accounts were
examined with purposive sampling method from the list of gourmet influencers on

MyNet.com pages of 2017 and Yemek.com pages of 2018. These 7 social media



influencers were evaluated before and after their restaurant recommendations on
instagram pages. The arithmetic means of liking interactions of the recommended

restaurants’ instagram pages were evaluated.

According to the findings, it is seen that social media influencers have a
significant effect on the preferences of people, thus considering the context of
research constraints, the effect of the influencers on the preferences of consumers is

affirmed.
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GIRIS

Sosyal bir varlik olan insan, bir toplulugun mensubu olarak yasamakta ve
hayatin1 idame ettirmektedir. Nasil bir toplum yapis1 i¢inde hangi sartlarda yasiyor
olursak olalim birlikte yasamanin unsurlarindan ve zorunluluklarindan biri de
iletisim kurmaktir. iletisim, insanm var olma seriivenin bir sonucu olarak yasadig

topluma, zamana ve yasam bi¢imindeki degisikliklere gore sekillenmektedir.

Yaklasik iki yiizyildir iizerine arastirmalar yapilan iletisim alani insanoglu
i¢in cezbedici ve vazgegilmez olma &zelligini giin gegtikge arttirmaktadir. Ozellikle
Birinci Diinya Savasi ve onu takip eden yillarda genis halk kitlelerini etkilemek ya da
onlar1 gelismelerden haberdar edebilmek amaciyla gerek provokasyon gerekse
sadece haber verme/bildirme niyetli kullanilan kitle iletisim araglarinin giicliniin fark
edilmesi ona olan ilgiyi artirmis ve savastan sonraki donemde kitle iletisim araglari

hizli bir gelisme egilimi gostermistir.

Kitle iletisim araclarinin teknolojilerinde meydana gelen gelismeler ve bu
gelismeler sonucu daha genis kitlelere ulasabilme imkaninin dogmasi iletisim
bilimine olan ilgiyi artirmig ve bu alan yan disiplinlerden de destek alarak ciddi

caligmalara taniklik etmeye baslamistir.

Ozellikle 2000°1i yillardan itibaren hizla gelisen teknoloji ve bu teknolojinin
sagladig araclar iletisimi her zaman her yerde miimkiin kilar hale gelmistir. Kitle
iletisiminin artmasi, kitle iletisim araglarinin ve bunun sagladigi imkanlarin bireyler
ve toplumlar tizerindeki etkisini 6lgme, hedef kitleyi artirma ve onlar1 daha hizli ve
daha gii¢lii bir bicimde etkileme, hedef kitlenin davranislarini, egilimlerini,
aliskanliklarin1 belirleme ve yonetme gibi konular lizerinde yapilan caligsmalarin
sayisinin artmasina ve bunun bir bilim alani olarak daha da 6nemli hale gelmesine

katki saglamigtir.

Giliniimiiz diinyasinda gerek is yasaminda gerekse siyasi arenada hedef
kitlelerin aligkanliklari, begenileri, disiinceleri ve davraniglari izlenmekte ve ya
hedef kitlenin profili dogrultusunda iiriinler ve s6ylemler piyasaya siiriilmekte ya da

hedef kitlenin bu Ozellikleri istenilen tarafa yonlendirilmekte ve kontrol altinda



tutulmaktadir. Dolayisiyla kitle iletisim araglart ve onlarin sagladigi platformlarin
hedef kitleyi nasil ve ne 6l¢iide etkiledigi ve etkisinin nasil arttirilacag: iletisim

alaninin ¢alisma konular1 i¢inde 6nemli bir yer tutmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde, Oncelikle kitle iletisim kuramlarmnin temel
modelleri tek tek ele alinacak; daha sonra ise, iki asamali akis kuramu tarihsel boyutu
ile incelenerek, bu kuram i¢inde 6nemli bir yere sahip olan kanaat dnderleri tizerinde

durulacaktir.

Calismanin ikinci boliimii sosyal medya etkileyicileri tizerine olup, oncelikle
iletisim kuraminin tarihsel var olusu diisliniildiigiinde hayatimiza ¢ok yeni giren bu
kavramin tanimi yapilacaktir. Caligma kapsaminda influencerlar sosyal medya
etkileyicileri olarak ele alimmistir. Daha sonra sosyal medya etkileyicilerinin
Ozellikleri ve tiirleri anlatilacak ve ¢alismanin bitiinliiglinii korumak adina iki

asamali akis kurami i¢inde sosyal medya etkileyicileri kavramina deginilecektir.

Calismanin {giincli boliimii instagram hesaplar1 iizerine bir incelemeyi
icermektedir. Burada amag, sosyal medya etkileyicilerinin, etkilerini iki asamali akis
kurami gergevesinde gurme hesaplar tlizerinden degerlendirmektir. Gurme hesaplarin
secilme nedeni son yillarda gerek diinyada gerekse iilkemizde bu alana yonelik artan

ilgidir.

Calismanin sonug boliimiinde ise arastirmaya iliskin ¢ikarimlar yapilacaktir.



BIiRINCi BOLUM

IKi ASAMALI AKIS KURAMI

1.1.Kitle iletisim Kuramlarinda Temel Modeller

Tirk Dil Kurumu’nun tanimina gore, “insan toplulugu” anlamina gelen kitle
ayni alam1 paylasan, birbirleri ile siirekli iletisim halinde olan ayni1 sinifa mensup
insanlardan olusabilecegi gibi, tamamen birbirinden bagimsiz insanlar da kitleyi
olusturabilmektedir. Bu tanimdan yola ¢ikarak Isik Parlatir, kitle iletisimini sdyle

tanimlamaktadir (Isik, 2012):

En genel haliyle kitle iletisimi, iletilerin kitlelere aktarilmasi siireci olarak
tanimlanabilir. Fakat burada kaynak bir kisi olmaktan ziyade bir orgiittiir. Tanimdan
da anlasildigi iizere kitle iletisiminden bahsedebilmek icin organize olmus bir
kaynak, mesajin genis kitlelere iletilmesini saglayacak bir ara¢ ve genis halk

kitlelerine ihtiyag¢ vardir.

Kitle iletisiminin tarihsel gelisim siirecine baktigimizda bu alandaki ilk
aragtirmalarin  19. Yiizyila kadar dayandigimi gormekteyiz. Kitle iletisim
kuramlarinin ¢ercevesini ilk donemlerde psikoloji, sosyoloji ve kamu yonetimi ve
siyaset bilimi gibi sosyal alanlar ¢izmektedir. ilk galismalarin ana temasi, séz konusu
donemde en yaygin kitle iletisim araci olan gazetelerin toplum {izerindeki etkisi
tizerinedir. Bu ¢ok disiplinli dogasina ragmen ozellikle 20. Yiizyillin basindan
itibaren kendini bir bilim alani olarak kanitlamaya ¢alisan iletisimin kimlik ¢abalari

1900’lerin ikinci ¢eyreginden itibaren karsilik bulmustur (Hardt, 2008).

Bazi arastirmacilara gore, iletisim kuraminin biraz 6nce bahsettigimiz {izere
multidisipliner olmasi nedeniyle belli bir arastirma alan1 yoktur. Bu goriisii paylasan

aragtirmacilar arasinda Deetz, Craig ve Anderson bulunmaktadir.

1900’lerin ilk ¢eyreginde bas gosteren Birinci Diinya Savasi sirasinda aktif
bir kitle iletisim ve propaganda araci olarak islev goren radyo sayesinde kitle iletisim
araclan dikkat ¢cekmis ve sonraki yillarda gerek kitle iletisim araglar1 gerekse kitle

iletisim kuramlart hizla gelismeye baglamistir. Bu gelisimin altinda yatan



nedenlerden biri de siyasal giiciin genis kitleler iizerinde etkili olabilecek bir unsura
duyduklari ihtiyactir. Arastirilma kokenleri 19.ylizyila dayanan “kitle iletisimi” terim
olarak ilk kez 1940’larda Amerikali siyaset bilimci ve iletisim teorisyeni Harol
Dwight Lasswell tarafindan, politik giic ve propaganda iizerine yapmis oldugu

calismalarda kullanilmistir (Mutlu, 1995:210-11)

Lasswell Modeli’nin ortaya ¢ikis1 1948 yilina tekabiil etse de aslinda modelin
ilk sekillenme asamalar1 1936 yilina dayanir. Lasswell 1936 yilinda yazdig: “Politics:
Who Gets What, When, How” adli kitabinda modelinin ilk sinyallerini vermektedir.

l Kim } .[ Ne soyledi? J ’ [ Haugikanalile?] ’ [ Kime? } ’ [ Hangi etkiyle?

Sekil. 1: Lasswell fletisim Modeli
(Iletisim kuramlar yaklasimlar, 2013:57)

Lasswell modeli, iletisim isinin en kolay bigimde cevaplanmasini saglayan su
sorularla baglamaktadir (Lasswell, 1948:216):
Kim?
Ne soyledi?
Hangi kanal ile sdyledi?
Kime soyledi?
Hangi etkiyle?

Kim sorusunun muhatabt mesaji karsi tarafa iletmek isteyen kisi yani
gondericidir. Burada gondericinin amact mesaji  ulagtirmak istedigi kisiyi

etkilemektir. Amac aliciy1 etkilemek olduguna goére burada mesajin ulastig kisiyi



herhangi bir konuda ikna etme c¢abasi bulundugu da aciktir. Lasswell’in bir siyaset
bilimcisi oldugu goz oniinde bulunduruldugunda modelin siyasi arenadaki iletisime

ve kitleleri etkileme becerisine yonelik oldugu diistiniilebilir.

Neyi sorusu ise, iletilmek istenilen mesajin igerigi ile ilgilidir. Dolayisiyla
mesajin iletilmek istedigi kisi ya da grubun bunu nasil algilayacagi ¢ok onemlidir.
Burada alicinin temel referans noktasi mesajin alt kavramlarimi iyi okumaktir.
Ornegin, verilen mesaj “yoksullugun onlenmesi gerek” ise, yoksullugun neden
Onlenmesi gerektigi karsi taraf icin Onem tasimaktadir. Yoksullugun onlenmek
istenmesinin pek ¢ok nedeni olabilir. Bunlar arasinda yoksul kesim zengin kesim i¢in
bir tehdit olusturmaya basladigindan yoksullugun Onlenmesi gerektigi gibi bir
diisiince bulunmasiyla, insanlarin daha esit sartlarda yasamasi gerektigi diisiincesi
bulunmasi arasinda ciddi bir fark vardir. Dolayisiyla iletilmek istenen mesajin alt
metnini iyi okumak hem mesajin dogru anlagilmasini hem de s6z konusu iletinin
hangi kesimler iizerinde etki yaratmasinin beklendigi noktasinda Onem arz

etmektedir.

Hangi kanaldan sorusu mesajin hangi ara¢ yardimiyla iletilecegini ifade eder.
Lasswell’in teorisini ortaya attig1 yilin 1948 oldugu g6z onilinde bulunduruldugunda
teorisyen o yillarda kitle iletisim araci olarak kullanilan yazili basin, radyo ve

televizyondan bahsetmektedir (Lasswell, 1948:216).

Kime sorusu mesajin iletilmek istendigi kisi veya gruplar1 iceren bir
kavramdir. Lasswell’in modelinin siyaset hayatinda kullanilmak iizere tasarlandigi
temelinden hareketle burada kime sorusunun oOgesi Kkitleler olmaktadir. Geri
bildirimin bu modelde yer almamasi nedeniyle burada alic1 olarak yer alan kitlelerin
verilmek istenen mesaji oldugu gibi kabul ettigi ve sorgulamadigi Ortiilk olarak

varsayilir.

Hangi etkiyle sorusu bu model igin olduk¢a onemli bir sorudur. Lasswell
burada etki kavrami ve Kkitleler {izerinde 1940’11 yillarda oldukca etkili olan bir

yontemi yani propaganda anlayigini sorgulamaktadir.



Modelde Shannon ve Weaver’de oldugu gibi “giiriilti” kavraminin
bulunmayis1 Lasswell’in iletilmek istenen mesajin hatasiz ve eksiksiz olarak alicilara

ulastig1 varsayimindan kaynaklanmaktadir.

Lasswell kitle iletisim araglart baglaminda propagandanin roliine
odaklandiginda biitiinsel ve sistematik bir smiflandirma yapmistir. Bu
smiflandirmada kitle iletisim araglarinin ii¢ temel islevini saptamistir. Bunlar

asagidaki gibidir (Giingér, 2011: 82);

- Cevrenin dikkate alinmasi

- Toplum pargalar1 arasindaki biitiinsellik

- Kusaklar arasinda kiiltiiriin aktarilmasi

Lasswell 2. Diinya savasinda para ve silah aktarimi kadar bilgi aktariminin da
oldukca onemli bir yer tuttufunu tespit etmistir. Amerikan ve Ingiliz
propagandalarinin Almanlar zayiflattigina dikkat ceken Lasswell savas esnasindaki
iletisim boyutuna vurgu yapmaktadir. Bununla beraber her ne kadar kitle iletisimin
etkileri konusunda somut ¢alismalar yapmamis olsa da, kendisinden sonra gelecek

calismacilar i¢in saglam bir zemin hazirlamistir (Gilingor, 2011: 82).

Kitle iletisimi ile ilgili ortaya atilan kuramlardan biri; 1948 yilinda
matematik¢i  ve elektronik miihendisi olan, aym1 zamanda Bell Telefon
Laboratuarlari’nda ¢alisan Claude Elwood Shannon ile yine matematik¢i Warren
Weaver tarafindan ortaya atilan Iletisimin Matematiksel Teorisi’dir. Literatiirde
Enformasyon Teorisi olarak da bilinen ve Shannon’a “enformasyon teorisinin
babas1” iinvanimi kazandiran bu teoriye gore; bilgi kaynagi, iletinin muhtevasini
belirleyen ve iletiyi olusturarak iletisim siirecini baslatan ilk asamadir. Aktarici
yoluyla kars1 tarafa bildirilen ileti sinyal yolu ile alimir ve bir kanaldan aliciya
ulastirilir. Boylelikle hedefe varilmis olur. Burada Shannon ve Weaver’in amaci;
1940’1 yillarda yasanan telekomiinikasyon problemlerinden otiirii, iletisimde bilgi
kaynagindan hedefe kadar gecen siirecte herhangi bir nedenle veri kayb1 olmamasi ve
mesajin eksiksiz aktarimi icin yapilmasi gerekenleri ortaya koymaktir (Shannon ve

Weaver, 1964:3-6).



Modelde aliciya gonderilen bilginin igerigi dnemli olmayip, 6nemli olan
iletinin kars1 tarafa aktarilma siirecinde mesajin yanlis ya da eksik iletilmesine ve
dolayisiyla iletisimin kalitesizlesmesine yol agacak ve “giiriiltii” olarak adlandirilan
bu sorunun bertaraf edilerek, iletisim kalitesinin iyilestirilmesi ve siirecin saglikli bir
bicimde yiiriitiilmesinin saglanmasidir. S6z konusu model iletisimi tek yonli diiz

cizgisel bir siire¢ olarak tanimlamaktadir (Shannon ve Weaver, 1964:17).

e O | GOMDERICH [

it sinyal aimyal

GUROLTO
G T

Sekil. 2: Matematiksel letisim Kuram
Kaynak: (iletisim kuramlar yaklasimlar, 2013:59)

Shannon ve Weaver’a gore mesajin alictya kusursuz bir bicimde iletilmesi
onci kosuldur. Ancak teorilerinde geri besleme olmadigi igin elestirilen kuramcilarin

teorilerinin eksik kalan kismi1 DeFleur’un ¢alismalariyla giderilmistir.

Nitekim, Melvin Lawrence DeFleur modele geri bildirim siirecini de
ekleyerek modelin bu eksikligini gidermistir. DeFleur’un iletisim modeli
Enformasyon Modeli’nin gelistirilmis bi¢imi  olup, siire¢ geri bildirimin
eklenmesiyle, ¢izgisel modelden dongiisel modele evrilmistir. DeFlaur’un modeli,
gonderici ve alicinin mesajin anlami lizerinde de uzlagsmalarini saglayarak iletisim

stirecindeki aksakliklarin 6niine gegmektedir (DeFleur, 2009).
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Sekil. 3: DeFleur Iletisim Modeli
Kaynak: (iletisim kuramlar yaklasimlar, 2013:64)

Shannon ve Weaver ile ayn1 donemde gelistirilen kitle iletisim modellerinden
biri de siyaset bilimci olan Harold Dwight Lasswell tarafindan olusturulan Lasswell
Modeli’dir.

Buna ek olarak Payne vakfinin etki arastirmalar1 Amerika’da yapilan ilk etki
arastirmalart olarak dikkate degerdir. Vakif sinemanin c¢ocuklar ve gencler
tizerindeki etkilerine odaklanmis 13 arastirma gergeklestirmistir. Arastirma
kapsaminda yaklasik 1500 film iizerinde siddet, seks, sug, savas, ask, macera, gezi,
porno vb. konular baglaminda igerik c¢oziimlemesi yapilmistir. Arastirmalar
sonucunda sinemanin izleyici iizerindeki etkisinin oldukc¢a yiiksek oldugu
gozlemlenmistir. Bu arastirmalarin  donemin baskin yaklasimi olan etki-tepki

kuramiyla da tutarlilik sergiledigi gortilmiistiir (Glingor, 2011: 83).

Amerika’daki sosyal psikolog Hadley Cantril ve arkadaslarinin korku, panik
ve etki arasinda yakin bir iligki aradig1 calismalar1 da kitle iletisim araglarinin etkileri
konusunda 6nemli bir 6rnektir. Bu arastirma Amerika’da radyoda yapilan bir radyo
oyununun ciddiye alinmasi ile ortaya ¢ikar. 1938 yilinin 30 Ekim sabah 08.00-09.00

sularinda radyoda “’Yildiz Savaglar1’ dinlenmekteydi. Spiker biilteni kesip aniden



“Marslilar ellerinde silahlariyla diinyay1 bastilar...”” bagslangici ile slogan gegtiler.
Bunun {izerine Amerika’da milyonlarca kisi ciddi bir panik halinde sokaklara
ciktilar. Insanlarm bu radyo oyunundan bu kadar etkilenmelerini Cantril ve

arkadaslar1 su sekilde siralamistir (Glingor, 2011: 84);

- Insanlar oyunu giivendikleri birisinden dinlenilmesi

- Oyunun alisilmig formatta sunulmasi

- Radyonun o dénemde halkin goziinde giivenilirliginin yiiksek olmasi
- Spikerin basarili sunumu

- Oyunda gercek mekanlara gonderme yapilmasi

Bu arastirma iletisimde giiclii etki savini dogrulamasiyla ilgingtir.

Tiim bunlarla beraber kitle iletisim araglar1 belirli bir donem oldukca giiclii
etkilere sahip oldugu diisiiniilerek tedirgin olunmasi gereken bir giic olarak
diistiniilmiistir. Medyanin sinirsiz etki gilictinden sliphe duyulmamasi gerektigini
diistinen Sihirli Mermi Kuramimna gore onu tiiketenlerin manipiile olmasi bu
mesajlara karst savunmasiz kalmalariyla ilgilidir. Bu bakis toplumlari homojen
kiimeler halinde gorme egilimindedirler. Ortalama bireyler bu mesajlar1 algilar,

degerlendirir ve mesaj1 kendi igerisinde dondstiiriirler (Yiiksel vd., 2013: 40-41).

1.2. Kitle Tletisim Arastirmalarmin Tarihsel Gelisimi

Akademik yazinda yaygin sekilde kullanilan arastirma ve kuramlar
genellikle egemenligi destekleyen icerige sahip egemen giliciin ¢ikarlarini,
dogrularin1 ve degerlerini kullanip gergegi insa eden islevsel kuramlardir (Erdogan,
2014: 20). Bu gerceklik iletisim biliminde de aynidir. iletisim alaninda yapilan
arastirmalar sonucunda kuramsal bir yapiya ulasan calismalarin ¢ogu yonetimsel
arastirmalardir Bu arastirmalar yonetimden aldigi biitgeler ile yapilmistir. Bu
arastirmalar kitle iletisim araglarinin bireylerin tutumlarini, davranislarinl ve
diisincelerini ne olgiide verimli sekilde degistirdigini ya da bdyle bir degisikligin
olup olmadigim tespit etmek amaciyla uygulamaya konan arastirmalardir (Kartal,

2016:53).



Iletisim literatiiriinde yapilan arastirmalarin énemli bir ¢ogunlugu ve bu
aragtirmalarin yapilmasinin temel nedeni halkla iligkiler, propaganda, egitim, reklam
ve telekomiinikasyon alaninda olusan etkiyi arttirmak ve test etmektir (Tekinalp ve
Uzun, 2013: 65). Iletisim alaninda 6zellikle de iletisimin alt dallarindan olan reklam
propaganda da ortaya ¢ikan hakim goriis bu kuram ve modellerin tamamina
yakininin tutum merkezli oldugudur (Inceoglu, 2011: 15). Kitle iletisim arastirmalar
genellikle “kitle iletisim araglar1 kullanilarak insanlara neler yapilabilir”, “kitle
iletisim araclarmin etkileri nelerdir” ve “kitle iletisim araclarinin etkileri var ise bu

etkilerin yogunlugu hangi diizeydedir” seklinde gergeklesmistir (Kartal, 2016:54).

Kitle iletisim araglar1 konusundaki temel yaklasimlar bu araglarin yonetim
adina daha verimli nasil kullanilabilecegini bulmak amaciyla gerceklesmistir. Bu
arastirmalarda genellikle pozitivist bir bakis agis1 takinarak durumlar ele alinmis ve
ele alman sorunlar mevcut kosullarin dayatmasiyla tarihsel baglamdan yoksun
sekilde degerlendirilmistir. Oyle ki elestirel yaklasimlar kitle iletisim arastirmalari
konusundaki temel yaklagimlarin sosyolojik, tarihsel ve gili¢ dengesini hesaba
katmadigint ve bu arasgtirmalarin bilimsel olarak herhangi bir degerinin
bulunmadigin1  diisiinerek bu  arastirmalar1  ideolojik arastirmalar  olarak
degerlendirmistir. Ayrica elestirel kuramlar kitle iletisim kuramlarini ana akim

yaklasimlar ve diiz ¢izgisel yaklasimlar seklinde degerlendirmistir (Kartal, 2016: 55).

1.2.1. Medyamn Etkilerine Yonelik Ik Cahsmalar ve Dogrudan Etki

Kurami

Psikoloji menseli uyaran-tepki modeli yaklagimlar: 1940’11 yillarin sonlarina
kadar kitle iletisiminde egemen olan yaklasim olmustur. 1940’1 yillarin basinda
Lazarsfeld ve arkadaslarinin sinirli etki sonucuna ulasmasi kitle iletisim araglarinin
giiclii etkisi diisiincesine kars1 bir tepki olarak degerlendirilmistir. Bu karsit goriis
hipodermik igne, tasima kemeri ve sihirli mermi gibi farkli sekillerde adlandirilmistir

(Erdogan ve Irfan, 2005: 59).

Uyaran-tepki kurami kisaca bir uyarana bu uyarinin amaci dogrultusunda
karsilik vermek olarak ifade edilebilir. Ali’den kapiy1 agmasi istendiginde Ayse’nin

kalkip kapiyr agmasi buna Ornek olarak gosterilebilir. Bu sistemin ¢aligmasi
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muhakkak o anda ger¢eklesmeyebilir. Uyaranin énceden beyine yerleserek ben’ligi
tanimlayict bir 6ge olusturmasit durumunda s6z konusu uyarani bir baska uyaranin
uyarmasiyla ben’likte bulunan uyaran uyanmakta ve birey belirli bir yone dogru
hareket etmektedir. Reklamlarda kullanilan miizik, s6z ya da gorsel bir 6grenin
bireyde olusturdugu etki buna 6rnek olarak gosterilebilir. Bu tarz reklamlarda birey
su igme ihtiyact duydugunda su yerine kola igmesini saglayan yerlesmis uyaranlar bu
tarz uyaranlardir. Birey sosyal hayat icinde bircok uyarani 6grenmis ve bunlara
cevap vermis durumdadir. Bunun yaninda bireyin kendisi ile kurdugu fizyolojik
iletisim de bu tarz bir durumdur. Ornegin birey acikmasi yemek yeme i¢in susamasi

da su igmesi i¢in aldig1 fizyolojik bir uyarandir (Erdogan ve Irfan, 2005: 59).

Uyaran-tepki Kuramcilar1 kitle iletisim araclarinin bireyleri derinin altina
enjekte edilen bir igne ya da sihirli bir mermi gibi etkiledigini savunmuslardir.
Edilgen konumda olan izleyicilerin kitle iletisimi karsisinda maruz kaldigr etkiyi

tanimlayabilmede hipodermik igne kavrami kullanilmistir (Maigret, 2014: 78-79).

Hipodermik igne tibbi bir metafordan ¢ikarilmaktadir ve tipta kullanildigi
anlami disinda bu anlamin tersi anlamda kullanilmaktadir. Hipodermik igne bir ilag
olarak niifus igerisinde hasta bireyleri tespit eder ve onlar1 vurur. Bu yine sihirli bir
ignedir ¢iinkli tim insanlara etki yapmadan geger. Ayni sekilde sihirli mermi de
kalabaliga atilan bir mermidir tarafsiz olanlara ve dostlara dokunmadan zikzaklar
cizer ve dogrudan hedefi vurur. Chaffe (1985)’ e gore iletisim alanindaki bilgiler
sihirli mermi kuraminin degerlendirmelerini desteklememektedir. 1920°li yillarda
sthirli merminin giiclii etkisi modeline dayanarak sinemanin gencler tiizerinde
olusturdugu etkiyi inceleyen arastirmada sinemanin olusturdugu etkinin cinsiyet, yas,
algi, tutum, deneyim ve toplumsal ¢evreyle anne ve baba etkisi gibi degiskenlere
bagl farklilagtigmmi saptamistir. Ancak 1930 ve 1940°Ih yillarda sihirli mermi

kuraminin bu giiclii etkisi konusunda herhangi bir arastirma yapilmamaistir.

Hipodermik igne propaganda, siyasal iletisim ve psikolojik savas gibi
alanlara da uygulanan bir anlayistir. Siyasal kampanyalarda iletilen mesajlar toplum
icerisine yayilir ve bir¢ok kiside goriilebilir bir etki olusturmadan gecer; ancak
siyasal yonelim arayisinda olan azinlik bir grubun bugiinkii ihtiyaglariyla iletinin

igeriginin uyustugu durumlarda etki ortaya ¢ikar. Chaffe (1985) kisacas1 hipodermik
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igne kuraminin kitle iletisimi arastirmalarinin etkisine dayanan 6nemli bir kuram
oldugunu savunmaktadir. Lasswell’in aragtirmalarinda bu kavrami kullanmamasi
acisindan bakildiginda Chaffe’nin yaptigi bu yorum dogru olarak diisiiniilebilir.
Ancak 1920’li yillarda Amerika’da ve Almanya’da yapilan arastirmalarda
kamuoyunun davraniglart yorumlanirken Lasswell’in  propaganda tekniginde
belirttigi etki yorumu sozcligii kullanilmadan bu sézciigiin kavramsal kapsami

igerisinde yorumlar yapilmustir.

Diger taraftan 1920 ve 1930’lu yillarda kitle hareketlerinde yasanan
yogunlagmadan dolay1 uyari-tepki modelinin gegerli olmas1 normal karsilanmaktadir.
Bu modelin gegersizligini saglama cabalar1 da ideolojik ¢evrelerin bu tarz bir alana
olan ihtiyaglarindan kaynaklanmaktadir. Bu modelde bireyin giinliik hayatinda
bilin¢li ya da farkinda olmadan verdigi tepkiler de onemli yer tutmaktadir. Bu
modelin gecersiz olmasi reklamcilarin ve propaganda c¢alismacilarinin hedeflerine
ulasma ihtimallerini ortadan kaldirabilir ya da yoka yakin seviyeye diisiirebilir.
Buradaki temel problem modelin kendisi degil bu modele tepki gosteren uyaranin
istegi yoniinde davranma ile ilgilidir. Bu durum propaganda ve reklamlarda sik¢a
kullanilmaktadir. Ciinkii uyaranin temel amaci hedef kitle de beklenen davranis ve
diisiince degisikligini olusturmaktir. Bugiin halkla iligkiler, reklam ve Politika
calismalarinda hedeflenen temel amag da budur (Erdogan ve Irfan, 2005: 60).

Bu kuram 20. yilizyilin ikinci yarisina kadar tartismasiz bir sekilde varligini
stirdiirmiis bir kuramdir. 1940’11 yillarda Lazersfeld ve arkadaslarinin arastirmalari
sonucunda bu modeldeki dogrudan etkiye iki kademeli akis araci eklenmistir.
llerleyen yillarda aktif izleyici teorisi ile bu kuram ters gevrilmis karsilik veren
kisinin verdigi bu karsiligi uyaranlara goére degil kendi tercihine gore verdigi
savunulmustur. Bagka bir ifadeyle tiiketicilerin ya da izleyicilerin 6zgiirligli ve
bagimsizlig: ilan edilmis iiretimin tiiketicilerin taleplerine gore sekillendigi savi one

siiriilmiistiir (Erdogan ve Irfan, 2005: 61).

1.2.2. Smirh Etkiler Donemi

Kitle iletisim araglarinin etkisinin gii¢lii oldugu varsayilan ve sihirli mermi

ya da hipodermik igne olarak ifade edilen donemde bu etkinin olup olmadig
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pozitivist bir yaklasim ile incelenmistir. Kitle iletisim araglarinin etkisinin giiciiniin
incelendigi arastirmalardan biri olan ve Payne Fund Dernegi tarafindan sinemanin
cocuklar iizerinde olusturdugu etkinin incelendigi arastirma bu kapsamdaki oncii

arastirmalardan biridir (Maigret, 2014: 97).

Alaninda etkin bir sosyolog, psikolog ve pedagog ekip tarafindan uygulanan
bu aragtirma 1933’te 12 cilt seklinde basilmistir. Bu ¢alisma ilk olarak sinemanin
olgusal bir temelde psikolojik anlamda bir zararinin bulunmadigini goéstermistir.
Aragtirma sonuglar1 sinemanin etkili oldugu konusunda fikir beyan edenlerin tiim bu
goriiglerinin 6n yargidan ibaret oldugunu gdstermistir. Dernegin arastirmalar1 ayrica
kitle iletisim araci olarak goriilen filmin yalnizca kisisel bir olgu olup olmadigini ve
sinemanin sosyal hayatin bir parcasina doniistiiglinii de gostermistir (Kartal, 2016:

59).

Payne Fund Dernegi tarafindan yapilan arastirmanin diginda kitle iletisim
araclarinin giliglii etkisinin bulunmadigin1 ifade eden baska arastirmalar da
yapilmigtir. 1940 yilinda Kolombiya Universitesi’nden Lazersfeld ve arkadaslari
Ohio’da ciddi erisim araglarinin etkisini 6lgen bir aragtirma yiirtitmiistiir (Yaylagiil,
2013). 1940 yilinda ki Amerika Birlesik Devletleri bagkanlik se¢iminde kitle iletisim
araclarinin oy verme davranist {izerinde etkili olup olmadigmi ve secim
kampanyasinin islemini gerceklestirip gergeklesmedigini incelemek amaciyla yapilan
bu arastirmaya 600 kisi katilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular “halkin

tercihi” ad1 verilen bir ¢alismada yayinlanmistir (Kartal, 2016: 59).

Arastirma sonucunda elde edilen bulgularda kitle iletisim araglarinin aslinda
diistiniildigi kadar etkili olmadig1 bu etkinin yalnizca radikal diisiiniirlerde bazi
tutumlarin pekismesine yol actigir goriilmiistiir. Bunun yaninda din, sosyal gevre,
egitim durumu, ait olunan sosyal topluluklar, ekonomik durum ve aile gibi
faktorlerin bireylerin tercihini etkileme agisindan kitle iletisim daha fazla etkili
oldugu goriilmiistiir. Bu arastirmalar sonunda iki asamali akis kurami literatiire
kazandirilmis ve etki agisindan da arag¢ ile hedef grup arasinda konumlandirilan
kanaat onderi olarak ifade edilen kisilere 6nemli bir pozisyon atfedilmistir (McQuail

ve Windahl, 2010: 85).
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Lazersfeld ve arkadaslarmin yaptiklart aragtirma sonug olarak Kkitleye
iletisim araglarinin tutum ve davranisa dogrudan bir etkisinin olmadigini saptamistir.
1940’ta yapilan bu arastirmaya 1948 yilindaki se¢im arastirmalar1 da destekleyici
veri sunmus ve bdylelikle modelin ilkeleri tekrarlanmistir. Arastirmacilar kitle
iletisim araglarinin Toplumsal etkisinin hakim statiikoyu siirdiirmeye hizmet ettigini

belirtmektedirler (Yaylagiil, 2013: 51).

Bu arastirmadan sonra kitle iletisim araglarinin etkisinin siirli oldugu
aktarilmis ve literatiire se¢ici hatirlatma, segici algilama ve maruz kalma gibi
kavramlar dahil olmustur. Secici hatirlatmada, birey kitle iletisim araglarindan maruz
kaldig iletilerde kendisi adina 6nemli buldugu bolimleri hatirlamaktadir. Secici
algilamada, birey iletiler karsisinda kendi tutum, diisiince ve fikrine uygun iletileri
algilamada daha istekli olmaktadir. Secici maruz kalmada ise bireyler kitle iletisim
araglarindan gordiikleri bir bilgilendirmede bilerek ve isteyerek iletilere kendilerini
maruz birakmaktadir ya da o iletilerin tutum ve davranislarina uygun olmadigini
diisiindiikleri durumda o iletilere maruz kalmayi reddetmektedirler. Bunu ise kanali
degistirerek ya da araci kapatarak yapmaktadirlar. Bu kavramlarla ilgili olan sinirh
etkiler siireciyle beraber biligsel celigki teorisi literatiire dahil olmustur (Maigret,

2014: 101-102).

Diger taraftan kitle iletisim araglarimin insan davranislarini etkilemedeki
giiciiniin sanildigimin aksine ¢ok olmadiginin tespiti sonucunda yeni bazi kuramlar
gelistirilmistir. Bireylerin bu aracglarla iletilenleri secici izleme ile izledigi
konusundaki kanitlarin birikmesi ile bireylerin kitle erisim araglar1 ve igeriklerini
secerek, begendiklerini, kendi diisiince ve tutumlarina uygun tercihlerde bulunma
egiliminde oldugu goriilmiistiir. Boylelikle bireylerin kitle iletisim araglarini diisiince
ve tutumlarimi saglamlagtirmada kullandig: tespit edilmistir (McQuail ve Windalh,

2010: 166).

Sonug itibari ile bireylerin kitle iletisim araglarinda kendilerinde iletilenleri
kullanirken daha ozgiir ve aktif olarak icerik se¢me, benimseme ve algilama

durumunda olduklar1 bu dénemde kabul edilmis bir degerlendirmedir.
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1.2.2.1. iki Asamah Akis Kuram

Iletisim alanindaki arastirmalarin bu alana kazandirdig1 yaklasimlardan biri
de iki agsamal1 akis kuramidir. Gonderen mesaj ve alict modelinde akis tek asamadan
olusurken, Iki asamal1 akis kuraminda araya “kanat 6nderi” adi verilen araci girer;

bdylece bilgi ve etki akisi bu kanat 6nderinden gecerek meydana gelir.

Bu kurami ilk kez 1940’lara tekabiil eden ikinci Diinya Savasi yillarinda
Amerikan askerleri iizerinde propagandanin ne kadar etkili oldugunu 6l¢mek igin
kullanan Paul Lazersfeld, ayni ¢alismay1 yine bahsi gecen yillarda Amerika Birlesik
Devletleri’'nde yapilan secimlerde de tekrarlamistir. Lazersfeld’in Carl Hovland ve
Bernard Berelson ile birlikte askeriye {izerinde yiiriittiigii ¢aligmanin neticesinde her
ne kadar propagandaya yonelik eserler izleyen askerlerin bilgi diizeyi ve diislinceleri
degismis olsa da savasa karsi duyduklar1 istek ya da isteksizlik durumunun

degismedigi ortaya konulmustur.

Yine Lazersfeld ve Berelson’un Hazel Gaudet ile birlikte yiirtittiikleri se¢im
arastirmasinda ise, kitle iletisim araclarinin insanlarin oy verme tercihleri iizerinde
beklenildigi kadar etkili olmadig1 sonucu ortaya ¢cikmistir (Lazersfeld vd., 1948).
Se¢menlerin oylarini belirleyen unsurlar arasinda geg¢misten gelen diisiinceleri,

kisisel faktorler ve kanaat dnderlerinin goriisleri onemli bir yer tutmaktadir.

Colombia Universitesi’nde calisan Paul Lazersfeld, Elihu Katz ve Bernard
Berelson tarafindan 1950°li yillarda yapilan “etki” ile ilgili arastirmalarin
neticesinde, bilginin aktarilmas1 ve davraniglarin degismesi noktasinda bireyler
arasindaki iligkilerin 6nemli rol oynadig1 ve kitle iletisim araglarinin roliiniin bu
baglamda daha az etkili oldugu sonucuna varilmistir. Dolayisiyla bireylerin liyesi
oldugu ve siirekli etkilesim i¢inde bulundugu sosyal gruplar ve onlarla olan iligkileri
bir mesajin kabul edilip edilmemesinde etkili olmaktadir. Bu aragtirmalarin
neticesinde “iki asamali akis, kanaat onderligi ve kapi tutucu” kavramlari ortaya

cikmistir.

Iki basamakli akis yukarida da degindigimiz iizere, iletisim siirecinin igine
kanaat onderinin dahil edilmesidir. Kanaat Onderi, toplulugun giiven ve saygi

duydugu bir birey olup, iletisim silirecinde énemli bir gorev iistlenmektedir. Kanaat
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onderlerini her donem her toplumda var olan geleneksel giice sahip bireylerden
ayiran bazi ozellikler vardir. Ornegin; kanaat 6nderleri toplumun her kesiminden
cikabilecegi gibi, hangi alanda one ¢iktiklarina bagli olarak s6z konusu alanlarda
siirekli okuma yapar, arastirir ve Ogrendiklerini toplumun diger kesimlerine
aktarirlar. Bahsi gecen alan; egitim, ekonomi, politika, saglik gibi bircok boliimden

herhangi biri olabilir (Katz ve Lazarsfeld, 2017).

Kap1 tutucular ise, bireyler arasindaki iletisim sistemini disaridaki bir seye
baglama gorevini yiiriiten kisilerdir. Dolayisiyla da iletisim kanalinin stratejik kismi
ile ilgilenirler (Katz ve Lazarsfeld, 2017). Haberin akis siireci i¢indeki pek ¢ok
noktada yerlesmis bulunan kapi1 tutucular haberin, muhatab1 oldugu topluluga ulasip
ulasmayacagina da karar verirler. Bu asamada kap1 tutucularin objektif davranmasi
beklense dahi; onlarin politikaci, hukukcu, iist diizey yonetici ve biirokrat gibi
insanlarla cikar iligkisi iginde bulunmasi haberin yanli oldugu gibi bir izlenim

yaratabilir.

Haber kaynaklarindan haber servisine oradan da haberin topluma
ulagtirilmasimma kadar akisin her asamasinda rastladigimiz haber tutucular bu
asamalarin her birinde bilgi ve kaynagi secerek siizme iglevini goriirler. Tim bu
sireclerde  kap1 tutucular profesyonel sorumluluklarmmi yerine getirmek
durumundadirlar. Kap1 tutucularin bu sorumluluklart ¢ergevesinde hangi haberlerin
servis edilecegini dogru belirlemelerinin  yan1 sira toplumu kargasaya
stiriiklemeyecek ya da sistemin temel degerlerine aykiri olmayacak bir yaklasim

i¢inde bulunmalar1 da 6nemli bir unsurdur.

Kap1 tutucular kitle iletisim siirecinde gonderici aragtan Once, kanaat
onderleri ise, alic1 aragtan sonra yer almaktadir. Gerek kap1 tutucular gerekse kanaat

onderleri “etki”nin saglanmasinda hem segici, hem de yorumcu roliinii oynarlar.
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Sekil.4: Tki Asamali Akis Kuramindan Onceki Kitle iletisim Modeli
(Kaynak: McQuail, D. & Windahl, S. 2010: 77)

Sekil iizerinde yer alan dairelerden her biri, kitleyi olusturan ancak izole

edilmis bireyleri temsil etmektedir.
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Sekil.5: Lazarsfeld’in Iki Asamah Akis Kuram
(Kaynak: McQuail, D. & Windahl, S. 2010: 77)

Burada mesaj iki asamal1 bir siiregte aliciya ulasmaktadir. i¢inde bulundugu
topluluk tiyeleri tarafindan kanaat onderi olarak segilen birey veyahut bireyler,

gonderici mesaji  gonderdigi andan itibaren iletilmek istenen politik mesaj

17



toplulugun diger iiyeleri ile ayni anda algilamaktadirlar. Ancak kanaat Onderleri;
gerek ekonomik, kiiltiirel ve sosyal baglamda, gerekse politik baglamda siirekli
olarak basini takip ettikleri ve daha ilgili olduklar1 i¢in kamusal alan ve onun
beraberinde getirdigi sorunlar hakkinda ayni toplumsal smif i¢inde bulunduklari
diger bireylerden daha fazla bilgi sahibidirler. Bu nedenle de basini daha az takip
eden ve kamusal alan hakkinda daha az bilgi sahibi olan bireyler kanaat 6nderlerinin
derin bilgisine kars1 bir inan¢ gelismektedirler. Iste tam bu noktada kanaat dnderleri
bireylerin politik kararlar1 iizerinde basin-yayin organlar1 veyahut propaganda

caligsmalarindan daha etkili olmaktadirlar.

Dolayisiyla kitle iletisim araglari tarafindan verilen mesajlar, 6zellikle basin-
yayin araglarini ¢ok fazla kullanmayan bireylere gitmeden once kanaat 6nderlerine
ya da grup sozciisiine ulasarak bir kirilmaya ugrar. Bu kirilma sonucunda sozciiniin
de etkisiyle mesaj kabul ya da reddolunur. Burada kanaat 6nderinin 6nemi ortaya

¢ikar ve mesaj iki asamada akiskanlik kazanir (Gorgiin, 2012:64-65).

Bu durumu Lazarsfeld, Katz ile 1955 yilinda yayimladigi “The People’s
Choice” adli kitabinda soyle ifade eder:

Bir mesajin iletilmek istedigi hedef kitle toplumdan yalitilmig varliklar
degildir. Bu nedenle, her bir birey topluluk i¢indeki diger bireylerle etkilesim igine
girdigi sosyal gruplara liyedir. Kisacasi; bireylerin kisisel iligkileri onlarin bir mesaji
kabul ya da red etmesinde 6nemli rol oynamaktadir (McQuail ve Windahl, 1993: 72-
74).

1.2.2.1.1. Oncii Calismalar

[k alan arastirmalar1 akademik iletisim literatiiriine iki asamali enformasyon
ve siirlt etki kavramlari olarak iki temel teorik kavrami dahil etmistir. Colombiya
Universitesi'nden Katz ve arkadaslari 1950°’li yillarin ortasina kadar yaptiklar:
arastirmalarin sonunda bilgi akisi ve tutum degisiminde bireyler arasi iliskilerden
olusan etkinin genis bir rolii oldugu ve kitle iletisim araglarinin dogrudan etkisinin
smirli oldugunu saptamuslardir. Ayrica Yale Universitesi onderliginde yapilan

arastirmalarda Shannon Waever modelinin desteklendigi sonuglara ulasilmistir. Bu
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arastirmalarin sonucunda iki asamali akis, kap1 tutucu ve fikir 6nderleri kavramlari

literatiire dahil olmustur. (Erdogan ve Irfan, 2005: 73).

Kap1 tutucu bireylerarasi iletisim sistemini disaridaki bir unsura baglayan
kisilerdir. Kap1 tutuculuk bir kanalin stratejik boliimiinii kontrol edebilmektir. S6z
konusu bu kanal enformasyon veya mal akisi i¢in olabilir. Kap1 tutucu denetimi ile
bu kanaldan akanlarin gruba dahil olup olmayacagi konusunda karar vericidir
(Berelson ve Katz, 1955: 119). Ornegin bir gazetede yazi islerinden sorumlu olan
kisi ya da yayimci belirli konulara 6ncelik taniyarak bazi konularin basilmamasina
karar verebilir. Ancak bunu yaparak okuyucularin neleri okuyacaklarina ya da nelere
inanacaklarina dair bir zorlama yapamaz. Bu nedenle kapi tutucular fonksiyon ve

niteliklerine gore farklilagan diizeylerde etkili olmaktadir.

Kap1 tutucu kavrami ilk olarak 1950 yilinda telgraf editoriiniin bazi haber
servislerine gonderdigi haberler icerisinden birkag tanesinin tercih edilmesini
tanimlamada kullamlmgtir. Ozellikle nesnel habercilik ve drgiitsel segme konularini
icermesinden dolay1 daha sonra bu kavram bir¢ok arastirmaya konu olmustur. Diger
taraftan sanat acenteleri, yaymevleri, hakla iligkiler danismanlar1 ile tiyatro ve film
yapimcilart kapi tutuculara benzer gorevleri yerine getirenlere olarak Ornek
gosterilebilir. Pozitivist deneyciler kapi tutucularin roliinii karmasik ve girift olaylari
belirli bir diizene sokup objektif bir bigimde iletme olarak sunmaktadir. Onlara gore
kap1 tutuculuk profesyonel sorumluluk gerektiren bir fonksiyonudur. Aslinda
bireylerin belirli bir yone mail edilmeleri yalnizca kapi tutucularin standartlagan
etkinlikleri ile degil bu etkinliklerin belirlendi ideolojik, ekonomik ve Kkiiltiirel

yapilarin dzelliklerinden dolay1 da ortaya ¢ikmaktadir (Erdogan ve irfan, 2005: 75).

Iki asamali akis kurami celiskili sonuclariyla yeniden arastirmacilar
tarafindan denenmistir. Klapper yapilan aragtirmalar1 incelemis ve genel olarak kabul

edilen su sonuclara ulagsmistir (Klapper, 1963: 70):
o Kitle iletisim araclar1 nadiren olarak dogrudan etkide bulunur.

e Bireyleraras1 siiregler veya degisime meyilli tutumlar oldugu

durumlarda kitle iletisim araglar1 degisim siirecine etki eder.
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e Kitle iletisim araglar1 daha 6nce var olan tutum ve toplumsal konumu

desteklemektedir.

Bu sonuclar daha sonra sinirli etki diisiincesini ortaya ¢ikarmistir. Sinirlt
etki genel itibari ile kitle iletisim araglarinin mevcut degerleri, toplumsal yapiy1 ve

tutumlar1 desteklemedeki giiclii etkisini bir kenara itmistir.

Neumann (1983) ise sinirh etki teorisinin giiciiniin 1960’11 yillarin ortasinda
kirilldigimi ve gilinlimiizde arastirmacilarin birgogunun kitle iletisim araglarinin
bireylerin gergegi algilamasinda 6nemli bir rolii oldugunu diisiindiiglinii 6ne
siirmektedir. Ona gore, Steiner, Berelson ve Klapper’in belirttigi araci unsurlar hala
gecerlidir. Ancak bu defa kitle iletisim araglarinin etki giiciinii agiklamaktadir. Giiglii
etki diisiincesi ile birlikte arastirmacilar kitle iletisim profesyonelleri ile catismaya
girmektedir ¢iinkii bu sonug kitle iletisim profesyonellerinin kendisini objektif gérme
diisiincesine aykir1 bir diislincedir. Lippman’dan bu yana pozitivist kuram
teknikleriyle bireysel tutumlarin algi ve kavramay: etkiledigi gdsterilmistir. Ancak
kitle iletisim profesyonelleri alginin genel niteliginin kendileri acisindan gegerli

olmadig1 konusunda 1srarcidirlar (Erdogan ve Irfan, 2005: 76).
1.2.2.1.2. iki Asamah Akis Kuraminda Kanaat Onderleri

1930’lu yillardan 1960’11 yillarin sonuna kadar ki siirede kitle iletisim
araclarinin etkisinin smurli oldugu konusunda yaygin goriis hakimdir. Iletisim
literatiiriinde de bu kapsamda arastirmalar bulunmaktadir. “Kanaat 6nderi” ve “Iki
Asamali Akig Kurami” da bu donemin literatiire dahil ettigi kavramlardir. Lazerfeld
ve arkadaglarinin 1940-1948 yillar1 arasinda yaptig1 arastirmalar bu aragtirmalardan
biridir. Daha o6nce de ifade edildigi gibi arastirmacilar 1940 Amerika Birlesik
Devletleri bagkanlik se¢iminde kitle iletisim araglar1 ile oy verme davranisi
arasindaki iligkiyi arastirmis ve bu arastirmayr 1948 yilinda yenileyerek benzer

sonuglara ulasmislardir (Mora, 2008: 7).

Lazarsfeld ve arkadaglar1 Se¢im siirecinde bireylerin propaganda faaliyetleri
sonucunda edindigi bilgileri kanaat Onderleri iizerinden degerlendirdikleri ve bu
kapsamda bu durumun oy verme davranigini sekillendirdigini saptamiglardir. Fakat

aragtirmacilara gore kanaat Onderleri geleneksel iktidar sahiplerinden farkli
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yapidadir. Ciinkii arastirmacilara gore her tabakadan kisiler kanaat onderi olabilir
(Ulu, 2013: 6).

Iki Asamali Akis kavraminin isaret ettigi sey, bilginin genis Kkitlelere
yayillmasinda iki kademeli bir siirecin olmasidir. Buna gore; Medya mesajlarini iki
asamal1 iletmektedir. Bu akisin ilk basamaginda medyanin iletmek istedigi siyasi
iletileri hedef kitle ile kanaat Onderleri ayn1 anda algilamaktadir. Fakat kanaat
onderleri toplumsal, ekonomik ve Kkiiltiirel agidan daha gelismis olduklar1 icin
medyay1 daha aktif kullanmakta sosyal konularla ve problemlerle ilgili daha fazla
bilgiye ulasarak daha fazla séz sahibi olmaktadirlar. ikinci basamakta ise kanaat
onderlerinin medyadan aldiklar1 bilgiler ile se¢menlerin oy verme davraniglarini
etkilemeleri yer almaktadir. Ciinkii segcmenler kanaat 6nderlerine kiyasla toplumsal,
kiiltiirel ve ekonomik acidan daha zayiftirlar ve bu nedenle de medyay:r daha az
kullanarak iletilere anlam yiikleme konusunda zayif durumdadirlar. Bu siireg
Lazersfeld ve arkadaslar tarafindan iki asamali akis seklinde kavramsallastiriimigtir.
Bu akisa gore kanaat oOnderleri hedef gruba iletilmek istenen mesajlari
anlamlandirmakta ve sosyal ¢evreye aktarmaktadir. Bu nedenle kitle iletisim araglari
bireylerin tutum, davranis, duygu ve disiincelerini dolayli agidan etkilemektedir
(Murat, 2012: 13).

Dolayisiyla arastirmacilar kitle iletisim araglart ile verilmek istenen
mesajlarin Oncelikle kanaat Onderlerine ulastigini daha sonra kanaat Onderleri
vasitastyla da daha pasif durumda olan yakin ¢evreye ve izleyicilere aktarildigini
ifade etmektedirler. Bununla beraber kitle iletisim araclarinin oy verme davranisi

tizerinde bireysel iliskilerden daha az etkili oldugunu belirtmektedirler.

Gegmisten gilinlimiize toplumlar1 kendi diistinceleri dogrultusunda etkileyen
ve yonlendiren kanaat dnderleri; sadece Lazarsfeld ve arkadaslarinin yapmis oldugu
caligmalarda goriildiigii iizere segmen ya da askerler iizerinde degil, toplumun tiim
kesimleri 6zellikle de tiiketiciler ve onlarin satin alma davranislart iizerinde de

oldukgca etkili bir rol oynamaktadirlar.
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Iki asamal1 akis kuramina gore, iletisim siireci i¢inde daha pasif bir durumda
bulunan izleyiciler, giinlik yasamlarini ve hatta diisiinsel diinyalarin1 kanaat
Onderlerinin fikir ve gorisleri dogrultusunda sekillendirmektedir. Kitle iletisimi
siirecinde kanaat onderleri ara kadro roliinde siirece dahil olmaktadir. Gondericiler
tarafindan kodlanarak iletilen iletiyi hedef kitlenin a¢gmasi asamasinda kanaat
onderleri slirece miidahale ederek algi siirecinde s6z sahibi olmaktadir. Kimi zaman
bu stiregte kodlarin agilmasi iglemi yalnizca hedef kitle tarafindan degil kanaat
onderleri ile hedef kitlenin igbirligi ile hedef kitle tarafindan da
gerceklesebilmektedir. Ornegin okuma yazmasi olmayan bir kisinin kanat
orneklerinden aldigi yardimi ile kodu ag¢masi islemi kanaat Onderlerinin
gerceklestirdigi bir islemdir. Diger taraftan haber takip eden bireyin haberler
hakkinda yeterli diizeyde bilgi sahibi olmamasima ragmen kanaat Onderlerinin
yorumlarmi dinleyerek haberlere tepki vermesi durumunda kodu agma islemi ise
bireyin kendisi tarafindan gerceklesmektedir. Fakat kanaat onderleri kod agma
islemlerinden sonra siirece yeniden dahil olup yonetmek istemektedirler. Boylelikle
kanaat onderleri iletileri yorumlayip hedef Kitlenin ilgisine sunmaktadir (Kalebasi
Tung, 2017: 38).

Gabriel Weimann 1994 yilinda yayimladigi “The Influentials: People Who
Influence People” adli eserinde kimlere “kanaat onderi” dendigini, bu 6nderlerin
hangi alanlarda topluma Onciiliik ettigini, onlari nasil ve neden etkiledigini
derinlemesine incelemistir. Weimann, Lazersfeld’in yaptig1 ¢aligmalar neticesinde
bireylerin tutumlarinda oldukga etkili oldugu goriilen bu insanlarin belirli alanlarda
uzmanlastigini dile getirmis ve onlar1 siniflandirmistir. Weinmann eserinde; politika,
ekonomi, pazarlama, moda, niifus, ziraat, saglik alanlar1 basta olmak iizere diger
bir¢ok alanlardaki kanaat onderlerini analiz etmektedir. Calismanin sonuglarina gore,
kanaat Onderleri toplumdaki bir boslugu doldurmakta ve bir ihtiya¢ neticesinde

ortaya ¢ikmaktadir (Weimann, 1994).

Weimann’in arastirmasini takip eden diger bazi ¢alismalarda da kanaat
onderleri toplumun diisiince ve davranislarini etkilemede baskici bir profilden ziyade

tavsiyelerde bulunan bilgili kisi profili ¢gizmektedirler.
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Iki asamal1 akis kuramina gére, kanaat 6nderlerinin fikirleri ve yasam goriisii
dogrultusunda kendi yasamlarina yon veren bireyler {izerinde basin-yaymin etkisi
kanaat onderlerine kiyasla daha kisa siirelidir. Basin-yayin etkisi gectiginde bireyler
yine Oncili gordiikleri insanlarin diisiinceleri dogrultusunda hareket etmektedirler.
Dolayisiyla burada, medyanin bireylerin tutumlar1 tiizerindeki etkisinin gegici

oldugunu soyleyebiliriz.

1.2.3. Aktif Izleyici Tezi Donemi

IIk olarak 1960 yillarmin baslarinda iletisim ¢alismalarinda kullanilmaya
baslandig1 tespit edilen kullanim ve doyumlar kurami; iletisim caligsmalarinda
izleyicinin aktif oldugunu vurgulayan bir yaklagimdir (Aktaran: Kili¢c ve digerleri,
2013, 42). Bu yaklasim ilk donem etki arastirmalarinin aksine izleyici ve tiiketicileri
pasif olmadan ¢ikararak onlara belirli bir oranda aktiflik atfeder (Yaylagiil, 2013:
72).

1950’li ve 60’lr yillarda yapilan caligmalarla izleyicinin pasif atomize
bireylerden degil, aktif, izleme kararin1 bilingli bir bicimde veren istencli bireylerden
olustugu ortaya konulmaya baslanmistr. Ornegin, Schramm, Lyle ve Parker (1961)
cocuklarin televizyon izleme edimleri lizerine yaptiklar1 bir arastirmada ¢ocuklarin
televizyonu kendi bilin¢gli se¢imleri, anne babalarin ve arkadas cevrelerinin
yonlendirme destegini alarak izledikleri sonucuna ulagimistir. Dolayisiyla da
televizyon c¢ocuklar1 esir almamakta, g¢ocuklar televizyonu kendi istekleriyle
izlemekteler. Katz ve Foulkes (1962) ise yaptiklar arastirmada insanlarin medyay1
¢ogu zaman bilingli olarak kagis amaciyla kullandiklar1 saptamasinda bulunur. 50’li
yillarin ortalarindan itibaren yapilan aragtirmalarda elde edilen bulgularla ortaya
konulan model ve kuramlar pasif izleyici yaklasimindan aktif izleyici yaklagimina
dogru bir evrilis s6z konusudur. Aslinda bu evrilis iletisim alaninda bir bakima
paradigma degisikligi olarak da nitelendirilebilir. Aktif izleyici gorlisliniin iletisim
alaninda bir paradigma degisikligi olarak algilanmasinin iki énemli nedeni vardir.
Bunlardan birincisi izleyicinin edilgen atomize birim konumundan etkin birey
konumuna tasinmasidir. Ikincisi ise yOntembilimsel anlamda gerceklestirilen

paradigma degisikligidir. (Giingor, 2013:121)
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Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi izleyicilerin ihtiyaglarina gore iletisim
araglarmi ve igeriklerini tercih ettiklerini ve kendi etkilerini kendileri aradigi
gorlsiinii, kisacas1 “’aktif izleyici’” savimi getirmistir. Buradan hareketle insanlar
basit bir sekilde davranmaktansa, ¢evrelerine etki yapan aktif ajanlar olarak kabul
edilir. Bu ajanlar etkinlikleri segme yollar1 arasindan amaglarina uygun tercihler

yapma giiciine sahiptir (Erdogan ve Alemdar, 2005: 155).

Sosyal medya ile birlikte kullanicilarin da aktif birer igerik iiretici ve tiiketici
(Alikilig, 2011: 13) durumu almalari, olusturulan igerik cesitliligi ile daha once
geleneksel medya tarafindan doyuma ulastirilamayan birtakim gereksinimlerin de

giin yiiziine ¢gikmasina imkan tanimistir (Kilig ve digerleri, 2013: 47).
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IKINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA CAGINDA iKi ASAMALI AKIS KURAMI

2.1. Sosyal Medya Kavram

Kelime anlami ile medya; biiyiik ¢aptaki iletileri, birbirinden farkli yasam
alanlarinda bulunan ¢ok sayidaki aliciya ayn1 anda ulastirabilme 6zelligine sahip;
radyo, televizyon, dergi ve gazete gibi araglar1 igermektedir. Ancak, 2000’1i yillarin
basindan itibaren hayatimiza hizli bir bigimde giren web 2.0 teknolojileri ile birlikte
geleneksel medya donemi Onemini yitirmis ve hemen her internet kullanicisinin bir
igerik treticisi haline gelmesine neden olmustur. Tanim olarak web 2.0; ikinci nesil
internet servislerini, diger bir deyisle internet alicilarimin birlikte yarattigi ortak
sistemi ifade eder. S6z konusu teknoloji ile birlikte evrilen ve adina “yeni medya” ya
denilen kavramin gilinliik hayatimizda bu kadar Onemli bir yer tutmasinin
nedenlerinden biri de her kullanictya geleneksel medya aktorlerinden bagimsiz
olarak kendi igerigini olusturabilme, duygu ve diisiincelerini paylasarak genis
kitlelere ulastirabilme firsatin1 taniyor olmasidir. Icerik iireticilerine tamidig
Ozgurliikkler haricinde sosyal medyanin bu kadar ¢ok kullanicist olmasi onu

geleneksel medya karsisinda daha giiclii kilmaktadir (Akar, 2010: 30).

2.1.1. Sosyal Medyanin Tanim ve Tarihcesi

Sosyal medya biraz 6nce degindigimiz tizere kullanicilarinin zaman ve mekan
kisitlamas1  olmaksizin  kendilerini  ifade  edebilecekleri ve  bilgilerini
paylasabilecekleri bir ortam yaratmanin yam sira, diinyanin farkli bolgelerinde
yasayan ve belki de hayatlar1 boyunca karsilagma ihtimali bulunmayan bireylerin

birbirleriyle iletisim kurma, yeni arkadagliklar edinme zeminini de yaratmaktadir.

Farkli iilkelerde yasayan insanlarin birbirleriyle olan iletisimleri etkilesimi de
beraberinde getirmekte; dolayisiyla iiretim ve tiiketim kaliplarini, diislince ve hatta

yasam bi¢imlerini etkilemekte ve degistirmektedir.

Bu bilgiler 1s18inda sosyal medyayi, yeni nesil web teknolojilerinin

gelismesiyle birlikte kullanicilarinin - esanli  bilgi paylasimma ve bu bilgi
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paylagimlarinin takibine olanak taniyan; buna olanak tanirken de blog, sosyal ag,
icerik paylasim siteleri, forum gibi uygulamalardan yararlanan sanal ortam olarak

tanimlayabiliriz.

Antony Mayfield’e gore ise sosyal medya; paylasimin en fazla oldugu, dijital
medyanin yeni bir kolu olarak kullanicilarina yeni firsatlar sunan bir alan olarak

tanimlanabilir (Mayfield, 2008).

Sekharaiah ve Khan ise sosyal medya kavramini; bireylerin internet
teknolojisini diger insanlarla iletisim kurmak, onlarla bilgi paylasiminda ve fikir
aligverisinde bulunmak, tecriibelerini paylasmak maksadiyla kullanmalar1 olarak

tanimlamaktadir (Sekharaiah vd., 2009).

Sosyal medya kendi gelisimi ile birlikte insanlarin yagam bigimini,
aliskanliklarini, tikketim kaliplarini, satin alma kararlarim1 ve tanisik olduklari cevreyi
degistirmekle kalmamis ayni zamanda tiim bu degisim ve gelisimin bir sonucu olarak
dilimize farkli terimlerin yerlesmesini de saglamistir. Ornegin; artik hemen herkesin
asina oldugu Twitter, Facebook ve Instagram hesab1 olmak, arkadaslik istegi
gondermek, begenmek, tweetlemek, like sayisim1 ve takipgi sayist artirmak gibi
terimler sosyal medya kullanimiyla birlikte giinliik yasantimizda ¢ok fazla kullanir

hale gelmistir.

Sosyal medya alicilarina; diger insanlarla etkilesim disinda kendi igeriklerini
olusturma ve paylasma, kullanicilarin kendi aglarina dahil olan bireylerle olan
paylagimlarin1 gerektiginde diizeltme, silme; kendi aglari icinde bulunsalar dahi
paylasimlarini, gormelerini istemedikleri kisilerden gizleme ve sayfalarini
kisisellestirme gibi imkanlar sunmaktadir. Sosyal medyanin bu o6zelligi akilh
telefonlarin ve tabletlerin gelisimiyle birlikte onu toplumlarin hayatina en ¢ok dahil
olan, kitlelerin zamanmin bilyliik bir kismim1 alan ve giindelik yasamin ayrilmaz

parcast haline getiren bir yapiya kavusturmustur.

Giinliik yasamlarinda pasif bir yapiya sahip olan insanlara dahi sosyallesme

imkani1 sunan bu yapiy1 daha ayrintili olarak incelemek ve onu daha iyi anlayabilmek
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icin 1800’lii yillarin ikinci yarisina yani radyonun kesfine kadar gitmek

gerekmektedir.

Latin dilinde “radius” yani “iginlanma” ve Yunan dilinde “fone” yani “ses”
kelimelerinden olusan radyo, 6zii itibari ile “radyofoni” sézciigiinlin kisaltilmig

halidir (Tekinalp, 2003).

Basili yayin araglarindan farkli olarak okuma-yazma bilmeyen insanlarin dahi
diinyadaki gelismelerden haberdar olmasina olanak taniyan radyo, dzellikle Ikinci
Diinya Savasi’nda yer alan devletlerin aktif olarak kullandig1 bir medya araci olarak
savas yillarindan itibaren 6nem kazanmis ve o giinden bugiine degisen diinyaya
uyum saglayarak internet radyoculugunun ortaya c¢ikmasi, ulasim araglarinda

radyolarin yer almasi gibi nedenlerle varligini korumaya devam etmistir.

Radyodan sonra 1920’lerde hayatimiza giren ve goriintiilii olmas1 nedeniyle
albenisi daha yiiksek olan televizyon 1900’lerin ikinci yarisindan itibaren bilgisayar
teknolojilerinin gelisimiyle birlikte s6z konusu ayricaligini paylasmak durumunda
kalmstir. Ozellikle 1990’lardan itibaren internetin yasaminza dahil olmasiyla
birlikte bilgisayar cagini “sosyal c¢ag” olarak nitelendirmek miimkiindiir. Amag,
tiretim siireci televizyon kadar basit olan ancak islevselligi agisindan daha genis bir
alam1 kapsayan ve dijital diinya ile yiliksek hizda baglanti saglayabilecek bir
teknolojiye sahip olmaktir. Nihayetinde bu amag gerceklestirilmis ve internet ¢ok
daha kisa siirede radyo ve televizyonun ulastifindan daha biiylik bir kitleye

ulagmistir (Bostanci, 2010: 16).

Internet teknolojisinin ¢aga uygun olarak hizla ilerlemesi 2000°li yillarn
basinda web 2.0 teknolojisi ile tanigmamizi saglamis ve bu teknolojinin icadi
bireylerin internet ortami lizerinde sosyalleserek, etkili ¢ift yonli iletisimlerine

olanak saglamistir (Dikb1yik, 2016: 23).

Web 2.0, sosyal medyanin gelismesi ve kullaniminin yayginlik kazanmasini
saglamanin yani sira ayn1 zamanda saglayicilar ile alicilar arasinda kontrol paylasimi
paradigmasinda farklilik yaratmistir. Web 2.0 teknolojisinin kullanilmasiyla birlikte

alicilar yani kullanicilar kontroliin daha biiylik bir kismini elinde bulundurmaya
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baslamis, bu da bir nev’i kullanic1 6zgiirliigiinii beraberinde getirmistir. Sosyal
medya kavramini 6zellikle son yillarda dilimize pelesenk etmis bulunsak dahi aslinda

bu kavramin ilk kullanim1 1970’lere dayanmaktadir (Cagliyan ve Base, 2017: 34).

Iki bilgisayar arasinda ilk e-posta gdnderimi “theglobe.com” adli bir site
tizerinden 1971 yilinda gergeklesmis olup; 1978 yilinda ise, Ward Christensen ve
Randy Suess adli iki arkadas ne yaptiklariin farkinda olmadan birbirleriyle siirekli
irtibat halinde olabilmek i¢in Bulletin Board Systems (BBS) yazilimin1 kullanmiglar
ve bdylelikle sosyal medyanin ilk girisimcisi olmay1r basarmiglardir (Tuten ve
Solomon, 2015: 29).

1990’lardan itibaren ise, bu tiir ¢evrimi¢i uygulamalart barindiran web
sitelerinin sayist artmis ve insanlarin birbiriyle etkilesimini saglamak amaciyla ortaya
konan bu uygulamalar kendi amacini1 da asarak neredeyse her bir kullanicinin kendi

agin1 yarattig1 bir sisteme dontigmiistiir.

1994 yilinda insanlara kendi web sitelerini olusturma imkani taniyan
GeoCities; 1998 yilinda borsaya girmesiyle birlikte halka arz edilmis, 1999 yilinda
da Yahoo tarafindan yaklasik 3.6 milyar dolara satin alinmistir. Akabinde gelen 2001
krizi ve GeoCities tarzi internet servis saglayicilarin yerini yeni nesil servis
saglayicilarin almasi ile birlikte sirketin bu degisime ayak uyduramayarak kar
marjlarinin ciddi oranda azalmasi sonucu Yahoo tarafindan 2009 yilinda sessiz

sedasiz kapatilmistir (Bostanci, 2010: 39).

Cikis zeminini, toplumda birbirleriyle bagi bulunan fertlerin bu baglarini
siirdiirmeleri ve yeni baglar kurarak sosyal iliskilerini gii¢glendirmeleri zihniyetinin
olusturdugu sosyal aglarin bir diger 6rnegi sixdegrees.com sitesidir (Boyd vd., 2008
5.210-228).

Bu site kullanicilarina profil yaratma imkani sunmasi ve arkadag listesi
bulundurmasi, kurulduktan kisa bir siire sonra ise birbiriyle baglantili olan insanlarin
birbirlerinin arkadas listesini gorebilmesini saglamas1 gibi  6zellikleri ile

giintimiizdeki sosyal medya aglarinin ilk 6rnegi sayilmaktadir.
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Birka¢ yil igerisinde popiilaritesini artiran sixdegrees.com muadillerinin
artmasit ile birlikte rekabetci yapisini daha fazla siirdiiremeyerek 2001 yilinda
kapatilmigtir. 2004 yilinda Mark Zuckerberg ve arkadaslari tarafindan Harvard
Universitesi’nde yaratilan hatta yaratilma siireci ile ilgili spekiilasyonlar nedeniyle
davaya konu olan Facebook bugiin ise, kullanicilariin giivenligi ve gizliligini ihlal
ettigi gibi skandallara imza atmis olmasina ragmen iki milyar1 askin aktif kullanici

sayisina sahiptir ((https://digitalreport.wearesocial.com, Erisim Tarihi: 15.02.2019).

Oncelikli olarak Harvard Universitesi'ndeki 6grencilerin kendi aralarinda
iletisimlerini saglamak diislincesiyle gelistirilen Facebook, birka¢ ay igerisinde
Boston’daki diger okullarda da kullanilmaya baslanmigtir. 2005 yilinda Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki tiim okullar1 kapsayan bir sistem haline gelen Facebook
2006 yilinda ise, e-mail adresi bulunan tiim kullanicilara ag¢ilmistir (Bostanci, 2010:

40).

2005 yilinda Youtube, 2006 yilinda Twitter, 2010 yilinda ise Instagram

kurularak sosyal medyanin bugiinkii ¢ercevesi olusturulmustur.

Ozellikle son yillarda Youtube fenomeni olan ve adina Youtuber denilen
kisilerin sayilarinin artmasi ve buna iinliilerin de eklenmesiyle birlikte daha popiiler
hale gelen Youtube platformunun 2018 verilerine gore, aylik kayith kullanici sayisi
1,8 milyar olarak aciklanmistir. Buna kayitli olmayan ve sadece video izlemek icin
giren kullanicilarin sayist da eklendiginde diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya

platformlarindan biri olmustur (www.haberturk.com, Erisim Tarihi: 10.03.2019).

2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan gelistirilen Twitter uygulamasi ise,
mikroblog sitelerin gelismis bir bigimi olarak giinliik hayatimizda yerini almigtir.
Internet iizerinden SMS yani kisa mesaj fikri neticesinde ortaya ¢ikan uygulama
siyaset, bilim ve sanat diinyasina yon veren ¢ogu ismin aktif kullanimiyla birlikte

giiniimiizde kullanici sayisini 300 milyonun tizerine ¢ikarmistir (Aydin, 2017: 325).

Twitter uygulamasi; iiyelerinin en giincel bilgiye ulagsmasini miimkiin kilan
gercek zamanli bir bilgi ag1 olmasi nedeniyle glinlimiizde 6zellikle siyaset¢iler, bilim

insanlar1 ve sivil toplum orgiitleri tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir.
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Uygulamanin paylasimda harf sinirlamast getirmesi nedeniyle diger sosyal
mecralarda kullanicilar tarafindan paylasilan ancak ¢ok uzun olmasi nedeniyle

okunmaktan imtina edilen yazilarin bu olumsuz 6zelligini de barindirmamaktadir.

2010 yilinda Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan Burbn adiyla kurulan
ve daha sonra bugiinkii adin1 alan Instagram ise, ayni yilin Kasim ayinda ise APP
Store’daki yerini almayr bagsarmistir. Kuruldugu ilk hafta 200.000 kullanic1 sayisina
ulasan uygulama kisa siirede bu sayiy1 bes katina ¢ikarmis ve bir milyon kullaniciya
ulagmustir. 2011 yil1 basinda kendi hashtaglerini iireterek kullanicilar1 ve paylastiklar
fotograflar1 kolay bir bicimde bulmamizi saglayan uygulamanin bahsi gegen yilda

kullanict sayist yaklagik 15 milyon olmustur (Aydmalp, 2013: 2).

2012 yilinda cazibesi daha da artan ve iinlii siyasetci, bilim insanlari ve
sanat¢ilar tarafindan da kullanilmaya baslanan Instagram ayni yilin Nisan ayinda
Facebook tarafindan bir milyar dolar gibi rekor bir fiyata satin alinmustir.
Glniimiizde Instagram uygulamasmin yaklasitk bir milyar aktif kullanicisi

bulunmaktadir.

2.1.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Internet tabanli bir uygulama olarak hayatimizda kendine yer bulan ve
bireylerin kendilerini daha 6zgiir bir ortamda ifade etmelerinin 6niinii agan sosyal

medyanin 6zellikleri asagidaki gibidir (Eldeniz, 2010: 19);

Katihmecilar: Katilimcilar sosyal medyanin en 6nemli unsurudur. Bireyler ya
da gruplardan olusan katilimcilar sosyal medyanin olmazsa olmazidir. Herhangi bir
platformun giiciinii gdsteren 6gelerden biri de o platformun katilimei sayisidir.
Sosyal medya katilimcilarii siirekli ve diizenli olarak paylasim yapmaya tesvik

etmekte ve her bir kullanicidan geri bildirim almaktadir.

Topluluk olusturma: Sosyal medya flizerinden herhangi bir tema baz
aliarak topluluk olusturmak oldukca kolay bir uygulamadir. “Sosyal grup” adi
verilen bu topluluklar kendi aralarinda ya da kendileri disinda kalan diinya ile ¢esitli
paylasimlarda bulunabilmekte ve kendi diisiincelerini aktarma faaliyeti yiiriiterek,

toplumu yonlendirebilmektedir.
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Acikhik: Sosyal medya servis saglayicilart her zaman geri bildirime ve yeni
iiyelere acgiktir. Iceriklere ulasma zaman ve mekan kisitlamas: bulunmadigi igin
kolaydir. Bazi durumlarda erisim kisitlamalar1 miimkiin olmakla birlikte bu
kisitlamalar  genellikle igcerik paylagiminda bulunan kullanic1 tarafindan

uygulanmaktadir.

Konusma: Sosyal medyanin Onemli o6zelliklerinden biri de ¢ift yonli
iletisime olanak saglamasidir. Bu imkanin yine zaman ve mekandan bagimsiz olarak

yapilabilmesi kullanicilarina biiylik avantaj saglamaktadir.

Baglantih olma: Sosyal medya diger sosyal aglara baglanma ve
katilimcilarin ilgi duydugu ya da aragtirmak istedigi alanlara yonelik sayfalara link
verme ozelligi ile liyelerine kolaylik saglamaktadir (Giirsakal, 2009). Bu 6zellik aym
zamanda kullanicilarin diger aglarla tanismasina ve o aglarin da kullanici sayisinin

artmasina olanak vermektedir.

Baglantililik yalnizca diger aglarla etkilesim saglamakla kalmamakta, ayni
zamanda, platformun kendi i¢inde ayn1 zevk ve tercihleri olan insanlarin birbirlerini
bulmalarina da firsat yaratacak uygulamalara zemin hazirlamaktadir. Bu baglamda
Facebook 2013 yilmin ilk yarisinda “Sosyal Ag§ Aramasi” Ozelligini tim
kullanicilarmin hizmetine sunmustur. Bu 06zellik sayesinde Facebook iiyeleri;
gittikler1 yerler, paylastiklart fotograflar ve igerikler araciligiyla ortak alanlar

bulunan kullanicilar1 gérme imkanina kavugsmustur.

Icerik olusturma: Sosyal medyayr kullanan bireyler kendi igeriklerini
olusturarak, bu igeriklerin baskalar1 tarafindan paylasilmasini ve kendi takipgi
sayllarinin artmasini saglayabilmektedir. Giiniimiizde sosyal medya kullanicilar
tarafindan olusturulan bu igerikler gelencksel medya araglari arasinda yer alan
gazete, televizyon gibi basin organlar tarafindan da kullamilmaktadir. Ozellikle
paylasimda bulunan kisiler toplum nezdinde taninmissa ya da icerik dikkat ¢ekici bir
Ozellik tastyorsa, geleneksel medya araclar tarafindan da kullanilma olasilig
artmaktadir. Paylagimlar1 ile belirli bir kitleye ulasan ve reklam almaya baslayan
sosyal medya kullanicilar1 bunu ticari bir hale de getirebilmekte ve kendilerine gelir

elde edebilmektedir.
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Sosyal medya gerek bireylerin davraniglarini etkilemesi gerekse topluma yon
vermesi agisindan oldukca onemli bir mecradir. Diger taraftan sosyal medyanin

Onlenemez gelisimi onun kontroliinii de giderek zorlastirmaktadir.

Clearswift’in son arastirmasina gore, sosyal medya giinlimiizde herhangi bir
isletmenin digartya agilan penceresi gorevini gérmektedir. Yine bu arastirmaya gore
isletmelerin  %83’i sosyal medyayr bir tanitim ve pazarlama aracit olarak
kullanmaktadir. Bu nedenle isletmeler diizenli olarak igeriklerini giincellemekte ve
ilgi cekici icerikler hazirlama cabasi igine girmektedir

(https://www.clearswift.com/tags/social-collaboration, Erisim Tarihi: 10.03.2019).

2.1.3. Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal aglar insanlarin kisisel bilgilerini ve igeriklerini biinyesinde barindiran
ve bu bilgilerin diger kullanicilarla paylasilmasina imkan veren yeni bir iletisim
bicimidir. Sosyal ag siteleri bireylerin agik veya gizli profil olusturmalarini,
baglantida bulunduklar1 insanlarin ya da gruplarin diger baglantilarina
ulagabilmelerini ve tanimadiklar1 bireylerle iletisim kurmalarini  miimkiin
kilmaktadir. Bu aglara drnek olarak; Facebook, Twitter, Instagram, Badoo, Linkedn

gosterilebilir.

Sosyal medya kullaniminin bir diger araci bloglardir. Giintimiizde neredeyse
trend haline gelen ve bazi kisilerin ciddi gelir elde etmelerini saglayan, hatta bu isin
nasil yapilmasi gerektigi lizerine kitaplar ve makaleler derlenen blogger’lik bugiin
diinyada gecerli bir meslek alani olarak kendine yer edinmistir. Web 2.0
teknolojisinin en hizli biiyliyen platformlarindan biri olan blog uygulamalart;
bireylerin istedikleri herhangi bir temay: belirleyerek, s6z konusu tema etrafinda
yazdiklar1 yazi ve paylastiklar1 fotograf ya da videolardan olugmaktadir. Bloggerlar
tamamen giinliik yasamlari lizerine de bir blog hazirlayabilirler (Aktas, 2007: 112).

Bloglarin bu kadar yayginlagsmasinin nedenlerinden biri de kullanim
kolayligidir. Blogger olarak adlandirdigimiz blog yazarlari internet baglantisinin
bulundugu herhangi bir yerde hizlica igerik olusturarak yayin ya da igerik paylasimi
yapabilmekte ve bloglarini giincel tutabilmektedirler. Siirekli giincelleme imkanlar

bulunmasa dahi giintimiizde baz1 bloggerlar ciddi bir takip¢i kitlesine ulasmakta ve
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bu kitle tarafindan takip edilmeye devam etmektedir. Ciddi bir takipgi sayisina
ulagsmak blog yazarlarin1 paylasimlarini devam ettirme ve yeni igerikler olusturma

hususunda motive etmektedir.

Sosyal medyanin bir diger uygulamasi bilgi paylasimina dayanan Wiki’dir.
Wiki sayfalar1 insanlarin bilgi paylagiminda bulunduklari ve bir nev’i online
ansiklopedi gorevini iistlenen bir uygulamadir. Ogrenme ve bilgi edinme amagh
uygulama, sosyal medyanin dogru kullanildiginda sagladig1 faydanin artacaginin da

bir gostergesidir.

Sosyal medya kapsaminda bir diger platform forumlardir. insanlarin belirli
bir konu, bir {iriin ya da bir kiginin yetenekleri hakkindaki diislince ve deneyimlerini
paylastiklar1, fikir alig-verisinde bulunduklar1 ortama forum adi verilmektedir.
Forumlar sayesinde 6zellikle tiiketiciler {izerine konusulan iiriin, kisi ya da kurumlar
hakkinda bilgi sahibi olarak mal ya da hizmet satin alma isteklerini gdzden
gecirmektedir. Bu baglamda forumlar, oldukc¢a giicli ve etkili bir iletigim
saglamaktadir. Foruma {iye olan kullanicilar daha 6nce acilmis bir baslik iizerinden
hareket ederek, ona katkida bulunabilecekleri gibi yeni bir baslik acarak da giindem
olusturabilirler. Foruma katilmasa dahi insanlar forumda yazilmis olan bilgileri
okuyarak bir konu hakkinda fikir sahibi olabilirler. Forumlarda uygunsuz iceriklerin
paylasilmasini dnlemek amaci ile diger uygulamalarda oldugu gibi teknik ve idari

yoneticiler bulunmaktadir (Barutgu ve Tomas, 2013: 8-9).

Bir diger sosyal medya araci postcad uygulamasidir. Apple markasinin bir
{iriinii olan iPod kelimesindeki “pod” ve Ingilizce’de yaymn manasina gelen broadcast
kelimesindeki “cast” kismimin biraraya getirilmesiyle olusturulan postcasd
uygulamasinda Onceden kaydedilmis bir ses ya da video dosyalarinin internet

araciligi ile kullanicilara ulagsmasini saglamaktadir (Bell, 2009:95).

Bloglara benzer bir teknolojinin iirlinii olan postcad uygulamasin1 blogdan
ayiran temel 6zellik isitsel materyallere ya da igeriklere dayanmasidir. Bu 6zelligi ile
uygulama radyo ile benzerlik gostermektedir. Begenilen bir postcad’e abone

olunarak begenilen igerigi yeniden arama yapmadan izleme ya da dinlemeye olanak
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saglamasi yani bir nev’i begenilerinizden olusan bir arsiv sunmasi, postcad

kullaniminm1 yayginlastiran unsurlardan biridir.

Sosyal medyanin baska bir araci da fotograf, miizik ya da video paylasiminin
yapildigr uygulamalardir. Multimedya o6gelerinin kullanicilar1 tarafindan siirekli
paylasildig1 bu uygulamalara; “kendini yayinla” slogani ile ortaya ¢ikan Youtube,

Dailymotion, Vimeo, Gravatar, Panoramio ve Google Videos 6rnek verilebilir.

2.1.3.1. Instagram’in Kurulus ve Gelisimi

2010 yilinda Stanford Universitesi’nden mezun iki geng olan Kevin Systorm
ve Mike Krieger tarafindan kurulan ve 2012 yilinin ilk yarisinda sosyal medya devi
Facebook tarafindan bir milyar dolara satin alinan Instagram, fotograf ve video
paylasim platformu olmasiin yani sira bu paylasimlarin Facebook ve Twitter gibi

diger sosyal medya sitelerinde pratik bicimde paylasilmasina da olanak

saglamaktadir (Aydin, 2017: 326-328).

Systorm ve Krieger’in bu kadar basarili bir uygulama yaratmalarimin arka
planinda yatan nedenlerden biri, mezuniyetlerinin hemen akabinde Silikon
Vadisi’nin onde gelen sirketlerinde gorev almalaridir. Krieger bu sirketlerden
Microsoft’ta staj yaparken, Systrom Odeo’da staj yapmis ve iki yi1l Google’da
calismistir. Bu deneyimlerini fikirleriyle bulusturan kurucular, fotograflar1 pratik
bicimde diizenleyen ve paylasimina olanak veren siteyi tasarlamiglardir. Uygulama
icerisinde yer alan filtreler, fotograflar1 oldugundan daha giizel bir hale getirerek,
Instagram  kullanicilarim1  daha  fazla  fotograf  paylasma  hususunda

cesaretlendirmektedir. (Aydin, 2017: 326-328).

2013 yilinda hizmete sunulan “etiketleme” 6zelligi sayesinde ise, herhangi bir
fotografta istenilen kisi etiketlenerek onun profiline giden bir baglanti
olusturulmustur. Boylelikle fotografta yer alan kisiler, sosyal ortamda daha kolay

erisilir hale gelmistir.

Ingilizce “instant” ve “telegram” kelimelerinin bir araya gelmesiyle
olusturulan ve “hizli/anlik telgraf” manasina gelen platform aldigi adi hak eden bir

kullanim kolayligina ve pratikligine sahiptir.
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Katilimeilarinin hayatlarinda meydana gelen olaylarin anlik goriintiilerini
fotograf ya da video araciligi ile paylagsmalar1 ve bu paylasimlari Instagram’in
uygulamalar1 sayesinde daha eglenceli hale getirebilmeleri siteyi popiiler kilan
unsurlardan biridir. Paylasilan fotograf ya da videolar katilimcinin aginda bulunan
kisiler tarafindan takip edilebilmekte ve istenildigi takdirde begenilip, yorum
yapilabilmektedir.

Instagram hesabinin basar1 Ol¢iitlerinden biri de takipgi sayisidir. Platform
tizerinde sizi takip eden kullanict sayisi sizin popiilerliginizin bir gostergesi

sayilmaktadir.

Instagram uygulamasi; firmalarin {riinlerinin ve yarattiklari markalarin
farkindaligin1 devam ettirme, marka algisin1 degistirme veyahut giiclendirme, marka
ile linliiler arasinda bag kurma gibi amacglarim1 gergeklestirebilmek i¢in saglam bir

zemin sunmasi agisindan da olduk¢a 6nemlidir (Humbatov, 2015:43).

Merkezi Amerika Birlesik Devletleri’nin San Francisco sehrinde bulunan

Instagram bugiin Silikon Vadisi’nin en 6nemli sirketlerinden biridir.

Gilinlimiizde insan hayatinin 6nemli bir parcasi haline gelen sosyal medya
icerik paylasimlar: ile birlikte bireylerin iletisim agimi da gelistirmekte ve onlarin
yasamlar1 lizerinde dnemli bir etkiye sahip bulunmaktadir. Etkinin bu kadar giiclii
olma nedenlerinden birini de giinlimiiz isletmelerinin % 90’1nin marka farkindaligin
artirmak, Uriinlerinin hitap ettigi kitleye rahatca ulasabilmek ve onlari {irlinler
hakkinda bilgilendirmek, bireylerin tiiketim davranislarini kendi {iriinii lehine
degistirmek amaciyla sosyal medyay1 sik¢a kullaniyor olmalaridir (Kim ve Jeong,

2016:1243).

Isletmeler agisindan sosyal medyayr kullanmanin avantajlarindan biri de,
karsisindaki tiiketici grubunun da sosyal medyay:1 siirekli kullanmasi dolayisiyla
onlara kendini siklikla hatirlatma firsati bulabilmesidir. Ayrica, ayni platformda
tiketicilerin sorularina zaman ve mekan kisiti olmaksizin yanit verebilecek
uygulamalarin olmas1 miisteri sadakatini daha da artirict bir unsur olarak karsimiza

¢ikmaktadir. Miisteri sadakati son zamanlarda isletmeler acisindan olduk¢a 6nemli
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bir konu haline gelmistir. Ciink{i miisteri sadakati bir siire sonra tiiketicinin satin
alma davraniginda iriiniin fiyatina olan hassasiyetini azaltmakta ve tiiketici ayni

iirlin i¢in daha fazla fiyat 6deyebilme egilimi sergilemektedir (Hew vd., 2016:144).

S6z konusu reklam ve pazarlama agi icerisinde herhangi bir problemle
karsilasan ya da iirlin hakkinda yanlis bilgiye sahip olan miisteriye aninda miidahale
sansinin olmasi ve bunun diger kullanicilar tarafindan da takip edilebilmesi
problemin ¢6ziimii esnasinda duyarli ve hizli1 davranan isletmelerin lehine islemekte,
isletmenin giivenilirligini artirarak tiiketiciler tarafindan bir tercih sebebi olmasin

saglamaktadir.

Isletmelerin tiiketici davramslarmi ne olgiide etkilediklerinin gdstergesi
sosyal medya iizerinden aldiklar1 begeni ve yorumlarla dlgiilmektedir. Bir {iriiniin ya
da markanin ¢ok fazla begeni ve olumlu yorum almasi ayni platformu kullanan ve
igcerik erigsimi bulunan diger bireyleri de etkilemekte ve siirii glidiisti ile hareket

etmelerine neden olmaktadir.

Sosyal medya aglar1 icerisinde popiilaritesi giin gegtikce artan Instagram’da
da yine tiiketiciler birbirlerinin paylasim ve begenilerinden etkilenmekte, ayni
zamanda markalarin sosyal medya iizerinden yiiriittiikleri pazarlama stratejileri

Instagram kullanicilarinin satin alma davranislarini etkilemektedir.

Bu konuda yapilan ¢alismalardan biri de Instagram’da algilanan siirii
davranig1 ve bunun satin alma davranisina etkisi iizerinedir. Can’in arastirmasinin
sonuglarina gore; Instagram’da yayinlanan bir reklamin ¢ok fazla begeni almasi,
heniiz fikir beyaninda bulunmamis olan diger bireylerin iirline kars1 tutumlarini
olumlu yonde etkilemekte ve fazla begeni alan reklamlar siirii giidiisii nedeniyle daha
fazla begenilmekte yani bu siire¢ birbirini besler hale gelmektedir. Yine aragtirmanin
sonuglarina gore begenilen lirlinlerle satin alma niyeti arasinda pozitif bir korelasyon
s6z konusudur. Ancak ortaya cikan bir bagka bulgu, bireylerin sevdikleri i¢in takip
ettikleri bir marka ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamis

olmasidir (Can, 2017:216-17).
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Canakkale Onsekiz Mart Universitesi’nden akademisyenlerin yaptig1 bir
baska calisma ise; Z kusagi olarak adlandirdigimiz 2000 yili ve sonrasinda dogan

ortadgretim 6grencilerini kapsamaktadir (Kana vd., 2017:59-71).

S6z konusu calismaya gore bu yas grubundaki 6grencilerin sosyal medya
diline hakim olduklar1 ve bu kelimeleri giinliik hayatlarinda da yogun olarak
kullandiklar1 gozlemlenmistir. Ogrencilere bu kelimelerle ilk kez nerede
karsilastiklar1 soruldugunda ise, arastirmacilar sosyal medya, internet oyunlari,

Facebook, Twitter ve Instagram yanitlari ile karsilagsmislardir.

Yine aragtirmanin bulgularina gore, Z kusag: dijital yollarla diistinmekte ve
bu yolla daha kolay 6grenmektedir. Sosyal medyay1 basarili bir bigimde kullanan
kusak kendisini iyi bir internet kullanicist olarak goriirken, yakin c¢evresindeki

yetiskinler bunu bir problem olarak algilamaktadir.

Bu sonug¢ sosyal medya platformlar1 i¢inde kendine giiglii bir yer edinen
Instagram’in yalnizca tiiketici davraniglar1 tizerinde etkili olmadigini, belki de ¢ok
daha Onemlisi, gen¢ kusagin iletisim biciminin degismesine vesile olan

uygulamalardan biri oldugunu gostermektedir.

Bu c¢alisma, ayrica, kelime haznesi degisikliginin getirecegi kusaklar arasi
catismanin en aza indirgenerek aile i¢inde daha saglikli bir iletisimin kurulabilmesi
icin yetigkinlerin de buna uyum saglamak adina kendilerini bu konuda gelistirmeleri

gerektigini gostermektedir.

2.1.4. Sosyal Medya Etkileyicilerinin Ozellikleri

Sosyal medya etkileyicileri ne gibi 6zellikler tasiyorlar ki; tiiketiciler ¢ok
giiclii olan basin ve reklamcilik sektorlerinde sdylenenler yerine bir iiriin satin alirken

sosyal medya fenomenlerini dinlemeyi tercih edebiliyor?

Langner ve arkadaslarinin yaptigi bir calismaya gore, sosyal medya
etkileyicilerinin ii¢ ortak 6zelligi bulunmaktadir (Langner vd.,2013). Bunlar;

» Belirli bir alanda uzman sayilabilecek bilgi diizeyine sahip olmalari ve

bu konuya olan ilgilerinin iist diizeyde olmasi,
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> Uyesi olduklar1 sosyal platformlarda diger iiyelerle dzel ve giivene

dayal1 bir iligki bi¢imi kurmalari,

» Liderlik 6zelliklerinin ve bundan kaynakli ikna kabiliyetlerinin yiiksek

olmasidir.

Bu iligkiyi etkileyen faktorlerden biri olan sosyal medya etkileyicilerinin
uzmanligma duyulan giiven, onun bilgi diizeyi ile dogru orantilidir. Sosyal medya
etkileyicilerinin tasidigi sosyal kimlik agisindan 6zel bir alandaki uzmanlik, o
alandaki tiriinlerle ilgili yeterli bilgi diizeyine sahip olma ve {iriin ya da konu ile ilgili
paylasimda bulunurken tiim bu bilgiyi en iist diizeyde sunma becerisi tiiketicinin
diistincelerini etkileme basarisini artiric1 unsurlar arasinda yer almaktadir (Troldahl

ve Van Dam, 1965: 626-635).

Boylelikle satin alma siireglerine pozitif etkide bulunan sosyal medya
etkileyicileri Lazarsfeld’e gore, bu uzmanliklari nedeniyle ait olduklari sosyal grup
iginde fikirlerine en ¢ok damisilan kisiler olmaktadir. Bu durum bilginin maliyetli
oldugu goz onilinde bulunduruldugunda bu bilgiyi paylasani degerli kilmaktadir.
Sadece uzman olduklar1 alanda bilgi vermekle yetinmeyip, tliketicilerin satin alma
davraniglart tlizerinde etkili olduklar1 ve satin alma davraniginin bazi risklerini
bertaraf ettikleri i¢in bu Onderler aym1 zamanda pazar uzmanlart olarak da

adlandirilmaktadir (Walsh vd.,2004).

Sosyal medya etkileyicileri ile etkiledikleri kitle arasindaki iliskinin degerini
etkileyen faktorlerden ikincisi ise, aralarinda kurduklart 6zel iliskidir. Etkileyici ile
etkilenenin birbirine yakin toplumsal ve yasamsal deger algisina sahip olmasi bu
yakinlik hissi ile iligkinin niteligini artiran bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Gilly vd.,1998). Dolayistyla, sosyal medya platformlarinda potansiyel tiiketiciler,
kendilerine daha yakin gordiikleri fenomenleri takip etmeyi, onun diisiince ve

davraniglarini benimsemeyi tercih etmektedirler.

Bir diger faktor olan liderlik; sosyal medya etkileyicilerinin giiclii bir kisilige
ve liderlik becerilerine sahip olmasi ile ilgilidir. insanlar iizerinde yarattig1 etki

sayesinde onlart belirli bir hedefe yonlendirmeyi saglayan sosyal medya
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etkileyicilerinin bu ozellikleri onlarin temel karakteristigi olup, yine ozellikleri
geregi yasamdan st diizeyde tatmin olma cabasi i¢indedirler (Scheufele, 1999). Bu
Ozellik ayn1 zamanda liderin daha sosyal olma ve etki alanin1 genisletme istegini de

artirmaktadir.

2.1.5. Sosyal Medya Etkileyicileri Tiirleri

Sosyal medya etkileyicileri takipgi sayilarina gore dort temel kategoride

incelemek mimkindiir:

Unliiler 1 milyondan fazla takipgi sayisi
Makro sosyal medya etkileyicileri 500.000-1.000.000 aras1 takipgi sayisi
Orta sosyal medya etkileyicileri 100.000-500.000 aras1 takipgi sayist
Mikro sosyal medya etkileyicileri 5000-100.000 arasi takipgi sayisi

Kaynak:https://shanebarker.com/blog/macro-vs-micro-influencer-marketing

campaign/, Erisim Tarihi: 05.04.2019

Burada iinlii kavramindan kastedilen, “kamuoyunda taninirlik sahibi olup, bu
niteligini bir tanitim ya da pazarlama faaliyetinde gériinme yoluyla tiiketici yararina

kullanan birey” dir (McCracken, 1989:310-311).

Cok uzun yillardir tinliiler gerek sesleri gerekse yiizleri ile farkli markalarin
taninirhigima katki saglarken ayni zamanda bu siiregte markaya karsi tiiketicilerin
olumlu duygular beslemesini ve reklamlarin tliketiciler tarafindan bir eglence araci
olarak algilanmasini saglamaktadirlar (Rodriguez, 2008:84-86). Dolayisiyla buradan
cikarilacak sonug; {inlii insanlarin, topluma aykir1 diismedikleri siirece, toplumsal
diisiince yapisini, davranig ve tutumlart etkileyebilecek ve hatta yonlendirebilecek
konumda olduklaridir. Unliilerin takipgi sayilar1 da bize onlarin daha fazla insana

ulasabildiklerini gostermektedir.

Ancak, takip eden ve edilenin birbirleri ile olan etkilesimine baktigimizda,
mikro sosyal medya etkileyicileri etkilesim oraninin daha yiiksektir. Bunun nedeni,
onlarin bir Uriinii tanitirken daha az reklam amaci giitmeleri ve ger¢ekten denedikleri

iriinleri tavsiye ettiklerine duyulan inangtir.
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Etkilesim Sl¢imlemesi her bir sosyal platformda farkli kriterler mevcuttur.
Omegin Instagram’da yorum ve begeni sayilari etkilesimi 6lgmek igin iyi birer
veriyken, YouTube platformunda videolarin izlenme siire ve sayisi gibi degerler iyi

bir Olgiit olusturmaktadir.

2.2. Sosyal Medya Caginda Iki Asamali Akis Kuraminin Yorumlanmasi

Gliniimiiz dijital diinyasinda artik iletisim farkli ve ¢ok yonlii yontemlerle
gerceklesmektedir. Kurum ve kuruluglar gerek kendi tanitimlarini yapmak gerekse
sosyal ve toplumsal olaylara dikkat ¢cekmek i¢in yogun bigimde sosyal medyay1
kullanmaktadir. Ozellikle halk topluluklar1 &niinde bulunan politikaci, sanatcr,
sanayici, sporcu gibi insanlar halkla iligkilerinde sosyal medyay: etkin bigimde
kullanarak, hedef kitleleriyle olan bilgi akigini kontrol etmektedirler (Okay ve Okay,
2015:5).

Omegin, bugiiniin diinyasinda &ne ¢ikan toplumsal sorunlar; cinsiyet esitligi,
iklim degisikligi, dengesiz biiylime, dezavantajli gruplar ve ¢evre sorunlari olarak
sayilabilir. Bu konuda duyarli olan basin organlar1 farkli bir yontem izleyerek bu tiir
toplumsal sorunlara deginmek amaciyla cok fazla kamuoyu Oniinde bulunan ve
ozellikle de bu konulardaki hassasiyetleriyle dikkat ¢eken insanlar1 kamu spotlarinda

ekran ylizii yapmakta veya programlara davet etmektedir.

Deginilmek istenen konu, olay ya da sorun her neyse hangi hedef kitleye
hitap edilmek istendigi verisi dogrultusunda verilmek istenen mesaj buna uygun
olarak secilen bir programda, buna uygun secilen bir {inlii tarafindan iletilmektedir.
Bu durumda hedef kitleye iletilmek istenen mesaj, s6z konusu kitlenin ilgisini
cezbeden bir aktor tarafindan alictya ulastirilmakta ve bdylelikle iletinin Kitle
tizerindeki etkisi artirllmaktadir. Sadece hedef kitle lizerindeki etkiyi degil hedef
kitlenin hacmini de artiran bu yontem, etkili bir kitle iletisim aracini kullanarak,
kamuoyu tarafindan popiilerligi bilinen bir inlii ile 6zellikle 6nemli hususlardaki

konulara vurgu yapmak amaciyla son yillarda sik¢a kullanilmaktadir.

Eger iletmek istenilen 6nemli bir mesaj varsa ileticinin televizyon gibi genis
kitlelere ulasabilen ve goriintiilii olmas1 dolayisiyla insanlar1 etkileme giicii daha

yiiksek olan bir aracit kullanmasi ayni zamanda mesaj veren kisinin isini de
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kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla bu siiregte aliciya ulastirilmak istenen ileti, popiiler
kisiler tarafindan, goriintiilii kitle iletisim araglar1 araciligr ile gonderiliyorsa ve
bununla birlikte eglence unsuru igeriyorsa sdz konusu iletinin hedef kitle tarafindan

kabul goriip, kodlarin idrak edilmesi ihtimali artmaktadir.

Iki asamali akis kuramma gore kitle iletisim araglari yolu ile aktarilmak
istenen iletiler hedef kitleye dogrudan iletilebilecegi gibi, kanaat dnderleri vasitasiyla
da iletilebilmektedirler. Eger ileti kanaat oOnderleri vasitasi ile hedef Kkitleye
ulasiyorsa bu durumda oncelikli olarak kanaat Onderleri tarafindan mesajin kod
acilimi ile birlikte agiklamasi ve tefsiri yapilmakta ve kanaat dnderleri ile iletisim
halinde olan bireylere aktarilmasi ile de kamuoyu saglanmaktadir. Biraz Once
degindigimiz iki asamali akis kuraminin bugiine uyarlanmis halinde ise, gerek basin-
yayin aracinda program yapan sunucu gerekse programa davet edilerek kamuoyuna
istenilen mesaji vermesi beklenen kisinin bizzat kendileri kanaat Onderi olarak
toplum i¢inde kabul gérmiis durumdadir ve bundan miitevellit zaten belirli bir sayida
takipei sayisina hitap etmektedirler. Kitleler lizerinde ciddi bir etkiye sahip olan ve
kamuoyu nezdinde popiiler kabul edilen iki farkli birey araciligiyla iletilen mesajin,
geleneksel akis kuraminda oldugu tizere, kanaat Onderleri araciliiyla aktarilmasi
beklenen mesajdan daha fazla bir etkileme giicii ve alanina sahip olacagini soylemek
miimkiindiir. Bu nedenle, ikili akis kuraminin bugiiniin gelismis teknolojik araclarla
donatilmis diinyasina uyarlanan bi¢imi ki buna baz1 yazarlar literatiirde
Empowerwed Two Step Flow yani dilimize gevrilmis haliyle Giiglendirilmis iki
Asamal1 Akis adin1 vermektedirler; iletilmek istenen mesaji daha kolay, daha etkili
iletme ve daha genis kitlelere ulastirma hususunda 6nemli bir yontemdir (Bourse ve

Yiicel, 2012).

Sosyal mecrada triinlere ait tanittim ve bilgi iletilerinin potansiyel tiiketiciler
tarafindan kabul gorerek kendine bir alan yaratmasi iki asamali akis kurami ile
aciklanmaktadir. Iki asamali akis kuraminda, genis kitlelere ulastirilmak istenen
iletinin, bilgi diizeyi yliksek ve toplum icinde giiven ve saygi duyulan bireyler yani
kanaat onderleri araciligiyla yayilarak, benimsetilmesi durumu séz konusudur

(Tuten ve Solomon, 2015:135-137).
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Iki asamali akis kuraminda tiiketiciler iletisimde daha pasif durumda kalirken,
basrol kanaat Onderlerine verilmektedir. Giiniimiizde sosyal medyada bu rolii hem
tinliiler hem de spesifik bir alanda uzmanlasarak, bilgilerini takipgileriyle paylasan
diger fenomenler istlenmektedir. Ancak sosyal medyanin bir kullanim o6zelligi
olarak, iletisim bigiminde degisiklik meydana gelmis ve etkilesim ¢ok yonlii bir hal
almistir. Bu noktadan hareketle, akis sadece fenomenden takipgiye dogru olmamakta,
ayni zamanda takipgiler de birbirleri ile etkilesimde bulunmaktadirlar. Yine de
ozellikle kigiik Olgekli sosyal medya etkileyicileri daha samimi bir tablo
cizdiklerinden dolay1 takipgilerini birebir etkileyerek, onlarin davranislar tizerinde
daha etkili olabilmektedirler. Yine sosyal medya teknolojisinin bir 6zelligi olarak
takip ettikleri kigilerin igeriklerini begenen kisiler, o igerigi sosyal medya
etkileyicilerinin takipgisi olmayan kisilerle ayni ya da baska bir platformda

paylasarak ¢ok yonlii bir iletisim siirecine katki saglamaktadirlar.

Bu agilardan degerlendirdigimizde Lazarsfeld ve arkadaslari tarafindan ortaya
konulan iki asamali akis kurami ve kanaat 6nderi kavraminin bugiin hala iletisim
alaninda gegerliligini ve Onemini korumaya devam ettigini gormekteyiz. Ancak
giiniimiiz teknolojilerinin hizla degismesi ve sosyal medyanin yasamlarimizda isgal
ettigi alan dolayistyla bu iliski bigiminin iki asamalidan ¢ok yonlii bir bigime dogru
kaydigini ve pazarlamadan, ekonomiye; sosyolojiden psikolojiye her alanin konusu

haline geldigini gdrmekteyiz.

Giinlimiiz kanaat onderleri ya da bugiinkii adiyla sosyal medya etkileyicileri
artik yalnizca yiiz yiize ya da gazete ve radyo araciligi ile iletilmek istenen mesaji ait
olduklar1 topluluga yayma gorevini iistlenmemekte; televizyon, sosyal medya, e-
kitap, internet haberciligi gibi alanlar sayesinde etkiledikleri kisi sayisini ve etkileme

giiclerini artirmaktadirlar.
2.2.1. Dijital Cagm Kanaat Onderleri Olarak Sosyal Medya
Etkileyicileri

Ingilizce’de siklikla kullandigimiz “influence” yani “etkilemek” kavramindan
tiiretilen influencer, dilimize “sosyal medya etkileyicileri”, “kanaat onderi” ya da

Tiirk Dil Kurumu Soézligli'nde karsilig1 “olay, goriingli” olarak verilen ve artik sik¢a
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kullandigimiz “fenomen” olarak yerlesmistir. Esasen bir pazarlama kavrami olarak
kullanilan sosyal medya etkileyicileri ait olduklar toplulugun diisiincelerini etkileme
giiciinii elinde bulunduran kisiler olarak yaklasik 80 yildir bilim diinyasinin tartisma
konusu olmakla birlikte, internetin bulunmasi ve yayginlasmasiyla birlikte 6zellikle
son yillarda hemen hepimizin hayatlarina girme ve onu bir nevi yonetme egilimine

girmislerdir.

Sosyal aglarin giderek yayginlasmasiyla birlikte bu alanda paylastig
igeriklerle takipgilerinin goziinde adeta bir olay haline gelen kisilere “internet
fenomeni” denilmekte ve bu kisiler sosyal paylasim sitelerinde taninmaya
basladiktan  sonra  topluluklar1  yoOnlendirme  yetenegine sahip olmaya

baslamaktadirlar.

Ozellikle iinliilerin ya da spesifik bir alanda uzmanlasmis olan Kisilerin
etkileyici yonlerinin 6n plana ¢ikarilmasiyla aktif ve vazgeg¢ilmez bir pazarlama araci
haline gelen sosyal medya etkileyiciligi zeminini sosyal medyada bulmaktadir.
Kullanicilarinin ¢esitli platformlarda bilgi paylasiminda ve fikir alis-verisinde
bulunduklari, kendi deneyim ve diisiincelerini paylastiklar: cevrimici alan olan sosyal

medya, bugiiniin diinyasinin en etkili iletisim bigimidir (Dikb1yik, 2016:28).

Bu gelisim ve degisim ile birlikte geleneksel anlamdaki kanaat onderligi
giinlimiiz diinyasinda Ozellikle, piyasadan mal ve hizmet satin alma egilimi olan
tilketicileri etkilemeye c¢alisan ve soz konusu tiiketiciler iizerinde pazarlama
faaliyetleri yiriiten bireyleri tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Brown ve Fiorella,

2013: 3-4).

Sosyal medyada ¢esitli alanlar lizerine yayin yapan insanlara her gecen giin
¢1g gibi artan bir hizla yenilerinin eklenmesi, yaym yapan bu Kkisilerin takipgi
sayilarinin giderek artmasi ve sosyal medya tinliisii olarak nitelendirebilecegimiz bu
kisilerin izleyici kitleleri tarafindan 6rnek alinmasi firma sahiplerini ve reklam
sirketlerini harekete gecirmis, bunun sonucunda sosyal medya bir pazarlama ve

tanitim sahasi halini almistir.
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sosyal medya etkileyicileri pazarlamasi adin1 alan bu durum, sosyal medya
tizerinde diger kullanicilart etkileme giicline sahip olan sosyal medya etkileyicileri
kendi hesaplarinda iiriinleri birebir denedikleri video paylasimlarinda bulunarak ya
da s6z konusu iirlinleri 6ven yaz1 ve fotograf gibi igerikler paylasarak, tiiketicilerin

tanitimi yapilan iirlinlere olan talebini artirma c¢abasi olarak 6zetlenebilir.
Sosyal medya araciligi ile yapilan bu pazarlama teknigi;
-lirtin hakkinda bilgi sahibi olmayan tiiketici kitlesine {iriinii tanitma
-lirlin zaten tiiketiciler tarafindan taniniyorsa onun popiilerligini artirma
-lirliniin muadilini tireten diger firmalar1 rekabet etmeye zorlama

sosyal medya etkileyicileri disinda diger kullanicilarin tirtin hakkindaki

deneyimlerini paylasmasina olanak saglama islevlerini gérmektedir.

Sosyal medya kullanici sayisinin artmasi ve tiiketicilerin iriin satin alma
davraniglarinda televizyon reklamlarindan ziyade sosyal medya fenomenlerinin
goriislerini dikkate almasi i sosyal medya etkileyicileri kavramina atfedilen degerin

giderek artacaginin sinyallerini vermektedir.
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA ETKILEYICILERiI CERCEVESINDE INSTAGRAM
GURME HESAPLARININ ETKIiSI

3.1. Arastirmanin Amaci

20. yiizyilin ortalarinda ortaya atilan iki asamali akis kurami; medya
mesajlarinin kendi baslarina bireylerin tercihlerini etkilemede dogrudan bir etkiye
sahip olmadigini, kanaat Onderleri olarak ifade edilebilecek kisilerin digerleri
tizerinde tutumlar1 degistirecek bir etkiye sahip olduklarini belirtir. Dijital iletisim
cagma gegis ile birlikte bireyler medya mesajlarin1 konvansiyonel araglarin yaninda
simirsiz kaynaktan aracisiz edinebilme olanagi ile karst karsiya kalmislardir.
Ozellikle son 15 yilda sosyal medyanin giinliik yasamdaki etkisinin dramatik
yiikselisi iletisim pratiklerinin yeniden yorumlanmasina yol a¢mistir. Bununla
birlikte sosyal medya etkileyicileri bu yeni iletisim diizeni i¢inde filizlenmis ve bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu baglamda aragtirmanin amaci, dijital diinyanin
kanaat Onderleri olarak sosyal medya etkileyicilerinin birer tiiketim 6znesi olarak
sosyal medya kullanicilarinin tercihlerini yonlendirme konusunda etkisinin var olup
olmadiginin iki asamali akis kurami baglaminda tartisilmasidir. Bu amag
cergevesinde instagram platformunda yer alan gurme hesaplarinin ilgili restoran
hakkindaki paylagimlari neticesinde, o restoranlarin instagram platformu iizerinde
paylasimlarina gelen begeni sayilarinda anlamli  bir artisin  gerceklesip

gerceklesmedigi arastirilmastir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada ikincil veri olarak instagram platformu {iizerindeki begeni
sayilar1 kullanilmis ve bu yolla olusturulmus olan veri tabani iizerinde tanimsal ve
cikarimsal yontemlerle nicel analizler gergeklestirilmistir. Calisma kapsaminda
ornekleme tiirlerinden amacgli O6rnekleme kullanilmistir. Tanimsal istatistik
yontemlerde bir merkezi egilim Olclisii  olarak aritmetik ortalamalardan

faydalanilmis, c¢ikarimsal istatistik yOntemlerinde ise parametrik bir test olan
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Eslestirilmis Orneklem t-testi (Paired Samples t-test) ve parametrik olmayan bir test

olan Wilcoxon Isaretli Siralar testine bagvurulmustur.

Instagram etkileyicilerinin  tavsiye ettikleri restoranlarm  instagram
hesaplarinin gonderilerine ait begenilerde bir artis olup olmadigini ve eger var ise bu
durumun istatistiki olarak anlamli bir fark olusturup olusturmadigini test etmek
amactyla eslestirilmis iki grup arasindaki farklarin testine basvurulmustur. Bu
cercevede tavsiye Oncesi ve tavsiye sonrasi arasindaki farki test edebilmek amaci ile
farkli iki sart altinda elde edilen sonuclarin farkli olup olmadigini arastirmak icin
kullanilan Eslestirilmis Orneklem t-testi (Paired Samples t-test) (Altunisik vd., 2010:
193) uygulanmistir. HO anlamli farkin olmadigint belirtir. S6z konusu test ayni
orneklemin Oncesi ve sonrasi arasindaki fark: test ettiginden, ayni restorana ait olsa
dahi paylasilan gorsellerin farkliligi ve bu farkli gorselleri etkileyen kapsam disi
bagimsiz degiskenlerin varligi (paylasim zamani, gorselin kalitesi, gorsele ait
metinsel igerik, kullanilan konum ve etiket bilgileri, bireysel begeni faktorleri vb.)
nedeniyle veri setini normallestirmek adina tavsiye 6ncesinde ve tavsiye sonrasindaki
beser paylasimin ortalamalar1 alinmis ve eslestirilmis Olcekler t-testine s6z konusu
aritmetik ortalamalar sokulmustur. Buna ilave olarak calisma kapsaminda yer alan
instagram etkileyicilerinin takip¢i sayilart baglaminda mikro ve orta Olgekli
etkileyiciler olmalarindan hareketle, bu etkilenim diizeyinin mikro ve orta 6lcekli
etkileyiciler diizeyinde farklilik gosterip gostermediginin testi igin ise karsilagtirilan
veri sayisindaki azalimin bir sonucu olarak parametrik olmayan Wilcoxon Isaretli

Siralar testi uygulanmistir.

3.3. Arastirmanin Simirhhklari

Arastirmanin orneklemi olusturulurken, bir 6rneklem tiiri olan amacl
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Deneklerin rasgele se¢ilmedigi ve oOrnegi
olusturan elemanlarin arastirmacinin arastirma problemlerine cevap bulacagina
inandig1 kisilerden olustugu amagh (kasti, kararsal) Orneklemede deneklerin
belirlenmesindeki 6l¢iit, arastirmacinin yargisi olmaktadir (Altunigik vd., 2010: 140).
Bu kapsamda Instagram sosyal medya platformunda yer alan gurme etkileyicilerden
olusan c¢alisma evrenini sinirlandirabilmek i¢in 2017 yilina ait MyNet.com

( https://www.mynet.com/instagramda-takip-etmeniz-gereken-agiz-sulandiran-goz-
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https://www.mynet.com/instagramda-takip-etmeniz-gereken-agiz-sulandiran-goz-yasartan-10-gurme-hesap-1156550-myyemek

yasartan-10-gurme-hesap-1156550-myyemek) ve 2018 yilina ait Yemek.com

(https://yemek.com/gurme-instagram-hesaplari/ ) sayfalarinda yer alan Instagram

gurme etkileyiciler listeleri kullanilmistir. S6z konusu iki listede yer alan toplam 20
Instagram gurme etkileyici hesab1 incelenmis, verilerin uygunlugu baglaminda 14
hesap calisma kapsami disinda tutulmustur. Anilan 14 hesap i¢inde 5 tanesi
arastirmanin gerceklestirildigi siire i¢inde yeterli gorsel paylasimi olmamasi, 3 tanesi
paylasimlarinda yalnizca video igeriklere yer vermesi, 2 tanesi Instagram hesabinin
yalnizca kisisel paylasimlardan olusmasi,4 tanesi de yemek paylasimlarinin bir
mekani belirtmek yerine bir bolgeyi tanitiyor olmasi nedeni ile aragtirma kapsami
disinda tutulmustur. Calisma kapsaminda ele alinan etkileyicilerin 2019 yilinin
Mayis ay1 icindeki paylasimlari incelenmis, her etkileyici i¢in ¢aligma kapsaminda
degerlendirilebilecek 5 paylasimi alinmistir. Mayis ay1 sonundan baslayarak tarihte
geri gidilerek calisma evrenine dahil edilen paylasimlarda 5 sayisina ulasildiginda
durulmus, Mayis ay1 igerisinde yeterli paylasima ulasilmamasi durumunda tarihte
geriye gidilmeye devam edilerek 5 paylasim alinmasi saglanmistir. Arastirma
verilerinin analiz edilmesinde standardizasyonu saglamak adina etkileyici instagram
hesaplar1 ve tavsiye restoranin instagram hesaplarinin yalnizca gorsel paylasimlari
dikkate alinmis olup, video paylasimlari kapsam dis1 tutulmustur. Ayrica Instagram
etkileyicilerinin yurtdisinda tavsiye ettigi restoran hesaplar1 yine arastirma alaninin
disinda yer almistir. Instagram etkileyicilerinin tavsiye ettigi restoran hesaplarinin
paylasimlarina ait begeni sayilarinda etkileyicinin paylagiminin dncesi ve sonrasinda
anlamsal farkin var olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan analiz icin ise
restoran tavsiye Oncesi ve sonrasit beser paylasimi degerlendirmeye alinmustir.
Paylagimlarin 5 sayisi ile smirlandirilmasindaki temel amag; sayr arttirildiginda
zamansal baglamda genisleme nedeniyle takipg¢i ve bunun bir sonucu olarak begeni
sayisindaki dogal artisin etkilerini, say1 azaltildiginda ise testin giliciinde olusabilecek
azalimi minimize etme ¢abasidir. Benzer bi¢cimde bir Instagram hesab1 takip
edildiginde, kullanicinin kisisel hesabinda yeni takip edilen hesabin son paylasiminin
Instagram uygulamasi tarafindan gosterilmesi nedeni ile ilgili restoranin etkileyici
tarafindan yapilan paylasimdan 6nceki son paylasimi kapsam dis1 tutulmus ve dnceki
paylasim grubu s6z konusu paylasimin yapildigir tarihten geriye gidilerek

olusturulmustur.
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= mynet & 4 = Yemek 6 Q

Instagram'da Takip Etmeniz Instagram'da Mutlaka Takip

Gereken Agiz Sulandiran, Goz Etmeniz Gereken 10 Gurme
Yasartan 10 Gurme Hesap Hesap

KESFET | 03 Subat 2017

Sanirnm yakin zamanda Instagram’a bakip
bakip ekmek banmaya baslayacagiz :(
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3.4 Bulgular ve Analiz

Tanimsal Analizler

Calisma kapsamina dahil edilen sosyal medya etkileyicilerinin ve bu sosyal medya etkileyicilerinin ¢alisma kapsaminda incelenen

paylastiklar1 restoranlarin tarih ve begeni sayilarini 6ncesi ve sonrasi baglaminda gdsteren analiz tablosu, Tablo 3.1°de gdsterilmistir.

Tablo 3.1: Restoranlarin Begeni Etkilesimleri Analizi

Begeniler
Tarih Tarih Tarih Tarih Tarih Tarih Tavsiye Tarih Tarih Tarih Tarih Tarih
Hesap Takipgi | Restaurant Takipgi Begeni Begeni Begeni Begeni Begeni Begeni Paylasimi Begeni Begeni Begeni Begeni Begeni
nifbaglari 12800 | 30.04.2019 | 7.05.2019 | 11.05.2019 | 18.05.2019 | 22.05.2019 | 25.05.2019 | 25-05-2019 | 3 06 2019 | 23.07.2019 | 23.07.2019 | 24.07.2019 | 25.07.2019
330 461 151 249 190 365 — 114 412 205 220 300
27_gaziantepmutfagi 3541 | 05.05.2019 | 06.05.2019 | 09.05.2019 | 13.05.2019 | 15.05.2019 | 18.05.2019 | 23.05.2019 | 08.06.2019 | 19.06.2019 | 22.06.2019 | 26.06.2019 | 30.06.2019
29 31 60 25 32 30 351 117 39 132 142 127
) adabeyirestaurant 5492 |6.04.2019 | 13.04.2019 | 20.04.2019 | 26.04.2019 | 03.05.2019 | 10.05.2019 | 17.05.2019 | 22.05.2019 | 24.05.2019 | 31.05.2019 | 05.01.1900 | 14.06.2019
yiyomfoodblogger | 66.600
64 82 172 146 89 79 325 54 369 83 398 74
adambozcaada 9058 | 14.12.20181 | 26.01.2019 | 11.03.2019 | 03.04.2019 | 05.04.2019 | 06.04.2019 | 26.04.2019 | 04.05.2019 | 10.05.2019 | 29.05.2019 | 30.05.2019 | 04.06.2019
189 316 388 174 498 263 615 183 487 805 776 541
yumurtaliekmekevi 2052 | 28.04.2019 | 29.03.2019 | 29.03.2019 | 29.03.2019 | 29.03.2019 | 29.03.2019 | 30.03.2019 | 31.03.2019 | 01.04.2019 | 01.04.2019 | 01.04.2019 | 02.04.2019
98 61 61 51 60 39 300 58 58 69 63 65
kebapmasters 250 |5.05.2019 |7.05.2019 | 10.05.2019 | 13.05.2019 | 20.05.2019 | 30.05.2019 | 30.05.2019 | 3.06.2019 | 5.06.2019 |7.06.2019 | 20.06.2019 | 24.06.2019
23 30 30 25 26 28 1049 53 29 28 28 38
» serezdondurmacisi 10.900 | 26.04.2019 | 27.04.2019 | 28.04.2019 | 29.04.2019 | 30.04.2019 | 02.05.2019 | 03.05.2019 | 04.05.2019 | 07.05.2019 | 08.05.2019 | 10.05.2019 | 11.05.2019
harbiyiyorum 382.000
112 94 109 167 110 108 1118 129 140 170 164 279
kavurmacigoze 5173 | 02.02.2019 | 06.02.2019 | 15.02.2019 | 27.02.2019 | 28.02.2019 | 04.03.2019 | 05.03.2019 | 08.03.2019 | 13.03.2019 | 15.03.2019 | 19.03.2019 | 20.03.2019
46 46 41 86 113 153 3067 120 52 92 103 122
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tuncbalik 11.000 | 01.02.2019 | 01.02.2019 | 05.02.2019 | 13.02.2019 | 20.02.2019 | 23.02.2019 | 02.03.2019 | 03.03.2019 | 04.03.2019 | 05.03.2019 | 06.03.2019 | 11.03.2019
294 280 216 288 193 238 1638 256 273 280 250 416

darikssteakhouse 38.300 | 01.01.2019 | 01.01.2019 | 04.01.2019 | 09.01.2019 | 15.01.2019 | 06.02.2019 | 14.02.2019 | 04.04.2019 | 07.05.2019 | 08.05.2019 | 09.05.2019 | 15.05.2019
198 251 794 567 393 658 1582 453 425 382 482 314

2_bites 3717 07.02.2019 | 09.02.2019 | 20.02.2019 | 27.02.2019 | 16.03.2019 | 28.03.2019 | 31.03.2019 | 12.04.2019 | 18.04.2019 | 27.04.2019 | 09.05.2019 | 24.05.2019
128 156 113 325 251 490 167 476 269 143 411 402

lokontanadas 443 21.02.2019 | 22.02.2019 | 26.02.2019 | 21.03.2019 | 21.03.2019 | 21.03.2019 | 25.03.2019 | 28.03.2019 | 10.04.2019 | 10.04.2019 | 10.04.2019 | 19.04.2019
49 53 40 43 45 232 158 99 38 35 39 40

seyyargurme 7.600 akliselimocakbasi 7251 28.02.2019 | 02.03.2019 | 03.03.2019 | 05.03.2019 | 08.03.2019 | 20.03.2019 | 21.03.2019 | 22.03.2019 | 23.03.2019 | 26.03.2019 | 29.03.2019 | 31.03.2019
91 120 104 104 110 155 194 150 119 92 77 120

kale_cafe 3634 10.03.2019 15.03.2019 | 17.03.2019 | 18.03.2019 | 19.03.2019 | 19.03.2019 | 20.03.2019 | 24.03.2019 | 04.04.2019 | 05.04.2019 | 06.04.2019 | 07.04.2019
167 125 134 71 115 77 174 103 97 145 121 139

bay.adali 850 26.02.2019 | 01.03.2019 | 01.03.2019 | 04.03.2019 | 07.03.2019 | 11.03.2019 | 14.03.2019 | 20.03.2019 | 25.03.2019 | 28.03.2019 | 03.04.2019 | 08.04.2019
16 17 52 17 27 23 141 30 20 24 19 25

sakizreceli_alacati 603 24.04.2019 | 25.05.2019 | 26.05.2019 | 27.05.2019 | 28.05.2019 | 29.05.2019 | 30.05.2019 | 31.05.2019 | 01.06.2019 | 02.06.2019 | 03.06.2019 | 04.06.2019
155 157 695 110 84 109 603 145 216 130 155 731

sevgi.sofrasi.bahcelievler | 1078 17.05.2019 18.05.2019 | 20.05.2019 | 21.05.2019 | 22.05.2019 | 24.05.2019 | 25.05.2019 | 27.05.2019 | 28.05.2019 | 29.05.2019 | 30.05.2019 | 30.05.2019
47 43 40 39 46 43 1023 56 45 37 45 44

oburcan 123.000 cezzar_steakhouse 17900 | 02.05.2019 | 04.05.2019 | 05.05.2019 | 08.05.2019 | 11.05.2019 | 14.05.2019 | 15.05.2019 | 18.05.2019 | 20.05.2019 | 24.05.2019 | 08.06.2019 | 11.06.2019
141 148 667 316 83 107 557 187 278 325 85 587

ksapizgara 2934 30.04.2019 | 01.05.2019 | 03.05.2019 | 05.05.2019 | 06.05.2019 | 11.05.2019 | 12.05.2019 | 14.05.2019 | 15.05.2019 | 17.05.2019 | 18.05.2019 | 19.05.2019
70 75 60 80 79 80 936 61 86 83 69 80

botanist.alacati 903 19.04.2019 | 20.04.2019 | 21.04.2019 | 23.04.2019 | 24.04.2019 | 25.04.2019 | 27.04.2019 | 29.04.2019 | 08.05.2019 | 17.05.2019 | 24.05.2019 | 28.05.2019
73 71 79 71 89 159 436 47 110 61 79 44
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secbaklavaturkiye 11.500 | 15.05.2019 17.05.2019 | 20.05.2019 | 22.05.2019 | 24.05.2019 | 27.05.2019 | 30.05.2019 | 8.06.2019 10.06.2019 | 14.06.2019 | 17.06.2019 | 19.06.2019
482 486 548 935 917 928 1076 1261 1110 1124 939 983
federaladana 2804 2.05.2019 8.05.2019 12.05.2019 | 18.05.2019 | 20.05.2019 | 25.05.2019 | 27.05.2019 | 1.06.2019 | 6.06.2019 | 9.06.2019 13.06.2019 | 14.06.2019
104 144 109 120 143 131 778 87 102 90 102 78
endermutfakta 240.000 memostantuni 7262 6.05.2019 8.05.2019 | 8.05.2019 | 9.05.2019 11.05.2019 | 12.05.2019 | 12.05.2019 | 13.05.2019 | 14.05.2019 | 16.05.2019 | 22.05.2019 | 23.05.2019
93 165 107 132 133 135 2729 792 188 190 246 199
sheratongrandadana 9767 04.04.2019 | 25.04.2019 | 30.04.2019 | 03.05.2019 | 04.05.2019 | 05.05.2019 | 07.05.2019 | 14.05.2019 | 19.05.2019 | 24.05.2019 | 29.05.2019 | 04.06.2019
252 127 342 92 342 95 1658 582 169 559 152 129
little_italy_pizzeriaOl 3849 22.04.2019 | 24.04.2019 | 25.04.2019 | 26.04.2019 | 28.04.2019 | 30.04.2019 | 01.05.2019 | 02.05.2019 | 03.05.2019 | 04.05.2019 | 07.05.2019 | 08.05.2019
94 113 93 104 102 124 1827 58 122 151 131 128
bisquittecafe 22.200 | 20.04.2019 | 21.04.2019 | 25.04.2019 | 28.04.2019 | 01.05.2019 | 10.05.2019 | 12.05.2019 | 14.05.2019 | 17.05.2019 | 19.05.2019 | 24.05.2019 | 26.05.2019
132 227 153 187 166 245 1697 146 276 178 156 228
kokoreccibakiusta 56.500 | 17.04.2019 18.04.2019 | 20.04.2019 | 21.04.2019 | 22.04.2019 | 23.04.2019 | 24.04.2019 | 25.04.2019 | 26.04.2019 | 27.04.2019 | 28.04.2019 | 30.04.2019
360 330 295 332 265 430 641 361 392 527 368 499
gurme._izmir 23.300 aradabimeyhane 2.376 ] 09.02.2019 15.02.2019 | 16.02.2019 | 17.02.2019 | 20.02.2019 | 22.02.2019 | 23.02.2019 | 24.02.2019 | 27.02.2019 | 01.03.2019 | 07.03.2019 | 08.03.2019
113 103 48 57 39 51 1463 48 206 55 65 30
cicekliavlu 3.354 | 02.02.2019 | 03.02.2019 | 06.02.2019 | 07.02.2019 | 08.02.2019 | 10.02.2019 | 15.02.2019 | 24.02.2019 | 02.03.2019 | 16.03.2019 | 17.03.2019 | 21.03.2019
127 166 180 156 166 242 784 231 156 116 111 68
kayhankoftecisi 30.100 | 21.01.2019 | 24.01.2019 | 25.01.2019 | 29.01.2019 | 05.02.2019 | 06.02.2019 | 08.02.2019 | 17.02.2019 | 20.02.2019 | 22.02.2019 | 26.02.2019 | 28.02.2019
352 410 275 448 576 254 609 638 447 680 500 585
lokantakru 8.073 | 22.04.2019 | 23.04.2019 | 25.04.2019 | 25.04.2019 | 26.04.2019 | 26.04.2019 | 27.04.2019 | 29.04.2019 | 29.04.2019 | 30.04.2019 | 30.04.2019 | 01.05.2019
damakeatlatan 118.000 88 58 61 55 51 148 648 90 47 53 76 98
islokebap 983 16.04.2019 17.04.2019 | 18.04.2019 | 19.04.2019 | 21.04.2019 | 22.04.2019 | 24.04.2019 | 26.04.2019 | 28.04.2019 | 29.04.2019 | 30.04.2019 | 03.05.2019
86 110 94 111 90 82 801 126 127 78 93 87
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firin_ci 19.700 | 12.04.2019 13.04.2019 | 15.04.2019 | 18.04.2019 | 19.04.2019 | 20.04.2019 | 21.04.2019 | 22.04.2019 | 26.04.2019 | 27.04.2019 | 29.04.2019 | 03.05.2019
438 273 583 491 626 504 1155 530 205 387 452 416

kahvaltici_mustafa 3437 19.03.2019 | 20.3 27.03.2019 | 13.04.2019 | 17.04.2019 | 17.04.2019 | 20.04.2019 | 22.04.2019 | 06.05.2019 | 07.05.2019 | 09.05.2019 | 09.06.2019
329 312 257 225 195 179 1205 355 301 239 153 240

inanc.firin 5251 21.02.2019 | 22.02.2019 | 23.02.2019 | 26.02.2019 | 02.03.2019 | 09.04.2019 | 09.04.2019 | 10.04.2019 | 11.04.2019 | 15.04.2019 | 18.04.2019 | 21.04.2019
89 154 155 129 94 122 1389 160 191 125 205 182
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Normallestirmeler altinda yapilan aritmetik ortalamalar ¢ercevesinde sosyal
medya etkileyicilerinin paylastiklar1 restoranlar baglaminda begenilerin tavsiye
Oncesi ve tavsiye sonrasina ait ortalamalari gdsteren analiz tablosu tablo, Tablo

3.2°de gosterilmistir.

Tablo 3.2: Etkileyicilerin Begeni Etkilesimleri Analizi

Report
Etkileyici_Tipi Once Sonra
1 Mikro Mean 161,907 215,880
Etkileyiciler N 15 15
Std. Deviation 118,3683 179,0836
2 Orta Mean 194,830 235,520
Olgekli N 20 20
Etkileyiciler Std. Deviation 168,9677 233,3309
Total Mean 180,720 227,103
N 35 35
Std. Deviation 148,3138 209,1103

Tablo 3.2’ye gore sosyal medya etkileyicilerinin o6nerdigi toplam 35
restoranin tavsiye Oncesi begeni ortalamalar1 180,720’iken, etkileyicilerin tavsiye
sonrast begeni ortalamalart 227,103’e¢ ¢iktigi goriilmektedir. Bu durum mikro
etkileyiciler i¢in, tavsiye Oncesi begeni ortalamalari 161,907’iken etkileyicilerin
tavsiye sonrasi begeni ortalamalar1 215,880°e, orta Olcekli etkileyiciler icin tavsiye
oncesi begeni ortalamalar1 194,830’iken tavsiye sonrasi begeni ortalamalarinin
235,520’ye c¢ikmistir. Tablodaki degerler baglaminda hem mikro hem orta dlgekli
etkileyiciler baglaminda hem de genel olarak bakildiginda, etkileyicinin paylasimi
sonrasinda restoranlarin paylasim begeni ortalamalarinda oncesine oranla bir artis
oldugu goriilmektedir. Mikro etkileyicilerin ortalamas1 ongoriilenin aksine begeni
oranlarindaki artist daha ¢ok etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Bu sonug takipgi sayisi
arttikca etki diizeyinin artacagr 6n kosuluna ters bir durum olusturur. Dolayisiyla
bunun literatiirde bahsedilen mikro etkileyicilerin instagram kullanicilarina daha
samimi gelmesiyle Ortiistiigli ya da bu ifadenin bir yansimasi olarak
degerlendirilebilecegi mikro etkileyicilerin ¢ok daha kisithh bir alanda takipgi

sayisinin azligi ile birlikte daha inandirict olabilecegi Ongoriisiiyle kullanicilar
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etkilemede ve  begeni tutumu tercihlerinde  farklihk  yaratabilecegi

degerlendirilmektedir.

Tanimsal analizden sonra, aradaki farkin anlamli olup olmadigini arastirmak
icin ise c¢ikarimsal bulgular kapsaminda arastirilmistir. Cikarimsal bulgular
cergevesinde t-testi ve wilcoxon isaretler testine bagvurulmustur. Bu artigin istatistiki
olarak anlamli olup olmadigint 6lgmek adina ise Paired Simple t-testine
basvurulmustur. Gergeklestirilen t-testi sonucunda ise elde edilen analiz sonuglar

Tablo 3.3’te gosterilmistir.

Tablo 3.3: T-Tesi

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation ~ Std. Error Mean
Pair 1 Once 180,720 35 148,3138 25,0696
Sonra 227,103 35 209,1103 35,3461

Paired Samples Correlations
N Correlation Sig.
Pair 1 Once & Sonra 35 921 ,000

Paired Samples Test
Paired Differences

95% Confidence
Std. Interval of the Sig.
Std. Error Difference (2-
Mean Deviation Mean Lower Upper t df tailed)
Pair Once - - 92,7811 15,6829 - - - 34 006
1 Sonra 46,3829 78,2543 14,5114 2,958

Tablo 3.3’e gore mikro ve orta 6lgekli etkileyicilerin begeni ortalamalari ele
alinarak 6ncesi ve sonrasi i¢in yapilan karsilastirmada ise anlamlilik degeri p=0,006
olarak hesaplanmis ve bu deger %95 anlamlilik seviyesinde 0,05’ten diisiik oldugu

icin aradaki farkin istatistiki olarak anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Bir Instagram hesabi takip edildiginde, kullanicinin kisisel hesabinda yeni
takip edilen hesabin son paylagiminin Instagram uygulamasi tarafindan gosterilmesi
nedeni ile ilgili restoranin etkileyici tarafindan yapilan paylasimdan onceki son
paylasimi kapsam dis1 tutulmus ve onceki paylasim grubu s6z konusu paylasimin
yapildig: tarihten geriye gidilerek olusturulmustur. Dolayisiyla kapsam dis1 verilerin
cikarilmasinin anlamini ortaya koyabilmek adina tavsiyeden onceki son paylasima ait
begeni sayilar1 ile Onceki paylasimlarin begeni sayilarinin aritmetik ortalamasi
arasinda anlamli bir fark olup olmadig1 da ¢alisma kapsaminda Tablo 3.4’de test

edilmistir.

Tablo 3.4: T-Testi

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation  Std. Error Mean
Pairl  Once 180,720 35 148,3138 25,0696
Gri_Alan 203,03 35 195,253 33,004

Paired Samples Correlations
N Correlation Sig.
Pair 1 Once & Gri_Alan 35 ,836 ,000

Paired Samples Test
Paired Differences

95% Confidence
Std. Interval of the Sig.
Std. Error Difference (2-
Mean Deviation Mean Lower Upper t df tailed)
Pair Once - - 108,0946 18,2713 - 14,8232 - 34 231
1  Gri_Alan 22,3086 59,4404 1,221

S6z konusu analiz sonucunda Tablo 3.1’de gri alan olarak ifade edilmis
tavsiye Oncesi son paylasim ile onceki grup arasinda t-testi sonucunda istatistiki

olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir ( p=0,231>0,005 ).
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Bununla birlikte 6nceki grubun aritmetik ortalamasinin 180,720 iken sonraki
paylagimlarin aritmetik ortalamalarinin 203,03 olusu yaklasik 20 birimlik bir artigi
ortaya koymaktadir. Tablo 3.4’te de goriildiigii lizere s6z konusu bu fark istatistiki
olarak anlamli olmasa dahi (p=0,231>0,05), ortalamalar arasindaki bu artisin
varliginin tavsiye sonrasi takibe bagli olarak begenilerin bir yansimasi olabilecegi

degerlendirilmektedir.

Bu durumun bir agiklayicisi olarak Tablo 3.1°de gri olarak ifade edilen
tavsiye Oncesi son paylasimlarinda 6nceki paylasimlarinda onceki paylasim grubuna
dahil edilmesi suretiyle elde edilebilecek alternatif bir besli grup ile mevcut son besli
grup arasindaki farkin ortaya konuldugu t-testi sonucunda yine anlamli bir fark
vermekle birlikte (p=0,042>0,05), anlamlilik derecesinin diistigi (0,06 > 0,42)
dikkat ¢ekici bir sonug olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 3.5: T-Testi

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation  Std. Error Mean
Pairl  Once Gri 190,1314 35 161,43692 27,28782
Sonra 227,103 35 209,1103 35,3461

Paired Samples Correlations

N Correlation Sig.

Pair 1 Once Gri & Sonra 35 876 ,000

Paired Samples Test

Paired Differences

95% Confidence
Std. Interval of the Sig.
Std. Error Difference (2-
Mean Deviation  Mean Lower  Upper t df tailed)
Pair Once Gri - 103,25048 17,45252 - - - 34,042
1 -Sonra 5,97143 72,43921 1,50365 2,118

Calisma kapsaminda degerlendirilen etkileyiciler, alanyazinda sosyal medya

etkileyicilerinin takipg¢i sayilarma bagl olarak kategorize edilmistir. 5000-100.000
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arasi takipgi sayisi olan etkileyiciler mikro, 100.000-500.000 aras1 takipgi sayist olan
etkileyiciler orta olgekli, 500.000-1.000.000 aras1 takip¢i sayisi olan etkileyiciler
makro etkileyici olarak smiflandirilmistir. Bu baglamda c¢alisma kapsaminda
incelenen ii¢ mikro ve dort orta Olgekli etkileyicinin, etkileyici kategorileri
baglaminda da etki diizeyleri agisindan bir farklilik gosterip gostermedigini
arastirmak icin bir ¢alisma gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda mikro ve orta olgekli

etkileyiciler i¢in ayr1 ayr1 Wilcoxon testi gergeklestirilmistir.

Mikro etkileyiciler i¢in 15 restoranin tavsiye Oncesi ve tavsiye sonrasi
paylasimlarina ait Wilcoxon testleri gergeklestirilmis ve sonuglar Tablo 3.6°da

sunulmustur.

Tablo 3.6: Wilcoxon Testi

Ranks
N Mean Rank Sum of Ranks
Sonra-Once  Negative Ranks 52 4,40 22,00
Positive Ranks 10P 9,80 98,00
Ties 0°
Total 15
a. Sonra < Once
b. Sonra > Once
c. Sonra = Once
Test Statistics?
Sonra - Once
Z -2,158"
Asymp. Sig. (2-tailed) ,031

a. Wilcoxon Signed Ranks Test
b. Based on negative ranks.

Mikro etkileyiciler i¢in yapilan Wilcoxon testi sonucuna gore toplam 15
tavsiye restoran paylagiminin 5 tanesinin degerlerinin ve begeni sayilarinda diigme
gerceklestigini  buna ilave olarak 10 tanesinde begeni sayisinin artis gosterdigi

bulunmus olup bu degisimin pozitif yonde ve anlamli bir diizeyde oldugu sonucuna
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vartlmistir. Ortalamaya bakildiginda Negative Rank 4,40’iken Positive Ranks
ortalamas1 9,80 oldugu goriilmektedir. Sonug olarak Sun of Rank oranlar1 negative
icin 22,00 positive i¢in 98,00 dolayisiyla positive rank’in artisinin ¢ok daha fazla
oldugu ortaya ¢ikiyor ( 0,031<0,005 ).

Orta olgekli etkileyiciler i¢in 20 restoranin tavsiye oncesi ve tavsiye sonrasi
paylasimlarina ait Wilcoxon testleri gergeklestirilmis ve sonuglar Tablo 3.7°de

sunulmustur.
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Tablo 3.7: Wilcoxon Testi

Ranks
N Mean Rank  Sum of Ranks
Sonra-Once  Negative Ranks 52 9,70 48,50
Positive Ranks 15P 10,77 161,50
Ties 0°
Total 20
a. Sonra < Once
b. Sonra > Once
c. Sonra = Once
Test Statistics?
Sonra — Once
Z -2,109°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,035

a. Wilcoxon Signed Ranks Test
b. Based on negative ranks.

Orta oSlgekli etkileyiciler i¢in ise yapilan Wilcoxon testi sonucuna gore toplam 5
restoranin begeni sayilarinda bir azalim meydana gelirken buna karsin 15 restoranun
begeni sayilarinda pozitif yonde bir degisiklik tespit edilmistir. Yapilan Wilcoxon
testi sonucunda ise tavsiye Oncesi ve tavsiye sonrasinda anlamli bir farkin oldugu
tespit edilmistir. Ortalamaya bakildiginda Negative Rank 9,70’iken Positive Ranks
ortalamasimnin 10,77 oldugu goriilmektedir. Sonug¢ olarak Sun of Rank oranlar
negative ic¢in 48,50 positive i¢in 161,50 dolayisiyla positive rank’in artiginin ¢ok

daha fazla oldugu ortaya ¢ikiyor. ( 0,035 < 0,005 ).

3.5. Arastirmanin Sonuclari

Arastirma sonucunda sosyal medya etkileyicilerinin 6nerdigi toplam 35
restoranin tavsiye oncesi begeni ortalamalar1 180,720’iken, instagram etkileyicilerin
tavsiyeleri sonrasinda bunun 227,103’e ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu durum mikro ve orta
oOlgekli etkileyiciler agisindan incelendiginde ise mikro olgekli etkileyicilerde tavsiye
oncesi begeni ortalamalar1 161,907’iken etkileyicilerin tavsiye sonrast begeni

ortalamalar1 215,880’e, orta oOlgekli etkileyiciler icin ise tavsiye Oncesi begeni
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ortalamalar1 194,830’iken tavsiye sonrasi begeni ortalamalarinin 235,520’ye ¢iktigi

gorilmistir.

Bir sonraki asamada mikro ve orta dlgekli hesaplarin 6ncesi ve sonrasi begeni
etkilesimleri arasinda anlamliliklarinin arastirilmasi amaciyla bagimsiz t testi
uygulanmis ve anlamlilik degeri p=0,006 olarak hesaplanmis, bu deger %95
anlamlilik seviyesinde ve 0,05’den kiiglik oldugu i¢in aradaki farkin istatistiki olarak

anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir ( 0,006 < 0,05 ).

Tavsiye restoranlarinin sosyal medya etkileyicisinin paylasimindan 6nceki
son paylasimi kapsam dis1 tutularak son paylasima ait begeni sayilar1 ile Onceki
paylasimlarin begeni sayilarinin aritmetik ortalamasi arasinda anlamli bir fark olup

olmadig1 yine bagimsiz t testi ile Ol¢iilmiis ve istatistiki olarak bir anlamlilik

belirlenmemistir ( p=0,231>0,005 ).

Tavsiye Oncesi son paylasimlarinda onceki paylagim grubuna dahil edilmesi
suretiyle alternatif bir besli grup ile mevcut son besli grup arasindaki farkin ortaya
konuldugu t-testi sonucunda anlamli bir fark vermekle birlikte (0,042), anlamlilik

derecesinin diistiigiine ulagilmistir.

Calisma kapsaminda incelenen 3 mikro ve 4 orta Olcekli etkileyicinin,
etkileyici kategorileri baglaminda da etki diizeyleri acisindan bir farklilik gosterip
gostermedigini aragtirmak i¢in bir calisma gergeklestirilmistir. Etkileyiciler i¢in
tavsiye Oncesi ve tavsiye sonrast paylasimlarina ait Wilcoxon testleri

gerceklestirilmistir.

Mikro etkileyiciler i¢in 5 restoranin degerlerinde diisme gerceklestigini buna
ilave olarak 10 restoranin degerinde artis gosterdigi bulunmus olup bu degisimin

pozitif yonde ve anlamli bir diizeyde oldugu sonucuna varilmistir ( 0,031<0,005 ).

Orta 6l¢ekli etkileyiciler i¢in ise yapilan Wilcoxon testi sonucuna gore toplam
5 restoranin degerlerinde bir azalma goriilirken buna karsin 15 restoranin
degerlerinde pozitif yonde bir artis tespit edilmistir. Yapilan Wilcoxon testi
sonucunda ise tavsiye Oncesi ve tavsiye sonrasinda anlamli bir farkin oldugu tespit

edilmistir. ( 0,035 < 0,005 ).
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SONUC

Internet teknolojilerinde yasanan gelisme ve internetin toplumun biiyiik bir
boliimii tarafindan etkin sekilde kullanildigi teknoloji ¢aginda sosyal medyanin
sundugu uygulamalar ile tiim kullanicilar igerik olusturarak c¢ok kisa siirede bu
igerikleri milyonlarca kisi ile paylagsma imkani elde etmistir. Bu durum sosyal medya
uygulamalarinin tiiketiciler ile birlikte, tavsiye edilmek ve bilinirligi arttirmak
isteyen instagram isletme ve marka hesaplari agisindan gesitli amaglar igin
kullanilmaya baslanmasina yol agmistir. SoSyal medya uygulamalarinin tanitim ve
tavsiye araci olarak kullanilmaya baglanmasiyla birlikte firmalar sosyal aglarda
kullandig: farkl teknikler ile hedef kitleye ulagsma yollarin1 aramaya baglamislardir.
Bu noktada yiiksek takipgili sosyal medya etkileyicilerinin kullanilmasi firmanin
hedef kitleyi etkileme acisindan bagvurudugu bir teknik olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiketiciler sosyal medyadan takip ettigi ve begendigi kisilerin
tavsiyelerini dikkate alarak iirlin tercihi yapmaktadirlar. Bu durumun farkina varan
markalar bilinirligini arttirma c¢alismilirinda sosyal medya etkileyecilerine yer

vermeye baslamislardir.

Bir sosyal medya uygulamasi olarak instagram kuruldugu 2010 yilindan bu
yana son derece genis bir kullanic1 agma ulasmistir. Ilk yillarda kullanicilarin cektigi
fotograflara bazi filtreler uygulama imkani saglayan ve fotograf paylasma
uygulamasi olarak goriilen Instagram iki yil icerisinde 1 milyon kullanict sayisina
ulasmis ve zaman igerisinde kullanici sayis1 800 milyonu gec¢mistir. Bu haliyle
Instagram giiniimiizde en ¢ok kullanilan mobil uygulamalardan biri haline gelerek
yalnizca fotograf paylasma uygulamasi olmaktan cikmis ve isletmelere sundugu
spesifik ozellikler ile isletmelerin tanitim amaglarina hizmet eden bir uygulamaya

doniismiistiir.

Bu calismada sosyal medya etkileyicilerinin birer tiiketim ©6znesi olarak
sosyal medya kullanicilarinin tercihlerini etkileme konusunda bir etkisinin var olup
olmadiginin iki asamali akis kurami baglaminda tartisilmasi amaclanmustir. Iki
asamali akis kuraminda iletilmek istenen mesaj ve alict arasina kanaat Onderi adi
verilen araci girmektedir. Boylece iletilmek istenen mesaj ve etki akis1 bu kanaat

onderinden gecerek meydana gelmektedir. Giinlimiiziin yeni kanaat onderlerinden
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birisi de sosyal medya etkileyicileridir. Bu ¢alismada da sosyal medya etkileyecileri

iki asamali akig kuraminda belirtilen kanaat 6nderleri olarak kabul edilmistir.

Bu genel amag cergevesinde instagram platformunda yer alan gurme
hesaplarinin ilgili restoranlar hakkindaki paylasimlari neticesinde, o restoranlarin
instagram platformu iizerinde paylasimlarina gelen begeni sayilarinda anlamli bir
artisgin ~ gergeklesip  gergeklesmedigi  arastirilmistir.  Calisma  kapsaminda
degerlendirilen sosyal medya etkileyicileri literatiirde, sosyal medya etkileyicilerinin
takipgi sayilarina bagl olarak kategorize edilmistir. 5000-100.000 aras1 takipgi sayisi
olan etkileyiciler mikro, 100.000-500.000 aras1 takipgi sayisi olan etkileyiciler orta
6lgekli, 500.000-1.000.000 arasi takip¢i sayist olan etkileyiciler makro etkileyici

olarak siniflandirilmistir.

Calismada ikincil veri olarak instagram platformu {izerindeki begeni sayilar
kullanilmis ve bu yolla olusturulmus olan veri tabani {izerinde tanimsal ve ¢ikarimsal
yontemlerle nicel analizler gergeklestirilmistir. Calisma kapsaminda ornekleme
tirlerinden amacgli 6rnekleme kullanilmistir. Tanimsal istatistik yontemlerde bir
merkezi egilim Olgiisii olarak aritmetik ortalamalardan faydalanilmis, ¢ikarimsal
istatistik yontemlerinde ise parametrik bir test olan Eslestirilmis Orneklem t-testi
(Paired Samples t-test) ve parametrik olmayan bir test olan Wilcoxon Isaretli Siralar
testine bagvurulmustur. Instagram etkileyicilerinin tavsiye ettikleri restoranlarin
instagram hesaplarinin gonderilerine ait begenilerde istatistiki olarak anlamli bir
artisa yol agip agmadigini test etmek amaciyla eslestirilmis iki grup arasindaki

farklarin testine bagvurulmustur.

Aragtirma verilerinden hareketle hem mikro olgekli ve orta oOlgekli
etkileyiciler hem de genel olarak bakildiginda etkileyicilerin paylasimlari sonrasinda
restoranlarin paylagim begeni ortalamalarinda Oncesine kiyasla anlamli bir artig

oldugu goriilmektedir.

Iki asamali akis kuraminda da kanaat onderlerinin gériislerinin bireylerin
davraniglarinda ve tercihlerinde 6nemli bir yer tutugu belirtilmektedir. Dolayisiyla
bireylerin {iyesi oldugu ve siirekli etkilesim i¢inde bulundugu sosyal gruplar ve
onlarla olan iligkilerinin bir mesajin kabul edilip edilmemesinde etkili oldugu

sOylenebilir.
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Arastirmada kapsami dahilinde 3 mikro o6lgekli etkileyicilerin etkileyici
kategorileri baglaminda etki diizeyleri agisindan ve aym sekilde arastirma kapsami
dahilinde 4 orta Olgekli etkileyicilerin etkileyici kategorileri baglaminda etki
diizeyleri agisindan restoranlarin begeni sayilarinda bir artis oldugu tavsiye 6ncesi ve
tavsiye sonrasinda yasanan degisimin ise pozitif yonde ve anlamli diizeyde oldugu
goriilmistiir. Bu sonuglarla tiiketicilerin begendikleri ve takip ettikleri kisilerin

tavsiyelerine giivendikleri ve bu tavsiyeleri dikkate aldiklar1 goriilmektedir.

Arastirmanin literatiir boliimiinde de ifade edildigi gibi iki asamali akis
kuraminda iletisim siirecine kanaat Onderleri dahil edilmektedir. Kanaat Onderi,
toplulugun giiven ve saygi duydugu bir birey olup, iletisim silirecinde 6nemli bir
gorev iistlenmektedir. I¢erisinde bulundugu topluluk iiyeleri tarafindan kanaat énderi
olarak segilen birey veya bireyler, gonderici mesaji gonderdigi andan itibaren
iletilmek istenen mesaj1 toplulugun diger iiyeleri ile ayni1 anda algilamaktadirlar.
Fakat kanaat Onderleri ekonomik, kiiltiirel ve sosyal acidan toplulugun diger
tiyelerinden daha fazla bilgi sahibi oldugu i¢in toplulugun diger iiyeleri kanaat
onderlerinin derin bilgisine kars1 bir inan¢ gelismektedirler. Dolayisiyla kanaat
onderleri bireylerin tercihleri {izerinde daha etkili olmaktadir. ki Asamali Akis
kavraminin igaret ettigi sey de bilginin genis kitlelere yayilmasinda iki kademeli bir
siirecin olmasidir. Buna gore iletisim siireci i¢inde daha pasif bir durumda bulunan
izleyiciler, giinliik yasamlarini ve hatta diigiinsel diinyalarin1 kanaat dnderlerinin fikir
ve goriisleri dogrultusunda sekillendirmektedir. Arastirma sonucunda da bu teoriyi
destekler nitelikte sonuglara ulasilmistir. HO anlamli farkin olmadigimi belirtirken,
H1 anlamh farkin oldugunu belirtir. Sonuglarimiza baktigimizda HO hipotezi

reddedilmis ve anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sonug itibariyle arastirmada sosyal medya etkileyicilerinin insanlarin
tercihlerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu bdylece arastirma kisithliklarr baglami
gdz Oniinde bulunduruldugunda etkileyicilerin tiiketicilerin tercihlerine etkisinin
varhginin olumlandigr goriilmiistiir. iki asamali akis kurami, kullanicilarin medyanin
etkisine direk maruz kalmadigina ve mesaj ile alict arasina birer aracinin kanaat
onderlerinin girdigine ve kullanici kararlarin1 onlarin  etkiledigi diislincesine

dayanmaktadir. Tki asamali akis kuramimdan tam 60 y1l sonra sosyal medya caginda
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aracisiz bir ortam olmasi 6zelligine karsin kendi iginde filizlenen aracilarin varlig
dikkat ¢cekmis durumdadir. Bu durum iki bigimde degerlendirilebilir. Ister olumlansin
ister olumsuzlansin bir etki gosterdigi yadsinamaz bir gercektir. Olumlu tarafindan
bakildiginda, sosyal medya kullanicilarinin ne kadar enformasyona erisimi sinirsiz
imkanlarla donatilmis olursa olsun o enformasyona erisme konusunda kendi islerini
kolaylastirict birer aracinin vasitasityla sosyal medyadaki davraniglarini ¢ok daha
etkin bigimde gergeklestirme sansina sahip olurlar. Enformasyonun bu kadar yogun
oldugu sosyal medya ortaminda kendileri i¢in filtrelenmis fayda saglayabilecekleri
enformasyona erisme sansini yakalarlar. Olumsuz tarafindan bakacak olursak mevcut
etkileyiciler kapitalist sistemin tiiketim toplumunun devamini saglayici birer
aracistymis gibi degerlendirilmeye alinmaktadir. Ister olumsuzlansim ister olumlansin
sosyal medya etkileyicileri glinlimiiz medyasimnin etkileyicileri  olarak
degerlendirilebilir durumdadir. Bu etkileyicilerin varliginin gercekten olup olmadigi
ise ¢aligmanin ana temelini olusturmaktadir.  Bu sonuglardan hareketle sosyal
medya etkileyicileri baglaminda c¢alisma yapacak arastirmacilara 1s1k tutmasi

acisindan su ve sonraki ¢alismalar icin onerilerde bulunulabilir:
° Calisma kapsamu tarih bazinda genisletilebilir.

° Anlik takip ile birlikte anlik takipg¢i sayisindaki degisiklikler goz oOniinde

bulundurulabilir.

° Daha sonraki ¢alismalarda sosyal medya etkileyicilerinin Instagram

hikayeleri de arastirmaya dahil edilebilir.

° Bu arastirmada incelenen sosyal medya uygulamas: Instagram olarak
belirlenmisti ancak sonraki arastirmalarda baska sosyal medya uygulamalar1 da

aragtirmaya dahil edilebilir.
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Atatlirk Cad. Aslan Kaptan Cikmazi Sok. No:4 K:4 D:
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Takip Et Mesaj E-posta v

Vee

#istanbuliz... KOKOREG GastroAlatu... Oglak Gevi

Antre

esrefborca - Takip Et
A 2Bites

Q esrefborca @2_bites Moda'da yeni
A\ agilan bir burgerci ve bu burgerci de
kofte yok. 4 ana Grin; titstilenmis
dana dés, dana kaburga, hindi ve
pastrami var. Pastrami kisith miktarda
oldugundan her zaman olmuyormus
nitekim ben gittigimde de yoktu.
Diger artinlerden dés ve kaburgay
ikiye bozdurup denedik.. her ikisini de
ok begendim. Ekmegin one
clkmamasinin yani sira burgerlerde ki

oQuy N

167 begenme

Q esrefborca « Takip Et
Nadas

Q esrefborca Maslak Atatiirk Oto

Sanayisi‘nin akibeti acik bir yemek
alani olma yolunda ilerliyor. Her gegen
gin yeni bir diikkan agiliyor ve bugiin
Nadas isimli lokantayi denedim.
Onden hikayelerde de yer alan ve
capata ekmegi izerinde isli mezgiti
denedim, kaparili mayonez, sogan
tursusu ve turp ile sunulan baglangig
yemegini oldukca begendim. Daha
sonra ana yemek olarak da kéy

Qb W

esrefborca « Takip Et
Akl-i Selim Ocakbag:

esrefborca Halka tatlisinin iade-i
itiban. Gegtigimiz gunlerde gittigimiz
Gayrettepe'de ki Akl Selim
ocakbaginda tatl segenegi olarak
6numuze sunulan halka tathisinin ve
bunun gibi sokak tatlaninin birgok
yerde sunulmaya basladigini
goruyoruz. Bu husus 6nemli gunkd
gegmisten bugune tagidigimiz
degerlerimiz var, Yemek igin de s6z
konusu olan bu degerlerin
kaybolmamas igin talep etmeli ve
tuketmeliyiz. #seyyargurme
#yolunudedistir
#seyyargurmebyesrefborga
#esrefborga #halkatatlis: #kerta
#sokaklezzetleri #akliselimocakbagi
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#istanbuliz... KOKOREG GastroAlatu... Oglak Gevir...

esrefborca - Takip Et
Rumeli kale cafe

esrefborca Burasi Rumelihisar'nda
Kale Kahvalti, eskilerden beri olan.
artik klasiklesmis hani kokla
mekanlarimiz olsun dedigimiz
mekanlardan. Bir senedir gelmemigiz
iki senedir gelmemigiz diyen insanlar
gérdam igerde kaldiklan yerden
devam eden.. belki dunyanin en gazel
kahvaltisi degil ama standartini hig
bozmadan bu kahvaltiys dunyanin en
guzel manzaralarindan birisiyle
sunmaya devam ediyor. Size bir tuyo
buranin keyfi sabah erken saatlerde
gikiyor, ben Syle yapiyorum.. Bu arada
manzaralar hikayelerde
argurmebyesrefborca

rgurme ®egrefborga
wseyyargurmekahvalti #kalekahvalt)
wkahvalti #breakfast #sucukluyumurta

S QW [N

174 begenme

esrefborca » Takip Et
By Adali

esrefborca @by.adali Atagehir
girisinde Memorial Hastanesinin
arkasinda yer aliyor ve geleneksel Turk
inin yorumia pilcha
zeytinyagh ve sebze yemeklerine de
ulagabileceginiz bir lokanta. Ozellikle
sglen saatlerinde ka

Persembe gonleri k
oldugunu gegenlerde og
ama malesef bugun kaz igi
son gunuymus.
#seyyargurmebyegrefborga
#seyyargurme #yolunudegistic
wegrefborga #byadals
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P2\ yiyomfoodblogger « Takip Et
$) N sagian & saraphanesi

(@. yiyomfoodblogger Kemalpasa'daki
Nif Baglanina agildigindan beri ara ara
gidiyorumdO
Sunu kesin olarak sSyleyebilirim ki
Mayis ayinin ortasinda gegtikleri yeni
menuleri bence simdilik kesinlikle en
iyisi®
Benim favorilerim
CEge Denizi Esintili KeskekO
TEnginar, Karides ve Antep fistikli
pizza
@fulyasivritas sefe Karakilgik Bugday
kokoreg, kegkek, kuru bamya, erzincan
Kkafla peynir. tire loru.konya kaflasa
gibi yerel lezzetlere menuc
verdigi igin tegekkar ediyorumo
#yiyom #ylyomfoodblogger
sarapiciyom #izmir #ege #keskek
#pizza #food #foodie #seafood

O Qo [N

507 begenme

< yiyomfoodblogger
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Gonderiler Takipgi Takip

Yiyom | Arda Akalin | izmir
Taninmis Kisi

“% Arda Akalin

® izmir

@ Yiyom oyleyse mutluyum

N yiyomfoodblogger@gmail.com

yiyomfoodblogger » Takip Et
27 Gaziantep Mutfag

ylyomfoodblogger Bu a
gelen soru “Iftar igin yer tavsiyes.

oluyore
Iftar igin fi
yildizim pek banigik olmadigi igin
gonal rahatlig ile tavsiye vermekte
zorlaniyoruma

nenu veren yerlerle

Gegen gun yeni yerine tagin

Gaziantep Mutfagini deneme sansi
bulduma0
Agagidaki gizll formalumle #iftar igin

iyl bir formal olabilir &
X Gorba olarak Gaziantep'in yerel
Gorblaninda beyran ve ya yuvama ile
baglangig yapilabilir

XArasicak olarak: igl kbfte, gavurdag
salata ve takibi antep lahmacunu

X Ana yemek olarak tavsiyem sac tava
ya da fistik kebabi

CQ [
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Yemek Belg... Kasap Rehb... Sakiz #glllagyiyom Basn|

yiyomfoodblogger - Takip Et
Adabeyi Balik Restaurant

yiyomfoodblogger Tabakta ki
yemegin adini bile var mi ?

(Cevap yazinin sonunda) @

Bugin hikaylerimde ben dahil bir ok
Izmirlinin k&td huylanindan biri olan
“Balikgilarin menalerine bakmama
huyumuzu yazdim” &

Gergekten de var béyle bir durum
mezelere bakiyoruz. baliklara
bakiyoruz ve meniyd unutuyoruz
Menaye bakmamanin iki kotd tarafi
varl!

iIki tabii ki fiyatd

Digeride menude ki farkli yemeklerden
haberdar olamamakd

Ornegin bu tabagi gegen giin
@adabeyirestaurant ‘ta yedim &
Menide Lavunya diye bir yemek

gorince; merak edip sordum©

@ N
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Lnie Kasap Rebiers
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%) yivomfoodblogger » Takip Et
B torcanca Gonsiate

@ yiyomfoodblogger Bozcaada'daki

%) isietmelerin sezonu agmalarini
izmirden 6zlemle takip ediyoruma

Syle bir yer ki bir giden

1 oluyorQ

Sahsen ben 1 yil 8nceye kadar hig

gitmemistim ama simdiyse hep gitmek

istiyorum

@adambozcaada ‘da mutlaka

gidilmesi gerekenler listesinin baginda

-

Daha fazlasini merak edenler
#yiyombozcaadada etiketine Il
#yiyom #yiyomfoodblogger #food
#foodie #delicious #bozcaada #ada
#amazing #summer #spring

oh

n cun49 Kalabalik olmadan gitmek

ocauu N

619 begenme

&) yiyomfoodblogger + Takip Et
&) Vomiral ckmer b

@ yiyomfoodblogger Aramizda

%) yumurtali ekmege hayir diyebilecek
olan var mi 2

Bence yok®

@yumurtaliekmekevi Alsancak'ta 1 Ay

ance agimis ®

Biz Pastirmali ve Fame Kaburgali

french toast denedika

French toast oldugunda iki yumurtali

ekmek arasinda matzemeler oluyor,

isterseniz tek yumurtali ekmek Ozeri

olacak sekildede tercih

edebiliyorsunuz

Burcu Hanim yemekten once ikram

edilen detox suyundan, 6zel

hazirladiklan soslara kadar hergeyi en

ince aynintisina kadar dasanmas0d

Hele ki Galamayanlarda Dadak Galsin

projesi var , mutiaka ama mutlaka bir

(@ N

301 begenme
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P gumeiamir. Takip Et
‘& Bisquitte

€8 ourme.tzmir Tam kadinlar gacana
karakterini annesinden alir. Hayattaki
en bayak destegim, en iyi dostum,
ruhumun, karakterimin diger yanisi, iyi
ki varsin.

anneler gana kutlu
ellerinden.

yanaklarindan opayorum
#gurme_izmir @bisquittecafe .

#izmir #cityofizmir #today #instagram
#instagood #annelergunu
#annelerginuhediyesi #mothersday
#mother #kahvalt

@QLTJ m

1.694 begenme

P g izmir « Takip Et
% Kokoreggi Baki Usta

9 zelihayldrim Manisa Ahmetli de
Kokoreg ci Oktay usta bir yiyen
birdaha vazgegemesz aligkaniik
yapar

0 fevzifotoft Yaa ne bilim, guzel
yerler gosteriyorsunuz da, bi
kokoreg de eksik olsun artik , eni
sonu ne oldugu belli kokorecin

‘ yurdaylmz [zmir digini bilmem
ama gam dibinde asim ustadan da

bi Koker ig yiyin derim

(@ N

642 begenme

}, gurme_lzmir @aradabime;
* % deyince yol tarifinde o

» gume. zmie » Takip Et
R Aradla 81

Bornova
un
ah, gik. En
begendim
haneler
ellerden
ayr guzel
a yakigirl

agam #cityofizmir

1o #ocakbagi

#mangal #raki
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@ gimetmic: Tdpis
5 Gisekli Aviu Ulamig

{9 ourme.lzmir Disarda kahvaitya
gideceksem hem gidecegim yerin
ortamina, hem de farkli hangi

lezzetleri var bunlara bakiyorum, Her
zaman s6yledigim gibi evde yapt
kahvalti hep en guzelidir, Ulamig taki
@cicekliaviu haric. Gittigime, tattigima
bu kadar memnun oldugum nadir
kahvalticilardan. Sizden de
gidenlerden hep olumlu donasler
aliyorum, Tartili yumurtasi, mucveri
Karakilgik ekmegi, reselleri, pigisi..Oyle
ok luks sartlar beklemeyin, Aile evinin
bahgesinde haftasonlari
yabildikleri kadar mugteri
agirliyorlar. Yolunuz dugerse hem tath
mi tath Ulamig Koya'na gezin, hem de
kendinize gozel bir kahvalti ismarlayin
Gunaydini® #gurme_izmir

Qo N
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3 gurme izmir + Takip Et
b Kayhan Kofte:

P ourmetamir Kimsenin hayi
2 hayallerdeki sofray:

layan yerlerden @kayhankoftecisi
n guzel olsa
ize de gonal rahatligiyla tavsiye
ediyorum. Benim en lezzetli buldugum
sehirlerdendir Bursa. Gittiginizde
mutlaka ugramaniz gereken yer de
burasi. Benden selam soyleyin
Izmirde olsa bu aksama gok yakigirdi

% #gurme_izmir

#izmir #cityofizmir #bursa #yemek
#food #meat #foodie #yemektarifleri
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oburcan « Takip £t
Sakiz Regeli Alagats

6 oburcan #tbt igin harika oldu, Bu yil
@lacapriasuitehotel iginde yer alacak

@sakizrecel_alacati

#Repost @oburcan

Bayramda yolu Alagati'ya diseceklere
ok glizel bir haberim var. Gok
sanshisiniz. @sakizreceli_alacati yeni
mekani olan bahgede, agaglarin
altinda sizleri bekliyor. Neler var diye
sorulmaz. neler yok diye sormak lazim.
Pigili, simitli, envai gesit peynirli, regelli
zeytinli, sucuklu, yumurtal kahval
sinirsiz Gay. boyoz ve unuttugum bi
s0ra malzeme. Tadini gikann, benim
yerime de yiyin, benden de gok selam
soyleyin lutfen... Kisi bagi 45¢
#oburcan #sakizreceli #alacati

(@ H
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oburcan « Takip Et o
i Sevgi sofrasi
q @ oburcan Bahgelievierde bir ara

sokakta kuguk bir aile isletmesi Sevgi

Sofrasi. Kadinlarin yemek yaptigi
mekanlan daha bir gok sevdigimden
olsa gerek girer girmez isindim
mekana. Bir kosede ablalar mant:
bukuyorlardt. Isletmede en ok tavsiye
edilen yemeklerin baginda gelen manti
ile basladik. Hamuru, sosu gayet
basanl ama igi azdi. Ah biraz daha
kiyma olsa cosacakmig. Haslama igli
kofte hafif baharati ve yine bagarili
sosu ile en sevdigim yemek oldu. Etli
yaprak sarmayi da gok begendim
Bunun zeytinyaghs: da varmig ama
bizde yer kalmadi ama onu da
denemeye mutlaka gelecegim. Kuru
fasulyesi hakkinda da iyi seyler
duydugumu belirtmem lazim. Ayrica

By

1.204 begenme

can « Takip Et
ar Steakhouse

ob
-

mi

© dalga finnda isitip garsona
verdi. Garson beni garmeden
masamiza gelip patates
Kizartmasini masaya servis et

Al geri gotur o kizartmay diye
madahale ettim. Niye abl dadi
Sen biliyorsun niye oldugunu.
artik kizartmalari birlestirip servis
mi ediyorsunuz dedim. Geri
goturduler, Hesab, isteyip kalktim
Gikista isletme yetkilisini sorup
disan gagirdim ve olayi anlattim
Haklisiniz ozur dilerim dedi
S620n 620 5u, bagkalannin
artiklarini ufacik mosterilerine
servis etmekten gekinmeyen
aliganlaninin oldugu steak house.

Vanutlar gér (1

Qo W
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obuircan » Tukip Bt
K'sap Izgara - Ornek £t 1958

oburcan 1958'den beri Emek'te kasap
olarak hizmet veren @ornekkasap
artik ayni yerde steakhouse olarak da
hizmete baslamis. ismi @ksapizgara .
hayirli ugurlu olsun. Guzel bir tulum
peynirli salata ile basladik. En ok
sevdiklerimden baglayayim, kuzu sirt
muazzam, keza kuzu pirzola da.
Balikesir sat kuzudan yapiliyor,
yumusacik ve gok lezzetli. Dallas steak,
masanin agir abisi, gayet basan
Kendi imalatlan kofte ve yaninda
gelen aci sosu begendim. Tatli olarak
sufle ve katmer mutiu edecektir,

K'sap Izgara, yillarin et bilgisini
restorana basarili bir sekilde
uygulamis. Konumu, mekanin dekoru
havalandirmasi gayet iyi. Fiyatlar :
tulum peynirli salata 21¢. Adana kebap
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@ burakaltindag ve 950 diger kisi begendi

@0

oburcan » Takip £t

oburcan Bu yaz Alagati'ya yeni gastro

nu, Alagati'da
bekliyor, Bekleriz

#oburcan #botanistalacati #alacati
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ender sire
Taninmis Kisi
Adana
GURME DEGILIM

YEMEK ELESTIRMENI DEGILIM
GIDERIM YERIM BEGENDIGIMi PAYLASIRIM... devami
youtube.com/endermutfakta

Takip Et

GO dd

denizli Ankara

lezzet Fest...

endermutfakta

3.496 244B
Gonderiler  Takipgi

Mesaj E-posta

endermutfakta « Takip Et

endermutfakta Geceye yakigir bir
fotograf dun yaptigim youtube
Gekiminden gelsin o zaman Gt
@secbaklavaturkiye #secbaklava
#segbaklava #baklava #kadayif #fistik
#endermutfakta #enderadanada
#adanagokguzelgelsenize
@adanacokguzelgelsenize

bunudabidene vee

® ©

endermutfakta « Takip £t
Federal Adana

endermutfakta Adana Ziyapasa'da
@federaladana 'nin yenilenen
konsepti ve menasa hakkinda bir sare
gazel paylagimlanm olacak « & Gok
sagiracaksiniz @ @ #federalcoffee
#federaladana #pizza #coffee
#kahvalt| #burger #endermutfakta
#enderadanada

16h

georgiapassuello Top

16h  1begenme  Yanutla

dondurmacim1981 v

16h  1begenme  Yanitia

aynbozkurt W18 TR

Qb N

779 begenme

QW

2.729 begenme

endermutfakta « Takip Et
Memog Tantuni

endermutfakta Tantuniyi Gok
seviyorum Mersin‘de Tek bir adres
diginda birkag tantunicim var don
@memostantuni deydim. Peki senin
tantunicinin hangisi #tantuni
#endermutfakta #endermersinde
#mersin

@

Itfyeozel Abidin @®

V' Yanutla

juliazababurova @
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3.496 244B 650
Gonderiler  Takipgi Takip

ender sire

Taninmis Kisi

Adana

GURME DEGILIM

YEMEK ELESTIRMENI DEGILIM

GIDERIM YERIM BEGENDIGIMi PAYLASIRIM... devami
youtube.com/endermutfakta

Takip Et Mesaj E-posta v

GDOed

lezzet Fest... denizli Ankara Alagati une|

O @
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endermutfakta « Takip Et

@ Sheraton Grand Adana
@

) endermutfakta Bugun
@sheratongrandadana ‘da @chef_turk
Un menasayle iftar paylagimlanna
basliyorum, #ramazanay) #iftar
#sheratongrandadana
#endermutfakta #enderadanada

@
9 turgay_kucukgokce Fiyat nedir
afiyet olsun
Vania
‘9 dokucarcare Sefler gok emek

etmisler hersey gok ok guzel
goranayor fakat orug agmak igin

loaua H

1.657 begenme

D) endermutfakta « Takip £t
Little Italy Pizzeria

seviyorum ama
01 #pizza

@
@ n»ly\ldm n\ufl.\kl

@

,  kayadecoration_ Of olsada yesek

§, sibel_soyuguzel @tipksee gelsin
N artik roma »

O Qm A

1,822 begenme
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© Harbiyiyorum.com <~ Yemek

Medya/Haber Sirketi

\w Kurulus 2009

¥ "Harbi Yiyorum", "Her Seyin Basi Blog",
"Pazarlama iletisiminde Sosyal Medya" kitaplarinin
yazarindan... devami

www.harbiyiyorum.com
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#Harbi$FC #HarbiBelgr... #HarbiBalik... #HarbiBang... #Harbi
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e ) harbiyiyorum « Takip Et
\ Hilltown AVM

harblyiyorum OH © MIS GBI
KEBAPLAR @ © O0(Sola Kaydinn 00)
Gegtigimiz gun yaptigimiz duyuruya
donus yapan 3 takipgimizle, ekibimiz
@hilitownavm @kebapmasters da su
anda ziyafetteler; bu tabaktaki
kebaplarla kebaba doyuyorlar 0
Neymis? Tamam oyle gekilis, odal 0
vermeyi dagitmayi pek sevmiyoruz
ama arada cem edecegimiz

organizasyonlarda bulusmayi da ihmal

etmiyormuguz 0o 00 Afiyetler

#kebapmas
#tistiklikebap #de
#gourmetfood #kebab #delish
#foodporn

S Qb

1.050 begenme

harblylyorum « Takip £t
Serez Dondurmacis:

harbiylyorum “Yogurtiu Sorbe Olmak
ya da Olmamak’ © 00 Iste butin
mesele bu © OO@serezdondurmacisi
OOsezona yeni urunler gikarmig
meyveli yogurt sorbeler, bir de
SEKERSIZ" dondurmalan ile sektore
bir YENI Granleri daha var ki sporcular
Ko igin egsiz @ Onu da gidince
kendiniz gorurstnGz artik, srpriz
olsun @ 00 Herkese keyifli ve gunesli
bir hafta sonu dilerim

#dondurma #yogurt #meyveliyogurt
#icecream #dessert #dessertporn
#toodpom #serezdondurmacisi

®

Ay [N

1122 begenme

harblylyorum « Takip £t
Kavurmac: Goze

harbiyiyorum YENI MEKAN KESFI
Huseyin. Kavurmacilar piri. Saper
kahraman Hulk gibi iri ama Hulk gibi
sinirlenmiyor. Pamuk gibi kalbi var
kavurmalan da Gyle: pamuk gibi
Istanbul'un yeme-igme alemine siki bir
giris yapti. Hayirli ve de ugurlu olsun!
Mekaninin ismi: Kavurmaci Goze: hig
sUphesiz camiamiza yeni bir soluk
getirdi, Sag olsun, var olsun

Gegtigimiz hafta Eminond’nde
ugradigimiz Kavurmaci Goze bir aile
igletmesi. Huseyin ve hanimi igl birlikte
sirtlanmiglar, Sirin mi girin kizlan da

(Magallah ona da) dizlerinin dibinde
Allecek pek sevimliler. Ama Huseyin
her halinden ozel biri, belli

(@ ] N

3.066 begenme
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\w Kurulus 2009

¥ "Harbi Yiyorum", "Her Seyin Basi Blog",
"Pazarlama iletisiminde Sosyal Medya" kitaplarinin
yazarindan... devami

www.harbiyiyorum.com

O =

#Harbi$FC #HarbiBelgr... #HarbiBalik... #HarbiBang... #Harbi
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W) harbiylyorum - Takip Et
%) Tung Balik

) harblylyorum FUME BALIKLARIN
EFENDIS| o

00 @tuncbalik 00 (Takip edin)
Tuncer abi de bugin buradaydi ©
Gok gazel sohbet ettik 00 Somon
Fime, Somon Pastirma, Lakerda
gergekten Avrupada tekler @000
Buradan somon fume almadan
olmeyin mesela

#somonfume #harbiyiyoruz #lakerda
#tuncbalik #beyogiu #somonpastirma
#gourmetfood #foodporn #seafood

#salmonfume

@

oawm m

1.638 begenme

) harbiylyorum « Takip £t
“) Darik's Steak House

@ harbiyiyorum lste etli ig kéfte

dedigin boyle olur @ Gerisi heyecan
O0Sola kaydirmali paylagim)
akhouse Urfa'da 10 kigi

gozanuzun enande gig koftenizi
hazirlatiyor

wurfagigkofte weigkofte #etligigkofte
#harbiyedik #harbiyiyoruz
wdeliciousfood #urfafood
#urfayemekleri #gourmetfood

@

“ mrt.ates Ben yaparsam €

Ay H

1.574 begenme
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Mehmet Yasin

Gazeteci

Mehmet Yasin'in Resmi Instagram Hesabidir. iletigim:
sosyal@mehmetyasin.com.tr/
mehmetyasinmail@gmail.com
istanbul-plus.com/mehmet-yasin/salyangozunuz-n...

Mesaj E-posta v

Pazar Maka...
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damakcatlatan « Takip £t

damakcatlatan Gegen aksam
Tegvikiye'deki bir lezzet duraginda
sakatatlarla kendime bir ziyafet gektim
Gittigim yerin adi #lokantakru.

u geng geflerden #ufukigumu
Uguma ailesi dededen yemekgi. Uniu
1nin kuruculan,
Kalan
lezzet genleri ile damaklar fethediyor
Kru, tam bir v
Kugcik, 40 kigi ancak sigiyor. Tum
kuguklerde oldugu gibi girin. sevimli

Ufuk gef, dedesinden mira

halle lokantas,

sicak
Tezgahin Ustunde
sergileniyor. Segm:
brokoli, ayvali yaban
pancarli kinoa, mucy
Ana yemekler kara tahtada

ti yemekler
zor! Avakadolu

damakcatlatan « Takip Et

damakcatlatan Sanayi sitelerinden
genellikle tli kebabgilar yetigir
Islam da bunlardan biri

2. Sanayi Sitesi'nde minabusdyle
seyyar kebapgilik yaparken,

msterilerinin teg
Bulvan'nda #
agmis.

kiyle Musa Anter
kebapciger salonunu

abah 09.00 da yaniyor
ar igin biberl) cigerler
kizartilip, sogania birlikte darom
yapiliyor

Daha sonra 6gle magterisi igin
araya bigak kiymasi ile yapilan
kebaplar, kemikli kugbagilar

Mangalin diger yaninda s0ga
biberler kozleniyor

802 begenme

Qv

1155 begenme

damakcatlatan « Takip Et

damakeatlatan Diyarbakir mutfadi et
us
lezzetlendirmek igin kullanilir

619 yillik Vahap Aga hanindaki #Firin
ci restoran. lezzetli et yemekleriyle

ine kurulmustur. Sebze eti

anla
Kentin en gik lezzet duraklanndan biri
olan FIRIN-CI ken! onuklann
damagini bayram yerine geviriyor

Alti ezmeli kebap, goban kavurma,

yagh kara, ayvali kavurma dikkati
eken yemeklerden bir kg

Bir de kuru ve kurutulmug
Bogazkere Uzamdyle yapiimig salata et
yemeklerine ayr bir tat katiyor

gel

®
N
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Mehmet Yasin
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Mehmet Yasin'in Resmi Instagram Hesabidr. iletigim:
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i damakeatlatan Kahvalti Diyarbakirda
> en sevilen 6gun. Her kdge baginda bir

alan, Ozellikle hafta sonlaninda yer
bulmak epey zor

Bunlardan en bilineni Kahvaltici
Mustafa. Aile 1930 yilindan beri ayni
mekanda is yapiyormus. Dede,

luk ve peynircilikle ise
baslamis. lkinci kugaktan s

kahvalti devreye girmis.
Burada gogu bildik ama

kahvaltiliklar sunuluyor. Tereyag:

koylerden, bal karakovan, Zeytinler

yoresel. 5-6 Gegit de yoresel peynir var
tli

Hepsi birbirinden le:

1205 begenme

s © QO n

’ damakcatlatan Bursa'daki #inangfirin

kentin en eski firinlar
100 yildan beri ker
aretiyor. Muradiye kall
sokagindaki finndan

biri. Tam

maya kokusu herkesi kendisine
ekiyor
Finnda dretilen hamur i

afa yayilan eksi

Bunun yanisira kézde Bognak béregi
odun ateginde pirasali Arnavut béregi

gecalerinin &
Jokum finmin
[
oQ

1.389 begenme

aranleri
saniz bu finna




OZGECMIS

27 Mart 1992, Samsun dogdu. Ortaokulun bir kismimi Edirne Beykent
okullarinda tamamladi. Daha sonra liseyi Edirne Beykent Anadolu Lisesi’nde okudu.
Ardindan Beykent Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi, Sinema ve Televizyon
(Ingilizce) boliimiine basladi. Universite 2. Smifta Kralpop TV Reji'de goniillii
olarak staja basgladi. 1 Sene sonra KalPop Web sitesinde konusu magazin ve konser
haberleri olan KralTakipte kosesinde 3 sene yazarlik yapti. Esanli olarak Kralpop
TV'ye iinliilerin instagram paylagimlarindan olusun KralTakipte adinda bir program
hazirlad1t ve igerik editorliigli yapti. Sinema ve Televizyon boliimden 2015 yili
Haziran ayida mezun oldu. 2015 yil1 Eyliil ayinda yine Beykent Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Medya ve Iletisim Anabilim Dali, Medya ve lletisim Sistemleri
Boliimii’nde yiiksek lisans egitimime bagladi. Ozel ilgi alanlar1 medya, yeni medya,

sosyal medya kullanim analizleri, reklam ve sinemadir. Yabanc dili ingilizcedir.

Bahar HAZNEDAR
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