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Ozet

Giliniimiizde yeni medya teknolojilerindeki gelismeler, sosyal
medya ortamlarinda ¢esitli ilgi alanlar1 altinda bir araya gelen in-
sanlarin olusturdugu, belli kiltiirel dinamiklere sahip sanal toplu-
luklarin ve yine bu ortamlarda diger insanlarla etkilesim halinde
olan, onlarin davranis ve diisiince anlaminda etkileyen influen-
cer'larin dogmasina neden olmustur. Bir infulencer takipgisi nite-
ligindeki sanal topluluklarda ise hem katilimcilar arasinda hem de
bu katilimcilar ile influencer arasinda farkl etkilesim alanlari bu-
lunmaktadir. Bu sebeple bu ¢alismada; kilo verme alaninda bir
Instagram influencer’1 takipgisi niteligindeki bir sanal toplumlulu-
gun kendi icindeki etkilesim alanlarini ve influencer’in bu alanlar-
da takipgiler tarafindan nasil konumlandirildigini netnografik bir
calisma ile ortaya koymak amaclanmistir. Katilimsiz gozlem tekni-
gi ile ilgili Instagram hesabindan toplanan veriler, nitel netnogra-
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106 Deren Baysal & Sehriban KAYACAN

fik icerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda ulasilan sonuglar; takipcilerin “trendler”, “arzular ve
korkular”, “kabul gérmeyen davranislar’ ve “motivasyon” seklinde
baslica dort alanda etkilesim icinde oldugunu gostermistir. Ulasi-
lan diger sonuglar ise influencer’in bu alanlarda; takipcileri tara-
findan takdir edilen, davranis ve tavsiyeleri takip edilen ve uygu-
lanan, hayranlik duyulan, motivasyon kaynagi olan; fakat ayni za-
manda savunulan ve motive edilen bir lider seklinde konumlandi-
rildigini gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Topluluklar, Influencer, Netnografi,
Sosyal Medya

Abstract

Today, developments in new media technologies have led to the
emergence of virtual communities with certain cultural dynamics,
which are formed by people coming together under various interests
in social media environments, and influencers who interact with ot-
her people in these environments and affect them in terms of beha-
vior and thought. In virtual communities, which are in the nature of
an influencer follower, there are different areas of interaction both
between the participants and between these participants and the
influencer. For this reason, in this study; In the field of weight loss, it
is aimed to reveal the interaction areas of a virtual community,
which is an Instagram influencer follower, and how the influencer is
positioned by the followers in these areas with a netnographic
study. The data collected from the Instagram account related to the
unattended observation technique were analyzed with the qualita-
tive netnographic content analysis method. The findings obtained as
a result of the analyzes made; showed that followers interact in four
main areas: “trends”, “desires and fears”, “unacceptable behaviors”
and “motivation”, Other findings reached are the influencer's in the-
se areas; appreciated by his followers, followed and implemented,
admired and a source of motivation; but it has also shown that he is
positioned as a championed and motivated leader.

Keywords: Virtual Communities, Influencer, Netnography, Social
Media
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Giris

Teknolojik gelismelerle birlikte geleneksel medya uygulamalari
yerini yeni medya uygulamalarina birakmistir. Yeni medya uygu-
lamalarinin kullanim kolayligi, zaman ve mekandan bagimsiz
olmasi, cift yonlii iletisime ve anlik geri bildirime olanak saglayan
yapis1 nedeniyle 6zellikle iletisim alaninda insan hayatinin 6nemli
bir parcasi haline gelmistir. Bu uygulamalar arasinda o6zellikle
sosyal medya platformlari bireyler arasinda giin gectikce popiiler
hale gelmistir.

Sosyal medyanin teknolojik gelismeler sayesinde diizenli olarak
giincellenmesi ve yeni Ozellikler kazanmasiyla birlikte birtakim
yeni kavramlar ortaya ¢ikmustir. Ozellikle sanal topluluk ve influen-
cer kavramlar iletisim, pazarlama, marka calismalar gibi bircok
alanmi etkilemistir. Sanal topluluklar, sosyal mecralarda belli bir
motto, ortak ilgi alani veya benzer deneyimler etrafinda toplanarak
zamanin ve mekanin énemi olmadan, kendilerine 6zgu dil, jargon,
soylem ve ritiiel olusturan yani belli bir kiiltiire sahip insanlarin biz
bilinci olusturmasini ifade etmektedir. Inflencer’lar ise bu ortam-
larda bireylerin davranis, tutum ve diisiinceleri etkileyen veya
bunlar iizerinde degisiklik yaratabilen kisiler olarak 6ne ¢ikmakta-
dir.

Bazi sanal topluluklar bu influencer’larin takipgisi niteliginde bir
araya gelerek bir topluluk olusturmaktadir. Bu sayede birbirlerini
hi¢c gbrmese dahi sanal ortamlar iizerinden ayni amag dogrultusun-
da birlesen influencer takipcileri, birbirleriyle etkilesime girerek
topluluk altinda bir kiiltiir yaratmaktadir. Ozellikler influencer
takipcisi niteligiyle olusan bu sanal topluluklarda influencer toplu-
lugun kiiltiriiniin olusmasinda ve sekillenmesinde giicli bir etkiye
sahiptir. Influencer, bu tarz gruplardaki etkilesim alanlarini hareke-
te geciren veya grup dinamizmini saglayan bir nitelik tasimaktadir.

Sanal topluluklarda olusan bu kiltiir, arastirmacilar1 ¢evrimigi
ortamlarin kiiltiiriinii incelemeye yoneltmis ve bu durum netnog-
rafik calismalarin temelini olusturmustur. Bu sebeple bu calisma-

Diisiince Diinyasinda Tiirkiz
Yil/Year: 13 = Say1/No: 63 = Aralik/December 2022
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da netnografi yontemi kullanilarak sosyal medya platformlarindan
biri olan Instagram’da influencer takipgisi niteligindeki bir sanal
toplulugun kiiltiirtine etki eden etkilesim alanlarinin bir inceleme-
si yapilmistir.

1. Teorik Cerceve
1.1. Sosyal Medya ve Sanal Topluluklar
1.1.1. Sosyal Medya

Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle beraber geleneksel med-
ya ortamlarindan farkl olarak iletisim alaninda bir¢ok yeni medya
platformu ortaya cikmistir ve sosyal medya kavrami da bu sekilde
insan hayatina girmistir. Kavram olarak sosyal medya, Web 2.0'in
altyapisinda yerlestirilen, teknoloji temelli ¢esitli medya kanallari
araciligiyla kullanicilarin katilimini ve igerik olusturmasini saglama
esasina dayanan ¢evrimici uygulamalar biitlinli olarak tanimlana-
bilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Okazaki ve Taylor‘un
(2011: 56) ifadesiyle sosyal medya; internet ortamindaki kullanici-
larin, donanim ve yazilim kisimlarinin ikisinde de etkin olduguy,
birlikte kullanima olanak saglayan ve ucuz bir sekilde icerik {iretim
ve paylasimini saglayan teknolojik yenilik dizisi olarak tanimlan-
maktadir(Baser, 2014: 11).

Sosyal medyanin ilk 6rnegi olarak Usenet platformu bilinmekte-
dir; ancak sosyal medya anlayisinin baslangici olarak 1990’larda
ortaya cikan “A¢ik Glinliikk (Open Diary)” sosyal mecrasi kabul
edilmektedir (Grajales 11l vd., 2014: 13-14). Sosyal medya aglarinin
ilk adimlar1 internet ortaminda giinliik yazarlarin tek bir ortamda
toplayip kullanicilarina, kendi kendilerine igerik tlretme firsati
veren bu mecra sayesinde atilmistir. Ayrica, “weblog” (ag logu)
kavrami da ilk defa kullanilmasi bu siirece rastlarken ilerleyen
zamanlarda weblog teriminin yerini yogun bir sekilde kullanilmaya
baslanmis olan “blog” terimi almistir (Marlow, 2004:1; Steel vd,
2012:1016-1018). 2000’lerin basiyla birlikle internet kullaniminin
hizli bir sekilde artmasiyla sosyal ag ortamlari iiretilmeye bas-
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lanmis ve Myspace ag1 bunlarin ilk érneklerinden olmustur. Son-
raki siirecte ise giiniimiizde hala kullanilan Facebook sosyal ag1
gelistirilmis ve insanlar i¢in oldukca popiiler bir sosyal medya
ortami haline gelmistir(Zimriit, 2016: 5-6).

Iletisim teknolojilerindeki bu ilerlemelerle birlikte kisisel bilgi-
sayarlar ve akilli cep telefonu kullanimin artmasi ve 3G-4G gibi
telekomiinikasyon teknolojilerinin gelismesiyle sosyal ag mecralari
da giiniimiizdeki mobil kullanim haline ulasmistir(Glindogdu, 2018:
10). insan hayatinin neredeyse vazgecilmezi olan sosyal medyanin
Mayfield’e (2010: 6) gore; katilimcilarinin olmasi, agikliga dayan-
masi, katihmcilar arasinda karsilikli etkilesim yaratmasi, toplumsal
olmasi, baglantili bir isleyisi olmasi, Kkitlelere erisim saglamasi,
herkes tarafindan ucuz sekilde kullanilabilmesi, herkesin iiretimde
bulunabilmesi, aninda etki-tepki ortami yaratmasi, yenilik¢i olmasi
ve iceriklerin kalicilik tasimamasi yani degistirilebilir veya silinebi-
lir olmasi gibi birtakim o6zellikleri bulunmaktadir(Vural ve Bat,
2010: 3351). Sosyal mecralar, bu 6zelliklerle birlikte bugiiniin en
cok kullanilan ve ayni zamanda i¢inde; arkadaslik, siyaset, kiiltiir,
sanat gibi etkinliklerin paylasildigi gruplarin yer aldig1 iletisim
aracglarindan biri olmustur(Kirschner ve Karpinski, 2010: 3). En ¢ok
kullanilan sosyal medya araclarina bakildiginda ise bunlar; Wordp-
ress ve Blogger gibi bloglar, Twitter gibi mikrobloglar, Instagram,
Youtube, Flicker, Slideshare gibi medya/icerik paylasim siteleri,
Wikipedia gibi katilimci/isbirlikci projeler ve wikiler, Periscope gibi
podcasting, Facebook gibi sosyal ag siteleri ve Second Life gibi sanal
sosyal ortamlar olarak siralanabilmektedir (Ziimrtit, 2016: 25-36).
Diger yandan sosyal medya bir¢ok yontiyle geleneksel medyadan
farkhilasmaktadir. Bunlar(Tasdemir, 2011:651; Uniir, 2016: 157):

¢ Sosyal medya cift yonlii iletisim barindirirken, geleneksel
medyada daha ¢ok tek yonlii iletisim islemektedir.

« Sosyal medya acik bir sistemken, geleneksel medyada kapal
bir sistem s6z konusudur.

« Sosyal medya seffaflik tasirken, geleneksel medya daha cok
opak bir haldedir.
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* Sosyal medya daha ¢cok birebir pazarlamaya yatkinken, ge-
leneksel medya Kitlesel pazarlamaya yatkindir.

e Sosyal medya icerikleri kullanicilar tarafindan iiretildigin-
den geleneksel medyaya gore icerikler cogunlukla daha az
profesyoneldir.

« Sosyal medya ¢ogunlukla iicretsizdir ancak geleneksel med-
ya Ucretlidir.

e Sosyal medya dili informel olarak islemekteyken geleneksel
medya dili formel bir yapidadir.

« Sosyal medyada aktif bir katilim s6z konusuyken, geleneksel
medyada pasif katilim hakimdir.

« Sosyal medya geleneksel medyadan daha hizli islemektedir.

 Sosyal medya ortami geleneksel medyaya gore daha demok-
ratik bir yapidadir.

¢ Sosyal medya sosyallesme araci olarak da goriilmekteyken
geleneksel medyanin boyle bir niteliginden s6z etmek zor-
dur.

1.1.2. Sanal Topluluklar

Sanal topluluk adi da verilen online topluluklar ile ilgili ortak bir
tanim bulunamamasina ragmen Rheingold (1993) online topluluk
kavramini, konum itibariyle birbirlerinden uzak mesafede olsalar
dahi teknolojik gelismeler ve dijitallesmenin sagladigi farkh araclar
sayesinde iletisim kurabilen insanlarin sosyal ag ortamlarinda
ortak bir nedenle bir araya gelerek olusturduklar:1 gruplar olarak
tanimlamaktadir (Phippen, 2004: 179). Literatiirde yapilan gesitli
tanimlamalar incelendigi zaman online topluluklar ile ilgili olarak
insanlara teknik bir platform iizerinden iletisim kurarak bir araya
gelen bireylerin kendilerini bu grubun bir parg¢asi olarak hissetme-
lerinden ve aidiyet duygusunun ¢ok kuvvetli olmasindan bahsedil-
digi goze carpmaktadir (Leimeister vd., 2008: 353). Sanal topluluk-
larin sayisi, gruba katilmanin ya da gruptan ayrilmanin geleneksel
gruplara gore daha kolay olmasindan, gruplara girisin ticretli ol-
mamasinin ve gruplardaki iletisim es zamanl olmadig i¢in zaman-
sal olarak sikint1 yaratmamasindan dolay1 giin gectikce artmaktadir
(Miller vd., 2009: 305-322). Online topluluklarda bireyler ilgi duy-
duklari konu, tiriin ya da hizmet hakkinda bilgi almalarinin yani sira
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hem kendilerine hem de baskalarina sosyal destek saglamaktadir.
Bu durum ise gruba liye olan kisiler arasinda gii¢lii bir bag kurarak
“biz olma, bizcilik, biz” bilinci olusturmaktadir (Deligoz vd., 2019:
1059). Bu kisiler ise zamanla kendi aralarinda bir dil, jargon, soy-
lem olusturarak online platformlar tizerinden kendi kiiltiirlerini ve
ritiiellerini olusturmaktadir. Ayrica topluluga iiye olan bireyler
sayesinde her grubun kendine 6zgii igerik akisi olusmaktadir.
Dolayisiyla bu icerige yon verenler arasinda da katilimcilarin iize-
rindeki etkisi ve giiciine bagh olarak cesitli statiiler meydana gel-
mektedir(Bagozzi ve Dholakia, 2002: 5). Kullanim amaclarina ve
hedef gruplarina gore farkl tiirleri bulunan online topluluklar
asagidaki gibi aciklanmaktadir (Buss ve Strauss, 2009: 16-18):

¢ Acik ve kapali online topluluklar: A¢ik ve kapali online top-
luluklar i¢in en 6nemli nokta tiye katiliminin sinirli olmasi
ya da olmamasidir. Genellikle {irtin ya da markalara ait olan
gruplarin iiye katiliminin sinirli olmadigl ve katilim igin
herhangi bir kriterinin bulunmadig1 acik gruplardir. Ozel il-
gilere sahip bazi gruplar da ise iiye olabilmek icin ¢esitli
sartlari tamamlamis olmak gerekmektedir.

» Tematik topluluklar: Cesitli konulara odaklanan ve bu odak
etrafinda toplanmak isteyen bireylerden olusan gruplardir.
Tematik topluluklar saglik, spor, seyahat ya da egitim gibi
belirlenmis ve amaci dogrultusunda sohbet edilen, etkilesim
kurulan ve konu hakkinda bilgi alisverisinde bulunulan top-
luluklardir.

e Sosyal aglar: Sosyal aglar Instagram, Facebook vb. sosyal
paylasim sitelerinde hem kisisel iliskilerin kuruldugu hem
de ortak ilgi ve konularla ilgili etkilesime gecilen online top-
luluklardir.

¢ Son zamanlarda bir¢cok ¢alismanin ilgi odagi olan online top-
luluklar, bir¢ok alanda dogal, gerceklik diizeyi yiiksek ve ic-
ten bir etnografik veri kaynagidir. Bu topluluklarin giinden
giine yayginlasmasi, insanlar arasindaki etkilesimin ve ileti-
simin niteliginin geleneksel ortamlardan ¢ok sanal ortamlar
tizerinden devam ettigini gostermektedir. Dolayisiyla, 6zel-
likle markalar basta olmak {izere bir¢ok alanin dikkatini ¢e-
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ken sanal topluluklarla iletisim kurmadan 6nce grubun kiil-
tiirdi, hiyerarsik diizeni, sosyal yapis1 ve degerleri hakkinda
bilgi sahibi olmas1 gerektigi soylenmektedir. Sanal topluluk-
larin sistematik bir sekilde izlenmesini, yorumlanmasini ve
¢ozlimlenmesini netnografik arastirmalar aracilifiyla ger-
ceklesmektedir(Mutlu ve Bazarci, 2017: 35).

1.2. Bir Sosyal Ag Olarak Instagram ve Influencerlar

Giliniimiizde en ¢ok kullanilan ve sayisi milyonlarla belirtilen
sosyal medya ortamlari; il olarak Facebook ve sonrasinda da You-
tube, Whatsapp, Wechat, Instagram, TikTok, QQ vb. gibi siralana-
bilmektedir (Statisca, 2020). Gorildiigli lizere Instagram da en
popliler sosyal medya mecralarindan biridir. Instagram, Kevin
Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda olusturulmus bir
sosyal medya platformudur (Kiyan ve Dikmen, 2019: 128) ve su an
1 milyar civarinda kullanici sayis1 bulunmaktadir (Statisca, 2020).
Kullanic1 profili, 18 ve 34 yas arasinda yogunlasan Instagram’dan
ginliikk ortalama 95 milyon igerik paylasilmaktadir (Branding
Tiirkiye, 2019).

Instagram icinde bir¢ok kullaniciya ait profiller ve bu profillerde
cesitli haber akislar1 bulunmaktadir. Kullanicilar kendilerine, kendi
isimleriyle ya da takma isimlerle profil agabilmektedirler. Bu or-
tamdaki profilleri takibe alan kisilere “takip¢i” ad1 verilmektedir ve
Instagram ortami icin takip¢i sayis1 basarili bir profilin 6lciiti
olarak ele alinmaktadir. Kullanicilarin, akill telefon veya bilgisayar
ortamlarindan fotograf veya video paylasimi yaptig1 bir sosyal alan
soz konusudur(Moreau, 2020). Ayrica, fotograf ve video disinda
Instagram; direkt mesaj, yorum, canl yayin, etiket (#), hikaye, IG TV
(Instagram TV), arsiv, hareketler, 6ne cikan hikayeler, istatistik,
kaydedilenler, miizik paylasimi ve GIF gibi bir¢ok aksiyona sahiptir
(Instagram, 2020).

Sosyal medyanin insanlarin hayatina hizla girmesi ve zaman

icinde teknolojik gelismeler sayesinde bircok seye imkan vermesi
nedeniyle bu platformlarda yeni kavramlar ortaya cikmaktadir.
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Influencer kavrami pazarlama alani basta olmak tizerek bir¢ok alani
etkiler hale gelmistir.

Zaman zaman ayni anlamlarda kullanilan fenomen, celebrity, lin-
li gibi kavramlarla karistirildiglr goriilen influencer “insanlarin
davranis bicimini etkileyen ya da degistiren kisi” olarak tanimlan-
maktadir (https://dictionary.cambridge.org/tr). Influencer kavrami
Tiirkceye uyarlanirken “hatirh pazarlama, tavsiye pazarlama, fe-
nomen pazarlama, niifuz pazarlamasi, etkilesimli pazarlama, dijital
kanaat onderligi” seklinde isimlendirilmeye calisilsa da ortak bir
kullaniminin ve tam karsiliginin bulunamamasi nedeniyle “influen-
cer”, “influencer marketing” olarak kullanilmaya devam etmektedir
(Mert, 2018: 1313). Herhangi bir sosyal medya platformu iizerin-
den ¢ok sayida takipc¢iye sahip olan, icerik olarak bu takipgilere
hitap edebilen ve takipcileri tarafindan kabul gérmiis, diistinceleri-
ne deger verilmis kisiler olarak ifade edilen influencer’lar bu plat-
formlarda belli bir motto ile yer almaktadir. Bu kisiler 6ncesinde
herhangi bir alanda tinlenmemis, siradan, halkin icinden kisilerdir.
Dolayisiyla; influencer’lar kendi deneyimleri, kullandikla-
r1/faydasini gordiikleri tirtinlerin tanitimlari ya da uzman olduklari
bir konu ile sosyal medyada varliklarini siirdiirmektedir(Aktas ve
Sener, 2019: 401). Influencer kavraminin insanlarin hayatina ko-
layca yerlesmesinin ve influencer’larin hizla insanlari etkisi altina
almasinin temelinde samimi bir ortaminin olmasi yer almaktadir.
Bu samimiyetin olusmasi ile birlikte takipcilerin giiven diizeylerin-
de de artislar gozlemlenmekte ve influencer'in 6nerilerine (kisisel
deneyimler ya da liriin/marka) olan ilgi artmaktadir(Saltik Yaman,
2018:278).

2. Metodoloji

Bu ¢alismanin son yillarda once ¢ikan bir yontem olan netnografi
yontemiyle yiriitiillmesi planlanmistir. Yeni iletisim teknolojilerinin
getirdigi gelismeler nedeniyle internet kullanimindaki artis, sanal
ortam ve topluluklardaki davranislar1 anlamay1 6énemli hale getir-
mis ve bu sebeple de etnografik arastirma yontemlerinin ¢cevrimici
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ortamlara adapte edilmesi gereksinimi dogurmustur (Ozbéliik ve
Dursun, 2015: 232). Bu ihtiyac1 karsilamak iizere Kanadali bir
akademisyen olan Robert V. Kozinets netnografi yontemini gelis-
tirmis ve bu yontemi “etnografik arastirma yontemlerini bilgisayar
aracili iletisim aracilifiyla ortaya cikan kiiltiir ve topluluklarin
calismalarina uyarlayan yeni bir nitel arastirma yontemidir.” sek-
linde tanimlamistir (Kozinets, 2002: 2). Baska bir ifadeyle netnog-
rafi; sanal topluluklar iizerinde katilimci gozlem yapilmasina imkan
taniyan yapisiyla zaman/mekan unsurlarindan bagimsiz bir sekilde
web siteleri, forumlar, bloglar ve sosyal medya mecralarina yonelik
inceleme yapilmasini saglan bir arastirma yontemi olarak tanimla-
nabilmektedir (Oziidogru, 2014: 268). Netnografi, kiiltiirel inceleme
yontemleriyle ¢evrimici alanlarin incelemesini bir araya getiren
yapisiyla diger internet arastirmalarindan daha farkli ve 6zgiin bir
yontem olarak degerlendirilmektedir(Kozinets, 2010: 17). Netnog-
rafi, her ne kadar yeni bir yontem olsa da diinya tzerinde birgok
arastirmacinin dikkatini ¢eken ve giderek yayginlasan bir yontem
haline gelmistir (Dahan ve Levi, 2012: 35). Bu sayede arastirmaci-
lar, cevrimici ortamlar1 veya topluluklar1 gozlemleme, bu ortamlara
dahil olarak arastirma yapabilme veya bu ortamlarda goériismeler
yapabilme firsatina sahip olmustur (Sezgin, 2016: 2147). Diinya
tizerinde arastirmacilar tarafindan gittikce artan kullanimina rag-
men netnografi yonteminin, Tiirkiye’deki arastirmacilarin yeni
kullanmaya basladig1 bir yontem oldugunu séylemek miimkiin-
diir(Cebeci ve Kiiglikkancabas-Esen, 2017: 130).

2.1. Arastirma Sorulari

Kilo verme iizerine bilgi ve deneyimlerini paylasan bir influence-
rin Instagram hesabindaki takipcilerinin etkilesim konulari (alan-
lar1) nelerdir? Influencer, topluluktaki takipciler arasi bu etkilesim
alanlarinda nasil konumlandirilmaktadir?

2.2. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Bu arastirma, kilo verme alaninda bilgi paylasan bir Instagram
influencer’inin takipg¢i grubunun kendi icindeki etkilesim alanlari-
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na yonelik netnografik bir analizini konu edinmektedir. Calisma-
nin amaci ise sanal topluluklarinin kiiltiiriiniin anlasilmasini
saglayan bir netnografik arastirma ile kilo verme alaninda bir
Instagram influencer’'ini takip eden bir grubun kiltliriine ait
etkilesim alanlarini ve bu alanlarda influencer’in takipciler tara-
findan nasil konumlandirildigini ortaya ¢ikartmaktir. Bu arastir-
manin, yerli literatiirde yer alan netnografik calismalarin olduk¢a
sinirli olmasi ve dolayisiyla alana katki yapmasi anlaminda énemli
oldugu diisiiniilmektedir.

2.3. Evren ve Orneklem

Bu calismanin evrenini kilo verme iizerine bilgi ve deneyimlerini
paylasan Instagram influencer’lerinin hesaplari olusturmaktadir.
Calismanin 6rneklemi ise amagh 6rnekleme yontemine gore Ece
Diindar’a ait “@40kilonasilgider” hesab1 olarak secilmistir. Bu
orneklemin secilme nedeni bu alanda 6ne c¢ikan Instagram influ-
encer’larn arasinda en popiiler, en yiliksek etkilesime sahip ve
takipci sayisi en yiiksek hesaplardan biri olmasidir.

Orneklem olarak secilen Instagram hesabinin sahibi olan Ece
Diindar, bir influencer haline gelmeden énce Istanbul’da 6zel bir
okulda edebiyat 6gretmeni olarak goérev yapmis ancak agmis
oldugu bu Instagram sayfasinda popiiler olduktan sonra markalar-
la is birlikleri i¢ine girmis ve kendi meslegine devam etmeyi bi-
rakmistir. 40 kilo kaybetmeyi hedefleyen ve bu siiregte yaptiklari-
n1 Instagram’dan diger insanlarla da paylasmak isteyen Ece Diin-
dar bu sebeple @40kilonasilgider adl1 bir hesap agmis ve basaril
kilo verme 6ykiisiinden o6tiirii bircok insan tarafindan takip edil-
meye baslamistir. Taninirhig: yiikseltmek icin 6zel bir hashtag (#)
gelistiren hesap sahibi, #sadECEinan etiketini kullanarak kilo
verme slrecinde takipcilerine motivasyon saglamakta ve bu
hashtag de takipgiler tarafindan benimsenerek kendi kilo verme
sureclerinde Ece ile motive olduklarini ifade etmek icin siklikla
kullanilmaktadir. @40kilonasilgider isimli sayfasinda kendisini
“#sadECEinan 1p 9 ayda 40 kilo veren bir kadinin tiim hayat1”
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olarak tanimlayan Ece Diindar 18.05.2020 tarihi itibariyle Instag-
ram sayfasinda 7734 gonderi ile 412 bin takipgiye sahiptir.

2.4. Veri Toplama ve Veri Analiz Yontemleri

Bu calismada veri toplama yontemi olarak, nitel netnografik (kati-
limsiz) gozlem teknigi kullanilmistir. Veri toplama siireci,
06.04.2020 ve 11.05.2020 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
Ancak arastirmacilardan biri bu grubu ii¢ yildir takip etmekte ve
pratiklerini katiimsiz olarak gozlemlemektedir. Veri seti olarak
takipgilerin influencer’in fotograf paylasimlar: altina atmis olduk-
lar1 tiim yorumlar ve bu yorumlara verilen cevaplar ele alinmistir.
Dijital ortamlarin, verilerin silinebilmesine ve degistirilebilmesine
olanak saglayan yapis1 nedeniyle veriler her giin kayit altina alin-
mistir. Diger yandan, elde edilen veriler, arastirma sorular1 dog-
rultusunda nitel netnografik (icerik) analiz teknigiyle analiz edil-
mis, birtakim kodlar olusturulmus ve bu kodlardan hareketle de
temalar ortaya konulmustur.

2.5. Etik Cerceve

Netnografik arastirmalar dogas1 geregi birtakim etik standartlar
olusturulmasini gerektirmektedir(Ozboéliik ve Dursun, 2015: 238).
Bu sebeple bu incelemede olusturulan etik standartlardan biri
olarak érneklem olan hesap sahibinden izin alinmistir. Ote yandan
katilimsiz gozlem ile gergeklestirilen veri toplama stireci sonrasi
bulgularin ortaya koyulmasinda gruptaki takip¢i profilleri gizli
tutulmustur.

2.6. Stmirhihiklar

Calisma, sadece 06.04.2020 ile 11.05.2020 tarihleri arasinda elde
edilen verilerle sinirlandirilmistir. Takipgilerin yorumlarina dair
veri toplama silirecinde sadece emoji olarak atilan yorumlar ve
takipgilerin herhangi bir goriis yazmadan sadece baska arkadasla-
rin1 etiketledikleri (@kullanicihesabi) yorumlar ¢alisma disinda
birakilmistir. Influencer tarafindan diizenli olarak yiiriitiilen canh
yayinlarda takipcilerin birbirleriyle yorum seklinde olan etkile-
simleri de ¢calisma kapsamina alinmamistir.
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3. Bulgular

Verilerin analizi sonucunda bulgular, asagidaki tabloda goriildigi

gibi “trendler”,

»n o«

arzular ve korkular”, “kabul gérmeyen davranis-

lar” ve “motivasyon” seklinde dort tema olusturulmustur.

Temalar

Temalara Gore icerikler

Takipciler Arasi

Influencer’in Konum-
landirilisi

Trendler

e Spor aktiviteleri paylagimi

(Eliptik bisiklet ve trambolin, evde
yapilabilecek egzersiz cesitleri ve
fitness egitmeni Leslie Sansone’in
“Walk at home” serisi spor prog-
rami)

¢ Alinan/kaybedilen kilo miktar1
paylasimi

(Sayisal deger yazarak belirtme)

o Saghk takviyeleri

(Vitaminler, 6dem ¢aylari, saghklh
gidalar, bitkisel icecek ve yaglar)

o Giizellik ipuclar paylasimi

(Cilt bakim rutinleri, sa¢ bakim
tirtinleri ve bolgesel zayiflama
tirtinleri)

o Giyim tavsiyeleri paylasimi

(Termal kiyafetler, korse, spor
taytlari ve giinliik kiyafetler)

e Trend onciisii
o Trend belirleyicisi

Arzular ve
Korkular

o Kilo vermek ve saglikli bir yasama
erisme arzusu

¢ Kilo verememe veya verilen
kilolarin geri alinmasi korkusu

e Hayranlik duyulan lider
e Rol model

Kabul
Gormeyen
Davranislar

® Dini konular iizerine yapilan
yorumlar

® Influencer’a karsi yapilan olumsuz
yorumlar

® Savunulan/Sahiplenilen
lider/rehber

Motivasyon

e Takipgilerin influencer'’ motive
etmesi

e Takipgilerin influencer'in konus-
malari, tavsiyeleri ve uygulamala-
rindan motive olmasi

e Takipgilerin  kendi aralarinda

birbirlerini motive etmeleri

e izinden gidilen, tavsiye-
lerine uyulan ve motive
edilen lider/rehber

e Motivasyon kaynagi
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3.1. Trendler

Yapilan gozlem sonucunda grupta trend haline gelen bes ana konu
bulunmus ve bunlarin; spor aktiviteleri, alinan/kaybedilen Kkilo
miktari, saglik takviyeleri, giizellik ipuclar1 ve giyim tavsiyeleri
olarak sekillendigi g6zlemlenmistir.

Trend haline gelen ana konulardan biri olan spor aktiviteleri ice-
riginde takipgilerin bu alanda birbirlerine bilgi paylasiminda bu-
lunduklari, sorular sorduklari ve tavsiyeler verdikleri goriilmiistiir.
Bu bakimdan spor alaninda en ¢ok konusulan icerikler; spor aletleri
olan eliptik bisiklet ve trambolin, evde yapilabilecek egzersiz ¢esit-
leri ve “Walk at home” serisi ile {linlenen fitness egitmeni Leslie
Sansone’in spor programi olarak siralanabilmektedir. Tim bu
iceriklerin grup influencer1 olan Ece Diindar’in tavsiyeleri sonucun-
da takipcilerine uygulamalar seklinde yayildigi gozlemlenmistir.
Takipcilerin, eliptik bisiklet iizerine; fizyolojik olarak nasil bir
degisiklik yaratacag, fiyat bilgisi, hangi markanin tercih edilmesi
gerektigi ve kullanim stiresinin ne kadar olmasi gerektigi konusun-
da etkilesime girerek birbirleriyle yardimlastiklar1 goriilmiistiir.
Diger one ¢ikan spor aleti olarak trambolin tizerine ise evde kulla-
nima uygunlugu, kullanirken dikkat edilmesi gereken hususlar,
birlikte yapilabilecek egzersiz hareketleri ve iirtinti temin edebile-
cekleri yerler hakkinda bilgi alisverisi yapilmaktadir. Grup i¢inde
konusulan popiiler konulardan birisinin de kilo verme ve kilo
koruma amach yapilan spor aleti kullanmadan gerceklestirilen
fiziksel aktiviteler oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alismanin veri toplama
siireci pandemi giinlerine denk gelmesi nedeniyle grup ici sohbetle-
rin evde yapilabilecek egzersizlere odaklandig1 goriilmistiir. Bu
anlamda oncelikle influencer’in takipgilerini hareketli bir yasama
tesvik ettigi ve kisisel rutin spor aktivitelerine yonelik fotograf ve
video gibi paylasimlarda bulundugu gézlemlenmistir. Influencer’'in
bu tarz paylasimlari dogrultusunda takipgilerin motivasyon kaza-
narak bu spor hareketlerini uyguladiklar1 ve bu uygulamalar hak-
kinda birbirleriyle yogun bir sekilde etkilesimde bulunduklar:
goriilmiistiir. Ote yandan, influencer’in bir bagka tavsiyesi olan ve
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evde spor yapmaya olanak saglayan Leslie Sansone’in “Walk at
home” serisi hakkinda konusmalar ger¢eklesmektedir. Diyet ve
spor siirecini desteklemek isteyen takipgilerin bu serideki fiziksel
aktiviteler, bu aktivelerin cesitleri, 6zellikleri ile fiziksel degisimle-
rine katkisi ve evde yapilabilme kolaylig1 hakkinda bilgi alisverisin-
de bulunduklar1 saptanmistir.

Takipgiler arasinda trend haline gelen bir diger konunun ise sii-
recin basindan itibaren influencer’dan etkilenerek verdikleri kilola-
r1 rakamlarla ifade etmeleri yoniinde oldugu goriilmiistiir. Bunun
yani sira takipgiler, kilo veris siirecinde kilolarini koruyamayip geri
aldiklarindan da s6z etmektedir. Kaybettikleri veya aldiklari kilola-
11 paylasan takipciler arasinda, verdigi kilolar nedeniyle digerlerine
karsi bir nevi kanaat 6nderi haline gelen takipcilerin de oldugu
gorulmustiir. Bu takipcilerin, genel olarak gruba kilo veris siirecle-
rindeki asamalardan bahsettikleri, spor veya diyet hakkinda bilgi
sunduklar1 ve grubun diger takipcilerini motive eden bir konuma
ulastiklar1 gézlenmistir.

Takipgiler arasinda kilo verme siirecini destekleyici saglik takvi-
yelerinin kullanimi oldugu da goériilmiistiir. Bu saglik takviyelerinin
basinda influencer'in kullandiglr ve tanitimini yaptigt markalarin
drinleri olan vitaminler, 6dem caylari, saghkl gidalar, bitkisel
icecek ve yaglar gelmektedir. Takipciler kendi aralarinda bu iiriin-
lerin sagladig1 faydalar, kullanim sekilleri ve tedarik edebilecekleri
web siteleri tizerine konusmaktadir. Ayrica, bu trinler ile ilgili
markalar konusunda influencer ile etkilesimli hareket ettikleri
gorilmistir.

Giizellik ipuglar1 anlaminda trend olan sohbetler, genellikle cilt
bakim rutinleri, sa¢ bakim iirtinleri ve bolgesel zayiflama iirtinleri
tizerine gerceklesmektedir. Bu alanda takipgilerin ilgili {iriinler
hakkinda kullanim tecriibelerini, tirtinlerin 6zelliklerini, bu trtnle-
ri nasil kullandiklarimi ve friinlerin markalarini paylastiklar:
saptanmistir. Ayrica takipciler, daha 6nce kullanmadiklar1 ancak
kullanmak istedikleri iirtinler hakkinda da bilgi alisverisi yapmak-
tadir.
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Son olarak influencer’in ve takipcilerin termal Kiyafetler, korse,
giinliik kiyafetler ve spor taytlari gibi trend olan konular hakkinda
giyim tavsiyeleri verdigi gértilmistiir. Giyim konusunda takipgile-
rin influencer’in paylasimlarindan hareket ederek kendi aralarin-
da bu konuda giyim tercihleri, tarzlari, giyim iiriinii markalar1 ve
temin edebilecekleri web siteleri {izerine bilgi paylasiminda bu-
lunduklar1 gézlenmistir.

Tiim bu iceriklerin grup influencer’1 olan Ece Diindar'in tavsiye-
leri sonucunda takipgilerine uygulamalar seklinde yayildig1 gozlem-
lenmistir. Takipgilerin, influencer’in iiriin gésterimi, tanitimi veya
kisisel tavsiyelerini kendi hayatlarina dahil ederek ve kendi arala-
rinda bunlar paylasarak influencer’in bir nevi dnciiliigiinii yaptig
belli trendlerin dogmasinm sagladig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla influ-
encer’in takipgiler tarafindan bir trend 6nciisii veya trend belirleyi-
cisi sekilde konumlandirildigini s6ylemek miimkiindiir.

3.2. Arzular ve Korkular

Gruptaki takipgiler arasinda arzular ve korkular anlaminda birbiri-
ni tamamlayan baz faktdrlerin 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu bakim-
dan takipgilerin korku duymalarina sebep olarak gosterdikleri en
giicli etkenin kilo verememe veya verdikleri kilolar1 geri alma
yoniinde oldugu bulunmustur. Diger yandan bu etkeni tamamlaya-
cak bir sekilde en ¢ok arzuladiklar1 etkenin ise kilo vermek ve
saglikli bir yasama erismek yoniinde oldugu gézlemlenmistir.

Bu alanda, takipgilerin kilo verme arzular1 dogrultusunda, kilo
verme konusunda basari saglayan influencer’a karsi biyiik bir
hayranlik duydugu ve kendi kilo verme siireglerinde benzer basa-
riy1 saglamak adina influencer’in gosterdigi uygulamalar gii¢lii bir
sekilde takip ettikleri goriilmiistiir. Bu hayranlik ve uygulamalari
takip dolayisiyla, influencer’'in takipciler tarafindan bir rol model
olarak konumlandirildigi séylenebilmektir.

3.3. Kabul Gérmeyen Davranislar

Grup icinde takipciler tarafindan kabul gérmeyen ve tepki alan
birtakim davranislarin oldugu gortlmiistir. Bunlardan biri dini
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konular tlizerine yapilan yorumlardan kaynaklanmaktadir. Takip-
ciler belli bir azinhiginin, influencer ya da diger takipcilerden gelen
kendi deger ve inanglarina ters gelen bazi diislince ve davranislar-
la karsilastiklarinda olumsuz ve sert cikislarda bulunduklar:
gorilmiistiir. Bununla beraber gruptaki takipcilerin biiytik cogun-
lugun bu tarz olumsuz yaklasimlarda bulanan takipgilere karsi
tepki gosterdikleri, bu davranislar1 kabul gérmedikleri ve eger
influencer’a karsi gosterilen bir davranissa o zaman influencer’
savunan bir tavir takindiklari gézlemlenmistir.

Grubun ¢ogunlugu tarafindan kabul gérmeyen bir diger davra-
nis ise bazi takipgilerin influencer’a karsi olumsuz tepkiler gos-
termesi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu bakimdan bir kisim takipg¢inin
cok fazla triin reklami yaptigi, yaniltici reklam yaptigi, eskiye gore
davraniglarinin degistigi, pandemiye yonelik hassasiyet goster-
meden paylasim yaptig1 ve sahip oldugu hesabin amacindan sapti-
g1 seklinde influencer’a tepki gosterdigi goriiliirken, grubun co-
gunlugunun ise bu tarz tepkilere kars: sert bir tislupla yaklasarak
influencer’1 savundugu ve korudugu gorilmiistir.

Kabul gérmeyen davranislar acisindan tiim bu takipgi reaksi-
yonlarina bakildiginda influencer’in, takipgiler tarafindan savunu-
lan, korunan ve olumsuz yoruma maruz kalmasina izin verilmeyen
bir lider/rehber seklinde kabul edildigi gézlemlenmistir. Bu dog-
rultuda, influencer'in takipgiler tarafindan benimsenen ve sahip-
lenilen bir lider/rehber olarak konumlandirdigini sdylemek
miimkindir.

3.4. Motivasyon

Verilerin analizi sonucu ortaya ¢ikan son tema ise grup icinde
yuksek diizeyde gozlenen karsilikli destek dogrultusunda moti-
vasyon bashigi altinda toplanmistir. Bu baglamda motivasyon
bicimlerin li¢ sekilde gerceklestigi goriilmiistiir. Bunlardan ilki
influencer’a karsi takipciler tarafindan gosterilen yogun destek
olarak gozlemlenmistir. Takipgiler bu destegi influencer’in basaril
kilo verme siirecine olan takdir, su anki fiziksel goriintiisiine olan
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hayranlik, kilo verme siirecindeki istikrarina ve iradesine 6vgi
olarak gerceklestirmektedir. Ayni zamanda takipgiler influencer’in
ogluna karsi sevgi gosterisinde bulunmakta ve anneligine yonelik
olumlu yorumlar yapmaktadir. Dolayisiyla takipgilerin influencer’1
yogun bir sekilde motive ettikleri gézlemlenmistir.

Ikinci olarak takipcilerin kendi kilo veris siirecleriyle ilgili inf-
luencer’in cesitli tavsiyelerinden, uygulamalarindan etkilendikleri
ve bunlardan motive olduklar1 gérilmiustiir. Bu uygulamalarin
meydan okumalar (challenge’lar), oncesi/sonras1 (before/after)
gorselleri/videolar1 ve diizenli sekilde yiiriitiilen canli yayinlar
oldugu tespit edilmistir. Influencer’in bu uygulamalar1 ve tavsiye-
leri sonucunda bazi takipcilerin kilo verme stirecine niyetlendikle-
ri, bu konuda eyleme gectikleri goriiliirken bazilarinin da verdik-
leri kilolar nedeniyle influencer’a minnet duyduklarini belirttikleri
goriilmiistiir. Bu anlamda takipgilerin influencer’dan biiyiik oran-
da motive olduklar1 gézlemlenmistir.

Son olarak takipgilerin influencer’dan etkilendikleri uygulama-
larla birlikte kendi aralarinda da dayanisma, yardimlasma ve bilgi
aligverisi gosterdikleri saptanmistir. Takipgilerin, kendilerini
gruba ait hissederek eyleme gecebilecek giicii bulduklari ve baska-
larinin basari hikayelerini gorerek kendilerinin de basaracaklari-
na inandiklar1 gézlemlenmistir. Bu anlamda takipgilerin birbirle-
rinin kilo verme siireclerini takip ederek bu siireclere etki edebil-
dikleri ve birbirlerinin motivasyon kaynag1 olabildikleri tespit
edilmistir.

Motivasyon alaninda takipgiler arasindaki bu etkilesimlere ba-
kildiginda, takipcilerin kendi kilo verme siireclerinde influencer’in
paylasimlari, tavsiyeleri ve uygulamalarindan biiyiik oranda
etkilendikleri ve motive olduklar1 goriilmistiir. Diger yandan,
takipgilerin kendi kilo veris siire¢lerinde influencer sayesinde
motive oluslarinin yani sira, influencer’r bir lider veya rehber gibi
benimsemeleri nedeniyle gerektiginde onu da motive ettikleri ve
destekledikleri gézlemlenmistir. Bu anlamda, influrncer’in takipgi-
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ler tarafindan hem bir motivasyon kaynagi hem motive edilecek
kadar benimsenmis bir lider/rehber olarak konumlandirildigini
soylemek miimkiind{r.

Tartisma, Sonug ve Oneriler

“@40kilonasilgider” hesabi araciligiyla influencer haline gelen Ece
Diindar’in takipgileri sayesinde olusan sanal toplulugun netnogra-
fik bir arastirmasinin yapildig1 bu calismada takipciler arasi etki-
lesim alanlar1 ve bu alanlarda takipgilerin influencer’r nasil ko-
numlandirdigl incelenmistir. Bu inceleme sonucuna gore takipgi-
ler arasinda trendler, arzular ve korkular, kabul gérmeyen davra-
nislar ve motivasyon seklinde dort temel etkilesim alani ortaya
¢cikmistir.

Bu sanal toplulukta; spor aktiviteleri, alinan/kaybedilen kilo
miktari, saglik takviyeleri, giizellik ipuclar1 ve giyim tavsiyeleri
gibi konularda paylasimlar yapmak, takipciler arasinda trend
haline gelen pratikleri olusturmaktadir. Takipgiler arasindaki bu
trendlerin olusumu ¢ogunlukla influencer’in tavsiye ve uygulama-
laria dayandigi goriildiigiinden bu durum influencer’in, takipcile-
ri arasindaki trendleri belirleyen bir éncii konumunda oldugunu
gostermektedir.

Arzular ve korkular seklinde 6ne ¢ikan bir diger etkilesim ala-
ninda takipgilerin en baskin arzusu kilo verme iken en biiyiik
korkusu ise kilo verememe veya kaybettikleri kilolar1 geri alma
yoniindedir. Bu alanda takipgiler, influencer’in kilo verme anla-
mindaki basarisi sebebiyle ona hayranlik duymakta ve rol model
almaktadir. Dolayisiyla, influencer’in, takipgilerin arzular1 yoniin-
de rol model alinan bir lider/rehber/giivenilir kisi seklinde ko-
numlandirildig1 anlasilmaktadir.

Takipciler arasinda ortaya ¢ikan bir baska etkilesim alaninda
ise dini konular tlzerine ve influencer’a karsi yapilan olumsuz
yorumlar kabul gormeyen davranislar olarak sekillenmektedir. Bu
noktada o6zellikle influencer’a karsi yapilan olumsuz yorumlar
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karsisinda takipgiler influencer’t savunmakta ve korumaktadir. Bu
yaklasimlar da influencer’in savunulan/benimsenen/sahiplenilen
bir lider/rehber seklinde konumlandirildigini ortaya koymaktadir.

Takipgiler arasindaki etkilesim alanlarindan sonuncusu olan
motivasyonda ii¢ tip motivasyon sekli ortaya ¢ikmistir. Bunlar;
takipcilerin influencer’t motive etmesi, takipgilerin influencer’in
konusmalari, tavsiyeleri ve uygulamalarindan motive olmasi ve
takipcilerin kendi aralarinda birbirlerini motive etmesi seklinde-
dir. Motivasyon seklinde ortaya c¢ikan bu alanda takipgiler; influ-
encer tavsiyelerine uymakta, onun yolunu takip etmekte, ondan
motive olmakta ve ayni zamanda onu motive de etmektedir. Moti-
vasyona yonelik etkilesim alanindaki takipcilerin bu tutumlar,
influencer'in takipcileri tarafindan hem motive edilen li-
der/rehber hem de bir motivasyon kaynagi olarak konumlandiril-
digin1 gostermektedir.

Sonug olarak, influencer takipgisi niteliginde olan ve kilo verme
mottosu lizerine bir araya gelmis bu sanal toplulukta takipgiler
trendler, arzu ve korkular, kabul gérmeyen davranislar ve moti-
vasyon alanlarinda influencer’la etkilesime girip kendi tutum ve
davranislar1 konusunda ondan etkilenmektedir. Takipciler, influ-
encer’le olan bu etkilesimin yani sira kendi aralarinda da iletisime
gecerek birbirlerini etkilemekte ve dolayisiyla topluluk kiiltiirtint
meydana getirmektedir.

Nitel netnografik yontemle gerceklestirilen bu ¢alismanin yani
sira topluluk kiiltiiriinii daha iyi anlamaya katki saglayabilecek bir
nicel calismanin da gergeklestirilmesi dnerilmektedir. Ayrica bu
calisma bir aylik bir veri toplama siireciyle elde edilen veri setine
dayandigi icin daha zengin veriler elde etmek amaciyla daha genis
bir zaman araligin1 kapsayan bir ¢alisma yapilmasi 6nerilmekte-
dir. Bunun yani sira ¢alismada influencer’in diizenli olarak ytiriit-
tiigii canl yayinlar icindeki etkilesimler ¢alisma kapsami disinda
birakilmistir. Bu sebeple yapilacak yeni ¢alismalarda yeni bulgula-
ra ulasmak adina canli yayinlar da ¢alisma kapsamina dahil edile-
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rek calisma genisletilebilir. Diger yandan dijital ortamlarin tekno-
lojik gelismelere acik olmasi nedeniyle sosyal mecralara siirekli
olarak gelen giincellemelerin yeni veri toplama alanlari saglayabi-
lecegi g6z Onilinde bulundurulmalidir. Son olarak, influencer ta-
kipcilerinin olusturdugu bir sanal toplulugun kiiltiriini inceleme-
ye yonelik yapilan bu arastirmada etkilesim alanlarina ve influen-
cer’a takipciler acisindan bakilmistir. Dolayisiyla arastirmaya yeni
bir bakis acis1 getirebilmek adina bir¢cok influencer 6rneklem
secilerek etkilesim alanlar1 anlaminda influencer bakis acisindan
da yaklasilacak bir ¢alismanin ortaya koyulmasi 6nerilmektedir.
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