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ONAY FORMU



ONUR SOZzU

Yiksek Lisans tezi olarak sundugum ‘Influencer Takipgilerinde Begenilme
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bunlara atif yapilarak yararlanilmis oldugunu belirtir ve onurumla beyan ederim.
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INFLUENCER TAKIiPCILERINDE BEGENILME ARZUSU iLE
BEDEN ALGISI ARASINDAKI ILiSKiDE SOSYAL ETKININ
ARACILIK ROLU

OZET

Bu arastirmanin amaci, influencer, takipgcilerinde begenilme arzusu ile beden
algis1 arasindaki iliskide sosyal etkinin araci roliinii incelemektir. Bu aragtirma
kapsaminda begenilme arzusu ile beden algis1 arasinda, beden algisi ile sosyal etki
arasinda ve begenilme arzusu ile sosyal etki arasinda anlamli bir iligki var midir?
Begenilme arzusu ve beden algis1 arasindaki iligkide sosyal etkinin araci rolii var
midir? Sorunlarma cevap aranmistir. Yapilan arastirmada incelenmek istenen
durumun giincel olarak var olan durumu o6lgekler araciligi ile Olgiiliip sonrasinda
sonu¢ elde edildiginden betimsel aragtirma yontemi kullanilmistir. Arastirmanin
evrenini Tiirkiye’de yasayan influencer takipgileri olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemi kartopu 6rnekleme yontemi kullanilarak ulagilan 259 (% 72,3) kadin ve 99
erkek (%27,7) olmak iizere toplamda 358 bireyden olugmaktadir. Arastirmada veri
toplama araci olarak Kisisel Bilgi Formu, Viicut Algis1 Olgegi, Begenilme Arzusu
Olgegi ve Sosyal Etki Olgegi Kullanilmistir. Arastirmadan elde edilen veriler SPSS
22 ve AMOS 22 programlar aracilifiyla analiz edilmistir. Bagimh iki grup
arasindaki karsilastirmalar i¢in T-testi, ikiden fazla grup karsilastirmalart igin
ANOVA testi, iliski durumu i¢in ise Pearson Korelasyon analizi kullanilmistir.
Aragtirmanin bulgularima gore begenilme arzusu ve viicut algis1 arasinda negatif
yonlii anlamli bir iligski bulunurken, sosyal etki ve begenilme arzusu arasinda pozitif
yonlii anlamlt bir iligki bulunmustur. Sosyal etki ve viicut algis1 arasinda ise negatif
yonlii anlaml1 bir iligki bulunmustur. Yapilan aracilik analizi sonucunda influencer
takipcileri Uzerindeki sosyal etkinin beden algisi ile begenilme arzusu arasindaki
iligkiye kismi aracilik ettigi sonucuna erisilmistir. Aracilik analizinden elde edilen
bulgularin yapisal modele ait uyum indekslerine bakildiginda ise iyi ve kabul

edilebilir uyum diizeyinde oldugu sonucuna erisilmistir.



Anahtar Kelimeler: influencer, influencer takipgileri, beden algisi, begenilme
arzusu, sosyal etki



THE MEDIATING ROLE OF SOCIAL INFLUENCE IN THE
RELAKTIONSHIP BETWEEN THE DESIRE TO BE LIKED
AND BODY IMAGE IN INFLUENCERS FOLLOWERS

ABSTRACT

The aim of this research is to examine the mediating role of social influence in
the relationship between the desire to be admired and body image in the influencer's
followers. Within the scope of this research, is there a significant relationship
between the desire to be liked and body image, between body image and social
influence, and between the desire to be liked and social influence? Does social
influence have a mediating role in the relationship between the desire to be liked and
body image? The answers to the questions were sought. In the research, the
descriptive research method was used since the current situation of the situation to be
examined was measured by means of scales and then the result was obtained. The
universe of the research consists of influencer followers living in Turkey. The
sample of the study consists of a total of 358 individuals, 259 (72.3%) women and 99
(27.7%) men, reached using the snowball sampling method. Personal Information
Form, Body Perception Scale, Desire to Be Admired Scale and Social Impact Scale
were used as data collection tools in the research. The data obtained from the
research were analyzed through SPSS 22 and AMOS 22 programs. T-test was used
for comparisons between two dependent groups, ANOVA test was used for
comparisons of more than two groups, and Pearson Correlation analysis was used for
relationship status. According to the findings of the study, there was a negative
significant relationship between the desire to be liked and body perception, while a
positive significant relationship was found between social influence and the desire to
be liked. A negative significant relationship was found between social influence and
body image. As a result of the mediation analysis, it was concluded that the social
effect on the influencer followers partially mediated the relationship between body
image and the desire to be liked. When the fit indices of the structural model were
examined, it was concluded that the findings obtained from the mediation analysis

were at a good and acceptable level of fit.
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Keywords: influencer, influencer followers, body image, desire to be liked, social
influence
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I. GIRIS

Yapilan ¢alismanin bu boliimiinde problem, ¢alismanin konusu, ¢alismanin
amaci, calismanin Onemi ve gerekcesi, calismanin varsayimlari, c¢aligmanin
hipotezleri ve caligmanin siirliliklart ile ilgili kullanilan ydntemler hakkinda
bilgi verilerek yapilan g¢alismanin analiz  degerlendirmeleri hakkinda

bilgilendirme yapilmaktadir.

A. Problem

Gunumdizde teknolojinin gun gectikce ilerlemesi ile beraber internet
ylizyillimizin her aninin en ¢ok kullanilan ve en etkili goriilen iletisim araci
olmustur. Bu iletisim aracinin yasamimizda yayginlagsmasiyla, hayatimizin her
kisminda aliskanliklarimiz degismeye baslamistir. Gerek is yasami gerekse de
sosyal hayatta birtakim degisiklikler olmus ve hayatimizin giincel kavramlari
olarak dahil olmaya baslamislardir. Bahsettigimiz bu kavramlardan biri de sosyal

medyadir (Kiran vd., 2019).

Bireyler sosyal medyada ig¢sel ve seffaf paylasimlar yapabilmekte, kendi
hissettikleri, duygu ve diisiincelerini bu platformlarda sunmakta, giincel fikirler
ve igerikler iiretmekte ve bunlari bu platformlarda tartisabilmektedirler. Ayni
zamanda bu platformlarda bireyler, kendilerine ait bilgilerini, kendi fotograflarini
ve videolarini paylasabilmektedirler. Bu platformlar araciligi ile tamidiklar1 veya
tanimadiklar1  bir¢cok insanla uzaklik goéz ardi edilerek etkilesimde

bulunabilmektedirler (Bazancir,2022).

Sosyal medyanin sundugu bir diger yon ise sosyal medyayr kullanan
bireyleri yiikledikleri i¢erikleri kendi arzular ve ilgileri yoniinde igerik iireten ve
tiiketen sosyal medya kullanicilari olmalarina olanak bulabilmeleridir (Ozkdok,
2019). Bu platformlar bireylerin, sosyal medyada aktif rol almalarina olanak
saglamaktadir. Bu da kullanicilar yani bireyleri bu cercevede ilk defa aktif

duruma getirmistir. Bu platformlarn kullanan bireyler, kisisel 06zellikleri,



ihtiyaclari, arzu ve istekleri yoniinde paylasim yapmak ve istedikleri igerikleri
tireterek paylasabilmektedirler (Kogak, 2012). Bu platformlarin yayginlagmasiyla
kullananlar {izerindeki etki de artmaktadir. Bununla beraber kullanicilarin
tizerinde de etkileri olabilecektir. Asil ilgimizi ¢eken kistm da burada
baslamaktadir. Bu etkilerin takipgiler {lizerinde ne tiir de olacagi ¢alismamizin

temel yap1 taslarindandir.

Sosyal medya platformlardan ele alacagimiz ve toplumun biiyiikk bir
¢ogunlugunun da aktif bir bi¢imde kullandig1 instagram, topluma etki etme giicl
olan, bireyler tarafindan takip edilen ve bilir kisi olarak bilinen kullanicilar
tarafindan kabul goriilen kisiler ile birlikte ‘Influencer’ kavrami tiiremistir. Bu
bireyler sosyal medyada fenomen olmus, kendi ilgi alanlarina gore farkli Kitleler
tarafindan kabul goriilmiis ve belirli rakamlarda takip¢i kitlesine sahip olmus
kisilerdir (iren, 2019). Bilirkisiler olarak tanimlanan bireyler olusturduklari
takipei kitlesine fikirlerini sunan, onerilerde bulunan ve yaptiklar1 bu 6neriler ile
beraber onlar1 etkisi altina alabilen gerek yasam tarzi ve gerekse de estetik dis
glizel goriiniislerince kabul goriilmiis, kanaat onderi olarak kabul gorilmiis
kisilerdir (Kiran vd., 2019). Bu bireylere Influencer dedigimiz gibi, onlar1 takip
eden kitleye de takipgi demekteyiz.

Beden, kisinin kendi viicut goriiniisiine olan daha ig¢sel bir kavramdir.
Giinliik yasantimizda viicut kesfedilmis reklamlarda, kitlede ve sosyal medyada
o6n plana c¢ikmaktadir. Bu kavramin olusturan, pek c¢ok kavramdan bu
platformlarda bahsedilmistir. Diyetler, zariflik, tek tip beden, giizellik algis1 vb.
kisinin kendine olan beden algis1 gergekligi ile ne kadar dogru orantili olursa o

Ol¢iide kisinin psikolojik 1yi olusu beklenmektedir (Kurtyigit, 2020).

Beden algisi, kisinin bedeninin birbirinden farkli boéliimleri, farkh
islevlerine iligkin duydugu kendine yonelik memnuniyeti veya yine kendi
bedenine yoOnelik memnuniyetsizligi demektir. Kisinin beden algisina iliskin
gelistirebilecegi olumsuz hisler, kisinin gilivensizlik hissetmesine, 6z giiveninde
disiiklik olmasina sebep olabilecektir. Bireyin kendi bedenine yoOnelik
diiglinceleri, tutum ve hisleri kendisine olanlar ile dogru oranti igerisindedir.
Kisinin kendine karsit olan beden algisinda bu tutumlar olduk¢a 6nemlidir. Bu

alginin kiside dogru gelisiyor olmasi daha 6z giivenli olusuna ve sosyal



ortamlarda daha fazla bulunabilmesine, sosyallesmesine, psikolojik sagligina

onemli etkisi bulunmaktadir (Kurtyigit, 2020).

Begenilme arzusu, c¢evremizde bulunan bireylerin, bizim hakkimizda
olumlu fikirler diisiinmeleri ve bireyin kendisini begenmesi i¢in ¢evresine olumlu
bir izlenim birakmasi durumudur. Kisinin bu olumlu izlenimi birakmaya yonelik
uygun davranmast durumudur. Bu arzu kisinin benliginden ziyade ¢evresi i¢in bu

davraniglarda bulunma istegidir (Giiveng, 2022).

Bireylerin birbirlerinden ayr1 degerlendirildikleri zaman ¢ok farkli olduklar
goriilmektedir. Bunun sebebi ise her bireyin farkli egilimleri, tutumlar1 ve
arzularinin olmasidir. Topluma daha fazla karisan, daha fazla yer almaya
baslayan bireylerin bu farkliliklar1 azalabilir, ortadan kalkabilir ve hatta tek
tiplemeye gidebilirler. Cunku bireyler topluma uymaya meyillidirler ve toplumun
etkisi altinda kalabilecek kapasitededirler. Bireylerin eylemleri toplum igerisinde
ve yalmzken farklilik gostermektedir, bu farkliliklar1 da ‘sosyal etki’
kavramindandir. Bireyler veya gruplar sosyal etkiden pek c¢ok mana da
etkilenebilmektedir. Bunlar, giinliik anlayislardan, aktivitelerden estetige kadar
uzanmaktadir (Caliskan, 2019). Bu kisim da bizim c¢alismamiz i¢in 6nem arz
etmektedir. Bu kavramin bireyler iizerindeki etkisi farkli sekillerde

aciklanacaktir.

Bu etkiyi biraz detaylandiracak olursak, bireylerin iizerinde kullanimdan
sonra dogan etkilerine gelmeden daha kullanimin bile neredeyse zorunlu hale
gelmis olmas1 dikkatimizi ¢ekmektedir. Bireyler bu platformlarda kendi
benliklerinden oldukc¢a uzaklasabilmekte, farkli goriinmeye calisabilmektedirler.
Bireyler kendilerini platform iizerinden diger bireylere olduklarindan daha giizel,
kiltirli goriinmeye ¢alisabilmektedirler. Bireyler kendileri gibi olmak yerine bu

platformlarda —mis gibi davranmaktadirlar (Sayar, 2017).

Yapilan bu yiiksek lisans tezi, influencer’leri takip eden bireylerin, beden
algilar1, begenilme arzular1 ve sosyal etki gii¢leri arasindaki potansiyel iliskilerin
incelenmesi lizerine kurgulanmistir. Bu baglamda arastirmanin konusunu
“Influencer takipgilerinde begenilme arzusu ile beden algist arasindaki iliskide

sosyal etkinin araci rolii’’ olusturmaktadir.



B. Problem Ciimlesi

Arastirmanin problem cilimlesi “’Influencer takipgilerinde beden algisi ile
begenilme arzusu arasindaki iliskide sosyal etkinin araci rolii var midir? Seklinde

belirlenmistir.

C. Alt Problemler

1. Influencer takipgilerinde beden algisi ile begenilme arzusu arasinda

anlamli bir iliski bulunmakta midir?

2. Inluencer takipgilerinde beden algisi ile sosyal etki arasinda anlamli bir

iligki bulunmakta midir?

3. Influencer takipgilerinde begenilme arzusu isle sosyal etki arasinda

anlamli bir iliski bulunmakta midir?

4. Influencer takipgilerinde beden algisi ile begenilme arzusu arasindaki

iliskide sosyal etkinin araci rolii var midir?

D. Arastirmanin Konusu

Yapilan bu c¢alisma, en az bir influencer takip eden sosyal medya
kullanicilarinin, Instagram {izerinden beden algilari, begenilme arzular1 ve sosyal
etkinin araci rolii temelinde kurgulanmistir. Bu ¢ergevede arastirmanin konusunu,
“Influencer takipgilerinde begenilme arzusu ile beden algist arasindaki iliskide

sosyal etkinin araci rolii’” olusturmaktadir

E. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, influencer, takipgilerinde begenilme arzusu ile
beden algist arasindaki iliskide sosyal etkinin araci roliinii incelemektir. Bu
arastirma kapsaminda begenilme arzusu ile beden algisi arasinda, beden algisi ile
sosyal etki arasinda ve begenilme arzusu ile sosyal etki arasinda anlaml bir iliski
var midir? Begenilme arzusu ve beden algis1 arasindaki iliskide sosyal etkinin

araci rolii var midir? Sorunlarina cevap aranmugtir.



F. Arastirmanin Onemi ve Gerekgesi

Cagimizda sigrama yasayan sosyal medya platformlarinin bireyler
tizerindeki etkisi inkar edilemeyecek boyuttadir. Bu platformlarin giincel
olmasiyla beraber bireylerin yasamina da etki etmektedir (Kiran vd., 2019).
Bireylerin bulunduklar1 ortamlardan farkli ortamlara sahit olabilmeleri ve
bununla Dberaber birbirinden degisik yasamlar1 da deneyimleme istekleri

baslamistir.

Birbirinden degisik yasamlar ve ortamlar gorebilme firsati yakalayan
bireyler kendi hayatlarini, bedenlerini ve dis goriiniislerini, kendilerini topluma
kabul ettirebilme arzularini ve daha pek c¢ok konuyu farkli agilardan
degerlendirmeye baslamiglardir. Bireylerin bu platformlarda gordiikleri ve toplum
tarafindan kendini kabul ettirmis bilirkisiler olarak goriilen influencer’ler (sosyal
medya fenomeni) ile aynm1 zamanda diger popiiler bireylerle de kendilerini

karsilagtirmaya baslamiglardir (Kogak,2012).

Bunun sonucunda bireylerde olumsuz etkiler ortaya ¢ikabilmektedir. Bu
etkiler bireylerin kendini topluma kabul arzusu ile beraber olarak ortaya c¢ikip,
kisinin bedeninden memnuniyetsizlik duymasiyla 6z benliginde bozulmalara
sebep olabilmektedir. Bu da toplumdaki bireylerin yani takipgi kitlesini olusturan
bu kisilerin kendilerini zaman zaman yetersiz ve degersiz hissetmelerine yol

acabilmektedir (Sayar, 2017).

Yapilacak olan bu arastirmada influencer takipgilerinde, beden algisi,
begenilme arzusu ve sosyal etki kavramlari arasindaki iliskinin incelenmesi

hedeflenmektedir.

G. Arastirmanin Hipotezleri
Hipotez 1: Influencer takipgileri tizerindeki beden algis1 begenilme arzusu
ile pozitif yonde iligkili olacaktir.

Hipotez 2: Influencer takipgileri iizerindeki beden algisinin sosyal etki ile

pozitif yonde iliskisi olacaktir.

Hipotez 3: Influencer takipgilerindeki begenilme arzusu sosyal etki ile

pozitif yonde iliskili olacaktir.



Hipotez 4: Influencer takipgileri ilizerindeki sosyal etki, beden algis1 ile

begenilme arzusu arasindaki iliskiye aracilik edecektir.

H. Arastirmanin Varsayimlari

Calismaya katilacak sosyal medya kullanicilarina yoneltilecek olan,
Demografik Bilgi Formunu, Viicut Algis1 Olgegi, Begenilme Arzusu Olcegi ve
Sosyal Etki Olgegini objektif bir bigimde cevaplayacaklari varsayilmistir.
Calismada kullanilacak olan Demografik Bilgi Formu, Viicut Algis1 Olgegi,
Begenilme Arzusu Olgegi ve Sosyal Etki Olceginin yapilan ¢alismanin amacina

ve hipotezlerine uygun oldugu varsayilmistir.

I. Arastirmanin Smirhliklan

Bu arastirma Instagram kullanan, en az bir influencer takip eden ve 18
yasint doldurmus, beden algilar, begenilme arzular1 ve sosyal etkinin araci
rolinin incelenmesi (lzerine 2022-2023 egitim ogretim  yili  siiresince
uygulanabilen bireyler ile sinirli olacaktir. Arastirmadan elde edilen veriler
dogrultusunda, Demografik Bilgi Formu, Viicut Algis1 Olgegi, Begenilme Arzusu
Olgegi ve Sosyal Etki Olgeginden elde edilen sonuglar ile sinirlidir.



1. ARASTIRMANIN KURAMSAL CERCEVESi

A. internet

Internet kavrami kelime dagarcigimiza, Tiirk Dil Kurumunda “Bilgisayar
aglarinin kendi iglerinde her bir agin birbirine baglanmasi sonucunda olusan, bir
sinirlamaya ve bir yoneticiye bagli olmaksizin kullanilan uluslararasi bilgi
iletisim ag1” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2018). internet kavramiyla alakali
birbirinden farkli pek ¢ok tanimlama yapilmistir. Internet, bireylerin ihtiyaglar:
olan tiim bilgilere en kisa siirede ulagabilmesini saglayan, diger bireylerle hizli

bir bigimde kontak kurabilmesini saglayan bir iletisim aracidir (Ceyhan, 2008).

Internet, 1980°’li yillarin basinda askeri kullanom amaci disinda
kullanilmaya baslanmistir. Arastirmacilar tarafindan kullanilmaya baslanan
internetin ana amaci kisa slirede ve pratik bir bigcimde iletisim kurmak olarak
belirlenmistir (fren, 2019). Zamanla gelisiminin siirekliligi ve kullanim
alanlarinin yayginligindan dolay: giinliik yasamin en 6nemli iletisim ag1 olmay1
basarmistir. Bilgiyi biinyesinde saklamak, diger kisilerle paylasmak ve bireylerin
erismek istedikleri bilgilere ulasiminin saglamak gibi birden c¢ok nedenle
kullanim1 yaygin hale gelmistir (Ozgiir ve Ugar, 2020). Internetin zamanla Web
2.0 tarzina ge¢mesiyle birlikte, paylasimlarda sinirlamalar ortadan kalkmis,
karsilikli etkilesimlerin hizi artmistir. Gelisen ve giderek tarz degistiren internet
zamanla tiikketim kaynagi olmaktan ¢ikmis, dayni zamanda bir liretim kaynagi
konumuna gelmistir. Internetin gelisimiyle birlikte giiniimiizde olduk¢a yaygin
bir hale gelen sosyal medya kavrami da gelismeye ve biiylimeye baglamistir

(Dar1, 2017).

Bireylerin, internet araciligiyla (sosyal medya vb.) duygu ve diisiincelerini,
eylemlerini, aktivitelerini paylagsmaya baslamasi zamanla daha Once ortaya
konulmamis fikirlerin {iremesine ve tlretilen fikirlerin platformlar tizerinden
tartisilabilmesine olanak saglamistir. Ayni zamanda bireyi birey yapan sahsi

bilgilerin paylasilmasi, gorsellerin, fotograflarin ve videolarin paylasiminin



artmast bireyleri tiiketici konumdan c¢ikarip ayn1 zamanda iiretici konumunda
olmasini saglamistir. Sosyal medya sayesinde kisiler yeni fikirlerini, giincel
akimlara sagladiklar1 uyumlar ve kattiklar1 yenilikleri paylasabilmektedirler

(Kocgak, 2012).

1. internet Kavram ve Tarihcesi

Internet kavraminin ortaya cikist 1836 yilinda telgraf temellerinin
atilmasina kadar uzanmaktadir. Gegmisten giinlimiize haberlesmeyi saglamak
amaciyla ortaya ¢ikan icatlarin temeli Alexander Graham Bell’in telefonu icat

etmesiyle baglamistir (Isman, 2011).

Ginliik yasant1 icinde gittikge daha fazla kullanilir hale gelen internet,
birden fazla sayida bilgisayar programi ile bagli olan ve kiiresellesmenin
artmasiyla genislemeye devam eden bir ag olarak goriilmektedir. Internet,
kullanicilarin her tiirlii bilgiye hizli ve zahmet harcamadan ulasabilme, giincel
bilgiyi muhafaza edebilme ve diger insanlarla paylasabilme arzusuyla ortaya
cikmig ve kisa siirede yaygin olarak kullanilmaya baglanmistir. Bu 6grenme
arzusunun yani sira internet ortaminda eglenme, iletisim kurma imkanlarinin
artmast Onemli bir kitle iletisim aract olarak kullanilmasi hizla yayilmasinin

yolunu agmistir (Aydin, 2020).

Internetin  dogusunun, ilk temelleri Amerika Birlesik Devletleri’nin
1970’lerde atti§1 adimlara dayanmaktadir. Tiirkiye’de bu siirecin baglamasi 1993
yilina denk gelmektedir. Ortaya ¢ikmasinin ve ¢esitli liniversitelerde temellerinin
atilmasiyla birlikte zamanla hizla yayginlasmaya baslamistir. Internetin,
bireylerin iletisim kurmak, bilgiye erismek, eglenmek, aligveris yapmak, egitim
almak ya da vermek, banka islemlerini halletmek basta olmak iizere i¢inde pek
¢ok farkli alandaki isteklerini karsilamasi kisilerin zamandan ve mekandan

tasarruf etmelerini saglamistir (Aydin, 2020).

2. Tiirkiye’de Internet Kullanimi

Tiirkiye’de  internet  kullanimi 1993  yilinda ODTU tarafindan
gerceklestirilen bir proje olarak ortaya ¢ikmistir. Ardindan 1996 yilinda TiirkNet

projesi ile evlere ulagsmaya baglamistir (Tasdemir ve Aslan, 2018).



Internetin gelisimi web 1.0 ile baslamistir. Bu 1.0 donemi isletmeler ile
kullanicilarin tek yonlii iletisim kurabildigi bir donemdir. Daha sonra web 2.0
donemi ile karsilikli etkilesimler kurulmaya baslanmis geri bildirimlerle iletisim
iki yonlii hale gelmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015). Bu sayede sosyal
medyalara uzanan yol ac¢ilmis ve kullanicilar pasif konumdan aktif konuma
gecmigstir. Daha sonra kurulan bloglar, video paylasim siteleri, fotograf paylasim
siteleri, sosyal aglar, goriintiili konusma siteleri, anlik mesajlasma seklinde

internet ortaminda bir gelisim goriilmustiir (Eryilmaz, 2016).

We Are Social’in “Dijital 2023” raporu incelendiginde; 2022 yilinin
sonunda yapilan sayimlara gore diinya niifusunun 8 milyarin iistiinde oldugu ve
bu niifiisun yaklasik %57 sinin kentsel alanlarda yasadigi, %43’iinilin ise kirsal
alanlarda yasadigi sonucuna ulasilmistir. 2023’{in baslarinda toplam 5.4 milyar
insanin cep telefonu kullandigi, bu saymin diinya niifusunun %64,4’tine denk
geldigi sdylenebilir. Bunun yani sira diinya iizerinde internet kullanan insanlarin
sayisinin 5.16 milyar oldugu sonucun ulasilmistir. Diinya iizerinde internet
kullanan kisi sayisinin siirekli artis gosterdigi (son bir yilda %1,9 arttig1) ve
gidisatin bu sekilde artarak devam edecegi beklenmektedir. Bunun yanmi sira
diinya niifusunun %60’dan fazlasinin bir sosyal medyay1 kullandigr sonucuna
ulasilmistir. Sosyal medya kullanicilarin artis hizinda bir yavaslama goriilse de
halen daha artmaya devam ettigi (son yil artis %3 olarak hesaplanmistir)

sOylenebilir (wearesocial.com, 2023).

Ayni raporda diinya iizerindeki kitalarin ve bolgelerin internet kullanim

oranlar1 su sekilde 6zetlenmistir;


https://wearesocial.com/

INTERNET ADOPTION

INTERNET USERS AS A PERCENTAGE OF TOTAL POF

we
are. . <O>Meltwater
social

Sekil 1. Ulkelerin Niifusuna Oranla Internet Kullanma Yiizdeleri

(Kaynak: wearesocial.com, 2023).

Tablo incelendiginde diinyadaki iilkelerde niifusuna oranla en fazla internet
kullanicisina sahip olan iilkelerin; irlanda, Norveg, Suudi Arabistan oldugu,
Tiirkiye’nin ise 37.sirada kendine yer buldugu gériilmektedir. Irlanda’da niifusun
%99’unun internet kullandig1r goriiliirken Tiirkiye’de bu oranin 83.4 oldugu
gorulmektedir.

Tirkiye’de 85 milyonun Uzerindeki nifusun %95,4’tinde bir mobil cihaz
bulundugu, niifusun %83.4’linlin internet kullandigi, niifusun yaklagik 62.55
milyonunun yani %73,1’inin aktif sosyal medya kullandigi sonuglarina

ulasilmistir (slideshare.net, 2023).

Bir onceki yila gore degisimler incelendiginde; 9%0,6’lik bir internet
kullanim orani artis1 oldugu sOylenebilir. Niifusun %59’un bilgisayara sahip

oldugu, %42,7’sinin tablete sahip oldugu goériilmektedir (slideshare.net, 2023).

Ginlik ortalama internet kullanim1 hesaplandiginda Tiirkiye’deki
kullanicilarin 7 saat 24 dakika ortalamaya sahip oldugu, bunun 4 saat 26
dakikasini telefon yoluyla, 2 saat 58 dakikasini bilgisayar ya da tablet yoluyla

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Harcanan siirelerin harcandigi alanlar incelendiginde ortalama 2 saat

54’sinin sosyal medya oldugu sonucuna ulasilmigtir. Tiirkiye’de en ¢ok girilen
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internet siteleri siralandiginda; ilk bes sirayi; Youtube, Google, Eksisozliik,

Twitter ve Instagram almistir (slideshare.net, 2023).

Ayni raporda yer alan bir baska dikkat cekici istatistik, Tiirkiye’deki
internet kullanicilarmmin  %20,7°sinin  influencer videolarin1 izledigine dair
istatistiktir. Ayn1 zamanda internet kullanicilarinin %96,3’linlin her hafta video

izlemek igin zaman ayirdig1 sonucuna ulasilmistir (slideshare.net, 2023).

Sosyal medya kullanicilarinin %51°1 yeni haberler, metinler okudugunu,
%350,1’inin aile ve arkadaslar1 ile iletisim i¢in kullandigi, %45,1’inin bos
zamaninin doldurmak i¢in kullandigi, %33’iliniin ise bir seyler satin almak i¢in
arastirma asamasinda kullandig1 sonucuna ulasilmistir. Internet kullanicilarin
%90,6’sinin  her giin instagram kullandigi, %88.8’inin whatsap kullandigi,
%72,6’s1mn1in ise facebook kullandigi sonucu dikkat ¢eken bir sonug olarak gdze

carpmaktadir (slideshare.net, 2023).

Kisilerin favori programi soruldugunda ilk ii¢ siray1r %43,4 ile instagram,
%22,9 ile whatsapp ve %9.,4 ile twitter almistir. Kisilerin ortalama ayda 21 saat
24 dakikalarin1 instagrama ayirmis olmasi dikkat ceken bir istatistiktir
(slideshare.net, 2023).

B. Sosyal Medya

1. Sosyal Medyanin Tanim ve Tarihgesi

Insanlarin varolussal olarak bir bireye doniisme siirecinde toplum tarafindan
taninma, sosyallesme gibi isteklerinin karsilanmasinin gerekliligi yer almaktadir.
Kisiler sosyallesme ihtiyaclarin1 kisilerle iletisim kurarak karsilamaktadir.
Eskiden sadece yiiz yiize yontemlerle gerceklesen bu istek teknolojinin gelisimi
ile telefon, televizyon, gazete, dergi gibi yollarla gelismis ve giiniimiizdeki sosyal
medyalara kadar evirilmistir. Sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle birlikte
kisilerin tek tarafli sosyallesme girisimleri karsilik bulmus, iki yonlii etkilesime

gecilmistir.

Internetin  gelismesiyle  birlikte insanlarin  ihtiyaglar1  farkliliklar
gostermistir. Kisilerin baslarda sadece arkadaslariyla haberlesmek i¢in kullandigi
platformlar zamanla is bulma, bu baglamda firmalara ya da sahislara ulasma,

yeteneklerini sergileme, kendilerini ifade etme, fikir danigsma, bir seyler
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arastirma, satin alma, satis yapma gibi bir¢ok alanda kullanilmaya baslanmistir.
Sosyal medyanin bu c¢ok yonliiliigli sayesinde bir ihtiyaca doniismesi kisilerin

zamaninin biiyiik bir kismini burada ge¢irmesine neden olmustur (Yayla, 2017).

Sadece arkadaslar ya da aile ile kontak kuruldugu yer olarak tasarlanan
sosyal medya zamanla “herkesten herkese” anlayisini benimsemistir. Bu sayede
insanlar zamanla iletisim kurma ya da bu platformlardaki igerikleri okumak
yerine kendi igeriklerini iretmeye ve platform kullanicilarinin tamamina sunmaya
baslamiglardir (Coskunkurt, 2013). Bu sayede sosyal medyanin temel amaci
etkilesimin artmasina, karsilikli paylasimlarla iletisimin artmasi olarak
genislemistir. Iletisimin artmasi sayesinde kisilerin bir araya gelerek calismasina,
paylasimlarda bulunmasina, kendilerini ifade etmesine, oyun oynamalarina,
egitim almalarina ya da vermelerine, satin alma ya da satig yapma gibi birgok

alanda kullanim saglama firsatina erismislerdir (Kircova ve Enginkaya, 2015).

2007 yilinda Ellison ve arkadaslarinin yaptig1 ¢alismalar sonucunda sosyal
medyanin tanimini; kullanicilarin romantik iliskiler kurabildigi, is iliskilerini
gelistirebildigi,  kisisel paylasim  yapabildigi ve  ulasamadiklart -
goriisemediklerini arkadaslarini bulabildigi mecralarin biitiinii sekilde yapilmistir
(Ellison vd. 2007). 2007 yilindan bu zamana iletisim araglarinin gelisimi goz
oniine alinirsa bu tanim1 genisletmek miimkiindiir. Isletmelerin ve markalarin isin
icine girmesi, iretici ile tiiketicinin karsilagsmasi ve iletisimlerinin artmasi,
markalarin {irlinleri i¢in geri doniis alabildikleri ve gelisimlerini geri doniislere
gore glincelleyebildikleri bir iletisim kanalina donlismiistiir. Baslarda kisitli olan

sosyal medya ortami simdi sayisiz bir hale doniisecek kadar cogalmistir.

Sosyal medya, gelencksel medyanin tamamlayicisi olarak ele alinabilir. Bu
yonde yapilan ¢alismalarda sosyal medya kullanicilarinin geleneksel medyadan
etkilendigi, geleneksel medyadaki iirlinlerin bir tamamlayict olarak yer aldigi ve
geleneksel medyadan farkinin kisilerin olaylar ya da durumlar karsiliginda
yorumlar yapabildigi, kendi gorislerini belirtebildigi konusu {izerinde
durmaktadirlar. Geleneksel medyanin kendi duyurularini sosyal medya araglariyla
duyuyor olmasi bu savin en gii¢lii kanit1 olarak goriilebilir (Evans, 2008). Bunun
yani sira sosyal medyayr tanim olarak farkli agilardan ele alan bir¢ok tanim
bulunmaktadir. Eley ve Tilley sosyal medyay1; bloglar, sosyal paylasim siteleri,

forumlar, profil sayfalar1 gibi bir¢ok alanda igerik paylasimi yapilabilen bir mecra
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olarak tanimlamislardir (Eley ve Tilley, 2009). Scott ise calismasinda sosyal
medyay1; geleneksel medyadan ayrilan, insanlara fikirlerini, iliskilerini ve
iceriklerini 6zgiirce paylasma imkani sunan ortamlar olarak tanimlamistir (Scott,

2010).

Sosyal medyanin temeli 1978 yilinda New Jersey Teknoloji Enstitiisiinde
kurulan ve bir sistemde yer alan kisilerin hizli erisim saglamasi i¢in e-posta
gondermelerine imkan saglayan Elektronik Bilgi Degis-Tokus Sistemi olarak
adlandirilan sisteme dayanmaktadir (Acar ve Polonsky, 2009). Sosyal medya
sitelerine gecilmesindeki en biiyiik adim ise 1995 yilinda eski okul arkadaglarina
ulagsmak amaciyla kurulan classmates.com sitesi olarak goriilmektedir (Ulucan,
2016). Bilinen en biiylik sosyal mecra ise 1.4 milyarin iistiinde kullanicisi
bulunan ve 2004 yilinda Harvard Universitesi’nde kullanilmaya baslanan

Facebook’tur (Facebook, 2017).

Internetin hizlanmasi ve kullanici sayisinin katlanarak artmasi sonucunda
sosyal medya kavrami 6nem kazanmis ve popiiler bir konuma gelmistir. Zamanla
posta, Facebook, MySpace, Twitter, Instagram seklinde yol kat eden sosyal
mecralar artik bunlarla da sinirli degildir (Kaplan ve Hanlein, 2010; Giingor,
2016). 1997 yilinda kurulan sixdegrees sitesi kullanicilarin diger kullanicilara
ulasabilmesini saglayan bir mecra olarak bu alanda ilk 6rneklerden sayilmaktadir
(Boyd ve Ellison, 2008). Zamanla sayis1 artan bu sosyal medyalar; lunar storm,
cyworld, fotolog, skyblog, linkedIn, MySpace, hi5, Facebook, Flickr, Multiply,
Dodgeball, Yahoo!, Spaces, Twitter, Tumblr, Whatsapp, Foursquare, Instagram,

Snapchat, Vine, Medium, Tiktok seklinde siralanabilir
(https://wwwe.dijitalajanslar.com/sosyal-medya-tarihcesi/ Erisim Tarihi:
17.03.2023).

2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya, kisilerin ya da kurum ve kuruluslarin en yliksek derecede ve
en hizli sekilde paylasim yapabildigi, geri doniis alabildigi mecra olarak
tanimlanabilir. Mayfield bunu; sosyal medya katilimcilarindan destek almak, geri
bildirimlere agik olma, iki yonlii iletisim kurma, konusma ve topluluklara hizlica

ulagsma olarak tanimlamistir (Mayfield, 2008). Bu siralanan o6zellikler dikkate
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alindiginda sosyal medyalarin uzaklik, zaman, mekéan gibi kisitlar1 ortadan

kaldirdigini séylemek miimkiindiir.

Mayfield’e gore sosyal medya; katilim saglamak (geri bildirim, kullanici
katkis1 vb.), aciklik (bilgi paylasimi, oylama, yorum yapma vb.), karsilikl
konusma (sohbet, iletisim vb.), topluluk (insanlar1 bir araya getirme) ve baglantili
olma (birbirleri ile baglantili sitelere, iirlinlere erisebilme vb.) olmak iizere 5

baslik altinda toplanmaktadir (Mayfield, 2008; Akar, 2010).

Sosyal medyay1r geleneksel medyadan ayiran oOzellikler su sekilde

siralanabilir;
Zaman ve mekan kisit1 olmamasi,
Her yerden ulasilabilir olmasi (bilgisayar, tablet, telefon vs.),
Kullaniminin kolayligi,
Birden ¢ok tiirii desteklemesi (yazi, belge, bilgi, video, fotograf vb.),
Etkilesimin kolaylig1 (cevap verebilme, doniit alma vb.),
Erisilebilirlik,
Kullanici isteklerine gore diizenlenebilme,
Kullanicilarin igerik paylagima,
Platformlarin bir arada kullanimi, aralarindaki baglantilar,
Yeniliklere adapte olma hizi,
Kalicilik ve degistirilebilirlik,
Olciilebilirlik (etkilesimin takibi, istatistikler vb.)
Fiziksel takipten dijital takibe gecis (Kircova ve Enginkaya, 2015; Vural ve
Bat, 2010).
3. Sosyal Medya Kullanim Amaglari

Teknolojinin ilerlemesi ile birlikte bir¢ok sosyal medya kullanicilarin
amaclaria gore farkli sekillere evirilmistir. Sosyal medya platformlarin1 belli

basliklarda toplamak miimkiindiir.

Literatiir incelendiginde bu basliklar su sekilde 6zetlenebilir;
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Bloglar, mikro bloglar (twitter),

Sosyal ag siteleri (Facebook vb.),

Kullanici igerikleri (wikipedia vb.),

Network siteleri (LinkedIn vb.),

Sosyal bookmarking (Pinterest vb.),

Sosyal yorum siteleri (Tripadvisor vb.),

Forumlar,

Tartisma platformlari,

Video ve gorsel paylagim siteleri (Instagram, snapchat, youtube vb.)

Diger uygulamalar (whatsapp, telegram vb.) (Baser, 2014; Kircova ve
Enginkaya, 2015; Kaplan ve Haenlein, 2010).

Bloglarin kurulma amaci giinliiklerin var olma amacina benzerdir. Kisilerin
haberleri, olaylari, fikirlerini, giinliik olaylar1 ya da serbest diizende bir sey yazip
paylastig1 alanlar olarak bilinen bloglarda diger kullanicilarin cevap verme
ozelligiyle fikir aligverisleri baslamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Lietsala ve
Sirkkunen, 2008).

Bloglar; kisisel, medya, topluluk ve kurumsal olmak iizere bircok tiire
ayrilmistir. Kigisel bloglar, bireylerin kendi fikirlerini paylastig1r giinliikler
seklindedir. Medya bloglar1 genellikle alaninda uzman kisiler tarafindan
yayimlanan yazilar {izerine odaklanmistir. Topluluk bloklar1 ise farkli goriisteki
insanlarin bir araya getiren ve genellikle liyelik sistemenine bagli bloglardir.
Kurumsal bloglar ise firmalarin kendi iirlinlerinin o6zelliklerini, igeriklerini
paylastigi ve pazarladigi bloglar olarak ozetlenebilir (Kircova ve Enginkaya,
2015; Ulucan, 2016).

Mikrobloglar ise bloglarin belirli karakterler ile kisitlanarak kullandigi
bloglar olarak bilinmektedir. 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan gelistirilen
Twitter uygulamasinin ortaya ¢ikma amact sirket c¢alisanlart arasinda
mesajlasmay1 saglamaktir. ilerleyen yillarda internet kullanicilari igin kullanima

agilmistir (Zarella, 2010).
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Facebook basta olmak iizere sosyal ag sitelerinin ana amaci arkadaglara
ulagsmak olarak belirlenmistir. Ardindan geligsen siiregte pazarlama amaci da 6n
plana c¢ikmaktadir. Sosyal ag siteleri zamanla kisilerin bilgileri ile firmalarin
isteklerinin bulustugu ve kisiye 06zel iriinlerin pazarlandigr bir mecra halini

almistir (Fowda vd. 2013).

Bunlarin yani sira kullanicilarin da igerik iiretebildigi wikipedia tarzinda
siteler, kisilerin is alaninda uzmanlara ya da sirketlere erisebildigi, yaptiklari
isleri paylasabildigi Linkedin, sosyal alanlarin, otellerin, ucuslarin ya da benzeri
temalarin yorumlandig1 ve puanlandigi Tripadvisor tarzi sosyal yorum sitelerinin,
kisilerin yorumlarinin yer aldigi ve bilgiler {izerinden tartigsmalar yapildig:
forumlarin yer aldig1 sosyal medya araglari oldugu bilinmektedir. Bunlar
haricinde basta Instagram ve Youtube olmak iizere video ve gorsel paylasim
sitelerinin sosyal medya araglart arasinda Onemli bir yere sahip oldugu

soylenebilir.

C. Sosyal Medya Platformu Olarak Instagram

1. Instagram’in Gelisimi ve Ozellikleri

Bir milyarin iizerinde kullanic1 sayisina sahip platformun kurulug
amaclariin basinda fotograf paylagsmak yer almaktadir. Zamanla birtakim
uygulamalar yardimiyla kisa videolar paylasmaya imkan saglayan Instagram git
gide daha zengin igerik iiretim cesitlerine sahip olmustur. instagram platformunu
diger platformlardan ayiran en dnemli 6zellik kendi igerisinde yer alan yazilimlar
sayesinde filtreleme teknigine imkan sunmasi ve uygun filtreler sayesinde daha
ilgi cekici fotograflar cekmeye imkan saglamasi olarak sdylenebilir. ilerleyen
zamanlarda Facebook tarafindan satin alinan Instagram, zaman icinde bir
platformda paylasim yapildiginda diger platformda gériinme 6zelligi kazanarak

birden farkli mecrada paylasim yapmay1 saglamistir (Instagram, 2023).

16 yas ile 64 yas arasindaki kisiler iizerinden yapilan c¢alismada
Tiurkiye’deki kisilerin  %90,6’sinin  her gilin Instagrama girdigi sonucuna
ulasilmistir. Sosyal medyalar arasinda basi c¢eken Instagram kullanicilarin
%43,4’lUniin favori sosyal medya platformu oldugu goriilmektedir. Ayn1 rapor

incelendiginde kullanicilarin aylik Instagram kullanim siiresinin 21 saat 24 dakika
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oldugu ve bu siirenin diger tiim medyalar1 gegerek birinci sirada yer aldig:
gorilmektedir (https://www.slideshare.net/DataReportal/turkey-255828211). Bu
nedenlerden dolay1 firmalar, markalarinin reklamini yapmak i¢in Instagram’a
agirhik vermektedir. Facebook, Tiktok, Twitter gibi mecralardan daha ¢ok sure
harcanan Instagram iizerinden verilecek bir reklamin hedef kitlesine ulasma
olasilig1 c¢ok yiiksektir. 2020 yili verileri incelendiginde yirmi bes milyonun
tizerinde markanin Instagram’da bulundugu goéz Oniine alinirsa firmalarin bu
mecrayl reklam yapmak, iiriin satmak i¢in kullandigin1 ve kullanmaya devam

edecegini 6n gérmek miimkiindiir (Pokrop, 2020).

Instagram sosyal medya platformu 13 yasim1 ge¢mis herkesin iiyelik
acgabilecegi, iicretsiz bir platformdur. Bireylerin yasadigi anlar1 fotograf ya da
video yontemi ile paylasabildigi, filtreler sayesinde degisiklikler yapabildigi ve
paylasimlarina aninda etkilesim alabildigi bir platformdur (Hu vd. 2014).
Baglarda sadece fotograf paylasilan Instagram uygulamasi zamanla video
paylasim ozelligini de agcmis ve bu oOzellik acgiklanmasinin {izerinden 24 saat
gectiginde 5 milyonun iizerinde video yiiklenme oranina ulasmistir (Instagram,
2023). Bu 6zelligin ardindan 2014 yilinda kesfet 6zelligi eklenen Instagram icerik
ureticilerini  ve driinleri kisilerle paylasmaya baslamistir. Instagram,
kullanicilarinin %80’inin bir markay1 takip ettigi ve kullanicilarin yarisindan

fazlasinin kesfet 6zelligini kullandiginmi agiklamistir (Instagram, 2023).

Instagram Stories 6zelligi sayesinde 24 saat profilde kalan videolar eklenme
ozelligine sahip olmustur (Instagram, 2023). Instagram’in ag¢iklamasina gore 500
milyon insanin hikayelerinde video paylasiminda bulundugu saptanmistir. Bunu
yani sira video goriintiillenme sayilar1 incelendiginde tigte birini isletmelerin

yayimladigi reklam videolar1 oldugu goriilmektedir (Instagram, 2023).

Hikaye 06zelliginin siiresinin kisitli olmasi nedeniyle Instagram kendisini
gelistirerek IGTV adinda daha uzun videolarin paylasilabildigi 06zelligini
kullanicilarin kullanimina a¢mistir. Bu o6zelliginin yan1 sira 2016 yilinda
kullanima sundugu alis veris yapma Ozelligi sayesinde kullanicilarin ekranda

gbrdiigi iirline ayn1 anda ulagsmasi saglanmistir (Veissi, 2017).

2018 yilinda kullanimi agilan etiketleme (#) 6zelligi sayesinde kisilerin

ilgili Griinle ilgili diger triinlere kolaylikla ulasmaya baslamis, etkilesim sayisinin
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arttig1 goriilmiistiir (Yeniciktr, 2016). Ozellikle sosyal medya fenomenlerinin ve
markalarin kullandig1 bu 6zellikler sayesinde goriintiillenme oranlarinin artmast,
paylasilan Urlnd — fotografi ya da videoyu daha fazla kisiye ulastirma olasiligini
artirmistir (Yildiz, 2019).

D. Sosyal Medya Fenomenleri

1. Influencer

Sosyal medya kullananlarin takip ettigi kisiler incelendiginde; %42,4’iinlin
aile, arkadas ya da tamidig kisileri takip ettigi, %35,2 sinin bir seyler satin aldigi
firmalari, %33,4’liniin bir seyler satin almay: diisiindiigi firmalar1 takip ettigi
sonucuna ulagilmas: markalarin tanitimi i¢in sosyal medya fenomenlerinin
kullanimin1 artiran ve geri doniislerin ise yaradigin gosteren istatistikler olarak

gorilmektedir (slideshare.net, 2023).

Fenomen kelimesi TDK’ya gore “olay, goOrlingii” anlaminda
kullanilmaktadir. Sosyal medya fenomeni ise takipgileri nezdinde bir olay gibi
takip edilen kisilere verilen ad olarak one ¢ikmaktadir. Bu kavram ilk defa 2008
yilinda Senft tarafindan ortaya ¢ikmis “micro celebrity (mikro iinlii)” kavramiyla
birlikte kendine yer bulmaya baslamistir. Senft’in ortaya c¢ikardigi bu kavrami
Warholl’un meshur “herkes bir giin on bes dakikaligina iinlii olacak™ soziine atif

yaparak ortaya ¢ikarmigstir (Senft, 2008).

Basta moda, spor, siyaset, aligveris olmak iizere bir¢ok alanda kendilerini
takip eden ya da edecek olan kisilerin ilgisini ¢ekmek i¢in paylasimlarda bulunan
ve kisilerin hayranligin1 kazanan influencer hesaplarini 6zenle yonetmektedirler.
Bu fenomenler hedefledikleri kitleleri etki altina alan, onlarin tutumlarini
sekillendiren bir tarz benimsemektedirler (Marwick ve Boyd, 2011; K. Freberg
vd. 2011).

Sosyal medya fenomeninlerine ayni zamanda Influencer da denmektedir.
Influencerlarin genel 6zellikleri; {inliilerden daha az kisinin takip ettigi, belirli bir
alanda kendilerini konumlandirdig1 ve pazarlamacilar ile ortaklasa is yapmaya

miisait kisiler olarak dzetlenebilir (Ozkdmurcii, 2017).

Influencerlarin ortak o6zelligi oOnerdikleri, tavsiye ettikleri triinleri ve

tiriinlerin markalarin1 kendi hayatlar1 iizerinden aktarmasidir. Tiiketicilerde
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olusan samimiyet algisinin ardindan kisileri iirlinii almaya ydnelten fenomenler,
takipgilerinin tiikketimlerine yon vermekte, onlarin satin alma kararlarini
etkilemektedir (Brown ve Hayes, 2008). Takip¢i sayisina gore makro ve mikro
fenomen olarak iki sinifa ayrilabilecek sosyal medya fenomenlerinin etki alanlar
farklidir. Makro fenomenler genellikle takipgilerinin egilimlerine gore degil
kendi anlagmalarina gore tanitim yapmaktadirlar. Mikro fenomenler ise daha
samimiyete dayali tanitimlar ile kendilerini takip edenlerin egilimlerini bilerek
hareket ederler (Hatton, 2018). Bu ayrimlardan dolay1 isletmeler kendi
hedeflerine gore influencerlar ile anlasmalar yapmakta ve iirilinlerinin
tanitimlarin1 saglamaktadir. Bu kisiler sayesinde markanin daha fazla kisiye
ulagmasi, tlketicilerin satin alma egilimleri iizerinde pozitif yonde etkiler

gorildigi soylenebilir (Kim ve Park, 2013; Chen ve Wang, 2016; Lutz vd. 2016).

Fenomenler ile markalar arasindaki is birlikleri birden fazla sekilde olabilir.
Bunlar; iirtin  karsilifinda yapilan ortakliklar, iicret karsiliginda yapilan
ortakliklar, cekilis yontemi ile tanmitimlar ve etkinlie davet etme yoOntemi

bunlarin basinda gelen ortaklik sekilleri olarak siralanabilir (IAB, 2018).

Fenomenlerin marka tanitimi i¢in kullanilmasi son zamanlarda Onem
kazanmakta ve siklikla basvurulan bir yontem olarak 6n plana c¢ikmaktadir.
Kaynak olarak fenomenlerin kullanilmasi literatiirde yer alan kaynak
gilivenirliginin 6n planda oldugu durumlarda birgok strateji oldugu goriilmektedir.
Bu stratejiler; kaynagin giivenilir olmasi, cazibe modeline sahip olmasi, iiriin ile
fenomenin uyumu, anlam transferinin saglanmasi olarak 6zetlenebilir. Kaynak
gilivenilirligi; fenomenin yeterli bir giivenilirlie sahip olmasi, ilgili {rini
sunabilecek yeterlilige sahip olmasi olarak agiklanabilir. Bu fenomenin
takipgileriyle olan iliskilerinden baslayip fenomenin markaya olan glvenine
kadar bir¢ok alani kapsamaktadir. Fenomenin cazibe modeline sahip olmasi yani
fiziksel olarak c¢ekici olmasi gerekmektedir. Fiziksel olarak olan kisilerin
tilketiciler agisindan etkili oldugu bilinmektedir. Uriiniin fenomen ile uyum
saglamas1 uzmanlik olarak da adlandirilabilir. Uzmanlik konusu fenomenin bilgi
diizeyi, becerileri, ilgi alanlari, deneyimlerine bagli olarak degisim
gostermektedir. Bunlarin disinda fenomene olan giivenilirlik ve fenomenin iyi
niyet diye Ozetlenebilecek takipcilerine olan yaklasim bi¢gimi marka

tanmitimlarinda tiiketiciler i¢in 6nem arz eden kistaslar olarak on plana ¢ikan
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degiskenlerdir (Hovland, Janis ve Kelley, 1953; Flanagin ve Metzger, 2003;
Sillence ve Briggs, 2007, Wang ve Chien, 2012; Fleck, Korchia ve RoyRoy,
2012; Awasthi ve Choraria 2015; Erdogan, 1999; Westerman vd., 2014).

E. Beden Ve Beden Algisi

1. Giizellik Algis1 Olarak Beden

Beden kisinin, kendi viicut goriiniisiine olan daha ig¢sel bir kavramdir.
Giunlik yasantimizda viicut kesfedilmis reklamlarda, kitlede ve sosyal medyada
on plana c¢ikmaktadir. Bu kavramin olusturan, pek ¢ok kavramdan bu
platformlarda bahsedilmistir. Diyetler, zariflik, tek tip beden, giizellik algis1 vb.
kisinin kendine olan beden algis1 gergekligi ile ne kadar dogru orantili olursa o

Ol¢iide kisinin psikolojik 1yi olusu beklenmektedir (Kurtyigit, 2020).

Beden algisi, kisinin bedeninin birbirinden farkli boliimleri, farkh
islevlerine iligkin duydugu kendine yonelik memnuniyeti veya yine kendi
bedenine yoOnelik memnuniyetsizligi demektir. Kisinin beden algisina iliskin
gelistirebilecegi olumsuz hisler, kisinin gilivensizlik hissetmesine, 6z giiveninde
disiiklik olmasina sebep olabilecektir. Bireyin kendi bedenine yoOnelik
diiglinceleri, tutum ve hisleri kendisine olanlar ile dogru oranti igerisindedir.
Kisinin kendine karsi olan beden algisinda bu tutumlar olduk¢a 6nemlidir. Bu
alginin kiside dogru gelisiyor olmasi daha 6z giivenli olusuna ve sosyal
ortamlarda daha fazla bulunabilmesine, sosyallesmesine, psikolojik sagligina

onemli etkisi bulunmaktadir (Kurtyigit, 2020).

Gliniimiiz toplumuna baktigimiz zaman giizellik ekonomik ve ayni1 zamanda
kiiltiirel bir yap1 tizerine kurulmustur. Giizellik, estetigin ve kiiltiiriin bir pargasi
olarak birey ac¢isindan ve toplum agisindan olduk¢a O6nemli olup kiiltiiriin bir
parcasi olarak incelenmektedir (Bazancir, 2022). Giizellik kavrami kisiden kisiye,
toplumdan topluma ve kiiltiirden kiiltiire goreceli olarak farklilik gdsterdigi i¢in
tanimin1 yapmak pek kolay degildir. Bu kavram ge¢misten giiniimiize antik
cagdan bu yana pek ¢ok arastirmanin konusu haline gelmistir. i1k ¢alismalar antik
cagda yapilmis olup, o giin bahsedilen giizellik bizim giiniimiiziin tam aksine

daha ¢ok bedenden ziyade ruhun giizelligiyle anlatilmistir (Bazancir, 2022).
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Platon, giizellik kavramini tarihte ele alanlardan ilk olup, giizellik
kavraminin giizellik metafiziginin kurucu filozofu olarak bilinmektedir. Platon
gilizellik kavramini genglik donemi ve yaslilik doneminde iki farkli bicimde
aciklamistir. Genglik doneminde olan giizelligi iyilik ve dogruluk olarak, yaslilik
doneminde olan giizelligi ise matematiksel orantilara dayandirarak agiklamaya

calismistir(Tunali, 2011).

Cigero ise giizelligi, “’bedendeki bir simetri ve renk giizelligi’’ bi¢giminde
agiklamistir. Kant giizelligi estetik bir 6znede bir taraf olmaksizin ortaya ¢iktigi
seklinde tanimlamistir. Giizellik kavrami sabit bir degere bagli olmaksizin bireyin
hosuna giden bir durumdur. Buradan anlasilan Kant’a gore giizellik kavrami

bireylerin ruhuna gore degisebilen bir olgudur (Kant, 2011).

Gilizellik kavraminin baslangici  Antik  Yunan doénemine varan ve
matematiksel oran giizellik anlayis1 olan bu olgu giinlimiizde de halen devam
etmektedir. Bu olgu belirgin olarak kadin bedeninin bir 06lgiitii olarak
kullanilmakta ve gilizelligi belirlemektedir. Bu oran giiniimiizde kullanilan
kusursuz giizellik tanimina zemin olusturmustur. Bu kavram giliniimiizde
disaridan bir bireye veya giizele bakan kisilerin yargilarini veya hayranliklarini

belirtmeleri i¢in tasarlanmistir(Bazancir, 2022).

Giizellik gliniimiizde geg¢miste anlatilanin tam tersine yani iyinin, gilizelin,
iyi ruhun tam aksine bir konumdadir. Modern ¢agimizda giizellik tanimlanmak
istendiginde, kusursuz, ideal olan, ¢ekici yani bir kaliba oturtulmus sekilde akla
gelmektedir. Giizellik ruhtan ¢ok beden iizerine geg¢mistir. Bu da alginin ve
anlayisin degismesine sebep olmustur. Belli bir giizellik algisi olusturulmus ve bu
kalibin disinda kalan bedenler, bireyler kusurlu ve giizel olmayan seklinde

goriilmektedir (Kar ve Inceoglu, 2016).

Bireylerin giizelligi gec¢miste Kkiiltiirlere, 1irklara ve donemlere gore
degisirken giinimiizde evrensel olgutler kabul edilip ortaya tek tip bir guzellik
algis1 olusturulmustur. Kiiresellesmenin artmasiyla beraber bir giizellik standardi
olusturulmus ve bireylerin ortak zevklere sahip olma algis1 yaratilmistir. Diinya
podyumlari, burada bulunanlar ortak bir giizellik algis1 yaratilmasina zemin
olusturmustur. Sosyolojik acidan da inceleyecek olursak, benzer demek az

kalacak olup aymi seylerden hoslanan, aymi kiyafetleri giyen ve ayni zamanda
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ayn1 seyleri tiiketen bireyler olusturulmustur. Bu ortak alginin olugsmasinda temel
sebeplerden biri olan medya bireylerin bedeni tzerindeki etkisi belirgin olmakla
birlikte, toplumsal algi oldukca etkili olmustur. Giinlimiizde kadin bedeni belli bir
giizellik kalibina sokulmaya calisilmis ve beden merkezli bir konuma gelinmistir.
Bu raddeye gelinmesindeki en 6nemli sebeplerden biri ise siiphesiz medyadir.
Internet kullanimi, televizyonlar, sosyal medya ve yaymlanan reklamlar bu
algilarin Onceligini olusturmustur. Giin gectikce daha gii¢lii ve kullanilir hale
gelen sosyal medya zaman gegtik¢ce toplumlar1 ve bireyleri daha etkileyen bir hal
almaktadir (Bazancir, 2022).

Sosyal medya her gegen giin biraz daha yasamlar1 etkilemeye devam
etmektedir. Olusturulan beden algilar1 bireylerin sosyal yasamlarin1i da
etkilemektedir. Medyanin olusturdugu bu algi ilk giinden bu yana ozellikle
kadinin beden insasi1 lizerine daha etkili olmustur. Yapilan ¢alismalara gore kadin
bireyler = bu  dayatilmalardan  erkek  bireylere @ gore daha  fazla
etkilenebilmektedirler. Eski donemlerde televizyon programlarindan, dergilerden
verilen mesajlar olusturulan algi giinlimiizde sosyal medya organlarinin daha
ilerlemesi ve daha fazla kullanilmasi ile basrolde oynamaktadir. Kadinlara,
bireylere iletilen algi nettir. Kadinlarin daha zayif, bakimli ve farkli olmak yerine
tek tip beden algisina sahip olmalar1 ve bunun iizerine kurgulanan bir algi

olusturma amaciyla sekillenmektedir.

Medyada gosterilen kadin bedenleri, zayif mankenler, estetikli simalardan
olusmaktadir. Medya organlari kusursuz beden algisini ve bu kusursuz bedenlerin
dogal imajim1 vererek algiyr bu yonde degistirmeyi amaglamaktadir. Sosyal
medyanin gelismesi ile beraber bireyler kendi giizelliklerini, bedenlerini
degerlendirmekte ve ayni zamanda kendi bedenleriyle diger bireylerin bedenlerini
karsilastirabilmekte ve bir uyumsuzluk durumunda kendi gorinumlerine dair
negatif bir algi gelistirmelerine sebep olabilmektedir. Bu algi sonucunda ise

olumsuz pek ¢ok sorunla karsilasilabilmektedir(Giimiis, 2000).

Bireylere dayatilan kusursuz bedenler, bu bedenlere sahip olmaya arzusu,
ozellikle kadinlar i¢in sosyal ve psikolojik baskiya sebep olmaktadir. Medya
organlarinda servis edilen giizel bedenlere ulasmak i¢in bireyler kendi
bedenlerine yabancilasabilmektedirler. Ideal olarak sunulan zaman zaman

gerceklikten uzak nu bedenleri arzulayan ve bu bedenlere sahip olmaya ¢alisan
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kadinlar bu ideale sahip olabilmek i¢in pek c¢ok sorunla basa ¢ikmak zorunda
kalmaktadirlar. Yapila arastirmalar sonucu karsilasilan ve en sik goriilen
ornekler, depresyon, bulimia nevroza, anoreksiya nevroza, gibi rahatsizliklardir.
Bu durumdan etkilenen bireyler arasinda ise Onceki ¢aligmalara gore daha ¢ok
geng kizlar ve kadinlardir. Bireyleri kusursuz beden, yiize ve estetige 6zendirmek

gibi etkileri olabilmektedir(Bazancir, 2022).

2. Beden Algisi ve Etkileyen Faktorler

Beden algis1 bireylerde ¢ok kiiciik yaslarda yani ¢ocukluk ¢agi dedigimiz
donemde olusmaya baslar. Bu c¢aglardan itibaren izlediklerimiz, g¢evremizde
gordiiklerimiz, dizi/film karakteri vs. bireylerin dis goriiniisleri ile beden algisi
olusmaya baslar. Bu vasita ile heniiz cocukken dis goriiniisiin yani kisinin fiziki
Ozelliklerinin 6nemli olduguna dair bir algi olusmaya baslar. Bireylerin beden
algisia iliskin fikirlerinde ¢evreninde tutumu olduk¢a Onemlidir, ¢ocuklarin
cocukluk doneminden ergenlige gecis doneminde 6zellikle fiziki 6zelliklerinde
ciddi degisimler olabilmektedir ve bu siiregte c¢evrenin bireye olan tutumu
oldukca 6nemlidir. Ergenlik doneminde olan bireyler kendilerini karsilastirmaya
¢ok miisait durumdadirlar, kendi mukayeseleri ve bundan ziyade ¢evreden gelen
yorumlar onlar icin oldukg¢a Onemlidir. Ailelerin bu durumda ebeveyn olarak
cocuklarina bu degisime hazirlamalar1 bu noktada 6nem arz etmektedir (Giindiiz,

2022).

Beden algis1 daha ¢ok bireylerin, kendi bedenlerine olan memnuniyet veya
memnuniyetsizlik dereceleri ile alakalidir. Bu kavramin beden imgesinden farkl
bir bi¢gimde ele alinmasi kisinin 6z goriinilisiiyle biitiin ve iligkilidir. Beden
algisinda kisinin kendi viicuduna dair olumlu veya olumsuz duygular1 bireylerin
kendilerine olan given duygusunun pozitif anlamda gelismesine, daha sosyal
bireyler olabilmelerine ve hem bedensel hem de zihinsel agidan saglikhi
psikolojiyle gelisebilmesine onemli katkida bulunacaktir. Bireylerde olusan
beden algisi olumsuz oldugu takdirde bireylerde bedene dair memnuniyetsizlik
olacagindan, saglikli bir psikolojik gelisim beklememiz miimkiin olmayabilir

(Kurtyigit, 2020).

Bireylerde olusan beden algisi tiim yas gruplarinda goriilebilecegi gibi,

cinsiyetler arasinda fark etmeksizin goriilebilmektedir. Fakat cinsiyet olarak
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degerlendirdigimizde beden memnuniyetsizliginin erkeklere oranla kadinlarda
daha fazla oldugu goriilmektedir. Bunun sebeplerine baktigimiz zaman pek ¢ok
sebep ele alabilecegimiz asikardir fakat bilinen en temel sebeplerin basinda
medya gelmektedir. Medya erkek bedenine daha az elestirel yaklasirken, kadin
bedeni tlizerinde daha baskici, idealize edilmis tek tip beden iizerine

yogunlagmistir (Kurtyigit, 2020).

F. Begenilme Arzusu

Begenilme arzusu, c¢evremizde bulunan bireylerin, bizim hakkimizda
olumlu fikirler diistinmeleri ve bireyin kendisini begenmesi igin ¢evresine olumlu
bir izlenim birakmasi durumudur. Kisinin bu olumlu izlenimi birakmaya yonelik
uygun davranmasi durumudur. Bu arzu kisinin benliginden ziyade ¢evresi i¢in bu

davranislarda bulunma istegidir (Guveng, 2022).

Begenilme, begenilmek Tiirk Dil Kurumu tarafindan iyi ve giizel bulunmak
seklinde tanimlanmistir. Tirk Dil Kurumu’nun tanimlamasina gore bireylerin
gilizel bulunma arzusu, diger bireylerden bu yonde olumlu pozitif bildirim alma
arzusu, begenilme arzusu olarak tanimlanabilir. Maslow bireylerin sosyal ihtiyaci
olarak sevgi ve saygi ihtiyaci, bireylerin benliklerine dair olumlu bir alginin
olmasi ve bu alginin devami i¢in bireylerin bu ihtiyaglarinin karsilanmasinin

begenilme arzusu i¢in 6nemli oldugu goriilmektedir (Giiveng, 2022).

Bireyler toplumda sosyallesme siiresince digerleri tarafindan begenilme,
onaylanma ihtiyaci ve takdir edilme ihtiyact duymaktadir. Bireyin bu arzulari
sosyal destek igermekte ve pozitif psikoloji kuramina gore de saglikli bir bireyin
kisilik olusumu i¢in sosyal destek oldukc¢a dnemlidir (Kamen ve Seligman, 1987).
Begenilme arzusu bireylerde bebeklikten baslayip, cocukluk yani okul ¢aginda
devam etmekte ve hayat1 boyunca devam etmektedir. Yasami boyunca begenilen
ve onaylanan birey sosyal destekle beraber kendini oldugundan degerli
hissetmektedir (Giiveng, 2022). Bireylerde olan bu arzu degisiklik
gosterebilmektedir. Begenilme arzusu zamanla degisebilecegi gibi mekana gore
de degisebilmektedir, bu da bireylerin onaylanma istekleri ve begenilme

arzularinin zamanla artmasina neden olabilmektedir.
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Begenilme arzusu bireylerde saglikli bir diizeyde kalmayip zamanla kontrol
edilemeyen bir seviyeye gelebilmektedir, toplumdan onay bekleyen birey
zamanla gercekci olmayan beklentiler icinde girebilmekte ve anormal olan
arzular besleyebilmektedir. Zamanla sagliksiz beklentiler i¢ine giren birey, dogal
olmayan davraniglar sergileyebilmekte ve begenilmek i¢in kendi benligi disina

¢ikip olusturdugu kimlikte kendini sunmaktadir (Tokgoz, 2013).

Sosyal medya bu anlamda bireylerin bu arzularin1 kolaylikla tatmin
edebilmelerine sebep olabilecegi gibi aksi yonde de yanlis kullanim sonucu
problemli durumlar ortaya ¢ikabilmektedir. Yapilan ¢aligmalara bakacak olursak,
bireylerin begenilme arzusu dogru medya kullanimiyla pozitif yonli ytliksek iligki

oldugu sonucuna ulagilmistir (Erdogan ve Aydogdu, 2021).

Seidman, sosyal medya kullanan bireylerin, benliklerini ortaya ¢ikartmakta
medyay1 ara¢ olarak kullandiklarini ve benliklerini diger medya kullanicilarim
pozitif manada etkileyen bir faktdr oldugunu vurgulamaktadir. Bireylerin ¢ogu
sosyal mecralarda yaptiklar1 paylasimlari sosyal ¢evrelerine uyum saglamak igin
yapmaktadirlar. Fakat bu kisimda yapilan paylasimlara, olusturulan igeriklere
alinan begeniler, kisilerin beklentilerinin altinda ise bu mutluluklarini ve temel
ihtiyaclarina tehdit olusturmakta olup bu kisilerin  Onemsenmedigini
disiinmelerine sebep olmaktadir. Sosyal medya kullanan ve bu platformlarda
begeni ihtiyact bulunan kisiler yanlis sosyal medya kullanimi sebep olmaktadir.
Bu da bireylerin kaygi seviyesini arttirabilmekte ve yliksek miktarda olmasa dahi

bireylerin endiselenmesine sebep olmaktadir (Vaillancourt vd., 2019).

Nesi ve Prinstein’in (2015) senesinde yaptigi bir arastirmada, bireylerin
teknoloji aracilifiyla sosyal medya kullanimlar1 sonucunda bireylerin sosyal
karsilagtirma ve disaridan desteklenme ihtiyaglarinin bu bireylerde depresif
durumlara sebep olabilecegi sonucuna varilmistir. Bu bireylerin begenilme
arzular1 diger insanlardan takdir gérme arzulariyla benliklerini bu mecralarda

sunmalar1 sonucunda depresif bir duruma gidebilmektedir.

G. Sosyal Etki

Bireylerin birbirlerinden ayr1 degerlendirildikleri zaman ¢ok farkli olduklari

goriilmektedir. Bunun sebebi ise her bireyin farkli egilimleri, tutumlar1 ve
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arzularinin olmasidir. Topluma daha fazla karisan, daha fazla yer almaya
baglayan bireylerin bu farkliliklar1 azalabilir, ortadan kalkabilir ve hatta tek
tiplemeye gidebilirler. Cunku bireyler topluma uymaya meyillidirler ve toplumun
etkisi altinda kalabilecek kapasitededirler. Bireylerin eylemleri toplum igerisinde
ve yalmzken farklilik gostermektedir, bu farkliliklar1 da ‘sosyal etki’
kavramindandir. Bireyler veya gruplar sosyal etkiden pek c¢ok mana da
etkilenebilmektedir. Bunlar, glnlik anlayislardan, aktivitelerden estetige kadar
uzanmaktadir (Caliskan, 2019).

Bireylerin siireci dogum ile beraber baslar ve zamanla sosyal bir varlik
durumuna gelirler, dogumla baglayan etki siireci yasam boyu devam eder.
Bireyler hissettikleri, eylemleri, tutumlar1 bulunduklar1 sosyal ortamlarda diger
bireylerle olan etkilesimleri sonucunda degisime ugrayabilir ve bunun sonucunda
da doniistim baglar. Bu siire¢ diger bireylerle veya topluluklarla etkilesim sonucu
baglar, bunun temel sebebini aciklayan kuram 1981 yilinda Bibb Latane
tarafindan gelistirilen ‘’sosyal etki kuram’’dir (Caliskan, 2019).

Bireyler birbirlerinden ayr1 degerlendirildiklerinde, oldukg¢a farkliliklar:
oldugu goriliir. Bu farkliliklarin asil sebebi ise bireylerin kendilerine 6zgii
eylemlerinin ve tutumlarinin olmasidir. Fakat zaman igerisinde toplumda daha
fazla bulunan bireylerin, farkliliklar1 tek tiplesmeye gidebilir ve bu farkliliklar
ortadan kalkabilir. Bunun sebebi ise ortak yasamda olan kurallar, belirlenen
standartlar ve birilerinin buna uyarken digerlerinin bundan etkileniyor olmasidir.
Bireylerin gosterdikleri eylemler yalnizken ve digerleriyleyken birbirinden
farklilik gosterir, bunu sosyal etki kavrami ile agiklamak miimkiindiir. Cilinki
bireylerin tek baslarina iken bazi1 davranislar1 yapabiliyorken diger insanlarlayken
bu davranislar1 yapamayabiliyor olmalari veya yapmadiklar1 davranislar

yapabiliyor olmalar1 bunu ag¢iklamaktadir (Barli, 2007).

Sosyal etkinin bireyler veya toplumlar Gzerindeki etkisi, ¢cok yonli etki
olarak ifade edilmektedir. Bu etki bireylerin eylemlerinden, beslenme
aliskanliklarina, ev ve yasam mimarilerine ve hatta estetik anlayisa kadar

bireylerin tiim yagam alanlarini etkileyebilecek boyuttadir (Barli, 2007).

Sosyal etki herhangi bir eylem, icinde bulunulan bir program veya proje ve

yapilan aktiviteler sonucunda bireyler ve toplumlar lizerinde olusan etkidir. Bu
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olumlu olabilecegi gibi olumsuz da olabilmektedir. Plan yapilmasi sonucu veya
plansiz bir bi¢gimde gerceklesebilecegi gibi kisa veya uzun vadede ortaya

cikabilmektedir (Yalgin ver Giiner, 2015).

Sosyal etki bireyler Gzerinde bir nevi s6z sahibi olabilmektir dememiz
yanlis olmayacaktir, bireylerin duygularina, davranislarina ve diisiincelerine zor
kullanma olmadan etki etme glcune sahip bir etkidir. Bu gug¢ iyiye

kullanilabilecegi gibi kotiiye de kullanilabilir.

Bireylerin iizerindeki bu etki sonucu, bireylerin veya toplumlarin davranis,
duygu ve diisiincelerini degistirmesiyle aciklanan sosyal etki, bu bireyler lizerinde
farkli bigimlerde agiklanabilmektedir. Bunlarda bir tanesi “’'uyma’’ davranisidir

(Bilgin, 2008).

Uyma davranis1 kisilerin hissettikleri, diistindiikleri ve eylemlerine
bakilarak, bulunduklar1 ortamin standartlarina goére bunlar1 diizenlemesidir.
Bireylerin oldugu ortamin standartlarina gore biitiin bu islevlerini gostermesi,
grubun onay verecegi bir bicimde davranmalar1 bu davranisin bir yansimasidir.
Bu durum davranmig degisikligi meydana getirebilecegi gibi kisinin —mis gibi
yapmasinin bir sonucu da olabilmektedir. Uyma kisinin bireysel 6zelliklerinden,
bulundugu grubun standartlarindan ve ortamin Ozelliklerinden de etkilenme

durumudur(Barli, 2007).

Ozetle uyum bireylerin inandiklarini, tutumlarini, eylemlerini, ortamin
standartlarina bakarak degistirme arzusudur. Bu standartlara uyma eylemi, bazi
durumlarda kabul goriilmek i¢in katlanilan bir durum haline gelmektedir. Bireyler
bu eylemi dislanmamak, digerleri tarafindan kabul edilmek, kendi hislerinin
tatmini, uygun olan normlara goére davranis bigimlerini 68renmek, begenilmek
kisaca acgiklayacak olursak sosyallik ihtiyacinin karsilanmasi gibi sebeplerden

Otliri bu davranisi gosterirler (Barli, 2007).

H. Influencer Takipgilerinin Beden Algisi

Giintimiizde teknolojinin gelismesi ile beraber geleneksel medyanin yerini
sosyal medya almaya baslamistir. Sosyal medya biiylik ve genis kitlelere hitap
eden ve yaygin olarak kullanilan bir platform olmay1 basarmistir. Sosyal medya

zamandan ve maddi agidan insanlara tasarruf giicii vermesinin yani sira, giincel
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bilgilere ulagma, iletisim kurma yani sosyallesme ve igerik {iretme gibi
Ozellikleriyle art1 yondedir. Bu kullanim arttik¢a bireyler iizerinde pozitif etkisi
olabilecegi gibi elbette olumsuz etkileri de olabilecektir. Bu etkileri bireyler
uzerinde psikolojik etkiler olarak bilinmektedir. Global Web Index verilerine
baktigimizda bireylerin sosyal medyada ortalama 6 saat kullandiklar
goriilmektedir. Bu silire zarfinda takip ettikleri, arama motoruna diisenler ve
medyanin One cikardiklariyla birlikte tek tip bir kalipta olan gorsellere maruz
kalan bireyler bir sure sonra istemli veya istemsiz bir bicimde kendilerini bu
goriintiilerle kiyaslamaya baslayacaklardir. Sosyal Karsilagtirma Kurami’na gore
de Festinger, bireylerin kendi diislince ve eylemlerini, tutumlarint nesnel olarak
kiyaslama ihtiyaci duyabileceklerini, benliklerini degerlendirip kendilerini oteki

insanlarla karsilastiracaklar1 yoniinde agiklamistir (Festinger, 1954).

Festinger iki farkli karsilastirma tiirlinden bahsetmistir. Bunlar; upward
comparison ve downward comparison yani yukar1 karsilagtirma asagi
karsilagtirma tiiriidiir. Bu karsilastirma tiirlerinden yola ¢ikarak sosyal medya
araciliyla bireyler arzu ettikleri pek ¢ok bireyin yasamina, goriintiileri sahitlik
edebilmektedirler. Bunlara ulasmak artik daha kolay olmus ve giinlik
yasantilarina istenilen her an da ulasmak miimkiin olmustur. Bireyler kendilerini
modeller, oyuncular, iinlii olarak nitelendirdigimiz kisiler ve ¢alismamizin
temelini olusturan 1nfluencer dedigimiz kisilerle upward comparison olarak
nitelendirdigimiz yukar1 karsilastirma yontemiyle yani kendilerinden maddi ve
hayat kosullar1 sebebi ile daha yiiksek standartlara sahip insanlarla
karsilagtirabilmektedirler. Yapilan calismalar genel olarak sosyal medya
platformlarinin bu manada bireylerde olumsuz beden algisina yani beden
memnuniyetsizligine yol acabilecegi lizerinedir. Farkli sonuglara ulasmiglardir.
Yapilan c¢alismalarda sosyal medyada gecirilen siire ile geng yetiskin bireyler
arasinda beden memnuniyeti ile anlamli bir iligki bulunmazken, yapilan bir diger
calismada gen¢ kizlarin internet kullanim siirelerinin artmasi ile zayif bedene
veya olusturulan ideal bedene olun arzunun arttigi ve bunun igsellestirildigi
gosterilmistir (Giilim ve Unal, 2021). Yapilan pek ¢ok calismadan yola ¢ikarak
internette sosyal medyada gecirilen siire arttikca beden memnuniyetsizliginin de

dogru oranda arttig1 veriler arasindadir (Wallis, 2015).
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Tiirkiye’de 2020 yilinda yapilan ve influencerlarin yiiz estetigine veya
giizelligine ayn1 zamanda kozmetik tiiketimine algis1 lizerine yapilan arastirmada
en fazla takipgisi bulunan 10 influencer temel alinmistir. Bu influencerlerin
sosyal medya iizerinden en fazla begeni alan icerikleri incelenmistir. Icerik
analizi yontemi ilen 10 influencerin 2 gdorseli incelenmis ve analiz edilerek
yaptiklari iirlin tanitimlar1 ayn1 zamanda moda olarak dayatilan tek tip giizellik
algisinin etkisi arastirilmigtir. Bu alginin takipgiler tarafindan desteklenip
desteklenmedi arastirmanin temel amaglarindandir. Arastirmanin sonucunda
bulgulara bakildigindan ifade edilen durumlarin hepsinin goriildiigii, takip eden
Kitlenin kozmetik tiiketimine ve estetige tesvik edildigi one siiriilmistiir. Tek tip
giizellik algis1 olarak, keskin bir ¢ene hatti, oldugundan daha dolgun ve sekilli
dudaklar, kalkik bir kas yapisi, elmacik kemiklerinde ¢ikik bir yapi, kusursuz ine
ve diimdiiz bir burun yapisi oldugu bu influencerler lizerinden goézlemlenmistir.
Bulgular sonucunda ise influencerlerin takipgilerinin giizellik algilarin
etkiledikleri ve tiiketimlerini artmalarina yol aciktiklar1 one siiriilmiistiir. Ayni
zamanda bireylerde 6zglven problemlerinin de ortaya ¢ikma ihtimali yine One

siiriilenler arasindadir (Macit, 2020).

I. Beden Algis1 Ve Begenilme Arzusu

Bireylerin kendi bedenlerine dair memnuniyet veya memnuniyetsizlikleri
beden algilarinin olumlu ve olumsuz olma durumunu etkilemektedir. Begenilme
arzusu ise bireylerin diger insanlar tarafindan iyi gériinme arzulart ile ilgilidir. Bu
arzunun daha normal bir diizeyde kalmayip sagliksiz bir seviyeye ulasmasi,
kisinin kendine dair ger¢ek¢i olmayan diislinceler beslemesine, kendini olmadigi
seviyede olumlu bulmasina ve diger insanlar tarafindan ger¢ek¢i olmayan
beklentileri arzulamasina sebep olabilmektedir. Bireyler bu arzularindan dolay1
normal olmayan ve onlar1 her anlamda zorlayacak durumlarda kalabilmektedirler.
Digerleri tarafindan begenilmek, olumlu algilanmak, bireylerin kendileri
hakkinda olumlu diisiinebildigini ve kendilerine dair olumlu degerlendirmelerde
bulunabildiklerini gdstermektedir (Giiveng, 2022). Bireylerin algilarinin olumlu
olmamasi halinde, bedene duyulan memnuniyetsizlik seviyesi normalin iistiinde
oldugunda, bireyin begenilme ihtiyact yeterince karsilanmamis olabileceginden

ve bu durumdan dolay1r bireyler o6zgiiven eksikligi, bu eksiklikten Otiirii ise
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digerlerinden soyutlanma ihtiyact dogabilmektedir. Soyutlanma arzusu olan birey
gittikce kendini soyutlayabilmekte ve bunun sonucunda ise yalnizlik duygusuna
kapilabilmektedir (Kahraman, 2021).

J. Beden Algis1 Ve Sosyal Etki

Beden algisi, bireylerin temel bireysel ozellikleri ve toplumun kalanin
yargilar1 ile olusan, kendilerini ve digerleri tarafindan nasil algilandiklari, nasil
goriindiikleri ile alakali diisiincelerinden otiirii kendi zihinlerinde olusturmak
istedikleri ideal beden algisidir. Gegmisten giiniimiize insanlarin olusturduklar
ideal bir beden algis1 olusturulmus ve insanlarin bunlara uymasi belirli kitlelerce
beklenmektedir. Sagliklt ve dogal yollarla bunlara ulagsmaya g¢alisanlar oldugu
gibi, estetik, sagliksiz diyetler ve ciddi operasyonlara da bagsvurabildikleri
goriilmektedir. Bireylerin olumsuz beden algilar1 ve toplumun normlari bireylerin
bu kaliplardan etkilendigini gostermektedir. Yapilan ¢aligmalarin bir kismi da bu

iliskinin pozitif oldugu yoniindedir (Giindiiz, 2022).

Beden algisi ile ilgili birbirinde farkli ¢aligmalara bakildiginda, Schilder ve
Head bireyin beden algisi olusurken, yalnizca fiziksel ve psikolojik faktorlerden
degil ayn1 zamanda sosyal faktdrlerden de etkilendigini bireyler lizerindeki sosyal
etkiyi savunmustur. Bu algiy1 yani1 bedenimizi, bizim gordiigiimiiz sekli ile ve
ayn1 zamanda zihnimizde ortaya ¢ikarttigimiz bir resim seklinde tanimlamistir.
Head’e gore ise bireylerin kendi var olan bedenine yoOnelik 06zgii bir algi

sekillendirdigini savunmustur (Giindiiz, 2022).

Beden algisina yonelik goriisler sosyal c¢evrenin de etkisi ile zamanla
farklilik gostermistir. Giiniimiiz de daha zayif ve ince kadinlar glzel olarak
algilanirken, ge¢mis donemlerde daha fazla kilolu kadinlarin bu algiya uydulari
bilinmektedir. Ideal beden algisina uyan bireylerin olumlu algisi, uymayanlarin
ise olumsuz algis1 ise kendilerine begenmemelerine sebep olabilmektedir. Bu da
ideal algiya uymayan bireyin kendini begenmeme duygusu gelistirmesine sebep
olabileceginden, toplumdan kendini soyutlama ihtiyac1 gelistirebilecegi

bilinmektedir (Aydin, 2015).
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K. Begenilme Arzusu Ve Sosyal Etki

Begenilme arzusu evrensel olup, bireylerin cevreleri tarafindan toplumsal
onay ihtiyag¢larinin bir sonucudur (Savel vd., 2019). Bireyler yasamlar1 siiresince
toplumun bliyilkk bir kismi tarafindan begenilmeyi arzularlar, begenilmeyi
arzulayan birey toplum tarafindan begenilip, onaylandik¢a ve olumlu doniisler
aldikca kendini sosyal destekten oOtiirii degerli hissetmektedir. Bu arzu duruma,
mekana, kisiden kisiye degismesi, bireylerin kalip bir giizellik algilarinin ve
begenilme arzularinin oldugu gibi kalmadigin1 géstermektedir. Bireylerin toplum
tarafindan onaylanma arzusu ve sosyal kabul arzusu, begenilme arzularinin da

artmasina sebep olmaktadir (Taylor, 2015).

Sosyal medya kullanimi1 bireylerin toplum tarafindan yani digerleri
tarafindan begenilme arzularini tatmin edebilmektedir fakat yanlis sosyal medya

kullanimini da ortaya ¢ikarabilmektedir (Savci vd., 2020).

L. Begenilme Arzusu Ve Beden Algis1 Uzerinde Sosyal Etkinin Araci Rolii

Bireylerin beden algis1 temelde bireysel ozellikler ve toplumun yargilar
sonucunda sekillenebilen bir kavramdir. Bireylerin kendi bedenlerini nasil
gormek istedikleri ve c¢evrelerindeki bireylerin onlari ne sekilde gdérmek
istedikleriyle baglantili olarak kendi diiglince sistemlerinde olusturduklar1 ve
ulasmay1r amagcladiklar1 ideal beden algis1 olarak ta adlandirilabilmektedir
(Mezarci, 2018). Gegmisten giinlimiize kadar toplum tarafindan bireye dayatilan
ideal beden algis1 ve bireylerin bu ideale ulasabilmek i¢in basvurduklari
birbirinden farkli yollar mevcuttur. Dogal yollarla bagvuran bireyler oldugu gibi
estetik operasyonlar, agir ameliyatlar ile bu ideal goriintiye sahip olmak isteyen
bireyler olmustur. Medyada yazili ve gorsel bir bicimde dayatilan bu algi, ince,
kasli, hokka burunlu gibi pek c¢ok giizelleme ile ideal bir viicut sunmaktadir.
Bireylerin beden algilari iizerinden kendini topluma yani c¢evresine begendirme
arzusu onlarin bu anlamda zaman zaman zorlayabilmekte netice de bir takim

sorunlara yol acabilmektedir (Ginduz, 2022).

Giizellik algis1 gegmisten giinlimiize kadar ¢ok degismis olsa bile toplumla
beraber yasama ve ona uyum saglama egiliminde olan bireyin zaman zaman bu

etkiden kaginmasmmin miimkiin olmadig1 literatiirde goriilmektedir. Bireyler
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cogunlukla sahip olduklar1 bedenleri diger insanlarin algiladigindan farkli olarak
olumsuz algilama egilimi gostermektedirler (Cooper, Fairburn ve Hawker, 2007).
Olumsuz beden algisi, beden dair memnuniyetsizlik sosyal etkinin de
desteklenmesi ile bir takim olumsuz sonuglara yol acabildigi goriilmektedir.
Bireyin bedeni tiiketimi, sayisiz estetik, olumsuz ve diisiikk benlik algisi,
toplumdan soyutlanma gibi sorunlarla miicadele ettigi goriilmektedir. Bireyler
cocukluklarindan itibaren genellikle géz Oniinde olma egilimdedirler, film
yildizlari, kitap kahramanlar1 ve gliniimiizde gézde konumda olan influencerler
gibi. Artan sosyal medya ve internet kullanimi bu gozde kisilerin daha goz
Oniinde olmasina, toplum tarafindan benimsenmis bu kisilerin giizellik kavramini
olusturmasina sebep oldugu goriilmektedir. Yapilan ¢alisma da Macit giizellik ve
beden algisinin her gegen giin tek tip olmaya basladigim1 ¢alismasinda
anlatmaktadir. Yiiz hatlarindan, viicut hatlarina ¢alismasinda deginmis ve popiiler
insanlar tizerinden c¢alismasini yiirlitmiis olup ortak benzer oOzelliklere sahip
insanlarin toplum tarafindan benimsendigini ve algmmin bu yone kaydigini

anlatmaktadir.

M. Sosyal Karsilasgtirma Kuramm

1. Toplumsal Etki ve Uyma
a. Uyma

Bireyin toplumda diger kisilerin davranisa gore sekillenmesi ve ayni
davranig1 sergilemesine uyma denir. Uyma ii¢ sekilde ger¢ceklesmektedir. Boyun

egme, 6zdeslesme ve benimseme seklinde kendini gostermektedir.
b. Itaat Etme

Sahislarin herhangi bir durumun dogru olmadigini bildigi halde sirf
takibindeki kisiler dyle davraniyor diye benzer davranislar sergilenmesine itaat

etme denir.
Kisi sadece davranisini degistirir, goriisleri sabit kalmaktadir.
c. Ozdeslesme

Bireylerin ilgi duyduklari siirekli odak noktalarinda olan diger bireyler gibi

davraniglar gostermek 6zdeslesmedir.
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Bu tiir insanlarla 6zdeslesen kisi hem davranisint hem de goriisiini

degistirmis olmaktadir.
d. Benimseme

Bireylerin dogruya tereddiitte oldugu durumlarda baska kisilere bakarak

davranislarini1 dogru kabul etmek ve 6ziimsemektir.

Kisi bu durumun dogruluguna inandigi i¢in hem davramiglarini hem de

disiincelerini degistirmektedir.
e. Toplumsal Etki ve Uyma Deneyleri

Bu alanda yapilan deneylerden biri Asch deneyidir. Asch Deneyi 1953’te
faaliyet gosterip bireylerin karar vermesinde ¢evre faktorinin etkisinin ne kadar

oldugunu anlamaya ¢alisan bir deneydir.

Bu deney Stanley Milgram't etkilemistir. Kendisi bu deneyden ¢ok daha
sonra insanlarin itaat davranisi ile ilgili olan Milgram deneyini agiklamaya

caligmistir.

Milgram da Elektrosok Makinesi deneyini yiiriitmektedir. Bu deneye gore
bireyler baskalarinin belirttigi seyleri istem dis1 yapmak boyun egmektir
(Miligram,1961)

Bir baska deney de Sheriff’in Otokinetik Etki deneyidir. Bu deneye gore
cok karanlik bir yerde olan nokta kadar olan 1s181n gercekte hareket etmedigi ama

15181n hareket ediyor olarak goriinmesidir. Bir tiir gorsel yanilgi da denmektedir.

(Sheriff, 1935)
Uyma Eyleminde Bulunmak I¢in Yatkinlastiric1 Faktorler
f. Bilgi ve Glven

Ilk olarak bireyin bir diisiince ve yorumu her daim olmaktadir. Daha sonra
bir toplulugun bagska bir diisiinceye sahip olmasi1 durumunda ve bu topluluga karsi
giiven bagi olusturmasi bireyin goriisiine zit diisiinceyi kabul etme giidiisii
arttirabilmektedir. Bireyin gruba giiveni arttikga kendi goriisiine olan inanci

azalmakta grubun diisiincesine uyma egilimi artmaktadir.
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g. Ters Diisme Korkusu

Toplulugun kabul ettigi normlara, diisiincelere karsi bir tez olusturmak
toplumda dislanmaya neden olacagindan genellikle toplulugun kabul ettigi
diisiinceleri ters diismemek i¢in kabul edilmektedir. Bu durum da kisileri itaat

etmeye itmektedir.
h. Grupta Soz Birligi

Kisiler ilk basta goriislerini saklamaktadir. Bulundugu toplumda bir kisi ile

ayni1 diisiincede oldugunu sezdiginde kendi goriisiine olan giiveni de artmaktadir.

Eger topluluktaki diger kisiler farkli goriislerdeyse kisi topluluga uymak

zorunda kalmaktadir.
i. Grubun Biiyiikliigii

Bir kisinin gorlslerine inanmak dort kisilik bir grubun goriislerine
inanmaktan daha zor olmaktadir. Grubun biylikligli uyma davranisini

arttirmaktadir.
j. Grubun Uzmanhk Derecesi

Bir toplulukta uzman olan kisi sayis1 arttikca o gruba olan giiven de
artmaktadir. Bu grubun bilgi acisindan da giivenilir bulundugundan uyma egilimi

daha da baskin olmaktadair.
k. Bireyin Kendine Guveni

Kisi kendine ne kadar gilivenirse bir toplulugun goriisiine uyma egilimi
azalmaktadir. Eger kisi toplulugu uyma direnci artarsa uyma egilimi daha da

artmaktadir.
|. Grupta Sarginhk

Sarginlik, bir gruba baglanma ve gruptan ayrilmamak ve gruba itaat
etmektir. Grubun karsilikli olarak birbirlerine olan giivenleri, saygilar1 sarginligi

arttirmaktadir.
m.Baglanma

Baglanma, bireyin belli bir konumdan vazge¢gmesini engelleyen onu belli
bir diisiince ve konuma baglayan tiim gii¢lerdir. Baglanma bir konuma olacagi

gibi bir diislinceye de olabilmektedir.
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n. Bireyin Ozellikleri

Esit konumda olan bireylerin sergiledikleri uyma dereceleri ayni

olmamaktadir.

Farkli kiltiir ve uygarliklara sahip bireylerin uyma davranislarini tutarh

olarak etkilemektedir. (Milgram,1961)

Zeka, egitim, 0zgiiven saygisi gibi etkenler de uyma davranisini etkiledigini

kanitlayan herhangi bir calisma olmamaktadir.
0. Cinsiyet Farkhiliklar:

Uyma etkeninin uzun siliren g¢alismalar sonuncunda erkeklerin daha ¢ok
uyma davraniglar sergiledigi goriilmektedir. Ancak bu yargi yapilan ¢alisma ve
arastirmalar sonucunda sarsilmistir. Uyma davranisinda cinsiyet farkliligin etkili

olmadig1 goriilmektedir.
Uyma ve Boyun Egme
Odiil, Ceza ve Tehditler

Kisi iizerinde dis gilicler tarafindan baski arttirilarak istenilen davranisin

sergilemesi istenebilir.
Uyma davranis1 hem taklitten hem de modelden etkilenebilmektedir.

Kisilere nasil uyma davranisi sergileyecegini sdylemek bi¢giminde dogrudan

yonerge iletmek de uyma davranisi tizerinde etkilidir.
p. Ortamdan Kaynaklanan Baski

Uyma davranigin1 iist dereceye yiikseltmenin yolu, kisinin bagimsiz
davranis1 olarak diizenlenmesi ve iyi kontrol edilmesi gerekmektedir. Kisiden bir
sey yapmasi beklenmektedir ve bunu reddedebilmektedir. Herkes tarafindan

uyma beklendigi i¢in reddetmek giiclesir.
g. Hawthorne Etkisi

Bilimsel arastirmalarda dis gegerligi etkileyen faktorlerden biri olarak ele
alinan "deneme etkisi" Hawthorne etkisi olarak da adlandirilir. Grup
dinamiklerinde "go6zlenmenin”, “birey olarak algilanip, sayilmanin" O6nemine

dikkat ¢eken {inlii bir calisma ile kesfedilen grup psikolojisi kavramidir.
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Hawthorn c¢alismalarindaki deneklerin edimleri ¢alisma kosullarinda
degisikliklerin yapildig1 her durum ve zamanda daha iyiye dogru gitmistir. CiinkU

denekler degisikliklerin kendi yararlarina oldugunu varsaymislardir.
r. Ayrn Diisme Farkhh Olma

Ayr1 olduklarini, farkli olduklarini diislinen insanlarin bir diisiinceye boyun

egmeye, ayr1 diismeyenlerden daha egilimli olduklarini goriilmektedir.

Boyun egmede goriilen artisa, baskalarinin 6niinde kendilerini daha iyi
gosterme konusunda kaygidan ¢ok, ayibinin goriilmesi ve rahatsizliktan kurtulma

istegi yol agmaktadir.

Bu kuram 1954’te psikolog olan Leon Festinger tarafindan incelenmis
sosyal psikoloji kuramidir. Kuram, bireylerin farkli 6zelliklerini, yeteneklerini,
becerilerini ve bu temalardaki goriislerini edindikleri bilgiler dogrultusunda
kendilerini 6zsel olarak elestirmeyi bunun yaninda kendilerini diger bireylere de
bu yetenek, beceri, Ozelliklerini kiyasladiklarini 6ne siirmektedir (Festinger,
1954). Bu kuram bir¢ok kuramcinin da misafiri olmustur. Bireylerin tiirlii tiirli
yonlerinin uygunluk seviyelerini ve bazi konulardaki fikirlerinin hakikatlerine
dair bilgili olduklarini diisiinerek kendilerini kiyaslama diirtiisliniin olabilecegi ve
bu kiyaslamay1 yapmanin bir yolu olarak edindikleri yonleri yani beden, giizellik,
ilgi, yetenek gibi oOzellikleri diger bir insanlarla kiyasladiklarini 6ne siiren bir

kuram da diyebiliriz.

Kuram bireylerin ilgi ve yetenekleriyle ilgili belli olmayan durumlari
ortadan kaldirmak i¢in ve yanilgist olmayan bir ben tanimi tanimlayabilmek i¢in

kendilerini toplumdaki diger insanlarla karsilastirabilir tezini de savunmaktadir.

Kuramin alt yapisinda bireyin kendisi i¢in yaptig1 degerlendirmelerde dogru
degerlendirme giidiisiiniin de yattig1 belirtilmistir. Bir yandan da bireylerin diger
bireylerle kendilerini kiyaslayarak dogru bir benlik tabiri edinebildigini de
aciklamaktadir (Gruder, 1971).

Festinger 1954, tarafindan gelistirilen Sosyal Karsilastirma Kurami
hipotezlerle de desteklenmektedir. Hipotezlerden biri, insanlar farkli agilardan
kendilerini diger insanlarla kiyaslama geregi duyar. Fakat bu kiyaslamalar
objektif olarak yapmak istemezler. Ornegin bir kadinin giizel olma durumunu bir

basar1 6l¢iitli olarak kullanmasi gibi.
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Festinger’in 1954 yilinda bir bagka hipotezi ise, toplumda objektif olciitler
yok ise bireyler kendi yetenek, beceri ve Ozelliklerini diger bireylerle
karsilastirma geregi duyacaktir. Ornegin, bir erkek arkadasina gore ne kadar daha

yakisikli ve ne kadar daha basarili diyebiliriz.

Festinger beceriler konusunda insanlarin kendilerinden iist tabakada olan
bireylerle kendilerini degerlendirmeye yonelik tek yonlii gilidiilenebileceklerini
one siirmektedir. Bu giidiillenme su anda insanin sahip oldugu durumdan daha iyi
olma arzusuyla aciklanabilmektedir. Bu daha iyt olma arzusu da bireylerin
yeteneklerini  sinirlandirmaktadir.  Yetenegi  sinirlanan  insan  kendini
gelistiremeyecektir (Suls ve Miller, 1977). Diger insanlarla yapilan kiyaslamalar,
degerlendirmeler kotii sonuclara neden olabilmektedir. Karsidakini kiigiimseme,
hor gérme gibi duygular ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda toplumda ayrigsmalara

sebep olmaktadir.

Kuramin gelistirildigi zamandan bu zamana kadar pek cok kuramci bu
kurama katki saglamistir. En 6nemli katki ise sosyal karsilastirma motivasyonlari
olmaktadir. Onemli sosyal karsilastirma kurami motivasyonlarini su sekilde
siralamak miimkiindiir: 6z genisletim, olumlu 6z degerlendirmenin siirdiiriilmesi

ve hata yapmaktan ka¢inmadir (Gruder, 1971).

Thortun ve Arrowood gore de kisiler bazen kendilerini objektif olarak
degerlendirmeyebilir. Bu ayrisim hem bireyin kendisini hem de toplumda kabul

gérmemesine kadar iter (Thorton ve Arrowood, 1966).

Wills, de 1981 yilinda sosyal karsilastirma kurami gelistirmistir. Kisiler
kendi olduklar1 duruma gore kendilerini diger insanlarla kiyaslamaktadir. Yukari
yondeki yani insanin kendini daha iist tabakadaki diger bir insanlar

kiyaslandiginda benlik degerinin diistiigiine de vurgu yapmaktadir (Wills, 1981).

Colins ise insanin kendini iist tabakadaki diger insanlarla kiyaslamasi her
zaman benlik degeri diislirmeyecegini savunmaktadir. Kisi bilingli olarak kendini
degerlendirmeye aldiginda 6z genisletimin de farkina varabilir demektedir

(Collins, 1995).

Arastirmalara gore ise Yasamlarinda herhangi bir Ozelliklerinden otiirii

Ozgiivenleri diisiik bireyler kendilerini iist tabakadaki kisilerle kiyasladiklarinda
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motivasyonlar1 diismektedir. Alt tabakadaki bireyler kiyasladiklarinda ise

motivasyonlar: yiikselebilmektedir.

Sonu¢ olarak; alt ve iist tabaka sosyal karsilastirmalart ile bu
karsilagtirmalardan sonra hissedilen duygular arasindaki iliskide, 0Ozgliven
seviyesi ve kisinin benligine yonelik bir tehdit yasanmasi ihtimali diizenleyici

degiskenler olmaktadir.

Ust tabakalara gore yapilan karsilastirmalar rekabetcilige de yol agmaktadir.
Olusan rekabet duyumu kaygiya doniisiip hayatta da basarisizliga
struklemektedir.

N. Sosyal Karsilasgtirma Kurami Ve Medya

Sosyal medya platformlar1 (instagram, Twitter, Facebook) bireylerin sosyal
karsilagtirma siirecini diirtmektedir. Bireyler, gerceklestirilen bir calismada
akranlartyla ve influencer’lerle beden algist ve begenilme arzusu agisindan sosyal
kiyaslamalar orani arttikca kendi viicutlarindan duyulan tatminin de azaldig:
bulunmustur. Ayni1 zamanda bireylerin kendilerini influencer’ler ile kiyaslama

oranlarinin da daha fazla oldugu saptanmistir.

Sosyal medyada iizerinden yapilan sosyal kiyaslamalar kisinin benlik
algisina etki eder. Bu baglamda toplumda kendi 6z benligini tamamlayamamais,

toplumda kabul goriilmemis bireyler ¢ogalmaktadir.

Sosyal Karsilagtirma Kuraminin medya etkisi de bulunmaktadir. Sosyal
medyanin arastirmalara gore sosyal karsilagtirmayi tetikledigi vurgulanmaktadir.
Ergenlik ¢agindaki kiz ve erkek bireylerle yapilan bir caligmada, hemcinsleri olan
yasitlartyla ve medyadan taninan {iinlii bireylerle (model/influnser) viicut agirlig
bakimindan yapilan sosyal karsilastirmalarin siklig1 arttikca, viicuda duyulan

tatminin azaldig1 ongoriilmistiir.

Kadinlarin erkeklere gore kendilerini realist olmayan medya hedefleri
(modeller/iinliiler/ influncer) ile daha fazla karsilastirdiklart (yukari yodnde
karsilagtirma) gorilmiistiir. Sosyal Medyada kadinin; gii¢lii, basarili ve zayif bir
bedene, viicuda sahip bir bigimde gosterilmesi, kadin bireylerin ¢ekici olmalarina
yonelik olusturulan sosyal normun kadin bireyler tarafindan bir "ideal" olarak

kabul goriyor gibi gorinmektedir.
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Sosyal medyada iizerinden yapilan sosyal kiyaslamalar kisinin benlik
algisina etki eder. Bu baglamda toplumda kendi 6z benligini tamamlayamamais,

toplumda kabul goriilmemis bireyler ¢ogalmaktadir.

O. ilgili Arastirmalar

Kurtyigit (2020), iiniversite ogrencilerinin Instagram kullanimi ile beden
algis1 ve sosyal onay ihtiyaci arasindaki iligkiyi incelemistir. Bu cercevede
caligmasinda sosyal medyada beden algis1 ve sosyal onay gereksinimiyle iliskisi
arastirllmistir. Bu ydnde arastirma, Istanbul’da bulunan devlet iiniversitelerinde
ve Ozel(vakif) iiniversitelerinde egitim goren 339 Ogrenci lizerinden anket
yontemiyle yapilmistir. Bu calismanin sonucunda Instagram kullanicilarinin
beden algis1 ve sosyal onay gereksiniminin, beden algis1 ve digerlerinin
yargilarina duyarlilik alt boyutu ile arasinda negatif yonde anlamli bir iliskiye
sahip oldugu, beden algisiyla sosyal geri ¢ekilme alt boyutu ile arasinda pozitif
yonde anlamli bir iligki oldugu ve beden algisi ile olumlu izlenim birakma alt

boyutlari ile arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu bulunmustur.

Bazancir (2022), bu ¢alismada kadin viicut kimliginin sosyal medyada ne
sekilde insa edildiginin belirlenmesi amaglanmigtir. Sosyal medya mecralarindan
Instagram’in geng¢ kadinlarin viicut kimliklerinin olusma siirecindeki etkileri,
bedeninin bu sosyal medya Uzerinde nasil anlamlandirildig1 sosyolojik baglamda
analiz yontemi ile ortaya koymak amaglanmistir. 17-28 yas grubundaki 30 kadin
kullaniciyla yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme teknigi ile yapilmistir.
Bu goriismelere katilan kadinlarin Instagram’t kullanma amaglari, kadin
viicudunun temsil bi¢imi, viicut algilarinin bu mecra lizerinden ne sekilde
tanimlandig1 ve bedenin tiiketim nesnesine evrilmesinin lizerinde durulmustur. Bu
calisma sonucunda ideal viicut ve giizellik bi¢imleri olusmasinda ve bunun
topluma yayilmasinda Instagram’in biiyiik 6nemi oldugu gorilmiistiir. Bu mecra
araciligtyla kadinlara aktarilan ideal viicut toplumu tek tiplesmeye
0zendirmektedir. Calismanin bulgularina baktigimizda sosyal medyada bulunan
ideal vicutlar toplumun psikolojik, fiziksel ve ayn1 zamanda viicutlarina yonelik

olumsuzluklar yagamalarina sebep olabilecegi sonucuna varilmistir.

Ozkok (2019), calismasinda Tiirkiye’de bulunan en ¢ok takipgisi olan 5

fenomenin 2018 senesi siiresince olusturduklar1 Instagram postlarini taramistir.
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Arastirmas1 kapsaminda inceledigi 808 adet paylasimi icerik analizi yontemi ile
incelemistir. Daha sonra bu fenomenleri takip eden 8 birey ile odak grup
goriismesi  yapip  degerlendirmistir.  Amaci  fenomenlerin  paylasimlar
dogrultusunda gosterdikleri benlik sunumlar1 dogrultusunda veriler ortaya
koymaktir. Yani fenomenlerin postlart araciligiyla benlik sunumlarini ne tiirde
gergeklestirdikleri hangi yontemleri kullandiklari1 ve onlar takip eden kisilerin
etkilesimlerine ne oOl¢lide katkida bulunduklarini tespit etmistir. Calismanin
sonucunda etkilesim konusundaki motivasyonlarina bakildiginda samimi, 6zgiin,
diiriist, kendine has davraniglar1 bulunan fenomenlerin daha ¢ok takip edildigi ve
giiven duygusunu olusturduklar1 boylelikle takipgileriyle etkilesimleri 6nem
tasimaktadir. Arastirmanin temelini olusturan benlik sunumuna gelecek olursak
fenomenlerin  postlarinda kendini  sevdirme, niteliklerini tanitma  gibi
davranislariyla takipgileri ile duygusal bir bag olusturduklari sonucuna varmistir.
Sosyal medya fenomenlerinin paylasimlarinda Ornek davranig sergilemeleri
kullanicilarinin tarafindan 6nemsendigi sonucuna varilmistir. Sonucuna bakacak
olursak bulgulara gore sosyal medyada postlarin fenomenlerin etkilesimlerinin iyi

olmasi i¢in gergeklikten uzak olmamasi gerektigi sonucuna varilmaistir.

Macit (2020), giizelligin miti olarak bilinen kozmetigin yeni medya
mecralarindan olan Instagram’da influencerlarin ne tiirde bir giizellik algisini
ortaya cikarttifini incelemeyi amaclamistir. Bu ¢alismasiyla Instagram giizellik
alegoritmasini influencerlarinin kozmetige tesvik ettigi ve sosyal medya
kullanicilarinin gorsel algilarinda degisiklikler olustugunu gézlemlemistir. Bu
calismada, Instagram’da giizellik kisminda en fazla takipgisi bulunan 10
influencerin Instagram’inda hazirandan kasimin sonuna kadar ekledikleri postlara
bakilarak bunlarin igerisinden yiiz odakli postlar1 igerik analizi yontemiyle
incelenmigtir. Her birinin en yiiksek begeni sayist olan iki postu tez igerisinde
yorumlanmistir. Calismanin sonucunda influencerlarin kozmetige tesvik etmesi
ve postlariyla takipgilerinin gorsel algilar1 {izerinde yliksek diizeyde etki
biraktiklar1t sonucuna varilmistir. Makyajli ve kusursuz hatlara sahip fotograflar
paylasarak kullanicilar1 bu gorsellere alistirarak giizellik algilarini degistirmekte

ve kendi ylizlerini begenmemelerine sebep olabilmektedirler.

Aydin (2020), lise 6grencilerinin sosyal medya tutumlarim1 birbirinden

farkl1 6 degiskene gore incelemis ve bu Ogrencilerin sosyal medyaya bagl
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mutluluk ve sosyal goriiniis kaygi diizeyleri arasindaki iligkiyi incelemistir.
Amagcli 6rneklem kullanmigtir. 2018-2019 egitim-6gretim yilinda Kirikkale’de
farkli liselerde olan 443 O6grenci ile gergeklestirilmis bir ¢alismadir. Veriler
SPSS-25 programi ile analiz edilmistir. Yapilan ¢alismanin sonucunda lise
Ogrencilerinin sosyal medya bakis acilarinin pozitif yonde oldugu cinsiyet,
okudugu lise tilirii ve sinif seviyesine bagli sosyal medya tutumunda anlamli bir
diizeyde farklilik gostermedigi fakat ne zamandir kullandig1 ve kullanim sikligi
degiskenlerine bagli olarak sosyal medya tutumunun farklilastigi sonucuna
vartlmistir. Bu 6grencilerin sosyal medya tutumu ile sosyal goriiniis kaygisi
arasinda pozitif diisiik diizeyde anlamli bir iliski oldugu, sosyal medya tutumu
degeri ile mutluluk arasinda ise anlamli bir iliski bulunmadigi sonucuna

varilmistir.

Kandil (2019), calismasinda Instagrami, benligin sunumu ve rol model alma
bagliklar1 altinda incelemeyi amaglamigtir. Instagram kullanicilarinin bu mecray1
kullanim gekillerini ve amaclarini belirleyebilmek adina Afyonkarahisar ve
Antalya’da bulunan 18 ile 25 yas aralifinda bulunan kullanic1 geng¢ kizlara
derinlemesine miilakat yontemiyle birebir goriigme yaparak gerceklestirmistir.
Fenomenolojik gozlem kullanilmistir. Belirlenen alt basliklar ¢ercevesinde
katilimcilarin goriisleri alinmistir. Ulasilan bulgularin sonucunda Instagram’i
benliklerini ortaya koymak icin kullandiklari, giyim gibi mevzularda oteki
kullanicilardan ilham aldiklar1 sonucuna ulasilmigtir. Ayni1 zamanda bu sosyal
medya aracinin mahremiyeti olumsuz anlamda etkiledigi konusunda ayni

disiincede olduklar1 saptanmistir.

Kiran, Yilmaz ve Emre (2019), influencerlarin onlar1 takip eden kitleyle
aralarindaki iligkileri belirlemek amaciyla bu ¢alismayr yapmislardir. Veri
toplamak i¢in anket yontemi kullanilmistir. Bu form 6grencilere elektronik olarak
gonderilmistir. Bu caligma 282 katilimciyla yapilmistir. Toplanan veriler SPSS
programiyla sonu¢lanmistir. Verilerden ulasilan bulgulara gore cinsiyet ve egitim
seviyesinin bu mecrada takip edilenlerle iliskisi oldugu, cinsiyet kavraminin satin
alma tizerinde etkili bulundugu ve bu mecrada kalinan zaman ile {iriinii satin alma
konusunda bir iligski oldugu sonucuna ulagsmislardir. Aynit zamanda bu sonuglarin

kurumlara influencer se¢imlerinde faydasi olacagi diistiniilmiistiir.
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Paslanmaz ve Narmanlioglu (2019), sosyal medya mecralarindan Instagram,
Facebook ve Snapchat gibi uygulamalarin rutin olmasiyla bireylerin
dijitallesmesini ele alarak influencerlarin Instagram’da bir gilinlilk zaman
suresince ucucu hikayelerindeki benlik sunumu yontemlerine odaklanmis ve
niteliksel igerikli bir analiz yapmislardir. Kartopu yontemi ile segilen 14
influencerin hikayelerini analiz etmislerdir. Asil amag bu hikayelerin niteliklerini
ve bu kullanicilarin bu nitelikleri kullanarak nasil i¢erik olusturduklar1 benligin
sunumunda en fazla bas vurulan ilkelerin yontemlerini ispat etmek olmustur.
Bulgulara gore kendi benliklerini fotograf, videolara ekledikleri sozel yazilarla
paylasmis ve birgogunda giincellemelerini takip¢i kitlelerine iletmislerdir.
Paylastiklar1 hikayelerde takipgileriyle etkilesimleri az olmus ¢ogunlukla

kendilerini sergilemeyi tercih ettikleri sonucuna varilmistir.

Kaya ve Dalki¢c (2020), Instagrami olan ve olmayan yani bu mecray1
kullanan ve kullanmayan ergen bireylerin beden algilar1 ve 6z yeterlik inanglar
arasinda belirlenen degiskenlere bagli anlamli bir farkliligin  bulunup
bulunmadiginin  arastirilmasin1  amaglamislardir.  iliskisel tarama yontemi
kullanilmistir. %63,7 si kadin %36,3 i erkek 790 lise 6grencisine uygulanmistir.
Bulgulara gore 6z yeterlilik alt boyutlarinin kullanima gore anlamli farklilik
gostermedigi fakat beden algisinin anlamli farklilik goésterdigi sonucuna
ulagsmislardir. Cinsiyete gore karsilastirildiginda ise iki boyutta da erkeklerin

kadinlara gore anlamli oranda daha yiiksek ¢ikmaistir.

Sarikog (2021), geng bireylerin sosyal medya bagimliligi, beden algilar1 ve
benlik saygilar1 arasindaki iliskiyi incelemistir. Arastirmanin diger amaclarindan
biride cinsiyet, filtre ve bu mecrada harcanan zaman gibi farkli degiskenlere gore
anlamli farklilasmalarin bulunup bulunmadigidir. Begeni almaya verdikleri deger,
filtre kullanim sebepleri ve bu mecralarda goriinen kusursuz kadin ya da kusursuz
erkek postlarinin toplum tizerindeki etkisi de 6teki amacglardandir. Nitel kismi1 bu
amaglar olusturmaktadir. Bu arastirma Istanbul igerisinde sosyal medya
kullanicis1 olan 223 kadin 92 erkek toplam 315 kisiye uygulanmistir. 18-30 yas
arasindaki gruba uygulanmistir. Nicel ve nitel tekniklerin bulundugu karma
arastirma modeli kullanilmis, nicel boyutunda iliskisel tarama modeli nitel
boyutunda ise yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullanilmistir. Arastirma

sonucunda cinsiyete gore kadinlarin benlik saygisinin daha yliksek bedenlerine
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iligkin algilarinin ise karsi cinse gore olumsuz oldugu sonucuna varmislardir.
Fotograflarda filtre ve diizenleme yapan bireylerin yapmayanlara oranla beden
algilarinin daha diisiik oldugu sonucuna varmiglardir. Benlik saygis1 ve beden
algis1 sarasinda negatif yonlii ve orta diizeyli bir iligki bulundugu, sosyal medya
bagimliliginin kadin ve erkege gore anlamli bir bi¢imde farklilasmadigi ayni
zamanda bu mecralar1 kullanma zamaninin bagimlilik iizerinde etkili oldugu
sonucuna varmislardir. Nitel kisminda ise kusursuz kadin veya erkek fotografini
postlarda gordiklerinde kadinlarin bu postlarla kendilerini karsilastirip daha fazla
yetersiz kategorisinde sonuglar verdiklerini ¢alismanin sonucunda belirtmislerdir.
Cinsiyete gore kadin kullanicilarin kusursuz fotograflarin sahte olduklarina
farkindaliklar1 erkeklere gore daha fazladir. Kadin kullanicilarin filtreleri erkek
kullanicilara gére daha fazla kullandiklar1 giizel goriinmeyi cinsiyet baglaminda

daha fazla 6nemsedikleri sonucuna varmislardir.

Bolat (2021), arastirmasinda Instagram’it ele almistir. Yiiz bin kisinin
ustlinde takipgisi olan ve danisanlarinin 6nceki hali ve sonraki hali fotograflarini
paylasan hesap isimlerinden Tiirk diyetisyen hesaplarini se¢mistir. Danisanlarin
degisim fotograflarinin paylasildig1 postlart incelemis ve niteliksel igerik analizi
yontemiyle bunlarin araciligiyla ideal beden algisinin etkisini arastirmistir.
Aragtirmasinin sonucunda basvuruda bulunanlarin ¢ogunlugunun zayif bir bedene
sahip olmak ve ideal beden Olgiilerine ulasmak istedikleri goriilmiis. Sosyal
medya araclartyla aktarilan ideal beden algisinin ivedilikle kadin takipgiler
iizerinde daha etkili oldugu sonucuna varmustir. inceledigi postlar diyetisyenlere
bagvuran danisanlarin ¢ogunun ayni beden Olgiilerine ulagmak istemelerinin
toplumda oturtulmus giizellik algisinin tek tiplesmeye basladigini gosterdigi

sonucuna ulagmistir.

Tirk ve Bayrak¢t (2020), kullanicilarin  sosyal medyada estetik
uzmanlarinin tanitimlarinin araciligiyla estetik islemlerinin daha ulasilabilir
konumda oldugunun sonucuna varmis ve ayni zamanda bunlar1 yaptiranlar1 sosyal
medyada gordiik¢e bunlara bir ihtiyaglar1 oldugunun sonucuna varmiglardir. Bu
cercevede bireylerde estetik operasyon yaptirma algisinin tesirini 6l¢gme amaciyla
sosyal medyada birbirinden farkli estetik hesaplarini takip eden degisik
demografik siniflardan 116 kisi ile online anket ¢alismasi yapmislardir. Sosyal

medyanin toplum {izerinde estetik islem yaptirmaya etkisini arastirmayi
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amaglamiglardir. Arastirma sonucunda sosyal medyada daha fazla vakit gegiren
bireylerin estetik gérinumlerini daha fazla 6nemsedikleri sonucuna varmislardir.
Aragtirmanin sonuc¢larindan dikkat ¢eken bir diger kisim ise estetik yaptirmanin
sosyal medya araciligiyla daha ulasilabilir islemler oldugu kullanicilarin zihninde
algisal bir degisim olarak oturtuldugu goézlemlenmistir. Bu gercevede sosyal
medyay1 kullanim ile estetik operasyonu yaptirma ihtiyaci arasinda dogrusal bir

baglant1 bulundugu sonucuna varmiglardir.

Gokkaya, Deniz ve Gedik (2020), sosyal medya bagimliliginin kisinin
viicuduna karst memnuniyeti ve sosyal onay ihtiyaciyla iligkisini incelemek
istemislerdir. Ayn1 zamanda sosyal onay ihtiyacinin sosyal medya bagimlilig1 ve
kisinin viicut memnuniyeti arasindaki baga araciliginin olup olmadigim
arastirmak istemislerdir. Bu degiskenlerin cinsiyet ve egitim diizeyine gore de
farkhiliklarinin olup olmadigini arastirmak istemislerdir. Arastirmanin 6rneklemi
18-60 yas grubu 305 bireydir. Cevrimig¢i anketler ile toplanmistir. Arastirmanin
sonucunda cinsiyetlere gore sosyal medya bagimliliginin erkeklerde kadinlara
oranla daha fazla oldugu beden memnuniyetinin daha az oldugu sonucuna
varmiglardir. Sosyal onay ihtiyacinin kisinin viicut memnuniyeti ve sosyal
medyaya olan bagimlilig: ile arasindaki iligkiye kismi aricilik yaptigi sonucuna
varmiglardir. Yaptiklart c¢alisma sonucunda klinisyenlerin bireylerde olumlu
beden algisin1 gelistirmeye katki saglamak igin psikoterapi uygulamalarinda

bulunmalarinin faydali olacagini diistinmiislerdir.

Cakir (2020), arastirmasinda geleneksel yapt ve modernlesme asamasini
kitle iletisim araglar1 seviyesinde sosyolojik analizlerden de faydalanarak
glindemimizin giincel iletisim teknolojilerinden sosyal medyanin ivedilikle
bedensel dis goriinlim sOylemi araciligiyla kadinin viicut insasini sosyolojik
bakimdan degerlendirmeyi amaglamistir. Calismasinda ulastigi sonuglardan daha
cok Oneri olarak bahsetmistir. Bireylerin bedenine iligkin bir giizellik algisi
olusturulmasindan veya bunun degistirilmeye c¢alisilmasindan vazgecgilmesi
gerektigini belirtmistir. Sosyal medyadaki algiyla tek tip insan modelinin aksine
degisik kadin profilleri ile farkliliklar yapilmali, giizellikte keskin kaliplardan
uzak durulmali, kadin bedenini veya erkek bedenini bir tiikketim nesnesine

doniistiiriilmemesi gerektigine deginmistir. Giizelligi bireyin iyi hissetmesiyle
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oldugu anlayisinin gelistirilmesi kanaatindedir. Sosyal medyanin bireyler

tizerinde daha faydali konularda kullanilmas1 gerektigini diistinmektedir.

Atar ve Sener (2018), bu arastirmanin amaci oynanmis ve oynanmamis yani
rotuslanmamis beden fotograflarinin geng¢ kadinlar iizerindeki etkisinin
arastirilmasidir. Yapilan reklamlarda gergek olmadigir diislintiilen miikemmel
modellere yer verildigi ve bunlarin gengler iizerinde olumsuz etkileri oldugunu
savunmuslardir. Dijital ortamda ideal bedenin olmasi gerektigi baskisinin bunu
disiinen gen¢ kadinlara nasil hissettirdigine dair yar1 yapilandirilmis goériisme
teknigiyle sorgulanmistir. 15 goriigmeciyle yapilmistir. Tek tip giizellik baskis1
yerine dig gOriliniis baglaminda farkli beden algisinin bireye olumlu katkilar

sunabileceginin sonucuna varmislardir.

Yorulmaz ve Kurutgu (2019), arastirmalarinda estetik ve giizellik
merkezlerinde islem yaptiran veya yaptirmayi isteyen bireylerde beden algisi ve
sosyal goriliniis kaygis1 arasindaki iligkinin incelenmesidir. Calisma Konya’da
bulunan 3 glzellik merkezine gelen 19 erkek 131 kadin 150 katilimciyla
gerceklestirilmistir. Sosyal goriiniis kaygisiyla viicut algisinin cinsiyete, medeni
duruma ve cocuk durumuna gore olan degiskenlerinde anlamli bir farklilik
goriilmedigi sonucuna varmiglardir. Sosyal goriiniis kaygist ve viicut algisi
arasinda pozitif anlamda orta seviyede anlamli bir iliski oldugu sonucuna
varmiglardir. Arastirmalart sonucunda katilimcilarin sosyal goriiniis kaygist ve
beden algist sonuglarinin diigiik seviyede oldugu saptanmistir fakat sosyal
goriinlis kaygisiyla beden algisinin pozitif anlamda orta seviyede anlamli bir

iligkisi oldugunu saptamislardir.

Seekis, Bradley ve Duffy (2020), yapmis olduklar1 bu arastirma ile 17-25
yaslar1 arasinda bulunmakta olan gen¢ kadinlarin sosyal medya uygulamalarinda
ne kadar zaman gegirdikleri ve beden algis1 tedirginlikleri ile olan iligkisini
gozden gecirmek amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirmanin katilimct
grubunu, 17-25 yas araliginda bulunmakta olan 338 lisans seviyesinde geng kadin
bireyler olusturmaktadir. Yapilan arastirmada entegre bir nesnelestirme ve sosyal
karsilagtirma kuramlarindan faydalanilmistir ve bu kuramlar katilimeci grubuna
cevrimi¢i anket yOntemi ile uygulanmistir. Yapilan anket sonuglari

dogrultusunda, entegre nesnelestirme ve sosyal Kkarsilastirma kuramlar
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neticesinde sosyal medya uygulamalar: ile olumlu anlamda oldugu goriilmiistiir

ve beden algisi tedirginligi ile de dogrudan iliskili oldugu saptanmaistir.

Saiphoo ve Vahedi (2019), yapmis olduklar1 bu calisma ile, son yakin
donemlerde sosyal medyanin c¢okca sevilerek ve begenilerek popiilerliginin
arttigin1 fark ederek, sosyal medya kullanimi ile birbirinden farklim birgok
faktoriin arasindaki bagin incelenmesi amaglanmistir. Arastirmacilarin incelemis
olduklar1 bu faktorlerden en ¢ok beden algis1 faktorii ilgilerini ¢eken bir faktor
olmustur. Fakat beden algis1 lizerine yapmis olduklar1 literatiir taramasi
sonucunda anlamlandiramadiklart sonug¢lara varmis ve fikir ayriliklarina
diigmiislerdir. Bunun sonucunda yapmis olduklar1i arastirmaya anlamlilik
getirmek icin Kkesitsel arastirmalari incelemeyi amaglamislardir ve bunun igin
random-effects kuramindan faydalanilmistir. Yapmis olduklar1 63 literatiir
taramas1 sonucunda sosyal medya kullanimi ile beden algis1 arasinda olumlu bir

iliski oldugu saptanmaistir.

Swami, Todd, Robinson ve Furnham (2021), koronaviriis pandemisiyle
birlikte olusan karantina zorunluluklari, fiziksel goriinlisiimiiz {izerinde de zararh
etkilere sahip olma durumunda olabilir ve bu durum koruyucu sartlari
tanimlayabilmenin 6nemini vurgulamaktadir. Bu aragtirma da covid 19 ve stres
beden imaji konusunun yani sira 6zsefkatin aract roliinii de incelemislerdir.
Birlesik kralliktaki bir bolgeden arabuluculuk analizi ve covid 19 ile daha yliksek
diizeyde stresin daha fazla fiziksel imaj bozuklugu ile iliskide oldugunu ve bu
iliskiye 6zsefkatin aracilik etmis oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglar dogrultusunda
covid 19 pandemisinin fiziksel imaj bozuklugu iizerinde olusturdugu olumsuz
sonuglar1 azaltma da daha fazla 6z sefkate tesvik etmenin uygulanabilir bir yol

oldugu goriilmiistiir.

Pan, Mu ve Tang (2022), yapilmis olan arastirmalarda, umumi ve resimlere
gore kadinlarin sosyal medya kullanimlarinin bedenlerini begenmemeleri ve
beden algilarinda olumsuzluk ile arasinda bag oldugu belirtilmistir. En son
yapmis olduklar1 arastirmada, sosyal medyanin goriintii lizerine olan etkisi ve
goriintiide degisim istegi ile olan baginda olumlu bir bag oldugunu sonuglarini
tekrar One siirdii ve ¢ogaltti. Yapilan bu arastirma, Cin’de bulunan 7.015 yetiskin
kadin TikTok uygulamasi kullanicilarina sosyal medya etkileyici goriintiileme

sikligi, kendini objelestirme, kisa videolar izlerken sosyal karsilastirma
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egilimleri, gorinimii degistirme istekleri ve demografik bilgileri neticesinde
anket uygulanmistir. Uygulanan anket neticesinde, kadin TikTok kullanicilarinin
kendileri objelestirmelerinin, kendi goriintiilerinin etkileyicisi olmas1 ile

goriiniimii farklilagtirma istekleri arasinda iliski oldugu goriilmiistiir.
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I11.YONTEM

A. Arastirma Modeli

Bu yiiksek lisans tezinde durumlarin birbirleri ile olan baglantilarin
tanimlandig1 ve bu tanimlarin 6n goriilerek bir sonuca ulasilacagi, ayni zamanda
Olgekler ile nesnel bir bi¢cimde Olgiilecek olup sayisal verilere yer verileceginden
nicel arastirma yapilacaktir. Incelenmek istenen durumun giincel olarak var olan
durumunu 6l¢ekler araciligi ile dlgtiikten sonra sonug elde edileceginden betimsel

arastirma yontemi kullanilacaktir.

B. Arastirmanin Calisma Grubu

Aragtirmanin katilimcr grubunu Tiirkiye’de yasayan influencer takipgileri
olusturmaktadir. Tirkiye’de yasayan influencer takipgileri arasindan kartopu
ornekleme yontemiyle 403 kisiye ulagilmistir. Bireylerin yas grubu 18 ve iizeri
grup olusturmaktadir. Bireylerin Instagram kullaniyor ve en az bir influencer
takip ediyor olmas1 beklenmistir. Ayrica bireylerin hepsi bu arastirmaya goniillii

olarak katilmiglardir.

C. Veri Toplama Araclar

Arastirma verilerinin toplanmasi i¢in kullanilan veri toplama araglar1 detayli
bir bicimde asagida verilmistir.
1. Kisisel Bilgi Formu

Arastirmaci tarafindan, bagimsiz degiskenlere ulagmak amaca ile 17

maddelik kisisel bilgi formu hazirlanacaktir (Ek 1).

2. Viicut Algis1 Olgegi (VAO)

Viicut Algis1 Olgegi, gelistirildigi bolgede kullanilan asil adi ile Body
Cathexis Scale (BCS), Secord ve Jourard tarafindan yi1l 1953°te gelistirilmistir.
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Olgegin gecerlik ve giivenirlik ¢alismalar1 iilkemizde Selim Hovardaoglu
tarafindan yapilmis ve dilimize uyarlanmistir. Bireylerin viicutlarinin farklh
bolgelerinden ve bu bodlgelerin isvelerinden olan memnuniyetsizlik seviyelerini
olcme amaci1 ile gelistirilmistir. Olgek 5’°li likert tipi ile 40 maddeden
olusmaktadir. Bunlar; Hi¢ begenmiyorum=1, Cok begeniyorum=>5, araligindadir.
Totalde tek puan olup, en diisiik 40, en yiiksek ise 200 puandan olusmaktadir.
Olgegin sonucuna gore dlgekten alinan puanin artmasi halinde kisinin viicut
memnuniyetinin  artmasi, azalmasi ise viicut memnuniyetinin azaldigim
gostermektedir. Ozetle dlgekten alinan puanlarin artmasi viicut algisinm olumlu
oldugunu gostermektedir. Hovardaoglu tarafindan uyarlanan 6lgegin Cronabch

Alfa katsayis1 r=.91 olarak saptanmistir (Hovardaoglu, 1993) (Ek2).

Viicut Algis1 Olgegi’nin gegerlik ve giivenirligi 1989 yilinda Hovardaoglu
tarafindan yapilmis olup, iki yarim giivenirligi 0.89 (p<0,5) olarak bulunmustur.
Olgegin giivenirliginin yiiksek oldugu sonucuna erisilmistir. Cronbach’s Alpha
degerleri ise sirasiyla 0,79 ve 0,87 olarak viicut algis1 6lgeginin iki yarisina ait i¢
tutarlilik katsayilaridir. Tamaminin i¢ tutarlilik kat sayist ise 0,95°tir (Kara,

2019).

Bu ¢alismamizda yapilan analizlerden erisilen sonuglara gére Cronbach alfa
i¢ tutarhilik katsayis1 VAO Alpha Degeri: 0,93 BAO Alpha Degeri: 0,85 ve SEO
Alpha Degeri:0,91 olarak bulunmustur.

3. Begenilme Arzusu Olcegi (BAO)

Begenilme Arzusu Olgegi, bireylerin diger insanlar tarafindan begenilmek
amaciyla arzularini saptamak amaciyla Kasikara ve Dogan tarafindan 2016-217
yilinda gelistirilen bir dlgektir. Olgek gelistirilmek iizere iiniversite dgrencilerine
uygulanmistir, 6l¢egin gegerlik ve giivenirlik ¢alismalar1 da Kasikara ve Dogan

tarafindan yapilmislardir. Olgegin giivenirlik kat sayis1 .82 olarak bulunmustur.

Olcek toplam 9 maddeden olusmaktadir. 4°1ii likert tipi ile cevaplama (Hig
Katilmiyorum, Katilmiyorum, Katiliyorum, Tamamen Katiliyorum) skalasina
sahiptir ve tek boyutludur. Olcekten alinan puanin toplami arttik¢a, begenilme

arzusu da artmaktadir (Kagikara ve Dogan, 2017) (Ek 3).
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4. Sosyal Etki Ol¢egi (SEO)

Sosyal Etki Olgegi, Tiirk Dili ve Edebiyat1 alaninda doktorasini tamamlamis
3 akademisyen tarafindan incelenmistir. PDR ve Sosyal Psikoloji alaninda
doktorasini tamamlamis 21 uzman’ a gonderilmis, 13 uzmandan doniit alinmis ve
bu uzmanlarin goriisii dogrultusunda yanitlar tek formda toplanmistir. Toplanan
maddeler Lawshe (1975) teknigi ile degerlendirilmeye  alinmistir.
Degerlendirmeler sonucunda 23 madde random yani tesadiifi bir sekilde dizilmis
ve bir 6n form olusturulmustur. Olcek Fiisun Eksi, Nesrullah Okan, Miicahit
Yilmaztiirk ve Halil Eksi tarafindan gelistirilmistir. 7 dereceli likert tipi
kullanismis, 1= Kesinlikle katilmiyorum ve 7=Kesinlikle katiliyorum, seklinde
hazirlanmistir. 23 maddeden olusan 6lgek ilk olarak 2019-2020 yilinda farkh

illerde bulunan 6grencilere uygulanmistir.

Yapilan ¢aligmalar sonucunda olgek tek faktér ve 13 maddeden
olusmaktadir. Olgekte ters madde bulunmamaktadir. Olgekte alinan puanin
artmasi sosyal etki diizeyinin yiiksekligine isaret etmektedir. Olgegin Cronbac’s
alpha giivenirlik katsayis1 .941 olarak bulunmustur (Eksi, Okan, Yilmaztiirk ve
Eksi,2021) (Ek 4).

D. Veri Toplama Suareci

Arastirma kapsaminda Kisisel Bilgi Formu, Beden Algis1 Olgegi,
Begenilme Arzusu Olgegi ve Sosyal Algi1 Olgegi ile veri toplama siireci
gerceklesmistir. Belirlenen Olgme araglarinin  her birinin izni Tiirkge’ye
uyarlayan arastirmacilardan alinmistir. Alinan izinler dogrultusunda Istanbul
Aydin Universitesi Etik Kurul Komisyonu’na basvurulmustur. Etik Kurul’dan
gerekli izinler i¢in onay alinmistir. Gerekli mailler ve onay formu EK kisminda

bulunmaktadir.

Arastirma kapsaminda Tiirkiye’de yasayan ve 18 yasini doldurmus ve en az
bir influencer takip eden bireyler ile iletisime gec¢ilmis ve Olgcek online bir

bi¢cimde kars1 tarafa ulastirilmistir.

Katilimcilar 6lgek hakkinda bilgilendirilmis ve goniilliiliikleri esas
alinmistir. Olas1 bir durum i¢in mail paylasimi yapilmis ve sorularin kabul

edilecegi belirtilmistir. Sorular mail yoluyla yanitlanmistir.
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E. Veri Analizi

Calismada kullanilan Viicut Algis1 Olgegi, Begenilme Arzusu Olgegi ve
Sosyal Etki Olceginin normal dagilima uygunlugu Skewness ve Kurtosis
degerleriyle sinanmustir. Viicut Algis1 Olgegi skewness (carpiklik) ve kurtosis
(basiklik) degerleri sirasiyla -0,086 ve -0,341; Begenilme Arzusu Olgegi
skewness (carpiklik) ve kurtosis (basiklik) degerleri sirasiyla 0,576 ve -0,419
Sosyal Etki Olgeginin skewness (carpiklik) ve kurtosis (basiklik) degerleri
sirasiyla 0,580 ve -0,419 bulunmustur. Literatiire bakildiginda carpiklik ve
basiklik degerlerinin normalligi gosterip gostermedigi anlamak icin belirli kesim
noktalarinda yer aldigi goriilmektedir. Eger dagilim normal ise -1 ile 1
Araliginda; eger carpiklik katsayisi -1 ile 1 arasinda ise basiklik katsayisinin -2
ile 2 araliginda olmasi1 gerektigi belirtilmektedir (Uysal ve Kilig; 2022). Bu
durumda Olgekler normal dagilim gostermektedir. Buna gore bagimli iki grup
arasindaki karsilastirmalar i¢in T-testi, ikiden fazla grup karsilastirmalari igin
ANOVA testi, iliski durumu i¢in ise Pearson Korelasyon analizi kullanildi.
Istatistiki inceleme icin SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 22.
versiyonu kullanildi. Influencer takipgileri lizerindeki viicut algisi ile begenilme
arzusu iligkisinde sosyal etkinin araci roliinii incelemek amaciyla olup olmadigini
tespit etmek i¢in Yapisal Esitlik Modeli (YEM) Amos 22 programiyla yapildi. P

degerinin <0,05 olmasi istatistiksel olarak anlaml1 kabul edildi.
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IV.BULGULAR

Calismanin giivenirlik katsayisi i¢in ise, Cronbach Alpha i¢ tutarlilik

katsayis1 hesaplanmistir.

Cizelge 1. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

N X SS A
VAO 358 144,75 24,058 0,936
BAO 358 17,22 5,97 0.859
SEO 358 34,92 15,39 0.914

n; katilimer sayis1 ,X; ortalama ss; standart sapma degeri, o; Alpha degeri

Calismada kullanilan 6l¢eklerin i¢ tutarlilik katsayisi olan Cronbach Alpha
degerleri siras1 ile 0.939, 0.850, 0.916 olarak bulundu. Ol¢me araglarinin yiiksek

guvenilirlige sahip oldugu sdylenebilir.

Cizelge 2. Demografik Degiskenler Tablosu

n %
Cinsiyet
Kadin 259 72,3
Erkek 99 27,7
Medeni Durum
Bekar 284 79,3
Evli 74 20,7
Egitim Durumu
Hkégretim 2 0,6
Ortadgretim 4 11
Lise 59 16,5
Onlisans/Y tiksekokul 60 16,8
Lisans 189 52,8
Yiksek Lisans 44 12,3
Aylik Gelir 1
Kéti 40 1,2
Orta 227 63,4
Iyi 91 25,4

X+SS min;max
Yas 25,65+6,63 18;62
Toplam 358 100

n; katilimcilarin sayis1 %; katilimcilarin yiizdesi

Tablo 2°de calismaya katilan 358 kisinin genel 6zelliklerine ait bilgiler yer

almaktadir. Buna gore katilimcilarin yas ortalamasi 25,65 iken, en kiiciik

52



katilimer 18 yasinda en biiyiik katilimei ise 62 yasinda oldugu, genel olarak geng
bir kitle ile ¢aligmanin yiiriitiildiigli, ayrica katilimcilarin %72,3’iinii kadinlar,
%27,7’sin1 erkeklerin olusturdugu goriilmektedir. Bekar olan katilimcilar %79,3
ile 6nemli bir orana sahiptir. Egitim durumuna bakildiginda ise lisans mezunu
oraninin %52,8 ile yiiksek oldugundan; ¢alismaya katilanlarin egitim diizeyinin
iyl olup, arastirmanin egitim seviyesi yiiksek kisilerce gerceklestirildigi

goriilmektedir. Katilimcilarin gelir durumu ise %63,4 ile orta hallidir.

Cizelge 3. Viicut Algisi C)lgeg_i, Begenilme Arzusu Olgegi ve Sosyal Etki
Olgek Sorularinin Tanimlayici Istatistikleri

N Minimum Maksimum Ortalama Std.sapma
VAO 358 1,00 5,00 3,71 0,62
BAO 358 1,00 4,00 1,91 0,66
SEO 358 1,00 7,00 2,68 1,18

Katilimcilarin ~ viicut algilarina  yonelik tutum diizeylerini, “1-Hig
Begenmiyorum” — “5- Cok Begeniyorum” degerleri iizerinden 3,71 ortalama puan
ile ortalama viicut algisina sahip olduklar1 sdylenebilir. Begenilme arzusuna
yonelik tutum dizeylerini , “1-Hi¢ Katilmiyorum” — “4- Tamamen Katiliyorum”
degerleri tizerinden 1,91 ortalama puan ile katilimcilarin begenilme arzusu icinde
olmadiklar1 s6ylenebilir. Sosyal etki diizeylerini, “1-Kesinlikle Katilmiyorum” —
“7- Kesinlikle Katiliyorum” ” degerleri lizerinden 2,68 ortalama puan ile sosyal

etkinin katilimcilar iizerinde diisiik oranda etkili oldugundan bahsedilebilir.
Influencer takipgilerinin sosyal medyayr kullanomina ve fenomen

tercihlerine yonelik sorulara verdikleri cevaplar Tablo4’te incelendi.

Cizelge 4. Influencer Takipgilerinin Sosyal Medya Kullanimina ve Fenomen
Tercihlerine Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Degiskenler n %
Gunde ort. kag saat Instagram’da 0-1 saat 59 16,5
geciriyor? 2-3 saat 127 35,5
3-4 saat 86 24
4-5 saat 48 13,4
5 saat ve Uzeri 38 10,6
Toplam 358 100
Instagram kullanim amaci
Bilgi alma 123 1490
Eglence 198 2390
Tliski kurma 25 300
Kampanya ya da etkinlik 8 100
baglatma
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Cizelge 4. (devami) Influencer Takipgilerinin Sosyal Medya
Fenomen Tercihlerine Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Kullanimina ve

Degiskenler n %
Kendi irettiklerimi paylasma 68 820
Gundemi takip etme 200 24,20
Serbest zaman gegirme 206 24,90
Toplam 828 100
Karar verirken 6nemli olan kriterler
Profilini inceleyerek karar 212 31,50
veririm
Benimle benzer diisiinceye sahip 94 13,90
mi ona bakarim
Arkadaglarimi takip ederim 173 25,70
Unlii biri ise takip ederim 54 8,00
Onayl1 hesap ise takip ederim 27 4,00
Benimle farkli diisiinceye sahip 14 2,10
ise takip ederim
Anlik karar veririm 100 14,80
Toplam 674 100
Fotograflarda photoshop ile diizenleme yapilan yerler
Yizde 58 63,04
Vicutta 3 3,26
Yzde ve viicutta 31 33,7
Toplam 92 100
Takip ettiginiz Influencer’lerin 6zellikleri
Moda 184 17,20
Kisisel bakim 212 19,80
Estetik 37 3,50
Lifestyle 100 9,40
Yemek 138 12,90
Teknoloji 105 9,80
Gezi/Vlog 208 19,50
Fazla takipgi sayis1 19 1,80
Populerlik 66 6,20
Toplam 1069 100
Takip ettiginiz Influencer'lerin 6nerileri sizin i¢in 6nemli midir?
Evet 256 71,5
Hayir 102 28,5
Toplam 358 100
Takip ettiginiz Influencer'ler ile kendinizi karsilastirir misiniz?
Evet 256 71,5
Hayir 102 28,5
Toplam 358 100
Takip ettiginiz Influencer'ler ile bedeninizi
karsilagtirir misiniz?
Evet 94 26,3
Hayir 264 73,7
Toplam 358 100
Takip ettiginiz Influencer'lerin aligveris dnerilerine ne dl¢iide uyarsiniz
Az 157 43,9
Orta 180 50,3
Cok 21 59
Toplam 358 100

n; katilimeilarin sayist %; katilimcilarin yiizdesi ‘¢oklu yanith sorularda,

¢oklu yanitli soru oldugundan dolay1 n sayis1 6rneklem hacmini gegcmektedir’.
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Influencer takipcilerinin ginde ortalama instagramda gecirdikleri zamana
bakildiginda; O ile 1 saat arasinda zaman geciren katilimci sayis1 59 (%16,5), 2 ile
3 saat arasinda zaman geciren katilimci sayist 127 (%35,5), 3 ile 4 saat arasinda
zaman geciren katilimct sayisi 86 (%24), 4 ile 5 saat arasinda zaman geciren
katilimcr sayis1 48 (%13,4), 5 saat ve ilizerinde zaman geciren katilimci sayisi
38°dir (%10,6). Katilimcilarin Instagram’da en fazla 2 ile 3 saat zaman geg¢irdigi

sOylenebilir.

Influencer takipgilerinin sosyal medyay: kullanma amaci irdelendi. Buna
gore influencer takipgilerinin sosyal medyay1 en fazla kullanma nedeni sirasiyla;
serbest zaman gecirmek (%24,9), giindemi takip etmek (%24,2), eglence (%23,9),
bilgi almak (%14,9).

Influencer takipgilerinin sosyal medyada takip etmek istedigi kisiyi nasil
belirledikleri irdelendi. Buna gore influencer takipgileri takip edecegi kisiye karar
verirken en ¢ok profilini inceleyerek (%31,5) karar veriyor, arkadaslarini takip

ediyor (%25,7), anlik karar veriyor (%14,8).

Influencer takipgilerine, sosyal medyada fotograf paylasimi yapmadan 6nce
photoshop ile diizenleme yapip yapmadiklari soruldugunda %25,7’sinin fotograf
diizenlemesi yaptigini ve bu diizenlemeyi de %63,04 ile ¢cogunlukla yiizlerinde

sonrasinda ise %33,70 ile yiiz ve viicutlarinda diizenleme yaptiklar1 belirlendi.

Influencer takipgilerinin tercih ettikleri 1nfluencerlerin 6zelliklerine
bakildiginda ilk siray1r %19,80 ile kisisel bakim yer alirken sirasiyla %19,50 ile
gezi/vlog, %17,20 ile moda ve %12,90 ile yemek yer aliyor.

Influencer takipgilerinin ¢ogu takip ettigi influencerlerin 6nerilerini 6nemli
buluyor ve Influencer takipcilerinin %71,5 ‘i takip ettigi 1nfluencerler ile
kendilerini karsilastirir iken Influencer takipcilerinin %26,3 ‘i takip ettigi
influencerler ile bedenini karsilastirtyor ,%73,7’si ise boyle bir karsilagtirma

yapmiyor.

Influencer takipgilerinin %50,3°1 influencerlerin aligveris Onerilerine orta

derecede dnemserken %43,9’u daha az 6nemsemektedir.

Cizelge 5. Influencer Takipgilerinin Viicut Algisi, Begenilme Arzusu ve
Sosyal Etkinin Cinsiyet Durumuna Gére Incelenmesi
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Degiskenler Cinsiyet N X+SS T, p*

Viicut Algist Kadin 259 142,50+24,37 T:-2,892
Erkek 99 150,64+22,28 p ;0,004
Begenilme Arzusu Kadmn 259 17,25+5,82 T:0,150
Erkek 99 17,14+6,37 p; 0,881
Sosyal Etki Kadin 259 33,90+14,63 T:-1,916
Erkek 99 37,61+£16,99 p; 0,057

Degiskenler ortalama + standart sapma ile ifade edilmistir. T: T testi;
*p<0,05

Tablo 5 de Influencer takipgilerinin Viicut algisi, Begenilme arzusu ve
Sosyal etki durumunun cinsiyete gore farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesi amaclandi. Influencer takipcilerinin Viicut algisi, cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik goéstermektedir(p<0,05). Buna gore
erkeklerdeki viicut algist kadinlara gore daha yiiksek oldugu goézlendi (Xerkek
=150,64> Xkaam =142,5). Influencer takipgilerinin Begenilme arzusu ve Sosyal
etki durumunun cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli fark olusturmadigi
belirlendi (p>0,05).

Cizelge 6. Influencer Takipgilerinin Viicut Algisi, Begenilme Arzusu ve
Sosyal Etkinin Medeni Durumuna Gére Incelenmesi

Degiskenler Medeni Durum N X+SS T/ p*
Viicut Algist Bekar 284 143,28+ 24,142 T:-2,273
Evli 74 150,38+ 23,030 p ;0,024
Begenilme Arzusu Bekar 284 17,41+ 5,85 T:1,206
Evli 74 16,47+ 6,39 p; 0,229
Sosyal Etki Bekar 284 34,51+ 14,88 T:-0,909
Evli 74 36,50+ 17,19 p; 0,366

Degiskenler ortalama + standart sapma ile ifade edilmistir.T:T testi;
*p<0,05

Tablo 6 incelendiginde Influencer takipgilerinin Begenilme arzusu ve
Sosyal etki durumunun medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli fark

olusturmadig1 belirlendi (p>0,05). Viicut algisinin ise medeni duruma gore

56



istatistiksel olarak anlamli fark olusturdugu, evli olanlarin bekar olanlara kiyasla

viicut algilarinin daha yiiksek oldugu goézlendi (p<0,05).

Cizelge 7. Influencer Takipgilerinin Viicut Algisi, Begenilme Arzusu ve
Sosyal Etkinin Egitim Durumuna Gore incelenmesi

Degiskenler Egitim durumu N X+SS Flp* ikilip
Viicut Algist [kdgretim 2 150+29,69
Ortadgretim 4 143,25+11,79
Lise 59 142,39+24,52 F:0,254 -
Onlisans 60 145,83+27,20 p:0,938
Lisans 189 144,54+24,23
LisansustU 44 147,23+19,12
Begenilme Arzusu Hkégretim 2 17,5354 F:0,337 -
Ortadgretim 4 17,5+7,23
Lise 59 16,34+5,570 p: 0,890
Onlisans 60 17,35+5,47
Lisans 189 17,4816,24
Lisansusti 44 17,07+6,14
Sosyal Etki flkégretim 2 50,5+12,02 F:4,116
Ortadgretim 4 45,75+23,16
Lise 59 36,49+14,99 p: 0,001 p**;0,002
Onlisans 60 40,98+17,08
Lisans 189 32,25+14,15
Lisansusti 44 34,36+15,39

Degiskenler ortalama =+ standart sapma ile ifade edilmistir. F: Varyans

analizi *p<0,05

Tablo 7 incelendiginde Influencer takipgilerinin egitim durumu, Viicut
algisi ve Begenilme arzusu bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark
olusturmadigi belirlendi (p>0,05). Influencer takipg¢ilerinin egitim durumu Sosyal
etki bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark olusturdugu (p<0,05) bu
farklilig1 olusturan grubun ise Onlisans ve lisans grubuna ait oldugu saptandi.
Onlisans mezunu Influencer takipgilerinin sosyal etki durumunun lisans mezunu

Influencer takipgilerine gore daha fazla oldugu belirlendi.
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Cizelge 8. Influencer Takipgilerinin Viicut Algisi, Begenilme Arzusu ve
Sosyal Etkinin Gelir Durumuna Gére Incelenmesi

Degiskenler Gelir Durumu N X+£SS F/ p* Ikili p
Viicut Algist Koti 40 134,03+ 28,79 F:6,521
Orta 227 144,45+ 23,27 p ;0,002 p*%0,007
fyi 91 150,20+ 22,25
Begenilme Arzusu  Kotu 40 18,65+ 6,197 F:1,398
Orta 227 16,94+ 5,79 p; 0,248
Iyi 91 17,27+ 6,29
Sosyal Etki Kot 40 34,63+ 15,90 F:0,064
Orta 227 35,15+ 14,68 p; 0,938
Iyi 91 34,51+ 16,97

Degiskenler ortalama =+ standart sapma ile ifade edilmistir. F: Varyans

analizi *p<0,05

Tablo 8 incelendiginde Influencer takipgilerinin gelir durumu Viicut algisi

bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark olusturdugu saptandi (p<0,05). Gelir

durumu kotl olan Influencer takipgilerinin viicut algilarinin gelir durumu iyi

olanlara gore ¢ok daha diisiik oldugu belirlendi.

Influencer takipgilerinin gelir

durumu, Begenilme arzusu ve Sosyal etki bakimindan istatistiksel olarak anlamli

fark olusturmadigi belirlendi (p>0,05).

Cizelge 9. Influencer Takipgilerinin Viicut Algisi, Begenilme Arzusu ve
Sosyal Etkinin Influencer’lerin Onerileri Durumuna Gore Incelenmesi

Degiskenler Onerilerileri 6nemli N X+SS T, p*
Vicut Algist Evet 256 143,30+ 23,50 T:-1,815
Hayir 102 148,39+25,15 p ;0,070
Begenilme Arzusu  Evet 256 17,68+ 5,99 T:2,312
Hayir 102 16,06+5,80 p; 0,021
Sosyal Etki Evet 256 36,27+15,52 T:2,65
Hayir 102 31,54+14,58 p; 0,008

Degiskenler ortalama + standart sapma ile ifade edilmistir.T: T testi;

*p<0,05

Tablo 9’da Influencer takipgilerinin Influencer’lerin 6nerilerini 6nemli

bulup bulmama durumu Begenilme arzusuna goére anlamli fark olusturdugu
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saptandt (p<0,05). Buna gore Influencer’lerin Onerilerini Onemseyenlerin
begenilme arzusu daha yiiksektir. Influencer takipgilerinin Influencer’lerin
Onerilerini 6nemli bulup bulmama durumu Sosyal etki durumuna gore anlamh
fark olusturdugu saptandi (p<0,05). Buna gore Influencer’lerin Onerilerini

onemseyenlerin sosyal etki diizeyi daha fazladir.

Cizelge 10. Degiskenler Arasindaki Pearson Korelasyon Analiz Bulgulari

Degiskenler VAO BAO SEO
VAO R 1,00
P .
BAO R -0,320” 1,00
P 0,000
SEO R 0,175 0,593 1,00
P 0,001 0,000

**p<0,01 r; Pearson Correlation

Tablo 10 incelendiginde Influencer takipgileri iizerindeki viicut algisi ile
begenilme arzusu arasinda negatif yonde anlamli bir iligki oldugu (r= -0,320
p<0,01) viicut algis1 ile sosyal etki arasinda negatif yonde anlamli bir iligki
oldugu (r= -0,175 p<0,01), begenilme arzusu ile sosyal etki arasinda ise pozitif
yonlii anlamli ve 6nemli derecede bir iliski oldugu (r=0,593 p<0,01) saptandu.
Buna gore viicut algisi arttikga begenilme arzusu ile sosyal etkinin azalacagi
sOylenebilir. Begenilme arzusunun artmasi halinde ise sosyal etkinin de

artacagindan bahsedilebilir.

Olgeklerde madde sayisinin yiiksekligi daha fazla tahmin edilmesi gereken
parametreye neden olacagindan parselleme yontemi ile faktor analizi yapilarak
madde sayis1 diisiiriildii. Boylece Viicut algis1 6l¢eginde ki 39 maddeyi temsilen 6
madde, begenilme arzusu dlgeginde yer alan 9 maddeyi temsilen 3 madde ve
sosyal etki Ol¢eginde yer alan 13 maddeyi temsilen 4 madde, faktor yiiklerine

gore secilerek daha sade ve anlamli bir model elde edildi.
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Cizelge 11. Araci Degisken Dahil Olmadan

B S.E. CR. p R®
BAO <eee VAO -0,376 0,064 -5658 *** 0,1

***k ofsterimi 0.001°1in altinda bir degeri ifade etmektedir.

Tablo 11’ de dogrudan etki incelendiginde viicut algisinin begenilme

arzusunu yordadigi ve anlamli oldugu (= -0,376 p <0,01) belirlendi.
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Cizelge 12. Viicut Algisi, Begenilme Arzusu ve Sosyal Etki Arasinda
Olusturulan Modelin Uyum Degerleri

Uyum lyiligi Iyi Uyum  Kabul Edilebilir ~ Yapisal Modelin Uyum

Indeksleri Uyum Degerleri

X Uyum testi 0,05<p<1  0,01<p<0,05 p<0,001 iyi uyum

X/ df XPdf<3 4<XP/df<s 3,243 kabul edilebilir
uyum

CFlI CFI>0,97  0,95<CFI 0,928 iyi uyum

NFI NFI>0,95 0,90 <CFI 0,900 kabul edilebilir
uyum

RMSEA RMSEA< 0,06<RMSEA< 0,079 kabul edilebilir

0,05 0,08 uyum

Tablo 12’de parselleme sonrasi modelden elde edilen uyum indekslerine yer
verilerek modelin anlamli olup olmadigi ve nasil uyum gdosterdigi incelendi. CFI
indeksinin iyi uyum, X?/df, RMSEA ve NFI indeksinin kabul edilebilir uyum
gosterdigi goriildii. Boylece parselleme sonrasi elde edilen modelin anlamli ve

kabul edilebilir uyum gosterdigi goriildii.

Cizelge 13. Aracilik Etkisi

St. p S.E. C.R. P R®
SEO < VAO -0,167 0,103 -2,723 0,006 -
BAO <-e VAO  -0,299 0,057 -5041 *** 0,098
BAO <-e SEO 0,502 0,036 7,967  ***

***k gisterimi 0.001’1in altinda bir degeri ifade etmektedir. St. B Standardize

Regresyon Katsayis S.E:Standart hata; C.R;kritik hata

Viicut algis1 degiskeninin begenilme arzusu iizerindeki direkt etkisi araci
degisken olan sosyal etki degiskeni eklendiginde azaldigi gozlendi. Bu etki
tamamen kaybolmadigi icin tam aracilik olmadigi gorildii Sosyal Etki araci
degiskeni olmadan Viicut Algist durumunun begenilme arzusu iizerine direkt
etkisi f=0,376 (sekil 1.) iken sosyal etkinin eklenmesi ile bu etki f=0,299 (sekil
2.) ile azalig gosterdigi ve bu azalisin istatistiksel olarak anlamli oldugu

gorildi(p<0,05).

Influencer takipgilerinin viicut algisinin sosyal etki araciligiyla begenilme
arzusunu yordamasindaki dolayli etkinin anlamli olup olmadigina iliskin

hipotezin sinanmasi Bootstrapping islemi ile de yapildi.

Bootstrapping islemi sonucu olusan dolayli yol (Indirect effect) katsayisi

giiven araliklar sifir1 kapsamadig: i¢in (bootstrap katsayisi = 0,022, %95G.A. =-
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0,134; -0,036) viicut algisinin sosyal etki aracilifiyla begenilme arzusunu
yordamasindaki dolayli etkinin anlamli oldugu goriilmektedir. Arastirma
kapsaminda yiiriitiilen tiim analizlerin bulgular1 dogrultusunda; Influencer
takipgileri lizerindeki sosyal etkinin, viicut algisi ile begenilme arzusu arasindaki

iliskiye kismi aracilik ettigi goriildii.
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V. TARTISMA VE YORUM

Calismanin bu bolimiinde degiskenler bakimindan anlamli dizeyde
farklilik bulgularina, literatiirde bulunan daha 6nce yapilmis benzer ¢alismalara,
aralarindaki benzerlikler ve farkliliklara bakilmis ve bunlar sebepleri ile beraber

tartisilmis, yorumlanmstir.

Bu arastirmada begenilme arzusu ve viicut algis1 arasinda negatif yonlu
anlamh bir iliski oldugu saptanmistir. Yapilan analizler sonucunda bireylerin

viicut algis1 arttikca, begenilme arzusunun diistiigii goériilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda ulasilan sonuglara ve literatiire bakildiginda;
Akbulut (2018) arastirmasinin sonucunda sosyal medya kullaniminin bilingsiz
yani problemli olmasi1 halinde bireyler sosyal medyay1 problemli kullanmaya
yatkin ise beden algisinin ve beden memnuniyetsizliginin yiliksek oldugu
sonucuna erigmistir. Bazancir (2022), calismasinda kadinin viicudunu temsil
bi¢imi, viicut algisinin sosyal medya iizerinden ne sekilde tanimlanabildigi
tizerine ve viicudun bir tiketim nesnesine doniismesine dair yaptigi
arastirmasinda ideal viicut ve giizellik bi¢imlerinin ve bunlarin instagram
lizerinden yayilmasinin iistiinde durmustur. Ideal beden ve giizelligin bu mecrada
biiyiik 6nem tasidigr sonucuna erigsmistir. Kadinlarin tek tipleme 6zendirildigi
sonucuna erisen Bazancir (2022), ideal viicutlarin toplumun psikolojik, fiziksel ve
aynt zamanda kendi bedenlerine yonelik olumsuzluklar yasamalarina sebep
olabilecegi sonucuna varmistir. Sosyal medyay1 aktif kullanan bireylerini buraya
yukledikleri fotograflar, hikayeler yiiklendigi an itibari ile pek c¢ok insanin
karsisinda c¢ikmaktadir. Gerek bireyin sosyal hayatinda karsilastigi insanlar,
gerekse de sosyal medyadan takiplestigi kitleye sunulan bu fotograflar, videolar
bireyin beklentisinin altinda bir begeni sayisinda ulastiginda bu durumda da
bireyin bundan olumsuz etkilenecegi beklenmektedir. Viicut algis1 diisiik olan
bireyin, toplum tarafindan idealize edilmis algiya uymamasi halinde bireyin
bedeninde degisiklik yapma ve zamanla bu algiya uymak i¢in sagliksiz dlgiide

estetik operasyonlara yonelmesi beklenmektedir.
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Sosyal karsilagtirma, bireyin hem kendini digerleriyle karsilastirdigi
yoniiniin tanimlayan bir siireci hem de bireyin oldugu sosyal ¢evresinde benligini
konumlandirmasi igin stlirekli bir motivasyonu olarak tanimlanabilmektedir.
Bireyler kendilerini  digerleriyle ve toplumla karsilagtirirken farklilik
gosterebilmektedirler, durum karsilastirmas1 daha ¢ok idealize edilmis bedene
dair karsilastirma olarak goriiliirken, sosyal karsilagtirma, bireyin bedeninin
digerleriyle karsilastirmasi durumudur. Bu bireyin bedenini digerleriyle
kargilagtirma  egilimi ve kendi bedenine memnuniyetsizligi  olarak
tanimlanabilmektedir. Beden memnuniyetsizligi artan bireyin begenilmesine

yonelik arzusunun diistiigli sonucuna erigilmistir.

Bu arastirmada sosyal etki ve viicut algis1 arasinda negatif yonlii
anlamh bir iliski oldugu saptanmistir. Yapilan arastirma sonucunda bireylerin

viicut algis1 arttikca, sosyal etkinin azaldig1 goriilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda ulasilan sonuglara ve literatiire bakildiginda;
Yorulmaz ve Kurutgu (2019) arastirmalar1 sonucunda sosyal goriiniis kaygisinin
artmas1 halinde benlik saygisinin azaldig1 sonucuna erigsmisler ve bunun sebebinin
de diisiik 6zgiiven ve ayn1 zamanda kendilerinin begenme duygularinin diisiik
seviyede olabilme ihtimali oldugunu diisiinmiislerdir. Bireyin beden algilarinin
olumsuz olmasi halinde birey toplumun olusturdugu normlardan daha fazla
etkilenmektedir. Macit (2020), calismasinda influencerlerin instagram ne tiirde
bir giizellik algis1 ortaya c¢ikarttiklarini incelemis ve instagram giizellik
algoritmasinin  influencerlerin  kozmetige tesvigi ilr gorsel algilarinda
degisiklikler oldugunu gézlemlemistir. Calismasinin sonucunda kozmetige tesvik
ve paylasilan postlar ile takipei kitlesinin gorsel algilar iizerinde yliksek diizeyde
etki biraktiklar1 sonucuna varmistir. Bireylerin makyajli ve kusursuz yliz hatlar
ile kullanicilar1 bu gorsellere aligtirarak algilarinin degistigini ve kendilerini
begenmemelerine sebep olabilecegi sonucuna erigmistir. Viicut algist zaten diisiik
olan bir bireyin maruz kaldig1 bu durum karsisinda kendini begenmeme, asiri
makyaj kullanimi, ger¢cek¢i olmayan seviyelerde photoshop uygulamalar
kullaniminin artmast beklenmektedir. Yapilan makyajlar pek c¢ok tekniklerle
yapilamakta ve bireyi oldugundan ¢ok farkli gosterebilmektedir, burnu
oldugundan kiigiik, elmacik kemiklerini ¢ikik ve dudaklar1 daha kalin ve dolgun

gosteren makyajlar tercih edilmektedir. Bu hatlara sahip olmayan gorsellerin,
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giizel olmadig1 diisiincesi bireyleri olumsuz etkileyebilmektedir. Photoshop
programlarina bagvuran bireyin, zamanla kendisi ile ger¢eklik algisinda sagliksiz
durumlarin meydana gelmesi beklenmektedir, kendini oldugundan ¢ok ince
gosteren bireyin zamanla kendini ayna karsisinda da begenmemesi ve bu da
sosyal ¢evresinde de bu sekilde goriilmeden begenilmeyecegini diislinmesine
sebep olmasi, sosyal hayatinda izolasyon diisiincelerine girmesi de olumsuz
etkiler arasinda olabilecektir. Aydin (2020), calismasinda bireylerin sosyal medya
tutumu ile sosyal goriinlis kaygisi arasinda pozitif diisiik diizeyde anlamli bir
iliski oldugu sonucuna erigmistir. Bireylerin sosyal medya kullanim siirelerinin ve
sikliginin degisikligine goére sosyal medyaya dair tutumlarinin farklilastig
sonucuna erigsmistir. Sosyal medyanin fazla ve bilingsiz kullanilmas1 durumunda
da Dbireylerin kendilik algilarinda, viicut algilarinda olumszu tutumlar

sergileyebilmeleri beklenmektedir.

Festinger (1954), sosyal karsilastirma kuramindan yola ¢ikarak bu durumu
anlatir nitelikte durumu belirleyici agiklamalarda bulunmustur. Bireyler, medya
yoluyla ideal beden gorsellerine maruz kalmakta ve ulasilmaz durumlar
karsisinda daha savunmasiz kalabilmektedirler. Bu duruma maruz kalan bireyler
zamanla kendi bedensel 6zelliklerini gozlemlemeye ve bunlar1 degerlendirmeye
baslayabileceklerdir. Bunu yapan birey, olumsuz algiya ve bunu degistirmeye
niyetlenebilecektir. Influencer takipgilerinin goriiniislerini degistirme ve bu etkiye
uyma davranisi gosterebilecegi calismamiz ve gecmiste yapilan caligsmalar
sonucunda goriilmektedir. Ayni1 zamanda kendi bedenlerini diger kadinlarla
karsilastirma yapma derecesi bu baglamda olduk¢a Onemlidir. Sosyal
karsilagtirma bireylerin bu anlamda bilgi aradigi ve kendini digerleriyle
karsilastirip degerlendirdigi bir siire¢ olarak tanimlanmistir. Ayni zamanda bu
ideallere maruz kalmanin beden memnuniyetsizligine etkisi de incelenmis ve

bunun da alginin artmasi sonucu azaldig1 goriilmiistiir.

Gecmisten giinlimiize gelen bu giizellik algisinin insanlar1 olumsuz
etkileyecegi on goriilmektedir. Heniiz ¢ocukken bireylere bu algi yiiklenmeye
baslanmistir, Barbie olarak adlandirilan oyuncak bebeklerin zayif, makyajli, siisli
goriintiileri heniiz kiiciik yasta empoze edilebilmektedir. Daha ¢ocukken olumsuz

beden algis1 gelistirebilecek bir cocuk veya gelisim donemlerinden 6tiirii bu giizel
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olarak nitelendirilen oyuncaklara uymayan bireylerin bu algi ile biiylyip

sonrasinda maruz kaldiklar1 bu durumdan etkilenmemeleri kaginilmazdir.

Bu arastirmada sosyal etki ve begenilme arzusu arasinda pozitif yonlii

anlamh bir iliski oldugu saptanmstir.

Yapilan analizler sonucunda begenilme arzusunun artmasi halinde ise

sosyal etkinin de arttig1 goriilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda ulasilan sonuglara ve literatiire bakildiginda;
Ongoéren (2015) arastirmasinin  sonucunda toplumun geneline baktiginda
bireylerin saglik ve bedenlerine dair algilarinin tibbi etmenler ya da biyolojik
etmenlerden bagimsiz olarak daha ¢ok toplumsal ayn1 zamanda kulttrel faktorlere
dayandig1 sonucuna erigmistir. Bireyin beden algisi, toplumun idealize ettigi
giizellik algisina yakin olmadiginda bireyin bu durumdan etkilendigi calisma
sonucunda goriilmektedir. Caglar (2021) Calismasinda, bireylerin sosyal medya
platformlarinda gecirdikleri zamanin artmasi durumunda dogru zamanli olarak
begenilme arzusunun da arttig1 sonucuna erigsmistir. Bu platformlarda gegirdikleri
zamanin azalmasi durumunda ise bireylerdeki begenilme arzusunun diisiik

seviyede oldugu sonucuna erigmistir.

Sarikog (2021), sosyal medya bagimliligi, beden algilar1 ve benlik saygilari
arasindaki iligkiyi incelemis, cinsiyet, filtre ve bu mecralarda harcanan zaman
gibi faktorlere bakmistir. Bireylerin begeni almaya verdikleri onem, filtre
kullanim sebepleri ve bu mecralarda goriinen kusursuz kadin ya da kusursuz
erkek postlarinin toplum iizerindeki etkisini incelemistir. Fotograflarda filtre
yapan bireylerin yapmayanlara oranlar daha beden algilarinin diisiik oldugu
sonucuna erigsmistir. Benlik saygis1 ve beden algis1 arasinda negatif yonlii ve orta
diizeyli bir iligki oldugu sonucuna erismistir. Calismanin 6nemli bir diger sonucu,
kusursuz kadin ve kusursuz erkek fotografini postlarda gdren bireylerin, bu
postlart kendileriyle karsilagtirdiklar1 ve daha fazla yetersiz kategorisinde
sonuclar verdikleri ¢alismanin sonuglarindandir. Calismada kadin kullanicilarin
erkeklere oranlar kusursuz gorinmeyi daha fazla 0©nemsedikleri sonucu
bulunmustur. Toplum tarafindan begenilme arzusu olan bireyin, karsilastigi bu
kusursuz gorseller, kendini kiyaslamasi sonucunda kendini begenmemesine ve

sosyal etkiden daha fazla etkilenmesine sebep olabilecegi beklenmektedir.
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Kendini kiyaslayan ve bu algiya uymayan bireyin sosyal etki diizeyinde de
farklilik olmasi beklenmektedir. Kendine yakissin veya yakigsmasin toplumun
algisina uyan bireyin zamanla kendine de yabancilagsmasi beklenmektedir. Dis
goriiniistinde toplum tarafindan kabul goériilmek ve daha fazla begenilmek i¢in
eger bu fark fazla ise fazla degisiklige giden bireyin benligine yabancilagsmasi
beklenmekte ve bunun da olumsuz sonuglar dogurabilecegi beklenmektedir. Kisa
sa¢c sevmeyen birinin moda diye sacini1 kestirmesi veya uzun sa¢ sevmeyen bir
birinin yine moda diye saglarina kaynaklar taktirmasinin uzun vadede onu mutlu
etmemesi gOrilebilecektir. Bu algi bireyin viicut goriiniisii i¢inde gegerli
olabilmektedir. Bolat (2021), calismasinda bireylerin Onceki ve sonraki hali
bulunan degisim fotograflarinin paylasildigi postlari inceleyen bir ¢calisma yapmis
ve ideal beden algisinin etkisini arastirmistir. Calismasinin sonucunda bireylerin
cogunlugunun zayif bir bedene sahip olmak ve ideal beden algisinin takipgiler
ozellikle kadin takipgiler lizerinde etkili oldugu sonucuna varmistir. Saglikli
olsun veya olmasin bireylerin ihtiyaclar1 olmasa bile ayni1 beden 6lgiilerine sahip
olma arzular1 toplumda oturtulmus giizellik algisinin tek tiplesmeye basladigi
sonucuna  erigsmistir. Bu imkanlara saglik sorunlarindan ve maddi
yetersizliklerden otiirii ulasamayan bireylerde kendini begenmeme, toplumdaki
algidan farkli oldugu i¢in uzaklasma gibi sorunlarla karsilasiimasi

beklenmektedir.

Schilder ve Head bireylerin beden algis1 olusurken sosyal faktorlerden de
etkilendigini ve bireyler {izerindeki sosyal etkiyi savunmustur. Calisma
sonucunda yapilan analiz sonuclarini destek nitelikte olan bu savunma sosyal
etkinin kismi aracilik roliinii gostermektedir. Birey yasami boyunca ge¢misten
glinimiize uyma ve itaat etme egilimi gostermektedir ve toplum tarafindan
begenilmeyi arzulamaktadir. Bireyin beden algis1 olusurken fiziksel ve psikolojik
faktorler etkilidir fakat buna sosyal etki de eslik etmektedir. Beden algis1 yiiksek
olan birey, bedenine dair memnuniyetsizlik yasamayan birey bu durumdan az
etkilenecegi gibi beden algis1 diisiik bireylerin ayni zamanda beden
memnuniyetsizligi yasayan bireylerin sosyal etkiden kismi olarak etkilendikleri

saptanmistir.

Bireylerin toplum tarafinda begenilme arzusunun artmasi halinde

onaylanma ve sosyal kabul arzularinin da artabilecegi sonucuna ¢aligmalarda
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erisilmis ve Ongoriilmektedir. Yapilan aragtirmalara baktigimizda giizellik
kavrami, yillara gore giizellik anlayisi, influencer’in giizellik olgusuna bakis agis1
ve influencer’larin gilizellik ve beden algis1 konusunda takipgilerin etkilendigi

saptanmigtir.

Sonug olarak bireyin begenilme arzusunun artmasi halinde dogru orantilt
olarak sosyal etki’'nin de arttig1 goriilmektedir. Bireyin bedenine dair
memnuniyetinin azalmasi sosyallesmesini, toplum ve ¢evresiyle iligkisini
etkileyebilecegi gibi memnuniyetinin artmast da onaylanma ihtiyacim
diiglirecektir. Bireyin begenilmeye dair memnuniyetinin artmas: halinde sosyal
etkinin de arttig1 kendini begenen bireyin sosyal geri ¢ekilme ihtiyacinin ve

sorunun da olmayacagi ve bu etkinin olumlu artis gosterdigi goriilmektedir.

Bu arastirmada begenilme arzusu ile beden algis1 iizerinde sosyal
etkinin aracilik rolii, yapilan analizler sonucu incelenmis olup, influencer
takipcileri iizerindeki sosyal etkinin beden algis1 ile begenilme arzusu

arasindaki iliskiye kismi aracilik ettigi sonucuna erisilmistir.

Yapilan analizler sonucunda ulasilan sonuclara ve literatiire baktigimizda;
Kaya ve Dalgi¢ (2020) arastirmasinda sosyal medya hesabi (instagram) kullanan
ergen bireylerin, bedenlerine dair algilarinin gelisiminin daha olumlu oldugu
sonucuna erigmistir. Ercan (2018) arastirmasinda sosyal medyanin kullaniminin
artmast durumunda bireylerin bedenlerine dair algilarinin ve bedenlerine ait
goriinlislerinin etkilenme durumlarinin arttigi sonucuna erigmistir. Gokkaya,
Deniz ve Gedik (2020), sosyal medya kullaniminin kisinin viicuduna karsi
memnuniyeti ve sosyal onay ihtiyaciyla iliskisini incelemislerdir. Ayni zamanda
sosyal onay ihtiyacinin sosyal medya bagimlilig1 ve kisinin viicut memnuniyeti
arasindaki baga araciliginin olup olmadigini arastirmak incelemisler ve sosyal
onay ihtiyacinin kiginin viicut memnuniyeti ve sosyal medyaya olan bagimlilig
ile arasindaki iliskiye kismi aracilik yaptig1 sonucuna erismislerdir. Toplumda bu
alanda uzman olan bireylerin, bireylerde olumlu beden algis1 gelistirmeye yonelik
caligmalar yapmalarinin bu durumlarin 6niine gegebilecegi, olumlu beden algisi
gelistiren bireylerin sosyal onaya daha az ihtiyag¢ duymasi beklenmektedir.
Kendine dair algis1 yliksek olan bireyine toplumdan daha az etkilenmesi yapilan
analizler ve caligmalar sonucunda beklenmektedir. Bireylere sirekli tek tip

alginin dayatilmasindan dolay1 bireyler kendilerini kiyasliyor olabilirler ve bu da
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diisiik benlik algisina sebep olabilmektedir. Keskin kaliplardan uzak durulmasi,
farkliliklara olan ilginin artmast bu gibi durumlarin 6niine gecebilecektir. Cakir
(2020), calismasinda kadinin viicut insasini sosyolojik bakimdan degerlendirmis
ve ¢alismasinin sonucunda kadinlara dayatilan bu alginin degistirilmesine yonelik
onerilerde bulunmustur. Sosyal medyada tek tip giizellik algisinin yerine degisik
kadin profilleri ile farkliliklar yapilmasi gerektigini, kadin veya erkek bedeninin
tiiketim nesnesi haline doniistiiriilmemesi gerektigine deginmistir. Bireylerin birer
tiketim nesnesi haline gelmelerinin ve giliniimiizde gittikce artmasinin
sebeplerinden biri de eskiden bos zaman aktivitesi olarak kullanilan bu
mecralarin giiniimiizde gelir  kaynagi haline gelmesinden de
kaynaklanabilmektedir. Buralardan yikli miktarda gelir elde eden bireylerin
isteyerek veya istemeyerek bu durumlara ayak uyduruyor olmasin da bu
mecralarin bu kadar popiiler hale gelmesine sebep olabilmektedir. Giizelligin
bireyin iyi hissetmesiyle oldugu anlayisinin gelistirilmesinin faydali olabilecegi
disiintilmektedir. Ayn1 zamanda Cakir (2020), sosyal medyanin daha faydali

durumlar i¢in kullanilmasini1 gerektigini diistinmekte ve 6nermektedir.

Giizellik kavram1 ge¢misten giinlimiize ¢ok sekillenmistir, belli donemlerde
daha karakteristik ve birbirinden farkli simalar dikkat c¢ekerken, giiniimiizde
yapilan ¢aligmalar sonucunda da tek tip giizellik algisinin temel alindig1 sonucuna
varilmistir.  Sosyal medyanin  kullaniminin  artmasi, fenomen olarak
nitelendirdigimiz influencer’larin artmasi ve toplumda goriinlir olmalarinin
bireyleri etkiledigi goriilmektedir. Sosyal medya platformlarinda, instagramda
oldukca aktif olan ve bir ¢ok alana yon veren olarak nitelendirilen bu bireylerin
paylastiklar1 ve saniyelerde milyonlarca like alan bu bireylerin, toplumu
etkiledigi goriilmektedir. Sosyal medyayr kullanan ve bu bireyleri takip eden
kitlenin bu durumda eger bu like alan ideal algiya uymuyor ise bedeni, kendini
begenmeme duygusu gelistirmesine, toplumdan kendini soyutlamasina sebep

olabilmektedir.

Bazancir (2022), calismasinda instagramda beden algisinin nasil temsil
edildigine ve bedenin nasil tanimlandigina yer vermistir. Caligmas1 sonucunda
bedenin bir tiiketim nesnesine doniismesine dair olan goriislerine yer vermistir ve
bu kisim iizerinde olduk¢ca durmus Oneminden bahsetmistir. Bazancir’in de

ulastig1 gibi ideal yani tek tip beden ve belli bash giizellik kaliplarinin
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olusmasinda ve bunun bireylerin tamamina yayilmasinda sosyal medya
platformlarindan instagram olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Bu platform araciligi
ile bireylere dikte edilen ve bireyleri tek-tiplesmeye 6zendiren bir sistem oldugu
goriilmektedir. Yapilan arastirma bulgularina ve ¢alismamizin analizlerine gore
de sosyal medyaya servis edilen ve influencer olarak bilinen bireylerin, ideal
kaliplar olusturdugu bunun da bireyler {izerinde psikolojik, fizyolojik ve bedene

dair memnuniyetsizlikler gibi sorunlara neden olabilecegi goriilmiistiir.

Sosyal medya kullanicilarinin ve influencer takipgilerinin, beden algisi
psikolojik ve davramigsal acilarla genisletilebilecegi gibi pratik sonucglarda
dogurmaktadir. Olumsuz bir durum olarak nitelendirilen bireyin beden
memnuniyetsizligi, dis gOriinlisiinii  degistirme arzusu olarak ortaya
cikabilmektedir. Bu da bireyin yaptiracagi operasyonlarin kendi benligi i¢cin mi?
Yoksa toplum tarafindan begenilmek ve kabul goriilmek i¢in mi? Sorusunu

dogurmaktadir.

Son yillarda teknoloji ve sosyal medyada olduk¢a biliyiik degisimler
meydana geldigi gozlenmektedir. Yasamimizi etkileyen ve ge¢cmise nazaran her
gecen giin daha fazla yer kaplamaya baslayan en biiylik yenlikler arasinda sosyal
medya gelmektedir. Bu platformun tek bir kanal iizerinden degil ¢esitli yani
birbirinden farkli kanallar iizerinden ylirtimesi, kullanicilarin takip ettigi bireyleri
taniyor veya tanimiyor olmalari bu kanallar iizerinden edindikleri bilgilerin,
fikirlerin ve iletilenlerin giivenirliginin giderek artmasma yol ag¢mistir. Bu
duruma baktigimizda ise temel sebeplerinden birinin bireylerin bu platformu
igsellestirmesi, gilinlilk hayatlarinda istedikleri zaman diledikleri gibi
kullanabilmeleri ayni1 zamanda etkin bir bi¢cimde aktif olabilmelerini
gostermektedir. Buradan yola ¢ikarak ve calismamizin da temelini olusturan,
onde gelen kitleye yani influencer takipcilerine gelmekteyiz. Bu duruma kanaat

onderleri olarak ta isimlendirilen bu kitle oldukg¢a cazip hale gelmistir.

Literatiire baktigimizda ve ¢alismamizin analiz sonuglarina, sosyal medya
platformlarinda bizim inceledigimiz, instagramda bulunan influencer olarak
nitelendirilen sosyal medya fenomenlerinin etkisi gozden kacirilabilecek bir
diizeyde olmadigi tespit edilmistir. Yiizlerini, viicutlarini sunan bu bireyler
kullandiklar1 ve yaptirdiklar1 igslemleri bu platformlar araciligi ile paylagsmakta ve

onlar1 takip eden kitleye ulastirmaktadirlar. Ozellikle tek tip olarak nitelendirilen
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idealize edilmis beden ve yiiz giizelligini bir kalipta paylagmakta, onlar1 takip
eden bu Kkitleyi de buna 06zendirmekte olduklar1 goriilmektedir. Yaptigi
calismasinda bir takim profillerin analizini yapan Macit (2020), yaptirdiklar1 tim
islemleri bu platform araciligir ile gerek story, gerek te post araciligi ile bu
goriintiiye nasil sahip olduklarini da bu bireylerle paylasarak ideal beden, ideal

algiya deste bulunduklar1 sonucuna erigmistir.

Bu kitle ile ilgili yapilan gozlemler sonucunda bir baska deginilmesi
gereken calismada da yer verilen kisim influencer olarak nitelendirilen bu
bireylerin, sosyal medya hesaplarina yiikledikleri fotograflarda yiizlerine ve
viicutlarina photoshop yaptiklari ve kendilerine olduklarindan farkli gosterme
egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Bedenlerini ve yiizlerini olusturulan kalip
cercevesinde gosterebildikleri en gizel ve kusursuz bicime getirdikleri ve
sonrasinda paylasimda bulunduklar1 goriilmektedir. Bu bireyler olmayan bir hale
girmekte, onlar1 takip eden kitleyi hayran birakmakta ve tek tip bir giizellik algisi
dayatmaktadirlar. Bireyler takip edip igsellestirdikleri bu goriintiilere ulagmaya
calismak i¢in benzer uygulamalar kullanmakta olup, estetik operasyonlara da

yonelebilmektedirler.

Calismamizin  asil  sorusunu  degerlendirecek  olursak, influencer
takipcilerinin beden algisina ve begenilme arzusuna sosyal etkinin kismi olarak
dahi olsa da aracilik ettigi goriilmektedir. Toplumda bulunan ve géz 6niinde olan
bu bireylerin, takip¢i kitlesinin beden algisin1 ve begenilme arzusunu
degistirmeye, kendi goriintiilerini begenmemelerine bu da diisiikk beden algisina
ve kendilerine dair memnuniyetsizlige sebep olabilmektedir. Kii¢iik yasindan
itibaren gerek reklam ve afislerde gerekse de kullanabilecegi yasta aktif halde
kullandig1 sosyal medyada maruz kaldiklarindan sonra dogasi geregi uyma

davranig1 gosteren birey i¢in sosyal etki ka¢inilmazdir.
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VI.SONUC VE ONERILER

A. Sonuclar

Bu aragtirmada influencer takipgilerinin beden algisi, begenilme arzusu ve
sosyal etki degiskenlerinin arasindaki iligkiler incelenmis, beden algist ve
begenilme arzusu arasindaki iliskide sosyal etkinin araci roliine bakilmistir.
Yapilan arastirmadan elde edilen sonuglara gore begenilme arzusu ve viicut algisi
arasinda negatif yonlii anlamli bir iligki bulunurken, sosyal etki ve begenilme
arzusu arasinda pozitif yonli anlamli bir iligki bulunmustur. Sosyal etki ve viicut
algis1 arasinda ise negatif yonlii anlamli bir iligki bulunmustur. Yapilan analizler
sonucunda arastirmaya katilan bireylerin viicut algisi1 arttik¢a, begenilme arzusu
ile sosyal etkinin azaldig1 goriilmektedir. Begenilme arzusunun artmasi halinde
ise sosyal etkinin de arttig1 goriilmiistiir. Son olarak arastirmada asil 6grenilmesi
istenen aracilik roliine bakildiginda, begenilme arzusu ve beden algisi iizerinde
sosyal etkinin araci rolii, yapilan analizler sonucu incelenmis olup, influencer
takipcileri tizerindeki sosyal etkinin beden algis1 ile begenilme arzusu arasindaki

iliskiye kismi aracilik ettigi sonucuna erisilmistir.

B. Oneriler

“Influencer takipgilerinde beden algisi ile begenilme arzusu arasindaki
iliskide sosyal etkinin araci rolii’’ isimli arastirma sonucunda ulasila bulgulara

gore asagidaki oneriler sunulmustur;

1. Uygulayicilara Yénelik Oneriler

e Sosyal medyanin olumsuz etkileri, beden algisina iliskin memnuniyetsizlik
gibi konularda topluma farkindalik kazandiracak seminerler/ bireysel veya

grup danmigsmanliklarinin verilmesi i¢in ¢alismalarin yapilmasi o6nerilebilir.

e Universitelerin ilgili bolimlerinin (PDR, Psikoloji, Sosyal Medya

Uzmanlig1) lisans ve lisansiistii kisimlarinda okutulan ilgili derslerde,
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sosyal medya bagimliligi, bireyin 6z benligi, beden memnuniyeti gibi
kavramlarin yeri ve dnemi arttiritlmalidir. Bu sayede alandaki farkindalik

saglanabilir.

2. Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Aragtirmanin evreni Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve iizeri influencer
takipgilerinden olusmustur. Arastirmaya yurt disinda yasayan bireyler de
katilarak daha biiyiik bir Orneklem grubuyla da benzer calismalar
yapilabilir.

Arastirmanin evreni Tiirkiye’de yasayan bireylerden olugmaktadir. Yurt
disinda yasayan influencer takipgileri de katilarak aracilik roliiniin Tiirkiye

ve yurt dis1 oran1 karsilastirilarak bir ¢calisma yapilabilir.

Bu arastirma nicel bir arastirma olup, influencer takipgilerinde beden
algisi, begenilme arzusu ve sosyal etki arasindaki iliski incelenmistir.
Yapilacak arastirmalarda farkli degiskenler (benlik saygisi) arasindaki

iligkiler incelenebilir.

influencer takipgileri lizerindeki sosyal medyanin etkisi tizerine Tiirkiye
ve diger iilkeler Ornekleminde influencer takipcilerinde karsilastirmali

olarak nitel ¢alismalar yapilabilir.

Arastirma 18 yas ve iizerindeki grubu kapsamaktadir. Fakat sosyal medya
kullanim yas1 olduk¢a diismiis oldugundan ¢alisma 18 grubunun altindaki
gruba da uygulanarak farkli bir 6rneklem grubu ile 6rnegin lise grubu ile

de degiskenlere bakilmasi literatiire katki saglayacaktir.
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Ek 1: Bilgilendirilmis Onam Formu

Bu arastirma Istanbul Aydin Universitesi Klinik Psikoloji Yiiksek Lisans
ogrencisi Merve BURAL tarafindan, Prof. Dr. Erkan ISIK''n danigmanliginda
yiriitilmektedir. Bu aragtirmanin amaci influencer takipgilerinde begenilme

arzusu ile beden algis1 arasindaki iliskide sosyal etkinin araci roliinii incelemektir.
Degerli Katilimci,

Asagida yer alan anket formu akademik bir c¢alisma kapsaminda veri
toplamak amacit ile hazirlanmigtir. Bu arastirmadan elde edilecek sonuglar
bilimsel ahlaka uygun olarak gizlilik icerisinde degerlendirileceginden sorulari
samimiyetle  cevaplandirmaniz ~ ¢alismanin  giivenilirli§ini  artiracaktir.
Aragtirmadan saglikli sonuglar elde edilebilmesi i¢in higbir sorunun bos
birakilmamasi ¢ok Onemlidir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler iigiincii
kisilerle kesinlikle paylasilmayacak ve sizden herhangi bir kimlik bilgisi talep
edilmeyecektir. I¢tenlikle cevapladiginiz ve degerli katkilariniz i¢in ¢ok tesekkiir

ederiz.
Prof. Dr. Erkan ISIK- Istanbul Aydin Universitesi

Merve BURAL- Istanbul Aydin Universitesi
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Ek 2: Kisisel Bilgi Formu

Degerli Katilimer,
Asagida yer alan anket formu akademik bir ¢aligma
kapsaminda veri toplamak amaci ile hazirlanmistir. Bu
aragtirmadan elde edilecek sonuglar bilimsel ahlaka uygun
olarak gizlilik igerisinde degerlendirileceginden sorular
samimiyetle cevaplandirmamz c¢alismanin giivenilirligini
artiracaktir. Aragtirmadan saglikh sonuglar elde edilebilmesi
icin hi¢cbir sorunun bos birakilmamasi ¢ok Onemlidir.
Arastirma sonucunda elde edilen veriler figiincii kisilerle
kesinlikle paylasilmayacak ve sizden herhangi bir kimlik
bilgisi talep edilmeyecektir. Igtenlikle cevapladigimz ve
degerli katkilarimiz igin gok tesekkiir ederiz.
1) Cinsiyetiniz:
2) Yasiniz:
3) Medeni Durumunuz:
4) Egitim Durumunuz:
1. llkdgretim ()
2. Ortadgretim ( )
3. Lise ()
4. 1ki Yillik/On Lisans ()
5. Lisans
6. Lisansiistii ( )
5) Aylhik Geliriniz:
1. Kot ()
2.0rta ()
3.dyi()
6) Psikiyatrik bir destek aliyor musunuz?
1. Evet ()
2. Hayir ()
Sosyal Medya Kullammina Yénelik Sorular
Giinde ortalama kag saatinizi instagramda gegiriyorsunuz?
1.0-1()
2.1-2()
3.2:3()
4.34()
5.4-5()
6. 5 Saat ve lizeri ()
Sosyal medyayi en ¢ok hangi amagla kullaniyorsunuz?
1. Bilgi alma ()
2. Eglence ()
3. iliski kurma ()
4. Kampanya ya da etkinlik baglatma ()
5. Kendi tirettiklerimi (Fotograf, video, v.b) paylagma ()
6. Glindemi takip etme ()
7. Serbest zaman gecirme ()
Sosyal medyada takip etmek istedigin kisilere karar
verirken dnemli olan kriterler?
Uygun olanlarin tiimiinii igaretleyin
1. Profilini inceleyerek karar veririm ()
2. Benimle benzer diisiinceye sahip mi ona bakarim ()
3. Arkadaglarimi takip ederim ()
4. Unlii biriyse takip ederim ( )
5. Onayh hesapsa takip ederim ( )
6. Benimle farkh dusiincelere sahipse takip ederim ( )
7. Anlik karar veririm ()

86



Fotograf paylasimi  yapmadan oOnce paylasacaginmz
fotograflar iizerinde photoshop ile diizenlemeler yapiyor
musunuz?

1. Evet ()

2. Hayir ()

Bir onceki soruya evet dediyseniz diizenlemeleri yaptiginiz
yerleri isaretleyiniz.

1. Yiiziimde ()

2. Viicudumda ()

3. Yiiziimde ve viicudumda ()

Fenomen Tercihlerine Yoénelik Sorular
Influencerleri takip ediyor musunuz?
1. Evet () (11. Soruya gegebilirsiniz)
2. Hayir () (formu doldurmay1 birakin)
Takip ettiginiz influencer’lerin 6zellikleri nelerdir?
Uygun olanlarin tiimiinii isaretleyin.
1. Moda ()
. Kigisel Bakim ()
. Estetik ()
. Lifestyle ()
. Yemek ()
. Teknoloji ()
. Gezi/Vlog ()
. Fazla takipgi sayisi ()
. Popiilerlik ()
Takip ettiginiz influencer’lerin Gnerileri sizin i¢in 6nemli
midir?
1. Evet ()
2. Hayir ()
Takip ettiginiz influencer’ler ile kendinizi karsilastirir
misimz?
1. Evet ()
2. Hayir ()
Takip ettiginiz influencer’ler ile bedeninizi karsilagtirir

=B B SV R R

misnz?

1. Evet ()

2. Hayir ()

Takip ettiginiz influencer’lerin aligveris Onerilerine ne
olgiide uyarsmz?

1.Az ()

2.0rta ()

3.Cok ()

Siz de influencer olmak ister miydiniz?

1. Evet ()

2. Hayir ()
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Ek 3: Viicut Algis1 Olgegi

VUCUT ALGISI OLCEGININ TURKCE FORMU
KAYNAK: Psikiyatri, Psikoloji, Psikofarmakoloji (3P)
Dergisi, 1993, Cilt 1 Ek say1: 2's. 26

PUANLAMA: Biitin maddeler 1 - 5 arasinda
puanlanmaktadir  (1:  Hi¢  begenmiyorum; 5: Cok
begeniyorum). Olgekten tek puan elde edilmektedir. Olgekten
alinabilecek en diisiik puan 40, en yiiksek puan da 200’diir ve
puan artis;, olumlu deZerlendirmedeki artis anlamina
gelmektedir. lgilenen arastirmacilar, herhangi bir maddenin
puanini toplam puandan ¢ikartip, madde ortalamasi ile toplam
puan ortalamasmi karsilastirabili. Onemli uyar:: Bu
kargilagtirmay1 yaparken, ¢ikardigimiz madde diginda kalan 39
maddeye ait toplam puam, 39°a bélmeyi unutmaym. Olgek,
ozellikle depresyona duyarl goziikmektedir.

ADRES: Prof. Dr. 1. Selim Hovardaoglu, Ankara Universitesi
Dil ve Tarih — Cografya Fakiiltesi Psikoloji Boliimii Emekli
Ogretim Uyesi

T Pek K Olduky: [Cok
Begenmiyorum{Begenmiyorum| Begeniyorum|Begeniyorum

Fiziksel gicim

larar — disks diizenim

[Kas kusvvetim

[Belim

[Encrji diszeyim

Sirtum

Kulaklarim

[Vastm

Ce

[Viicut yapim

Profilim

[Boyum

[Duyularmun keskinlii

[Agrya dayankhiigim

[Omuzlarmin gemishgi

Kollanm

[Gogiislerim

G sekli

[Sindirim sistemim

Kalgalarm

[Bacaklarim

[Dislerimin sekli

[Cinsel giciim

[Ayaklarim

Uyku diizenim

ekli
[Viizimin ekl

[Kilom

[Cinsel organlanm

[Hastaliga dircncim
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Ek 4: Begenilme Arzusu Olgegi

Suggested citation: Kasikara, G. ve Dogan, U. (2017).
Begenilme Arzusu: Olgek Gelistirme, Giivenirlik ve Gegerlik
Calismasi. Mugla Sitki Kogcman Universitesi Egitim Fakiiltesi

Dergisi, 4(2), 51-60.

1 Begenilmezsem kendimi degersiz hissederim.

Davranislarima olumlu geribildirimler almadigimda hayal kiriklig
yasgarim.

Kendim istemesem de baskalarn begendigi ig¢in yaptigim seyler
vardir.

4 Hoglanmadigim insanlarin bile beni begenmesini isterim.
5 Begenilmeyecegimi diisiinmek beni endiselendirir.

Begeni almak beni amaglarima ulastiran en bilylik isteklendirme
kaynagidir.

7 Begenilmek icin harcadigim para beni maddi anlamda zorluyor.
8 Begenilmezsem yalmz kalacagimi diigiintiriim.

9 Davramislarimu birilerinin beni izleme ihtimaline gore degistiririm.

Hig
Kat
1ilm
yor
um

Katl
miyo
rum

tih
yor
um

Tam
ame

Kat
hiyor
um
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Ek 5: Sosyal Etki Olgegi

SOSYAL ETKI OLCEGI

Asagida sizinle ilgili ifadeler bulunmaktadir. Liitfen her bir maddeyi dikkatlice okuyunuz ve sizi en
iyi tammlayan segenegi isaretleyiniz. Dogru ya da yanhis cevap yoktur. Sizden beklenen igtenlikle cevap
vererek bilimsel bir ¢alismaya yardimer olmaniz. Liitfen biitiin sorularla ilgili goriislerinizi ifade ediniz.
Katkilarimiz i¢in tesekkiirler.

1= Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Biraz Katilmiyorum 4= Ne katihyorum Ne
Katilmiyorum 5= Biraz Katthyorum 6=Katihyorum 7= Kesinlikle Katihyorum anlamina
gelmektedir.

1. Bana uymasa da ¢evremde kabul géren diigiinceye katilmis gibi
1{213]4]5
yaparim. 6|7
P. Benden daha bilgili oldugunu diisiindiigiim birinin fikirlerini kolaylikla
: 1{2]3]4]5
kabul ederim. 617
B. Arkadaslarimin destekledigi bir durumu, hakkinda bilgi sahibi degilsem
o 112|345
de diisiinmeden onaylarim. 6(7
. Baz1 davranislan kendi deZer sistemime aykiri olsa bile arkadaslarim 12l314l5
tarafindan kabul gérmek i¢in onlar gibi olmaya ¢aligirim. 617
5. Yanls oldugunu diistindiiglim bir konuyu, ideolojik olarak kendime 1a3l4ls
yakin gordiiklerim desteklerse ben de desteklemeye baslarim. 6(7
b. Diigiince tarzim daha gok sevdigim kisilere gére sekillenir. 1{2]3(4]5(¢|7
7. Bana uygun olmayan durumlarda sorun ¢ikmasin diye gruba uygun
. 1{2]3[4]5(¢|7
hareket ederim.
B. Sevdigim birisi bir durumu destekliyorsa, daha once farkl diigiinsem a3 4l
bile ben de desteklemeye baglarim. 617
p. Cogu kisinin kabul ettigi bir diisiincenin dogru olduguna inanirim. 121314|5]6]7
10. Fikrine deger verdigim birisi, onceleri onaylamadigim bir durumu
. ) - . 112]3]4|5
benimsemigse ben de ayni durumu benimserim. 6|7
1. Arkadaslarimin sosyal medyada begendikleri gonderiyi diglanmamak
Lo 112]3]4]5
adina ben de begenirim. 6(7
12. Dogru cevabi bilmedigim konularda arkadas ¢evreme uyarim. 1H2131415]6]7
13. Sosyal medyada bilgi sahibi olmadigim bir konuda yapilan 1z131als
degerlendirmelerden daha ¢ok begenileni benimserim. 67

Tiirkce Kaynak:

Eksi, F., Okan, N., Yilmaztirk, M. ve Eksi, H. (2021). Sosyal Etki
Olgegi’nin gelistirilmesi ve psikometrik yonden incelenmesi. Istanbul
Universitesi Sosyoloji Dergisi, 41(1), 153-173.
https://doi.org/10.26650/SJ.2021.41.1.0091

Puanlama Yonergesi

Alt boyut ve madde sayisi: Tek alt boyut ve 13 madde

Olcegin bulunan ters maddeler: Olcekte ters madde bulunmamaktadir.
Olcegin Degerlendirilmesi: Olgegin uygulanmasi neticesinde elde edilen
yiiksek puan sosyal etki diizeyinin yiiksekligini gostermektedir.
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