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OZET
DIYETISYENLERIN SOSYAL MEDYA KULLANIMI, BILGIi VE
FARKINDALIK DUZEYLERININ ARASTIRILMASI
Biisra CALIK
Yiiksek Lisans, Beslenme ve Diyetetik
Tez Danmismant: Dr. Ogr. Uyesi ismail Hakki TEKINER
Temmuz, 2021 -106 Sayfa

Sosyal medya, kullanicilarin bilgi paylasmasini, sosyal ve mesleki irtibat
gelistirmesini saglayan web tabanli uygulamalardir. Bu calismada, diyetisyenlerin
sosyal medya kullanimi, bilgi ve farkindalik diizeylerinin arastirilmasi amaglanmustir.
Bu baglamda, 60 adet Instagram hesab1 igerik bakimindan incelenmis ve toplam 722
diyetisyen ile bir anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular betimsel,
giivenilirlik ve gegerlik, korelasyon ve regresyon testleri ile analiz edilmistir (p<0.05).
Incelenen Instagram hesaplarinda, en ¢ok bitkisel kaynakl1 besinler (%100) ve en az
Genetigi Degistirilmis Gidalara (GDO) (%3) yer verildigi goriilmiistiir. Hesaplarin
%60’1n1n 6zel hedef kitlesini belirlemedigi, %37 sinin bilimsel kaynak gdstermedigi,
%40’1inda bilgilerin giincel olmadig1 ve %57 sinin ulusal-uluslararasi raporlar ve
kilavuzlarina yer vermedikleri belirlenmistir. Anket uygulamasi regresyon analizi
bulgularina gore, yas, egitim ve hizmet siiresi arttik¢a sosyal medya kullanimina iliskin
olumsuz tutumlarin arttign (p<0.05) goriilmiistiir. Diger taraftan, sosyal medya
kullanim siklig1 yiikseldik¢ce sosyal medyaya karsi olumlu tutumlarin da arttigi
anlasilmistir (p<0.05). Ozetle, diyetisyenlere ait sosyal medya hesaplarinin igerik ve
mesleki sorumluluk agisindan gelistirilmesi ve sosyal medyanin dogru kullanimi

hakkinda egitim verilmesi gerektigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Diyetisyen, Sosyal Medya, Instagram



ABSTRACT
EVALUATING THE SOCIAL MEDIA USE, KNOWLEDGE AND
CONSCIOUSNESS LEVELS OF DIETITANS
Biisra CALIK
Master, Nutrition and Dietetics
Thesis Advisor: Asst. Prof. Dr. Ismail Hakki TEKINER
July, 2021- 106 Pages

Social media is a web-based means used by people to share information and develop
social and professional contact. The objective of this study was to evaluate the Social
media use, knowledge, and consciousness levels of the dietitians. To do this, a total of
60 Instagram sites was examined in terms of the content, and a survey was performed
with 722 dietitians. The responses were tested for descriptive, reliability and validity,
correlation, and regression analyses, respectively (p<0.05). According to the Instagram
visibility analysis, the most prominent topic mentioned in the sites was plant-origin
foods (100%), whereas the least covered one was Genetically Modified Organisms
(GMO) (3%). Additionally, 60% did not customize the audience. Furthermore, 37%
did not provide scientific information, 40% were not was timely sources, and 57% did
not include national and international reports and guidelines. According to the
regression analysis of the survey findings, as the age, education level, and service
duration increase, the negative attitude against social media use raises (p<0.05). On
the other hand, there was a positive relationship between the frequency of social media
use and the positive attitude (p<0.05). In summary, we concluded that the Instagram
sites facilitated by dietitians should be improved based on content and professional

responsibility, and the training should be given for the proper use of social media.

Keywords: Dietitian, Social Media, Instagram
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BIRINCi BOLUM
GIRIiS

Medya, bilginin insanliga ulastirilmasinda miikemmel bir isleve sahiptir.
Bireylerin genelikle sosyal gereksinimlerini karsilamak icin sik kullandiklari

onemli bir referanstir (Saglam ve Gilimiis, 2018).

Sosyal medya, bireylerin iletisim kurma, sosyal etkilesim ve bilgi edinme
bicimlerini 6nemli Sl¢lide degistirmistir. Siirekli gelisme gosteren ve farkl
bicimlere evrilen sosyal medya aslinda mobil teknolojiler olarak
tanimlanmaktadir. Daha genel bir ifadeyle, sosyal medya, yayinlama, paylasma,
tartisma ve ag kurma olmak iizere dort ana kullanim amaci olan bir tiir

ekosistemdir (Helm ve Jones, 2016).

“We Are Social 2020” raporuna gore, diinyanin en popiiler sosyal medya
platformlar1 siralamasinda Facebook birinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye, 37
milyon aktif kullanici sayist ile Facebook kullanan ilk 10 iilke arasinda olup,
Avrupa’da 1. sirada gelmektedir. Kullanici sayis1 g6z dniinde alindiginda ilk {i¢
sirada Hindistan, Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve Endonezya
bulunmaktadir. En popiiler sosyal mecralar siralamasinda 3. sirada gelen
Instagram’da en fazla kullanici sayisi ile birincilik ABD’nindir. Tirkiye ise

Instagram kullanan iilkeler siralamasinda 6. Sirada yer almaktadir (Kemp, 2020).

Teknolojinin biiylimesiyle beraber egitim diizeyinin, sosyal refahin ve
sanayilesmenin artmasi bireylerin besinler ve saglikli beslenmeye olan ilgisini de
arttirmis ve daha ilgi ¢eker hale gelmesini saglamistir. Merak ve bilinglenmenin
artis1 sosyal medyada bu konularla ilgili bilgilendirme ve tavsiyelerin sayisinda
da ytikselise yol agmistir. Ancak, konunun ehli olmayan kisiler tarafindan yapilan
bilingsiz ve yetersiz agiklamalar ise bireylerde yanlis yonlendirmelere yol

acabilmektedir (Appetite Communications and Dietitian Connection, 2017).

Giiniimiizde beslenme ve diyetetik uzmanlar1 agisindan her sorunu ¢ozebilecek

tek bir strateji belirlemek giiglesmektedir. Bunun nedeni sosyal medya



platformlarinin her gecen giin yenilenmesi ve teknolojinin hizla gelismesidir.
Sosyal medya, gida ve beslenme ile ilgili yeni is olanaklart (6rnegin, birebir
destek ve toplumsal saglik kampanyalari, ¢evrim i¢i beslenme danismanligi, hasta
egitimi) saglayarak saglik sektorii agisindan yeni firsatlar dogmasina yol agmistir.
Ornegin, Avustralya’da diyetisyenlerin sosyal medya kullanimi oran1 %97 olup,
en ¢cok Facebook ve Instagram tercih edilmektedir. Beslenme uzmanlar1 sosyal
medyay1 yeni lrlinleri veya hizmetleri desteklemek, is kurmak ve yeni firsatlari
aramak, gilincel gelismelerden haberdar olmak, meslektaslariyla iletisim kurmak
ve is birligi yapmak i¢in tercih etmektedir. Sosyal medyanin diyetisyenlik
mesleginde rolii ¢ok genis ve kapsamli olmakla birlikte, meslege dair etik ve
profesyonellik ile ilgili uyulmasi gereken dnemli kaideleri de bulunmaktadir

(Balatsoukas, 2015).

ABD Hastalik Kontrol ve Onleme Merkezleri (CDC); Facebook, Widget, Twitter,
Podcast, Youtube ve diger sosyal medya platformlarini stratejik kitle iletisim
araci olarak kullanmakta ve farkli sosyal medya araglarin1 saglik iletisimi
kampanyalarina dahil etmek i¢in aktif olarak ¢aligmaktadir (Moorhead vd., 2013;
Laranjo vd., 2015).

Beslenme ve diyetetik uzmanlart sosyal medyayr c¢esitli amaglara
kullanabilmektedirler. Bunlar; yeni arastirmalara erismek ve paylasmak,
meslektaglarla iletisim kurmak, is aramaya baslamak ve tiiketici tarafindan gida
ve beslenme konularini anlayabilmek igin Kullanabilecekleri etkili bir yontemdir.
Giinlimiizde beslenme ve diyetetik uzmanlarinin sosyal medya kullanimi bilgisine
sahip olmasi 6nemlidir. Ancak mesleklerini sosyal medya araciligi ile icra
ederken etik kurallar1 uygulamakla sorumlu olduklarini unutmamalidirlar. Saglik
hizmetleri sunan sosyal medya hesaplar1; dogru ve giivenilir bilgi, seffaflik, hasta
mahremiyeti ve profesyonel sinirlara dikkat etmelidirler. Beslenme ve diyetetik
uzmanlarinin, sosyal medyadan etkin bigimde faydalanmalarinda olusturulan
sosyal medya politikalari, egitim ve rehberlik yardimci olabilmektedir (Helm ve
Jones, 2016).


https://www.facebook.com/
https://twitter.com/
https://www.youtube.com/

1.1 Problem

Sosyal medya, medya kavraminin o&tesine gegen ve insanlarin kisisel ve
profesyonel olarak birbirleriyle baglanti kurmasinin bi¢imini ifade eden bir
olgudur. Sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte bireyler giinliik
yasantilarinda yaptiklart her seyi yazili ve gorsel olarak takipgileri ve takipgisi
olmayan kisilerle paylagsmaktadirlar. Bu paylasimlardan saglikli beslenme konusu
da nasibini almistir. Diyetisyenlik, beslenme bilimi ile yakindan iliskili ¢cok yonlii
ve c¢ok disiplinli bir meslektir. Diyetisyenler, insanlar1 bilgilendirmek,
danisanlarla iletisim olusturmak, danisan sayilarini arttirmak i¢in sosyal medyay1
kullanmaktadir. Sosyal medya diyetisyenlerin genis kitlelere ulagsmasi i¢in 6nemli
bir aragtir. Diger taraftan, sosyal medyada yer alan bilgilerin dogru, giivenilir ve
bilimselliginin ayirt edilmesini zorlagmaktadir. Sosyal medya kullanan
diyetisyenler tiim ¢evrim i¢i aktiviteleri i¢cin mesleki ve etik dl¢iitleri siirdiirmek
acisindan stratejilere ihtiyag duymaktadirlar. Bu arastirma, internet ve sosyal
medya kullaniminin dikkat ¢ekici artig gosterdigi beslenme ve diyetetik alaninda
glincel durumu ortaya koymasit bakimindan O6nemlidir. Bunun yani sira son
yillarda insanlarin saglikli beslenmeye olan ilgilerinin artmasiyla birlikte sosyal
medya hesaplar1 araciligi ile saglikli beslenmeye iliskin bilgiler vermekte ve
danisanlarin merak ettikleri konular1 giindeme almakta olan diyetisyenlere

bilimsel bulgular ile yol gostermek agisindan alanyazina katkida bulunulmustur.

1.2 Amag

Diyetisyenler, saglik personeli i¢inde onemli yeri olan bir meslek grubudur.
Tiirkiye’de 106 yiiksekogretim kurumunda 15 bini askin 6grenci beslenme ve
diyetetik programina devam etmektedir. Egitimdeki mevcut durumun devam
etmesi, yeni kayit yaptiran Ogrenci sayisinin yaklasik olarak ayni kalmasi
durumunda, egitimden ve meslekten kayip oranlarinin da dikkate alinmasi
halinde, 2023 yili sonunda diyetisyen sayisinin yaklasik 31.000 olacagi
beklenmektedir (T.C. Saglik Bakanligi, 2018).

Bu calismada, diyetisyenlerin sosyal medya kullanimi, bilgi ve farkindalik

diizeylerinin arastirilmasi amaglanmistir.



Arastirmanin odaklandigr konu diyetisyenlerin sosyal medya hakkinda bilgi
diizeyini irdelemek ve calisma alanlarina etkileri konusunda farkindaliklarini

tespit etmektir. Bu baglamda, arastirmanin yanit aradig1 sorular sunlardir:

1. Diyetisyenlerin sosyal medya hesaplar1 kapsamlar1 ve igerikleri

bakimindan mesleki etik kurallara uygun mudur?
2. Diyetisyenlerin sosyal medya hakkinda bilgi diizeyi nedir?

3. Diyetisyenler, sosyal medyanin ¢alisma alanina olumlu ve olumsuz

etkilerinin farkinda midirlar?

Bu ii¢ ana sorunun yanitlarint bulmak igin diyetisyenlere ait Instagram sosyal
medya hesaplarinin amacina uygunluk bakimindan kontrolii ve profesyonel

kariyerine devam eden diyetisyenlere doniik bir anket uygulamasi yapilmistir.

1.3 Arastirmanin Onemi

Bilgi teknolojilerinde meydana gelen gelismelerle hayatimiza giren ve giinliik
yasantimizda énemli yer edinen sosyal medya, kisa bir siire iginde 7’den 70’e her
yas grubundan c¢ok sayida insana ulagmistir. Geleneksel medyada igerikler
yayinci tarafindan olusturulur ve kullanicilar sadece alici konumundayken sosyal
ag sitelerinde kullanicilar igerik olusturarak giindemi belirleyebilmektedir
(Probst ve Peng, 2019).

Tim diinyanin dijital verilerini igeren We Are Social ve Hootsuite'in 'Digital
2020' raporlarina gore, diinyada 3,8 milyar kisinin aktif olarak sosyal medya
platformlarin1 kullanmaktadir. Raporda, " Bu yilin ortalarinda diinya niifusunun
yaklasik yiizde 601 cevrim i¢i sosyal medya kullanacagi anlasiimaktadir."

ifadesine yer verilmektedir (Kemp, 2020).

Sosyal medya araclar diyetisyenlerin daha genis Kitlelere ulagsmasina yardimci
olur. Sosyal medya kullanan diyetisyenler danisanlarina saglikli beslenme ile

ilgili 6neriler vermelerinin yani sira danisanlarini daha iyi anlamalarina yardimei

olur (Kotenko, 2013).



Cevrim i¢i yontemle danisanlar klinik veya hastane benzeri bir ortam olmadan
sosyal medya ilizerinden diyetisyenlerle dogrudan iletisim kurabilirler. Danisanlar
merak ettikleri konular hakkindaki sorularini randevu almadan, beklemeden
diyetisyenlerle dogrudan mesajlasarak sorularini sorarak zamandan tasarruf
edebilmektedir (Li vd., 2018).

Sosyal medya kronik hastaliklari 6nlemek, diyette davranis degisikliklerini
desteklemek i¢in yiiz yiize klinik goériismelere katki da bulunabilir (Dumas,
Lapointe ve Desroches, 2018).

Diyetisyenler topluma, hastalara, meslege ve meslektaglarina olan
sorumluluklarini belirlemek amaciyla olusturulan diyetisyenlik meslegine yon
veren deger ve etik kurallar1 goniillii olarak kabul etmislerdir. Mevcut etik
kurallar 2 Haziran 2009’da Amerikan Diyetisyenler Dernegi (ADA) tarafindan
onaylanmistir. Diyetisyenler i¢in olusturulan etik kurallar, ¢evrim i¢i sosyal
medya uygulamalarini igeren tiim tanitim ve iletisim igin gegerlidir. ADA’ya iiye

olan ya da iiye olmayan tiim diyetisyenler etik ilkelere uymay1 kabul ederler

(ADA, 2009).

Sosyal medya giinden giine biiylimekte ve hizla gelismektedir. Bu hizli
baskalasim ve gelisim ise bazi sektorler agisindan doniisiim sancilar1 yaganmasina
yol agmaktadir. Beslenme ve diyet alant da bu durumdan etkilenen

sektorlerdendir (Sener ve Samur, 2013).

Diinya ve Tiirkiye’de diyetisyenlerin sosyal medya aracilifiyla yaptiklar
paylasimlarina yonelik ¢calismalarin yeterli olmadigi soylenebilir. Bu ¢alismanin
Ozgiin yonil ve alanyazina katkisi, diyetisyenlerin sosyal medyaya bakis agilarini
ve de aktif sosyal medya hesaplarinda mesleki etik kurallara uygunlugu birlikte

ve genis kapsamli olarak arastirmasidir.

1.4 Varsayimlar
Bu arastirmanin varsayimi sudur:

e Hi; Diyetisyenler sosyal medya ve ¢aligma alanlarina olumlu ve olumsuz

etkileri hakkinda bilgi sahibidir.



Arastirmada, varsayimin kontrolii i¢in en az lisans seviyesine sahip diyetisyenlere
cevrimici anket uygulamasi gerceklestirilmis ve randomize secilen Instagram
sosyal medya hesaplar1 hazirlanan bir kontrol listesi Olgiitleri izlenerek

incelenmistir.

1.5 Simirhliklar

Arastirma Beslenme ve Diyetetik Boliimlerinden mezun lisans veya lisansiistii
derecesi olan diyetisyenler ile sinirli tutulmustur. Profesyonel meslegini icra
etmeyen kisiler ve 6grenciler calismaya dahil edilmemistir. Diyetisyenlerle
iletisime ge¢mek ve yeterli sayida diyetisyene ulagsmak ile alanyazinda ve
ozellikle iilkemizde bu konuyla ilgili yeterli sayida arastirma olmamasi

calismanin diger kisitliliklarindan olmustur.



IKINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA TANIMI, GELiSIMI VE DURUMU

Bu boliimde sosyal medyanin tanimi agiklanmis, tarihsel gelisimi ve durumu ele

alinmastir.

2.1 Sosyal Medya Tanimi

Sosyal etkilesimi, paylasimi ve is birligini 6ne ¢ikaran Web 2.0 teknolojilerinin
ilerlemesiyle farkli internet uygulamalari olusturulmustur. Bu uygulamalar
igerik paylasim siteleri, bloglar ve mikrobloglar gibi sosyal aglar olarak
tanimlamak dogru olsa bile tiimiine sosyal medya denilmektedir. Sosyal medya;
farkli kiiltiir, inan¢ ve yasam tarzlarina sahip kisilerin internet vasitasiyla
birbirleriyle iletisim kurduklari, paylasim yaptiklari, bilgi ve igerik aligverisi
gerceklestirebildikleri ortamlardir. Salt iletisim kurmanin yani sira bilgi edinme,
arama yapma, oyun oynama alani olarak da kullanilmakta ve bir¢ok ihtiyaci
karsilayarak farkli araglara gereksinimi kaldirmaktadir (Rodgers, Paxton ve
Wertheim, 2021).

Bireyler 40 yildir iletisim, bilgilenme, sosyallesme ve network kurma amaclari
dogrultusunda dijital medyay1 kullanmaktadir. Bu siire¢ boyunca herkesin ilgi ve
amacina yonelik farkli 6zellik ve imkénlar1 saglayan sosyal medya ortamlari

olusturulmustur (Yiicekok, 2019).

Sosyal medyanin iki Onemli kavramin bir araya gelmesiyle olustugu

diisiiniilmektedir. Bunlar (Bayram Saptir, 2020; Rachunok vd., 2021):

e “Sosyal” kavrami: Kisilerin birbirleri ile bir arada yasarken etkilesim hali,

diyalog kurma ihtiyacini agiklamak amaciyla kullanilmaktadir.

e “Medya” kavrami: Gegmis ve gelecek bandinda gegen siirede kisilerin
birbirleri ile iletisime ge¢mek i¢in kullandigr araglarin biitiinii olarak

gorilmektedir.

Yapilan tiim bu tanimlar dogrultusunda goriiliiyor ki sosyal medyanin tarihsel

sirecte hizli ilerleyisi ve hayatin igerisinde vazgeg¢ilmez yerinin daha iyi



anlamlandirilabilmesi i¢in sosyal medya platformlar1 hakkinda bilgi sahibi

olunmasi gerekmektedir (Giinaydin, 2019).

2.2 Tarihsel Gelisimi

Internetin seriiveni, 1962 yilinda Massachusetts Institute of Technology’de
tartisilan “Galaktik Ag” kavramina uzanir. Licklider’in ortaya koydugu bu
kavram, kisilerin zaman ve mekan sinirlandirmasit olmaksizin kiiresel bir

bilgisayar ag1 vasitasiyla veri ve programlara ulasabilmesi anlamina gelmektedir

(Yiicekok, 2019).

Duke Universitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis’in 1979 yilinda User’s Network
adinda diinya genelinde bir tartisma sistemini kurarak sosyal medyanin ilk
adimini attig1 sdylenebilir (Emir, 2019). Internetin genis capta giinliik hayata
girmeye bagladigi 1990’ yillarda kendisine yer bulan Web 1.0°da genellikle
HTML isaretleme dili kullanilarak web sayfalarinin hazirlandigi okuma odakli
bir ortam olmustur. Web 2.0 ise baglangigta O’Reilly ve MediaLive International
isimli iki firmanin 2004 yilinda diizemis oldugu bir konferansta Web 1.0’1n
ihtiyaclara yeterince cevap verememesi nedeniyle tasarim bilgisi gerektirmeyen,
kullanicilarin isteklerinin diisiintilmiis oldugu Web 2.0 uygulamalar1 ortaya
koymustur. Bu sayede kisiler kendilerine ait bir web sitesine sahip olup coklu
ortamlarda yazi, resim, ses, video paylasip, yorumlar ekleyip diger insanlarla

etkilesim i¢inde olmuslardir (Coban, 2019).

Giinlimiizde yaygin bicimde kullanilan sosyal medya platformlar1 Sekil 2.1°de

sunulmaktadir.

Sekil 2.1: Sosyal Medya Platformlar:

Kaynak: Annavarapu & Bablani, 2021



[k zamanlarda boyutlar1 biiyiik olmayan bu siteler “medya” kelimesi ile
kullanilmazken, sonraki donemlerde hizla biiyiiyerek “sosyal medya” halini
almigtir. Semantik web diye adlandirilan Web 3.0 ise igerik kontroliiniin
insanlardan yazilimlara gectigi bir web diinyasidir. Web 3.0 ile bir dokiimanin
yalnizca igerigindeki sozciikler degil icerdigi anlamin da anlasildigi, verileri
toplama ve birlestirme isini ayni anda yapan yeni bir devir olarak goriilmektedir

(Irmak Aydin, 2020; Alkis, 2020).

Insanlar ve makineler arasinda ve makineler arasi iletisime olanak saglayan Web
4.0 teknolojisinin sosyal medya platformlarinin gelismesini hizlandiracagi, yeni
kullanim  alanlar1  ve wuygulamalarinin ortaya c¢ikmasin1 saglayacagi
ongoriilmektedir. Boylece sosyal medya platformlarinin daha etkili ve giiclii

olmas1 beklenmektedir (Giinaydin, 2019).

Milenyum olarak adlandirilan 2000’ler ve sonrasinda dogan geng nesil, internet
ve sosyal medya c¢aginda dogmaktadir. Bu nedenle sosyal medya benliklerini
yapilandirmalarinda ve kisisel iliskilerinde biiyilik rol oynamaktadir. Bu goriisle
uyumlu olarak sosyal medya kullanicilarinin cogunlugunu 18 ile 29 yas aras1 geng
yetigkinlerin olusturdugu goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya ve insan
iliskilerinin bilimsel yontemlerle incelenmesi biitiin bir neslin zihin yapisinin

anlasilmasi agisindan da biiylik 6nem tasimaktadir (Coban, 2019; Sahin, 2020).

2.3 Durumu
2.3.1 Diinyada Durumu

Diinya’da en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda 2,3 milyar
kullanic1 sayisiyla Facebook birinci sirayr alirken, onu 1,9 milyar kullanici
sayisiyla Youtube takip etmektedir. WhatsApp, Facebook Messenger, WeChat ve
Instagram 1 milyar ve iizerindeki kullanici sayilart ile Youtube’u izlemektedir.
Diinya genelinden esas olarak sosyal medya kullanici sayisinda artisin devam

ettigi goriilmektedir (Sekil 2.2) (Emir, 2019; Irmak Aydin, 2020).
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Sekil 2.2: Sosyal Medya Platformlarim Kullanan Kisi Sayis1 (Milyon)

Kaynak: Kemp, 2019

Cografi bolgelere gore sosyal medya kullanimi Sekil 2.3°de gosterilmektedir.
Buna gore, kitalara gore en ¢ok sosyal medya kullanim orani sirasiyla; Amerika
kitasinda Kuzey Amerika’ da %70, Avrupa kitasinda Kuzey Avrupa’da %67,
Afrika kitasinda Kuzey Afrika’da %40, Asya kitasinda Dogu Asya’ da %70 ve
Okyanusya kitasinda %57 oraninda olmustur (Kemp, 2019).
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Sekil 2.3: Cografi Bolgelere Gore Sosyal Medya Kullanimi

Kaynak: Kemp, 2019

Sosyal medyaya harcanan giinliik zaman orani 2019 yilinda artis gostermistir.
Ortalama bir sosyal medya kullanicis1 giiniiniin 2 saat 16 dakikasini sosyal
medyada geg¢irmektedir. Farkli yapilarda olan bu platformlar kisilerin kullanim
ihtiyaglarina gore degisim gostermektedir. Ornegin yasadigi ani fotograf veya
video olarak paylasmak isteyen bir kisi Instagram’: tercih edebilirken; duygu,
diistince veya savundugu fikri paylagsmak isteyen bir kisi Twitter’1 tercih edebilir.
Sosyal medya kullanim tercihini etkileyen diger bir faktor ise ¢evredir. Kisinin
kendini bir gruba veya topluluga ait hissetme ihtiyacindan kaynaklanmasi
nedeniyle, bireyler bulunduklar1 toplumun ve ¢evrenin en sik kullandig1 sosyal

medya platformunu tercih etmektedir (Bideratan, 2017).

Ulkelere gore sosyal medyada harcanan giinlik zaman Sekil 2.4 de
gosterilmektedir. En ¢cok kullanan iilkelerin basinda; 4 saat 15 dakika ile ilk sirada
Filipinliler, 3 saat 45 dakika ile Kolombiya, 3 saat 42 dakika ile Kenya yer
almistir. En az zaman geciren iilkelerin basinda; 51 dakika ile Japonya, 1 saat 8
dakika ile Gliney Kore, 1 saat 24 dakika ile Almanya yer almistir. Tiirkiyede ise
glinde 2 saat 57 dakika sosyal medyada zaman harcamistir (Kemp, 2021).

11



03:27

01:25
01:24

I (141
01:08
I 00:51

£ € I—— 0149

g < Bl s . O T D >
P SR SR 2R W 0 R gt 2 S S
& & F LT SRR &g & & s

& \D(° + K W R ?*{b Q&R A}G}Q"Z‘& Qo{\c‘g?% ks Qo\ R® %«%9 LI ‘;}Q‘"ﬁ \%QQ
$ .
S &
& N

Sekil 2.4: Ulkelere Gore Sosyal Medyada Harcanan Giinliik Zaman
Kaynak: Kemp, 2021
Diinya niifusunun %59 unun internet ve %49’unun aktif sosyal medya kullanicis1
oldugu belirtilmistir. Bu yilizdeler 3,8 milyar insanin sosyal medya kullandigina

isaret etmektedir. Diinyada en fazla kullanilan sosyal medya platformlar1 Tablo

2.1’de sunulmaktadir (Aksoy, 2020; Alimoglu, 2020).

Tablo 2.1: Diinya Genelinde En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal Medya Platformu Kullanici sayis1 (Kisi)
Facebook 2,449 milyar
Youtube 2,00 milyar
WhatsApp 1,600 milyar
Facebook Messenger 1,300 milyar

Kaynak: Kemp, 2020
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Tablo 2.1: (devam) Diinya Genelinde En Cok Kullanilan Sosyal Medya
Platformlar

Sosyal Medya Platformu Kullanici sayis1 (Kisi)
Wechat 1,151 milyar
Instagram 1,00 milyar
Tiktok/Douyin 800 milyar
QQ 731 milyar
Qzone 517 milyar
Sina Webo 497 milyar
Reddit 430 milyar
Snapchat 382 milyar
Twitter 340 milyar
Pinterest 322 milyar
Kuaishou 316 milyar

Kaynak: Kemp, 2020

Sosyal medya platformlarinin kullanici sayist diinya niifusunun %45’ ine tekabiil
etmektedir. Kullanicilarinin 3,25 milyart mobil cihazlarindan platformlara

baglanmaktadir (A¢ikgdz, 2020).
2.3.2 Tiirkiye’de Durumu

Tiirkiye’ de 2017 yilinda yapilan bir ¢alismaya gore sosyal medya ve interneti
aktif kullanan kisi sayis1 toplam 48 bin kisidir. Kullanicilarin mobil cihazlardan
sosyal medyay1 aktif olarak kullandiklar1 bilinmektedir. Tiirk kullanicilar giinde
ortalama 3 saatini sosyal medyada gecirmektedir (Alma, 2018). En cok tercih
edilen platformlari ise sirasiyla: %90 Youtube, %83 Instagram, %81 Whats App,
%76 Facebook, %61 Twitter ve %53 Facebook Messenger’dir (Sekil 2.5) (Alkis,
2020; Irmak Aydin, 2020; Kemp, 2021).
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Sekil 2.5: Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar (%)
Kaynak: Kemp, 2021

Western Asia raporuna gore ise, Tiirkiye’de toplam 52 milyon sosyal medya
kullanicis1 olup, 44 milyonu mobil cihazlar ile sosyal medyaya erisim
saglamaktadir. Tiirkiye diinyada en fazla internet kullanan iilkeler arasinda 11.
olarak yer almistir. Bu siralamada olmasinin nedeni geng niifus sayisinin fazlalig

ve genel niifusun yogunlugudur (Emir, 2019; Alkis, 2020).

Tiirkiye’de ki sosyal medya kullanim oranlar1 yas ve cinsiyete gore dagilimi Sekil
2.6’da gosterilmektedir. Buna gore, sosyal medyay1 en ¢ok kullanan yas grubu
25-34 araligidir. Bu grupta kadinlarin %13,5’1 ve erkeklerin %20,3’li sosyal
medya kullanicisidir. Sosyal medyay1 en az kullanan grup ise 65 yas istiidiir. 65
yas Ustii grubunda; kadinlar %1,2, erkekler %2 oraninda sosyal medya
kullanmaktadir. 13-17 yas grubundan 25-34 yas grubuna kadar her iki cinsiyette
de sosyal medya kullanim orani artarak devam etmektedir. 35-44 yas grubundan
65 yas Ustii grubuna kadar da her iki cinsiyette de kullanim orani azalarak devam
etmektedir (Kemp, 2021).
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Kaynak: Kemp, 2021

Tablo 2.2: Sosyal Medya Kullanim Sebepleri

Kullanim sebebi %
Arkadaslarin yaptiklarindan haberdar olmak 40
Haber ya da giincel olaylar takip etmek 40
Eglenceli igerikler bulmak 37
Bos zamani degerlendirmek 36
Bagka insanlarla baglant1 kurmak 33
Fotograf veya video paylagsmak 33
Arkadaslar ile sosyal medyada bulusmak 31
Yeni insanlarla tanismak 26
Is ile ilgili baglantilar kurmak 23
Higbir seyi kagirmak istememek 20
Spor etkinliklerini izlemek 20
Unliileri takip etmek 19
Sosyal sorumluluk etkinliklerini takip etmek 13

Kaynak: Global Web Index, 2019
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Sosyal medya kullanim sebepleri arasinda ilk sirayr %40 ile “arkadaslarinin
yaptiklarindan haberdar olmak™ ve “haber ya da giincel olaylar1 takip etmek” yer
almaktadir. Diger gerekgeler ise sirasiyla; “egleceli igerikler bulmak”, “bos
zamani degerlendirmek”, “baska insanlarla baglanti kurmak”, “fotograf veya
video paylagmak™, “yeni insanlarla tanismak”™, “is ile ilgili baglantilar kurmak”,
“hicbir seyi kacirmak istememek”, “spor etkinliklerini izlemek”, “iinliileri takip
etmek” ve “sosyal sorumluluk etkinliklerini takip etmek’’tir (Tablo 2.2.) (Global
Web Index, 2019).

2.4 Sosyal Medya Kanallari

Cagimiz oOzellikleri diisliniildiigiinde rekabetin artis1 sebebiyle eski medya
kanallar1 ile kullanicilara ulasmak yetersiz goériilmekte ve yeni Oneriler
sunulmaktadir. Sosyal medya platformlarinin siniflandirilmasina iliskin ilgili
alan yazin incelendiginde; sosyal medya platformlarinin ¢esitli sekillerde
kategorize edildigi goriilmektedir. Bu siniflandirmalar sunlardir (Bayram Saptir,

2020):
e Bloglar
e Mikroblogging
o  Wikiler
e Sosyal Isaretleme
e Medya Paylasim Siteleri
e Podcasting
e Cevrim ici Sosyal Aglar ve Sosyal Ag Siteleri ve Sanal Diinyalar

Profesyonelce kullanilan bu sosyal medya platformlar: bireylerin diislincelerine
tesir etmekte ve kuralsiz bigimde kisisel bilgileri (fotograflar, bilgiler, videolar)

elde etmektedir (Sener ve Samur, 2013).
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2.4.1 Instagram

Instagram begenilen bir uygulamadir. Ayni zamanda fotograf ve video paylasimai,
anlik mesajlasma ve yorum yapilabilmektedir. Platformun adi, ingilizcede anlik
“instant” ve telgraf “telegram” sozciiklerinin birlesmesiyle olusmustur.
Instagram, kullanimi rahat ve basit bir donanimdan olusan ve karsilikli etkilisime
olanak saglayan bir uygulamadir. 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger
adindan iki girisimci tarafindan gelistirilmistr. 2012 yilinda farkli bir sosyal
medya platformu olan Facebook tarafindan satin alinmustir. ilk gelistirildigi
zamanlarda yalnizca fotograf paylasimini yapilirken, yillar gectikge video
paylasim 6zelligi de eklenmistir. Diinyada en fazla ziyaret edilen 17. sitedir. Etkin
kullanict sayisi diinyada 894 milyon ve Tiirkiye’de ise 38 milyondur. Tiirkiye

Instagram kullanici sayisi ile diinyada 5. sirada yer almaktadir (Yiicekok, 2019).

Instagram; hikayeler, direkt mesaj, Instagram TV, magaza, ara ve kesfet olmak
lizere bes baslik altinda sundugu oOzelliklerini “kendinizi ifade etmenize ve
sevdiginiz insanlarla iletisim kurmaniza yardimci olur” diyerek agiklamaktadir

(Sahin, 2020; Irmak Aydin, 2020).

Kitle iletisim araglarindaki teknolojik gelismelerin hizla yasandigi 2012 sonrasi,
akilli cep telefonu markalarinin fotograf ve video ¢ekme 6zelliklerini arttirmalari
da Instagram platformunda kullanici sayisinin artmasina; fotograf ve video
igeriklerinin yiiksek sayilara ulasmasina neden olmustur (Tas, 2019; Karatas

Celik, 2020; Tam, 2020).
2.4.2 Twitter

Twitter Mart 2006°da San Francisco merkezli Obvious Sirketinin gelistirdigi Ar-
Ge projesi neticesinde ortaya c¢ikan, mikroblog ve sosyal medya platformdur.
Kullanicilarina kisa metinleri anlik ileti olarak gdonderme-alma ve fotograf ve
video paylasimina olanak saglar. Kullanicilarin kendilerine ait bir hesap
olusturarak yer alabildigi Twitter’in temel mantigi; az kelimeyle fikir ve
duygular ifade edebilmektir. Anlik durum paylagma, diisiince beyan etme, fikir
aligverisi yapma, bilgi ve haber edinme gibi bir¢ok amacin gerceklestirilmesinde
kullanilan bu mecra, kisisel hesaplarin yani sira tanitim ve reklam amaciyla

kurumsal sirket hesaplar1 tarafindan da aktif olarak kullanilmaktadir. Giincel
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rakamlara goére diinya genelinde 313 milyon aktif Twitter kullanicis
bulunmaktadir ve giinde yaklasik 500 milyon tweet atilmaktadir. Twitter

kullanicilarinin  %82°si  mobil cihazlar araciligiyla erisim saglamaktadir

(Yiicekok, 2019).

Tirkiye’de ise 9 milyon kullanict sayisiyla en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlar1 arasinda 5. sirada yer almaktadir. Siyasilerin kullanim oranlarina
bakildiginda Diinya genelinde 187 hiikiimet baskaninin Twitter kullandigi
gorilmektedir. Twitter diinyada ve Tiirkiyede bir¢ok siyasi ve sosyal olayin
basladig1 veya gelistigi bir platformdur. ABD Baskani Barack Obama’nin se¢im
calisgmasinin  ayrintilarint = Twitter  {lizerinden  yayinlamast  mikroblog
uygulamasinin toplumun dikkatini ¢ekmede ne kadar etkili oldugunu

gostermektedir (Irmak Aydin, 2020).

Twitter uygulamasini diger sosyal medya platformlarindan ayiran baska bir husus
ise tweet (kisa fikir) olarak adlandirilan 6genin kisa mesajlarla bireyi
sinirlamasidir. Istenilen diizeyde fikir belirtmek yerine; kisa, 6z ve yerinde tabir
kullanimina 6zendirmesidir. Boylece kisinin yayinlayacagi mesajdaki en bariz

esik bekcisi; ara¢ ve kendisi olmaktadir (Tam, 2020).
2.4.3 Blog

Blog, kelime olarak web-log ifadelerinin birlesiminin kisaltilmis hali olup,
giinliik igeriklerin yer aldig1 web siteleridir. Bloglar kisilerin kendilerini ifade
ettikleri bir ortam ve sosyallesme agisindan bir ara¢ olarak goriilmektedir. Blog
yazarlar1 olusturduklar1 blog sitelerinde kendi yasamlarina dair duygu, diisiince
ve fikirlerini ifade eden igerikler yayimlayabildikleri gibi; belirli temalar
cevresinde (edebiyat, sanat, tarih, bilim, moda vb.) iceriklerin iiretildigi bloglar
da mevcuttur. Iki yonlii iletisime olanak saglamalari, pratik arayiizii ile rahat
kullanimi, maliyetsiz olmasi ve okuyucular tarafindan kolay ulasilabilirligi
sayesinde bloglar popiiler bir sosyal medya ortami haline gelmislerdir (Yiicekdk,

2019; Tam, 2020).
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2.4.4 Facebook

Facebook, kulanicilarin igerik (fotograf, video vb.) paylagsmasina ortam olusturan
ve arkadaglariyla iletisim olusturmasini saglayan sosyal medya platformudur.
Sosyal paylasim aglar1 arasinda 6nemli bir yere sahip olan Facebook sundugu
imkan ve hizmetler sayesinde kullanic1 sayist ve popiilaritesi en yiiksek sitelerin
basinda gelmektedir. 2004 yilinda Harvard Universitesi’nde okuyan Mark
Zuckerberg tarafindan Harvard Universitesi Ogrencilerinin tanismalar1 ve
birbiriyle iletisime geg¢meleri i¢in olusturulmustur. Facebook’un siiratli bir
bliylime gostererek giinlimiizdeki konumu almasinda bazi etmenler vardir.
Bunlar; giindemi canli takip etme, kullanicilarina sanal ortamda sosyallesme,
bilgi edinmek, eglence ve oyun uygulamalarini i¢ermesidir. Diinya genelinde
Facebook kullanici sayis1t 2 milyar1 asmistir. Kullanici sayisina gore ilk sirada
300 milyonla Hindistan, ikinci sirada 210 milyonla Amerika ve iigiincii sirada 130
milyonla Brezilya yer almaktadir. Tiirkiye ise 43 milyon kullanici sayist ile

dokuncu sirada bulunmaktadir (Yiicekok, 2019; Karakog, 2019).
2.4.5 YouTube

2005 yilinda kurulmus ve kurulduktan bir y1l sonra Google sirketi tarafinda satin
alinmistir.  Youtube bir video paylasim platformu olarak kullanicilarina
kendilerine ait videolarini paylasmasina ve yiiklenen videolar: goriintiilemesine
imkan saglamaktadir. Video yiiklemek i¢in liye olmak gerekirken yiiklenen
videolar1 izlemek veya baska internet platformlarinda paylasmak i¢in iiye olmak
gerekli degildir. Youtube, diinya genelinde en ¢ok ziyaret edilen ikinci sitedir.
Kullanicilarin giinliik sitede gecirdikleri vakit ise ortalama 8 dakika 52 saniye

olarak belirtilmistir (Bayram Saptir, 2020; Karatas Celik, 2020).
2.4.6 Snapchat

2011 yilinda Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie Brown tarafindan
kullanicilarin kisith bir zaman diliminde video paylasilmasina imkan saglamasi
icin olusturulan bir platformdur. Snapchatt uygulamasini diger sosyal medya
platformlarindan ayiran fark, katilimcilarin “snap” adi verdikleri video veya
fotograflart1  karst1  tarafin  ne  kadar  slire  goriintiiliiyebilecegini

belirleyebilmeleridir (maksimum 10 sn). Siire bittikten sonra igerik silinmekte ve
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ekran yakalama goriintlisii durumu olursa kullaniciya bildirilmektedir. Diinya
genelinde 306 milyon kullanicist olan Snapcahatt’in, Tiirkiye’de ise 6,35 milyon
kullanicist bulunmaktadir (Karatas Celik, 2020).

2.4.7 Tumblr

Mikrobloglarin ilklerinden olan Tumblr, 2007 yilinda ABD’li bir yazilimci olan
David Karp tarafindan kurulmustur. Tumblr, kullanicilarina tipki bir blog
mantigiyla, kendi begeni ve zevkleri dogrultusunda metin, fotograf, video
paylasimina imkan veren ancak daha kisa igerikler ve daha hizli kullanimi1 olan
bir ortamdir. Kullanicilar, tumblr arayiizlerini 6nceden hazirlanmis sablonlardan

segebildikleri gibi kendileri de tasarlayabilmektedir (Emir, 2019).
2.4.8 Linkedin

2003 yilinda Reid Hoffman tarafindan gelistirilen Linkedin, profesyonel is ag1
olarak bilinen bir platformdur. Kullanicilarin diger profesyonel is insanlari ile
baglanti kurmasina ve grup olusturmasina izin veren bir uygulamadir. Ozel
mesajlasma, is ilan1 yayinlayabilme, kurumsal firmalari takip edebilme, uzmanlik
ve kisisel bilgileri sunabilme olanaklar1 bulunmaktadir. Sitenin, diinya genelinde
onemli kismi 25-34 yas aralifinda olan toplam 604,4 milyon kullanicist
bulunmaktadir. Tiirkiye’de ise Linkedin’i 7,3 milyon kisi kullanmaktadir

(Yagmur, 2019; Karatas Celik, 2020).
2.4.9 TikTok

TikTok, son zamanlarin popiiler sosyal medya platformlar1 arasinda yerini
almaktadir. Cin merkezli uygulama 2019 yilindan beri 500 milyondan fazla aktif
kullanicist sayisina ulagsmistir. Kullanicilarinin taninmis sarkilar esliginde kisa
miizik ve dans igerikli videolar olusturmasini ve paylasmasini, direkt olarak
mesajlagma, igerikleri yorumlama ve canli yayin imkani saglayan saglayan bir
platformdur. Kullanicilarina video olustururken cgesitli (hareketli ¢ikartmalar,
miizik, ses, renk diizenleme, filtreler, artirilmis gerceklik) secenekleri sunarak

kullanma hakki vermektedir (Yiicekok, 2019).
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2.4.10 WhatsApp

WhatsApp, “What's Up” ifadesinden tiiretilen ve Yahoo'da ¢alisan Brian Acton
ve Jan Koum tarafindan 2010 yilinda kurulan bir platformdur. Daha sonra
Facebook tarafindan 2014 yilinda satin alinmistir. WhatsApp 180 iilkede bir
milyardan fazla kisi tarafindan kullanilmaktadir. WhatsApp iizerinden farkli
yazigma gruplari olusturulmasi, bu medyay1 sadece mesajlagma tabanli kilmayip
ayni zamanda bir sosyal medya hiiviyetine biiriindiirmektedir. Ayrica paylasilan
mesajlarin kimler tarafindan okundugu ve en son erisimin hangi giin ve saatte
yapildigr kullanici tarafindan sinirlandirilabilmektedir. Kullanimin iicretsiz
olmas1 ve diger tiim sosyal medya uygulamalarina nazaran basit bir kullanima
sahip olmasi, ileriki yillarda WhatsApp’in daha fazla kisi tarafindan
kullanilacagini géstermektedir (Tam, 2020).

2.4.11 Skype

Skype, glinliik ve is hayatinda mobil cihaz, bilgisayar veya Alexa iizerinden
baglanti kurmay1 saglar. Skype’in metin, sesli veya goriintiilii arama 6zelligi
sayesinde kolayca bire bir konusma veya grup konusma yapabilmek ig¢in

tasarlanmistir (A¢ikgoz, 2020).
2.4.12 Zoom

Zoom; diinyanin herhangi bir yerinden ders vermek veya ders almak igin
kullanilir. Uygulamanin ticretsiz kullanim1 40 dakika ile sinirlidir. Kullanicilarina
kayit etme, ses, goriintii, mesajlasma ve ekran paylasma gibi olanaklar tanir.
Covid- 19 ortaya ¢ikmasindan sonra Zoom programi kullanimi artmistir. Diinya
genelinde sosyal medya kullanimindaki artis bireylerin yasamininda da bazi
degisiklikler olusturmustur. Cevrim i¢i toplantilar, video konferans ve sohbet
yapma imkani saglayan bir¢ok aracin kullanimi artmistir. Mesela video konferans
ve gorintiili iletisim uygulamasi olan Zoom kullanici sayisini yaklasik olarak
%350 arttirarak 300 milyon aboneye ulasmistir (Yaylak, Ozcan ve Giilbandilar,
2020; Diker, 2020).
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2.5 Sosyal Medya ve Diyetisyenler

Beslenme ve diyetetik alaninin diinyada en genis bilimsel aglarindan olan
Akademi, baglilarina “sagligi besinler ve beslenme yoluyla desteklemek” ve
“liyelerinin besin ve beslenme lideri olmalarini” hedef koymaktadir. Bu yiizden
beslenme ve diyet uygulamalarinin genis kitlelere ulagmasi ve diger saglik
uzmanlarinin medya ve kamuoyu ile iligkiler gelistirmesini saglar. Sosyal medya
ayni zamanda halk sagligini iyilestirme, danisanlarin ilgisini ¢ekmek, bir is
kurmak ve ek bir gelir kaynagi saglamak ve beslenme ve diyetetik
pratisyenlerinin kariyerini gelistirmede yardimci olma potansiyeline sahiptir.
Tim beslenme ve diyetetik uygulayicilari igin sosyal medya; meslektaslariyla
profesyonel iletisim kurmak, is aramaya baslamak, yeni arastirmalara ulagsmak ve
paylasmak ve tiiketicinin gida ve beslenme ortamini anlamasina ve bir bakis agisi
kazanmasina yardimci olmaktadir. Tiim beslenme ve diyetetik uzmanlar1 sosyal
medyay1 aktif olarak kullanmayi1 tercih etmemektedir. Ancak, giiniimiiz
kiiltiiriinde sosyal medyanin yayginlasmasi nedeniyle temel bir farkindalik ve

bilgiye sahip olmalar1 6nemlidir (Helm ve Jones, 2016).
2.5.1 Diinyada Durumu

Sosyal medyadaki diyet ve gida ile ilgili i¢erik, insanlarin diyet ve kilo verme
davraniglarimi etkileyebilir. Yiyeceklerin gorsel ipuglart (6rnegin; resimler,
videolar) yeme ve kilo alma olasiligin1 artirir. Arastirmalar, sosyal medya
araciligiyla abur cubur ve iceceklerin pazarlama potansiyelinin arttigini
goOstermistir. Dergilerdeki fitness modelleri kisilerin fotograflarini goriintiilemek
(yiyecek ve fitness goriintiileri) yiyecek tercihleri ve kilo verme durumunu
etkiler. Fitspiration (saglikli davraniglart motive etmeyi amaclayan igerik) motive
edici olabilir. Ancak, gercek¢i olmayan igerik nedeniyle duygusal refahi olumsuz

yonde de etkileyebilir (Hawks vd., 2020; Langellier vd., 2019).

Diyet ve beslenme ile ilgili dogrulanmamis mesajlar duyarl bireyler iizerinde
zararli etkilere sahip olabilir. Ornegin, anoreksinin nasil moda olarak tanitildigin1
ve Youtube videolarinda giizellik fikirleriyle baglantili oldugunu ve gen¢ kadin
izleyiciler arasinda yiiksek popiilerlik kazandig1r goriilmiistiir. Benzer sekilde,

Bessi vd. (2015) diyet, ¢evre ve jeopolitik ile ilgili yanlis bilgilerin yayilmasini
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analiz ederek, aktif kullanicilarin bir dizi kategoriye yayilma olasilifinin daha
yiksek oldugunu ve komplo teorilerini destekleyen c¢evrim i¢i gruplarin
kutuplasma sergileme egiliminde oldugunu tespit etmistir (Syed-Abdul vd., 2013;
Bessi vd., 2015).

Sosyal medya platformlarinda diyet ve beslenmeyle ilgilli Tablo 2.3’ de bilgi
verilmektedir. Anoreksi; Ingilizce, Ispanyolca, italyanca ve Portekizce
Konusulan Ulkelerde ve Youtube, Vimeove Voeh gibi platformlarda
gorilmektedir. Diyet ve saglikla ilgili bilgiler; Arap¢a konusulan iilkelerde ve
Twitter platformunda goriilmektedir. Diyet ve saglikla ilgili sdylenti; italya’ da
ve Facebook, Twitter ve Youtube gibi platformlarda goriilmektedir (Wang vd.,
2019).

Tablo 2.3: Diyet ve Beslenme

Saglik Ulke Teori/Cerceve Gaa Platformlar
Sorunu Tasarim

Ingilizce,

Ispanyolca, . . Youtube,

. Italyanca ve Igerik Analizi X

Anoreksi . Yok . Vimeo ve

Portekizce (Video)

Voeh
Konusulan
Ulkeler
_ Twitter
Diyet ve Arapga ‘
2 Konusulan Yok Gt
gl Ulkeler

Bilgiler
Dlyet ve Igerik Analizi Facebook,
Saglikla . g . (Sosyal i
Lo Italya Ag Teorisi ) Twitter ve
Igili Medya); Sosyal Youtube
Soylenti Ag Analizi

Kaynak: Wang vd., 2019

Dumas, Lapointe ve Desroches (2018) diyetisyenlerin sosyal medya hesaplarini
saglik miidahaleleri, icerik analizi ve uzman goriisleri agisindan ele almistir. Elde
ettikleri bulgular; diyetisyenlerin sosyal medya hesaplarinda iletisim kurmak,

yeni firsatlar1 ve avantajlar1 degerlendirmek ve kismen mesleki etik kurallarina
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uymak konularina odaklandiklarini gostermistir. Beslenme ve diyetetik
uzmanlarinin sosyal medyay1 daha c¢ok beslenme konusunda kilavuz amagl
kullanmay1 tercih ettiklerini ve nicel analiz igeren incelemelerin yetersiz

oldugunu gostermistir (Saboia vd., 2021).

Alanyazinda, beslenme ve diyetetik uzmanlari ve sosyal medya iliskisine deginen
diger arastirmalar bulunmaktadir. Ornegin, sosyal medyada profesyonel ve etik
davranis olusturmanin 6nemi (Saboia vd., 2021; Ayres, 2013); Pinterest ile ilgili
ipuglar1 ve piif noktalar1 (Peregrin, 2012); cevrim i¢i kurslar1 (Stark ve Pope,
2018); sosyal medyada yapilmasi ve yapilmamasi gerekenler (Harmse ve Retief,
2015); beslenme uzmanlarini sosyal medya kullanimina hazirlama (Twynstra ve
Dworatzek, 2016); sosyal medyada firsatlar, zorluklar ve iyi uygulama 6rnekleri
(Helm ve Jones, 2016); igerik ve telif hakki (Peregrin, 2017) ve iletisimde sosyal

medya kullanimi tavsiyeleri (Graham, 2009) bulunmaktadir.

Avustralyalt diyetisyenlerin dahil edildikleri bir calisma, %95'inin egitim ve
profesyonel amacgli sosyal medyay1 kullandiklari, %80'1 giinde sosyal medya
hesaplarin1 dort kez kontrol ettigini ve %54'liniin profesyonel bir sosyal medya
sayfasi oldugunu gostermistir. Profesyonel amagli en popiiler platformlar
Linkedin, Instagram, Facebook, Bloglar, Twitter, Youtube ve Pinterest olarak
tespit edilmistir. Bu ¢aligmaya gore, sosyal medyada en c¢ok aranan igerikler:
beslenme haberleri, genel beslenme bilgileri, yemek tarifleri, mesleki gelisim
etkinlikleri, yiyecek ve iirlin incelemeleri, arastirma ve hasta kaynaklaridir

(Appetite Communications and Dietitian Connection, 2018).

Portekizde gergeklestirilen bir diger inceleme ise beslenme ve diyetetik

uzmanlarinin en ¢ok Instagrami kullandiklarin1 géstermistir (Saboia vd., 2021).

Sosyal medya, ergenler ve geng yetiskinlere beslenme miidahaleleri i¢in umut
verici bir 6zelliktir. Sosyal medyay1 iceren sinirli sayida ¢alisma tespit edilmistir.
Tespit edilen ¢alismalarin ¢ogu olumlu ¢ikmistir. Calismalarin ¢ogunun yalnizca
temel sosyal medya oOzelliklerini kullandigini, sosyal medya bilesenlerinin
etkinligini degerlendirmedigini ve diger sunum mekanizmalarina gore sosyal
medyanin etkililigini ayirt etmedigi gorilmiistiir (Chau, Burgermaster ve

Mamykina, 2018).
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2.5.2 Tiirkiye’de Durumu

Sosyal medya ve diyetisyen iligkisine doniik iilkemizde gerceklestirilen
arastirmalar bulunmaktadir. Benker ve Arikan (2011), Tiirkiye’de hastalarin
sosyal medya platformlarin1 hastaliklar1 hakkinda goriis almak (%42), ilaclarin
etkinligi (%40), doktor hakkinda bilgi almak (%28) ve alternatif tedavi
segenekleri (%11) i¢in kullandiklarini belirlemistir. Saglik alaninin temeli
doktorlarin internet kullanim oranlar1 %95 iken sosyal medya kullanim oraninin

%46,9 oldugu goriilmiistiir (Benker ve Arikan,2011).

Internet {izerinden yapilan saglik tavsiyelerinin icerigiyle ilgili bilgi Sekil 2.7° de
sunulmaktadir. Tavsiyelerin %53’ yani biiyiik cogunlugunun hastaliklarla ilgili
bilgi paylasimi, %281 hekim Onermesi, %26’ s1 ila¢ faydasi/ etkinligi ile ilgili
deneyim, %9’u herhangi bir konuda saglik tavsiyesi verme, %7’si ilag zarar1/ yan
etkileri ile ilgili deneyim, %5°’1 tedavi alternatifleri ile ilgili bilgi paylagimlari

icermektedir (Dar1, 2017).

Hataliklarla ilgili bilgi paylasimi 53%

Hekim 0nerme

Ilag faydasi/etkinligi ile ilgili deneyim

Herhangi bir konuda saglik tavsiyesi
verme

flag zarari/yan etkileri ile ilgili deneyim

Tedavi alternatifleri ile ilgili bilgi
paylasimi

Sekil 2.7: Saghk Tavsiyelerinin Icerigi
Kaynak: Dar1, 2017

Facebook’ta saglik bilgileri igeren ve en fazla izlenen ilk 12 sayfa incelenmistir.
Bu sayfalarin hepsinin 2010 y1l1 ve sonrasindaki yillarda kuruldugu gézlenmistir.

En ¢ok paylasim yapilan sayfada daha fazla bitkilerin yararlarina dair bilgilere
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yer verildigi belirlenmistir. Paylagimlarin yarisindan ¢ogunda kaynak
gosterilmedigi, onemli bir boliimiiniin ise herhangi bir kurum veya kisi veya
iriinii tanitma amagli oldugu, ¢ogunda ise fotograf veya resim bulunurken video
paylasma oraninin az oldugu gorilmiistiir. Saglikla ilgili paylasimlar arasinda en
cok sagliktaki gelismeler, beslenme ve obezite ile alakal1 bilgilerin paylasildigi,
estetik ve giizelligin ise onu takip ettigi, daha ¢ok kilo verme, bitki esasli oldugu
soylenen tirtinler ve kozmetik-glizellik {irtinlerinin reklamlarinin bulundugu tespit

edilmistir (Sener ve Samur, 2013).

Diyetisyenlerin aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya platformunun Instagram
oldugu ve bunu sirasiyla Facebook, Linkedin, Blog, Twitter ve Youtube’un
izledigi goriilmektedir. Diyetisyenler pek ¢ok sosyal medya aracinda hesaplarinin
olmasina ragmen aktif olarak en ¢ok paylasim yaptiklar1 ve insanlarla iletisim
kurduklar1 sosyal ag Instagram’dir. Diger sosyal aglar genellikle Instagram ile

baglantili hesaplar seklinde kullanilmaktadir (Merdol, 2016).

2.6 Firsatlar, Faydalar ve Riskleri

Sosyal medya kendi i¢inde avantaj ve dezavantajli noktalar1 barindirmaktadir.

Bunlar sunlardir (Tam, 2020):

e I5 sektdriinde sosyal medya; calisanlar ile yonetim arasinda seffaf bir

iletisim saglar.

e C(Calisanlar1 kendi i¢inde organize ederek birlikte proje iiretimi, bilgi

paylasimi ve tecriibe aktarimini saglar.

e Geleneksel medyadaki basit metinlere nispeten daha profesyonel web

igerikleri sunar.

e Mevcut ve potansiyel miisterilere yonelik {irlin gelistirme, miisteri
hizmetleri ve destegi gibi konulardaki geri bildirimi kolay hale

getirmektedir.

e Bir gruba ait iiyelerin her birini iletisime gecirmeye tesvik edebilmektedir.

26



Farkli fikirlerin sunuldugu, farkli firmalarin pazarlama ve iletisim

faaliyetlerini rahatca yiiriitebilecegi bir ortam saglamaktadir.
Giindem ve kamuoyu olusturabilme giiciine sahiptir.
Bireyleri ¢esitli uygulamalarla (oyun vb.) eglendirir.
Giinliik yasamda bireye haber kaynagi olusturur.

Spor etkinliklerini takip etmede kolaylik saglar.

Sanal ticarete destekler niteliktedir.

Yeni arkadas edinimlerini kolaylastirir.

Bireyleri egittigi gibi onlara is firsatlar1 da sunar.

Kaynagi belli olmayan, gizil yayin (m) lara agiktir.

Sug ve teror propagandasi zemin hazirladigi gibi ayn1 zamanda yeni liyeler

de edindirebilmektedir.

Toplumda kullanilmasi1 su¢ olan maddelerin satimina aracilik ederek

bireyleri bagimli hale getirebilir.

Bireyi yalnizlastirarak topluma yabancilastirabilir.

Belirli kisileri otekilestirme araci haline getirebilir.

Uygunsuz iceriklerle karsilasilabilir.

Cevrim i¢i gizlilikte, bilgi eksikligi veya bilgi kirliligi olusturabilir.

Cinsel igerikli goriintii veya yazigsmalarin ger¢eklemesine yol agabilir.

Reklam verenlere, kullanicilara ait bilgileri saglayarak kisisel verileri ifsa
edebilir.

Siber veya akran zorbaligina mahal verebilir.
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e (Cevrim igi rahatsizlik konularinda risk olusturabilmektedir.

e Kisisel verilerin baskalarinca kotii niyetli edinilmesine yol agabilir.
e Sahte iceriklerle kullanicilar1 yonlendirebilir.

e Telif haklarin1 gasp etmeye araci olabilir.

e Ticari sirlarin ifsa olmasina yol agabilir.

e Sahte veya gizli profillerle yanlis bilgiler paylasma, orgiitleme ve yayma

islevi gorebilir.

e Ticari kuruluslar adina hesaplar agilmasi yoluyla, bu alandaki ticari

faaliyetlerine zarar verme maksatlarina hizmet edebilir.

2.7 Diyetisyenlerin Sosyal Medya Kullanimina Genel Bakis

ADA, diyetisyenlerin: kendilerini gilivenilir kaynak olarak tanimlamalari, sosyal
medyada goriiniirliiklerini arttirmalari, uygulama alanlarini biiyiitmeleri ve yeni
is imkanlar1 bulmalari, profesyonellik, seffaflik, gizlilik ve etik vb. konularda
dogrular ve yanliglar yapmalarint 6nlemek icin 2016 yilinda bir kilavuz
yayimlamistir. Bu yayinda sosyal medyanin beslenme egitimindeki ve toplum
sagligt  kampanyalarindaki  faydalari:  etkilesimde artis, deneyimlerin
paylasilabilmesi, melektaslar arasinda is birligi, es zamanl iletisim, bilgiye
erisimde daha genis imkan ve maddi yiikii olarak ifade edilmistir. Ayrica ADA,
tiim gevrim ici aktivitelerde de gegerli etik kodlar da yayinlamistir. Ulkemizde
saglik iletisimi araciligiyla topluma nakledilen saglik enformasyonunun
kontroliinii medya, reklam sektorii ve Tiirk Tabipler Birligi kendi etik kurallari
cercevesinde saglamaktadir. Ancak sosyal medyada, benzer bir kontrol

mekanizmasi heniiz bulunmamaktadir (Sipahi, 2019).
2.7.1 icerik

Alanyazindaki Instagram odakli calismalarin genelde igerik analizleri olduklari
goriilmektedir. Bu calismalarin sonuglarina bakildiginda Instagram’da paylasilan

gonderilerin biiylik kisminin ideal ve zayif bedenleri yiicelttigi goriilmektedir.
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Ozgekim fotograflar Instagram iizerindeki en yaygin paylasim tiirii olup, beden
odakli paylagimlarin diger paylasimlardan (6rnegin manzara fotograflari) sayica
daha fazla oldugunu gostermektedir. Kusursuzlugu ve zayifligi idealize eden
gonderilerin Instagram’daki yayginligi ve alanyazinda Instagram hakkindaki
calismalarin  kisithiligr diisiintildiglinde, o6zellikle Instagrami sik kullanan
genclerde bu gonderilere maruz kalmanin yaratacagi etkilerin ve Instagram
kullaniminin iligkili oldugu degiskenlerin arastirilmasi geregi goriilmektedir

(Sahin, 2020).

Helmes ve Jones (2016) bu konuda su 6nerilerde bulunmustur:
e Her zaman diriist ve hakiki bilgiler saglayin.
e Bilime dayali hakikat ile bireysel bir durus arasinda ayrim yapin.
e Sadece saglam referanslardan ulasan bilgileri paylasin.

e Beslenme ile ilgili arastirmalarin kaynagini ya da alint1 yapilan iddialar

ekleyin.
e Yeni ¢alismalarin sonuglarini baglama oturtun.
e Yanls bilgileri diizeltin ve yanligliklara yanit verin.

Sosyal medyanin yaygin olarak ‘sahte haber’olarak tanimlanan yanlis bilginin
yayilmasinda oynadigi rol konusunda artan bir endise vardir. Bununla birlikte,
bugiine kadar yapilan arastirmalar esas olarak sahte haberlerin siyasi iletisim ve
tartisma iizerindeki etkilerine odaklanmistir. Sosyal medyanin yanlis bilgiyi
pazarlama ve tiiketiciler ilizerindeki etkileri iizerinde ise nispeten daha az

durulmustur (Domenico vd., 2021).
2.7.2 Verilerin Giivenligi ve Gizlilik

Sosyal medya paylasimlarinin yalnizca bireyin 6z mahremiyetini ihlal ettigi bir
boyuttan ¢ikarak, bir bagkasinin mahremiyet alanin1 da suiistimal ettigi boyutta
oldugunu gostermektedir. Mart 2018’de giindeme gelen Facebook skandali en
bilinen 6rneklerden biridir. Mart 2018’de Cambridge Analytica isimli veri analizi

firmasinin 50 milyon Facebook kullanicisinin kisisel bilgilerini izinsiz olarak
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topladig1 skandal bir haber olarak giindemdeki yerini almisti. Bu skandal, sosyal
medya kullanicilarinin “Facebook’u Sil” kampanyasi baslatmasina neden oldu.
Bu olayin hemen ardindan o6ziir dileyen Mark Zuckerberg, bir daha
tekrarlanmamasi i¢in gerekli onlemleri aldigini1 ve kullanicilardan kisisel veriler
talep eden uygulamalara sinirlamalar getirdigini ifade etti. Bu nedenle; sosyal
medyada mahremiyet konusu 6nem tasiyan, lizerinde durulmasi ve diisiintilmesi

gereken bir nitelige sahiptir (Coban, 2019).

Ayrica, hasta haklarimi ve mesleki saygi standartlarini korumak agisindan
hastanin davranislari, ge¢misi, asagilayict veya saygisiz olarak algilanabilecek
ozellikleri hakkinda yorum yapmaktan kaginmak gerekir (Kung ve Wigmore,

2020).

Sosyal medyada var olmak, etkili ve profesyonelce kullanmak kisilerin
kendilerini tanitmasina ve varsa islerini biiylitmesine katki saglamanin en kolay,
en ucuz ve en hizli yoludur. Miisterilerin olumlu ya da olumsuz yorumlarindan
yola ¢ikarak zaman kaybetmeden tedbir almak gerekmektedir. Sosyal medyada
var olmak ve bu mecrayr etkili kullanmak, iletisimde bulunulan diger
meslektaslar ve kisiler acisindan aktiiel gelismelere ayak uyduran dinamik bir
yapida oldugunu gostermektedir. Elbette kullanimlar etik kurallar ¢ergevesinde
kaliteli, 6zglin ve kisinin kendisini yansitan igerikler olmak durumundadir

(Acikgoz, 2020).
2.7.3 Mesleki Sorumluluk ve Etik

Sorumluluk kavrami, Tiirk Dil Kurumu tarafindan; “Bireyin kendi davraniglari ve
yetki alanindan dolayr olusan herhangi bir olayin sonuglarini iistlenmesi”

seklinden tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2018).

Sorunlu sosyal medya kullanim1 olduk¢a genis bir terim olup, sosyal medyay1
yasa disi, etik olmayan veya sosyal olarak kabul edilemez faaliyetler (¢cevrim igi
taciz, siber zorbalik, dolandiricilik ve yanlis bilgi yayma gibi) i¢in kullanmak

anlamina gelir (Sun ve Zhang, 2021).

Meslek etigi kavrami; bir bireyin hayatini kazanmak i¢in sectigi meslegi

yiuriitiirken, icinde bulunulan toplum ve meslek orgiitlerince dnceden saptanan
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hareket tarzina uygun davranista bulunmasi ve meslegini toplumda benimsenen
en iyi, en giizel ve en dogru sekilde yiriitme tutkusu ve davraniglarinin
biitiiniinden olusmaktadir. Bu agidan mesleki ahlak kurallar1 o meslegin itibarh
bir sekilde yiiriitiilmesini saglayan mesleki ilkeler biitiiniidiir denilebilir (Y1lmaz

ve Unsar, 2019).

Beslenme ve diyetetik uzmanlarinin sosyal medya kullanirken dikkat etmeleri

gereken ilkeler sunlardir (Helm ve Jones, 2016):
e Diiriistliik, adalet ve dogrulukla davranmak
e Giiclii mesleki uygulama normlarini desteklemek ve sevk etmek

e Meslegi uygulanabilir veya meslege iliskin tim yasa ve diizenlemelere

uymak
e Yanlis veya yaniltici uygulamalarda veya iletisimlerde bulunmamak
o Danisanlara saygili ve 6zenli davranis gostermek

o Tim gizliligi giivencede tutmak ve 6zel bilgileri korumak hakkinda yeterli

izahta bulunmak

e Giivenilir bilgileri sunmak, miinakasa i¢eren bilgileri kisisel pesin hiikiim

icermeden yorumlamak ve diisiince farkliliklarini kabul etmek
e (Cikar ve menfaat durumu olusmasina izin vermemek

o Kariyerini zedeleyen veya mesleki etkilerini etkileyen armaganlari,

parasal 6zendirme veya diger hususlara davetiye ¢ikarmamak

Yukaridaki maddeler sosyal medya platformlarinda faal olan beslenme ve
diyetetik uzmanlar1 i¢cin ADA tarafindan uyarlanmis ve Etik Kurallar

Komisyonu'nda belirtilmis olan standartlardir (Helm ve Jones, 2016).

Sosyal medya, modern yasamda ¢agdas iletisimin temelini olusturmaktadir.
Saglik personelinin hastalar, meslektaslar, profesyonel topluluklar ve diizenleyici
otoritelerle etik ve profesyonel bir sekilde etkilesim kurabilmesi i¢in farkli sosyal

medya platformlarinin iyi bir kullanicilar1 olmak mesleki gorevleridir. Sosyal
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medya kullanimiyla ilgili prensiplerin farkinda olmalar1 ve gizli olan birgok

tuzagin bulundugunu unutmamalar1 gereklidir (Kung ve Wigmore, 2020).
2.7.4 Bilimsel Icerik ve Giivenirlik

Bilimsel igerik “ispatlanmis ve sistematik bilgilerden meydana gelen, olgular,
yasalar, kavramlar, gecici varsayimlar, kuramlar ve kuramcilar”’dir. Bilimsel
isleyis olarak ise siire¢ boyutunu gosterir. Siire¢ ile anlatilmak istenen; bilimin
konuya bagli olarak farkli kollara dagildigi fakat siire¢ olarak biitiinliik

olusturdugunu anlatmaktadir (Y1lmaz ve Unsar, 2019).

Bilimsel atilimlar halk ve arastirmaci arasinda ¢ift tarafli giiven iizerine
kurulmaktadir. Halk, bilimsel arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bilgilerin,
arastirmacinin yapmis oldugu calismanin ger¢ek ve dogru bir sonucu olduguna
glivenir. Arastirmacilarin calisma arkadaslarina ve diger arastirmacilarin
yaptiklart c¢alismalara saygi ve giiven ile yaklastigina inanir. Giiven ortami
zedelendiginde bilim ve halk arasindaki bagda zedelenir. Bilimin profesyonellik
kurallarina uyulmadiginda, arastimacilar kisisel ve mesleki itibarlarini zedelerler.
Bundan dolay1 bilimsel arastirmalarda etik kurallara uyulmali, uyulmadigi

takdirde agir yaptirimlar uygulanmalidir (Vurucu, 2018).

Tirkiye’de sosyal medya kullanan bireylerin %58’inin sahsi bilgilerinin koti
amaglarla kullanilmasindan korktugu ve %63’iiniin de yanlis bilgiden
kaygilandigi Dbilinmektedir. Bu verilere gore, bireylerin sosyal medya
platformlarinda yalan ve yanlis haberler ile kandirilmasinin daha kolay oldugu
anlasilmaktadir. Bu sebeple vatandasa ger¢ek bilgi aktarimi konusunun

onemsenmesi ve 0zenli davranilmasi gerekmektedir (Kemp, 2020).

Beslenme alaninda bilgisi olmayan insanlarin sosyal medya araciligiyla biiyiik
topluluklara mesaj gonderebilme imkanina sahip olmalar1 miimkiindiir. Bu

noktadan hareketle Helm ve Jones (2016) su tavsiyelerde bulunmustur:
e Sirekli hakiki ve sahici bilgiler saglayn.
e Bilime dayal1 gergekler ile bireysel tutum arasinda ayrim yapin.

e Sadece giivenilir referanslardan elde edilen bilgileri paylasin.
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e Beslenme ile ilgili arastirmalarin kaynagini/ alinti yapilan iddialar

ekleyin.
e Yeni ¢aligmalarin sonuglarini baglama oturtun.

e Yanlis bilgileri diizeltin ve yanligliklara yanit verin.
2.7.5 Seffaflik, Erisebilirlik ve Kullanihirhk

Ekonomik Kalkinma ve Is Birligi Orgiitii, seffaflik kavramini “ydnetimin
faaliyetleri hakkinda giivenilir, hesap verebilir, ilgili ve gilincel bilginin kamunun
elde edebilmesine agik olmasi” olarak tamimlamaktadir. Bu sebeple, hesap
verebilirlik ve seffaflik kavramlar1 birbirine bagli ve birbirini tamamlayan
kavramlardir. Yonetimde seffaflik icin etkili ve iyi isleyen hesap verme
mekanizmasinin, hesap verebilir bir uygulama icin de seffaf politikalarin

bulunmasi gerekmektedir (Kadiogullar1 ve Ensari, 2020).

Erisebilirlik, Senbil tarafindan mekanin zaman bileseni kapsaminda yapilmak
istenen faaliyetlere erisim kalitesinin bir 6l¢lisii olarak agiklanmaktadir. Mekan
ve mekana erigim yontemi olan ulasim tiirleri, erisimin kalitesini sekillendiren
unsurlardir. Insanlarm birbirinden farkli nitelikte sosyo-ekonomik diizeye sahip
olmasi, mekan etkilesimlerinin kalitesine dogrudan etki etmektedir (Onder ve

Akdemir, 2021).

Internet ve sosyal medya kiiresellesen diinyada hizla kullanimi artan popiiler bir
aractir. Yasamimizda Onemli yere sahip bu sosyal paylasim aglarini etkili ve
verimli kullanmak temel hedef olmalidir (Solmaz vd., 2013; Konuk ve Glintas,

2019).

Kurumlarin bazi hedeflerini (genis yiginlara ulasmak, tesirli saglik iletisimi
kurmak, giivenirligini gostermek) gerceklestirmesi i¢in sosyal medya aglarini
dogru, randimanli ve aktif olarak kullanmalar1 gerekir. Saglik iletisimi kurmak;
saglig1 gelistirmek icin sosyal medya platformlarini etkili bir sekilde kullanmaya

baslamak anlamindadir (Vardarlier ve Oztiirk,2020).
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2.7.6 Tamtimlar ve Ucretli Hizmetler

Teknolojinin gelisimiyle birlikte dijitallesen diinyada geleneksel medya araglari
etkisini yitirmeye baslayarak ihtiyaglar1 karsilayamaz hale gelmistir. Geleneksel
medyanin gelisen yeni lretimler karsisinda zayif kalmasi reklam alanindaki
uygulamalara yeni arayislar kazandirmistir. Internetin ilk yillarinda reklam igin
kullaniminin kolay olmayacag1 yoniindeki diislinceler, artan internet kullanimiyla

birlikte degiserek 1990’11 yillardan itibaren relamlara yer vermeye baglamistir.

Sosyal medyada ¢alisan beslenme uzmanlarinin seffaflik gereksinimi yalnizca
mesleki etik sorunu degildir. Sosyal medya platformlarini aktif kullanan kisilerin
O0deme karsiliginda bir {rlini onaylamalar1 “reklam veren” olarak kabul
edilmeleri demektir. Diyetisyenin reklam ettigi lirlin ya da hizmetle ilgili
"ekonomik baglantilar1" ifsa etmesi gerekir. Ornegin, bir beslenme ve diyetetik
pratisyeni bir tarif olusturmak, bir blog yazis1 yazmak veya bir videoda yer almak
icin 6deme aldiysa, bu icerik cesitli sosyal medya platformlarinda paylasildiysa
bu gibi ayri gonderilerin her birine agiklama formu eklenmelidir. Belirli bir
faaliyet i¢in 0deme yapilmamis olsa da igerik her paylasildiginda iliskinin

aciklanmasi 6nemlidir (Helm ve Jones, 2016).

2.8 Gelecek Ongoriisii, Firsatlar ve Tehditler

Sosyal medyanin belirli sinirlarin disinda kullanimi faydadan ¢ok zarar verebilir.
Ornegin, kisinin ¢alisma saatleri icerisinde sosyal medya kullanmasi ¢alisma
sartlarin1 yerine getirmemesidir. Bu gibi zarar verici sonuglart engellemek i¢in
sirketler ve kurumlar sosyal medya hesaplarini yetkin kisilerin eline vermelidir

(Aksoy, 2020).

Sosyal medyanin halk sagligi caligmalarinda yeglenmesinin sebepleri sunlardir

(Arikan ve Marangoz, 2018):

e Insanlarin c¢ogu saglikla ilgili ¢ogu bilgiye internet yoluyla

ulasabilmektedir.
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e Her gecen giin yeni sosyal medya platformlart olusturulmaktadir. Bu
yizden sosyal medya saghik ile ilgili bilgileri sunma avantaji

saglamaktadir.

e Sosyal medya karsi tarafin diislincelerinden geri doniis alabilmeyi
saglayarak ¢ift yonlii bir iletisim saglamaktadir. Bu da insanlar1 dinleyerek

yapilan ¢alismalarla ilgili tepkileri 6l¢gmeyi miimkiin kilmaktadir.

e Sosyal medya dogrudan iletisim kurarak, giivenilir bir ortam

olusturmaktadir.

Hizla kazandig1 popiilerlikle birlikte sosyal medya, bireylerin benlik sunumlari
igin etkili bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal medya kullanicilarinin, yiiz yiize
iletisimin aksine, internet ortaminda benliklerini istekleri dogrultusunda insa

etme imkanlar1 vardir (Sahin, 2020).

Baz1 sosyal medya paylasimlari saglikli olmak ve fitness ile ilgilidir. Bireylerin
saglik ve fitness hedefine ulagsmalar1 igin “fit olmay1 tesvik eden gorsel
paylasimlar” adli etiketlemeler kullanilmaktadir. Sosyal medya platformlarinda
siklikla aratilan kelimelerden olan fitspiration; kisisel blog yazilari, dncesi ve
sonrast kilo kayiplarim1 hikdyeden paylasimlar, bireylerin motivasyonunu
yiikseltmek i¢in yapilan alintilar, spor modellerinin ve fitness hocalarinin bireysel
profillerini kapsamaktadir. Bu konuyla ilgili baska sosyal medya igerikleri ise;
kilo kaybi, sert egzersiz, diyet planlari, egzersiz 6z¢ekimleri, arinma ve detoks
programlari, fitnees genel aliskanliklar1 ile saglikli yiyecek gorselleridir. Bu gibi
icerikler ise bireyde beden imajimi sekillendirme, bedeniyle ilgili endiseler ve
kisinin bedenini bagkalariyla karsilastirmasina yol agabilmektedir (Giil ve Akytiz,
2019).

Gelecekte caligsmalar i¢in iki temel yon sunlardir (Rachunok vd., 2021):

e Bir kriz veya kesinti durumunda sosyal medya verilerini analiz etmeye
yonelik yontemler ve araglar, topluluk ihtiyaglarinin belirlenmesine ve

mekansal ve zamansal 6l¢ekler ile iliskilerine odaklanilmalidir.
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e Bir toplulugu direngli yapan yonlerini anlamak icin sosyal medya
verilerinden yararlanan araglar gelistirilmelidir. Bu araglar ile topluluk
dinamiklerinin gelecekte dayanikliligi tahmin etmek ve bu yolla krizlere

nasil tepki vereceklerini 6ngérmek miimkiin olabilir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

Bu boliimde arastirmanin modeli, evreni, 6rneklemi, veri toplama araglar1 ve veri

¢oziimleme teknikleri yer almaktadir.

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Diyetisyenler, saglik hizmeti veren personel i¢cinde 6nemli yeri olan bir meslek
grubudur. Tiirkiye’de 106 yiiksekogretim kurumunda 15 bini agkin 6grenci
beslenme ve diyetetik programina devam etmektedir. Bu alanda 2001-2018
doneminde 8 bini agkin diyetisyen mezun olmustur. Yalnizca saglik sektoriinde

aktif ¢alisan diyetisyen sayisi 3 binden fazladir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004).

Sosyal medya, kullanicilarinin tiim diinyada milyarlarca insanla iletisim
kurmasini saglayan bir mekanizmadir. Bilgi teknolojilerinde meydana gelen
gelismelerle hayatimiza giren sosyal medya kisa bir siire i¢inde 7’den 70’e ¢ok
sayida insana ulasmustir. Internet kullanicilarinin biiyiik bir kism1 sosyal medya
uygulamalarini da aktif olarak kullanmaktadir. Geleneksel medyada igerikler
yayinct tarafindan olusturulur ve kullanicilar sadece alici konumundalarken,
sosyal ag sitelerinde ise kullanicilar igerikleri kendileri olusturarak giindemi
belirleyebilmektedir (Probst ve Peng, 2019). Diinyada 3,8 milyar kisi aktif olarak
sosyal medya platformlarini kullanmaktadir ve 2020’11 yillarda diinya niifusunun

yarisindan fazlasinin sosyal medya kullanacagini1 dngoriilmektedir (Kemp, 2020).

Sosyal medya, diyetisyenlerin genis kitlelere ulagsmasina, danisanlarina saglikli
beslenme ile ilgili 6neriler vermelerine ve danisanlarini daha iyi anlamalarina
yardimci olmaktadir (Kotenko, 2013). Danisanlar hastane ya da klinik ortamlar
disinda herhangi bir araci olmadan diyetisyenler ile sosyal medya {lizerinden
dogrudan iletisim kurabilirler. Bu sayede, randevu almadan ve beklemeden
mesajlasarak zamandan tasarruf edilebilmektedir (Li vd., 2018). Ayni zamanda,
sosyal medya kronik hastaliklar1 onlemek i¢in diyete dayali tamamlayici
tedavileri desteklemek i¢in yiiz ylize goriismelere katki da bulunabilmektedir

(Dumas, Lapointe ve Desroches, 2018).
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Diyetisyenler, diyetetik meslegine yon veren degerleri etik goniillii olarak kabul
etmislerdir. Mevcut etik kurallar 2009 yilinda ADA tarafindan onaylanmis olup,
sosyal medya uygulamalarini da kapsamaktadir (ADA, 2009). Diinya ve
Tiirkiye’de diyetisyenlerin sosyal medya kullanimin1 arastirmaya doniik
calismalarin yeterli olmadigin1 ifade etmek pek hatali olmayacaktir. Ornegin,
tilkemizde sosyal medya ve diyetisyenler hakkinda 2018 yilinda yiiriitilmiis bir
tez calismasi bulunmaktadir. Bu tezin Onceki ¢alismalardan en belirgin farki
meslegini icra eden ve mezun diyetisyenlerin sosyal medyaya bakis agilarini ve
de aktif sosyal medya hesaplarinda mesleki etik kurallara uygunluk durumunu

birlikte ele alarak genis kapsamli arastirmis olmasidir.

Bu calismada diyetisyenlerin sosyal medya kullanimi, bilgi ve farkindalik

diizeylerinin arastirilmas1 amaglanmastir.

3.2 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli Sekil 3.1°de gosterilmektedir.

Beslenme ve

Diyetetik

~ N

Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli

Bu calismanin esas hipotezi sudur:

e Hi: Diyetisyenler sosyal medya ve g¢aligma alanlarina olumlu ve

olumsuz etkileri hakkinda bilgi sahibidir.
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3.3 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, lisans ve lisansiistli derecesine sahip aktif meslek kariyerine
devam eden diyetisyenler ve Instagram platformunda aktif sosyal medya
hesaplaridir. Ornekleme “seckisiz olasiliksiz amagsal &rnekleme” yontemi
izlenerek gergeklestirilmistir. Evren grubundan cekilmesi planlanan 6rneklem
biiyiikliigiine Yazicioglu ve Erdogan (2004) calismasi kullanilarak karar
verilmistir. Orneklem Tiirk diyetisyenlerden olusmustur. Orneklem biiyiikliigii
(%5 hata pay1 ve %95 giiven seviyesi ile) minimum 415 olarak belirlenmistir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Ancak, 6rneklem sayinin lizerine ¢ikilarak toplam

722 kisi anket uygulamasini tam olarak yanitlamistir.

Arastirmaya baglamadan ©Once Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi Etik

Kurulundan izin alinmistir (Evrak Tarih ve Sayisi: 09/12/2020-E.3669) (EK-1).

3.4 Veri Toplama Araclari

Arastirmada veri toplama araci olarak Instagram sosyal medya hesabi kontrol
formu ve anket kullanilmistir. Anket ve kontrol listesi, Van Dillen vd. (2004),
Churuangsuk, Leon ve Cumbet (2020), Keogh ve Chadwick (2019), Probst ve
Peng (2019), Helm ve Jones (2016), Appetite Communications and Dietitian
Connection (2017) ve International Confederation of Dietetic Associations
(2016) sosyal medya ve algilar1 anket uygulamalarindaki sorularin iilkemize

uyarlanmasi ile olusturulmustur.

Arastirma, profesyonel meslek kariyerine devam eden diyetisyenler ile sinirli
tutulmustur. Arastirmada kisisel veri toplanacagindan 6698 sayili Kisisel
Verilerin Korunmas1 Kanunu ve ilgili mevzuat uyarinca kisisel verileri korumak
amactyla gerekli tiim tedbirler alinmis ve her tirlii yilikiimlilik yerine
getirilmistir. Ankete katilan 6grencilerin yanitlar1 Kigisel Verilerin Korunmasi
Kanunu (KVKK) kapsaminda sakli tutulmus olup, hi¢bir kurum/kisi ile

paylasilmamaistir.

Anket uygulamasi, Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi Bilgi Islem Daire
Bagkanliginca saglanan Lime Survey Anket Platformu kullanilarak elektronik

ortamda ¢evrim igi gergeklestirilmistir.
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3.4.1 Instagram Sosyal Medya Hesab1 Kontrol Formu

Instagram platformunda toplam 60 adet diyetetik sosyal medya hesab1 “segkisiz
olasiliksiz amagsal 6rnekleme” yontemi izlenerek randomize se¢ilmis ve secilen
hesaplar formda belirtilen “Sorgulama Kriterleri” esas alinarak analiz edilmistir
(Ek-2). Instagram sosyal medya hesab1 kontrol formu, 6 demografik veri ve 5
sorgulama Olclitii altinda toplam 64 adet kontrol sorusundan olugsmaktadir. Her
kontrol sorusu, “evet”, “hayir” veya “kismen” olarak yanitlanmistir. Formun

sorgulama Olgiitleri sunlardir:
e Beslenme ve diyetetik konu bagliklar1 (23 kontrol sorusu)
e Danisanlara ait kisisel bilgilerin korunmas1 ve gizlilik (5 kontrol sorusu)
e Mesleki sorumluluk ve profesyonel etik (8 kontrol sorusu)
e Bilimsel icerik ve giivenirlik (6 kontrol sorusu)

o Seffaflik, erisebilirlik, kullanilirlik, tanitim ve tcretli hizmetler (22

kontrol sorusu)

3.4.2 Anket

Anket, genel bilgiler ile beslenme ve diyetetik uygulamalarinda sosyal medya
kullanimi etkileri 6lgegi olmak iizere iki bolimden ve toplam 51 adet sorudan
olusmaktadir. Sosyal medya kullanimi etkileri 6lgegi ise, sosyal medyanin
beslenme ve diyetetik uygulamalarinda olumlu etkileri ile olumsuz etkileri olarak

iki alt 6l¢ege ayrilmistir. (Ek-3)
3.4.2.1 Genel Bilgiler

Genel bilgiler; yas, cinsiyet, medeni durum, egitim seviyesi, toplam hizmet
siiresi, ¢alisilan kurum, sosyal medya hesabi olmasi, sosyal medya hesabinin
amact, bulunulan sosyal medya hesabi, sosyal medya hesaplarin1 kullanma
siklig1, sosyal medya hesabini kullanma zamani, sosyal medya hesaplarina
baglanilan arag¢, sosyal medyanin 6nemi hakkinda diisiincesi, sosyal medyay1
kullanma amaci1, sosyal medya kullanimi1 artmali m1 ve sosyal medyanin sundugu

firsatlar olmak {izere toplam 17 adet sorudan olusmustur.
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3.4.2.2 Sosyal Medya Kullamim Etkileri Olcegi

Sosyal medya kullanim etkileri 6l¢egi 5°1i Likert tipi toplam 34 adet sorudan
meydana gelmistir. Olgek, sosyal medya kullaniminin olumlu ve olumsuz etkileri
olarak iki alt dl¢ege ayrilmistir. Olumlu etkileri 6l¢egi 14 adet sorudan ve

olumsuz etkileri 6lgegi ise 20 adet sorudan olusmustur (Ek-3).

3.5 istatistik Analiz

Anket uygulamasindan elde edilen bulgular istatistiksel olarak sirasiyla; betimsel,
faktor analizleri ve gegerlik (KMO Barlett degeri), ankete verilen yanitlarin
tutarliligin1 belirlemek i¢in giivenilirlik (Cronbach alfa degeri), iliski analizi
(Anova analizi) ile degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisini tespit edebilmek
i¢inse Olceklere ait regresyon ve korelasyon analizleri ile test edilmistir (p<0.05)
(George ve Mallery, 1995). Istatistiksel analizler i¢in SPSS 20 (IBM Corporation,
New York, ABD) paket programi kullanilmistir.

3.6 Gecgerlilik ve Giivenirlik Testi

Bu arastirmada, anketin genis kapsamli yayilimi Oncesi kisinin katilimiyla
anketin geneli ve dlgeklerin gegerlik ve giivenirlik durumu test edilmistir. Asgari
katilime1 sayist (Orneklem biiyiikliigii) grubundan alinan yanitlara gore ilk
adimda, KMO Barlett Testi ile degiskenlerin kovaryans yapisini inceleyerek
aralarindaki iligkileri gozlenemeyen gizli degiskenler bakimindan agiklayabilmek
igin faktdr analizine uygunlugu test edilmistir. KMO Barlett Degerine gore
Olgeklerin (Beck anksiyete ve akademik motivasyon) korelasyon matrisi olup
olmadigina, anketin genel uygulamasi ve elde edilecek bulgularin ileri istatistik
analizler i¢in uygunluk tasiyip tasimadigina ve drneklem grubunun ana kiitleyi
temsil edip etmeyecegine bu sekilde karar verilmistir. Sorularin KMO degeri 0.40
referans degeri esas alinarak kontrol edilmis ve referans degerin altinda kalanlar
faktor analizlerinden ¢ikarilmistir. Olgekler giivenirlikleri icin Cronbach Alfa
degerine gore (minimum 0.60) degerlendirilmistir. Bu son kontrolden sonra
anketin genis kapsamli yayilimi ve uygulamasi asamasina baslanilmistir (Ercan

ve Kan, 2004; Cakmur, 2012).

41



DORDUNCU BOLUM
BULGULAR

Bu boliimde arastirmanin amaci dogrultusunda toplanan verilerin analiz edilmesi
sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir. Arastirmanin istatistiksel

bulgular1 tablolardan veya sekillerden hemen sonra yorumlanmistir.

4.1 Instagram Sosyal Medya Hesab1 Kontrol Bulgular:

Tablo 4.1: Demografik Bulgular

N=60 n %
Gonderi Sayis1

0-500 19 31.7
501-1000 11 18.3
1001-1500 6 10.0
1501-2000 8 134
2000 ve tizeri 16 26.7
Takipg¢i Sayisi

0-50000 38 63.3
50001-100000 6 10.0
100001-150000 6 10.0
200000-250000 1 1.7
250001-300000 4 6.7
300001 ve iizeri 5 8.3
Takip Sayis1

0-500 19 31.7
501-1000 27 45.0
1001-1500 7 11.7
1501-2000 3 5.0
2001 ve tizeri 4 6.7
Kullanilan Sosyal

Medya

Facebook 48 23.4
Linkedin 41 20.0
Twitter 25 12.2
Youtube 28 13.6
Blog 37 18.0
Pinterest 26 12.6
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Tablo 4.1: (devami1) Demografik Bulgular

N=60 n %
Sehir

Adana 1 1.7
Ankara 9 15.0
Aydin 1 1.7
Bursa 2 3.3
Gaziantep 1 1.7
Istanbul 44 73.3
Malatya 1 1.7
Yalova 1 1.7

Instagram sayfalar1 {izerinden yapilan analiz sonucunda katilimcilarin génderi
sayisinin  0-500 (%31,7) ve 2000 tizeri (%26,7) arasinda dagildigi tespit
edilmistir. Takipg¢i sayilarinin ise yarisindan fazlasinin (%63,3) 0-50000 arasinda
bulundugu sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin takip ettigi sayfa sayisinin ise
501-1000 (%45) ve 0-500 arasinda (%31,7) yer aldigi tespit edilmistir.
Katilimcilarin sosyal medya hesaplarinin dagilimina bakildiginda sirasiyla
Facebook (%23,4), Linkedin (%20) ve Blog (%18,0) kullaniminin yaygin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Katilimeilarin dortte iigiiniin ise Istanbul’da yasadig:

sonucuna ulasilmistir (Tablo 4.1).

Tablo 4.2: Beslenme ve Diyetetik Konularina iliskin Goriisler

N=60 n Yo

Evet Hayir Kismen Evet Haywr Kismen
Yeterli ve dengeli diyet 58 2 0 96.7 3.3 0.0
Karbonhidratlar 54 5 1 90 8.3 1.7
Yaglar 52 7 1 86.7 11.7 1.7
Proteinler 55 5 0 91.7 8.3 0.0
Mineraller 41 16 3 68.3 26.7 5.0
Vitaminler 48 11 1 80.0 18.3 1.7
Hastaliklar ve hasta 49 9 2 81.7 15.0 3.3
beslenmesi
Hayvansal Besinler 59 1 0 98.3 1.7 0.0
Bitkisel Kaynakl 60 0 0 100 0.0 0.0
Besinler
Kilo Verme Yontemleri 59 1 0 98.3 1.7 0.0
Diisiik Yagli Diyet 15 45 0 25.0 75.0 0.0
Diisiik Karbon. Diyet 32 28 0 53.3 46.7 0.0
Kolestrol ve Diigliriicii = 22 33 5 36.7 55.0 8.3
Diyet
Anne ve Cocuk 33 22 5 55.0 36.7 8.3
Beslenmesi
Gida Katki: Maddeleri 5 55 0 8.3 91.7 0.0
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Tablo 4.2: (devami) Beslenme ve Diyetetik Konularina iliskin Goriisler

N=60 N %

Evet Hayir Kismen Evet Hayir Kismen
Gida Alerjisi 15 45 0 25.0 75.0 0
Besin Bilesimi 48 12 0 80.0 20.0 0
Besin Hijyeni 22 38 0 36.7 63.3 0
Fonksiyonel Gidalar 27 33 0 45.0 55.0 0
Genetigi Degistirilmis 2 58 0 3.3 96.7 0
Gidalar
Besin Ogelerinin Ilagla 4 56 0 6.7 93.3 0
Etki.
Besinleri Hazirlama ve 41 18 1 68.3 30.0 1.7
Sakla.
Zayiflama, Estetik ve 58 2 0 96.7 3.3 0

Fit Goriiniim I¢in
Oneriler

Yapilan arastirma sonucunda

katilimcilarin beslenme ve diyetetik konularina

iligkin goriislerine bakildiginda sirasiyla en ¢ok deginilen konular; bitkisel
kaynakli besinler (%100), hayvansal besinler (%98,3), diisiik yagl diyet (%98,3),

yeterli ve dengeli beslenme (%96,7), zayiflama, estetik ve fit gériinlim igin

oneriler (%96,7) oldugu sonucuna ulasilmistir. En diisiik bes goriis ise GDO
(%3,3), besin 6gelerinin ilagla etkilesimi (%6,7), gida katki maddeleri (%8,3),
gida alerjisi (%25) ve besin hijyeni (%36,7) seklinde oldugu sonucuna

ulagilmistir (Tablo 4.2).

85

4035 7

233
6783 I
[ |

Bilimsel Kaynaklarin
Bilgiye Yer Giincel Olmasi
Verme

83,3
059 56,7
51,7 '
31,7 31,7 35

16,7 117

8,3
5 I 5

= []
Referans Kaynaklarin Bilimsel Uluslar arast
Verme Tiirtini Bilgilere Bilgi, Panel

Belirtme  Kisisel Yorum Raporu
Katma Bulunmasi
mEvet ®mHayir ®Kismen

Sekil 4.1: Bilimsel icerik ve Giivenirlik

Katilimcilarin bilimsel igerik

sorular Sekil

4.1°de verilmektedir.

ve giivenirlik konu baglig1 altinda yanitladiklari

Bu kapsamda katilimcilarin biiyiik
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c¢ogunlugunun bilimsel bilgiye yer verdigi (%85) ve bilimsel bilgilere kisisel
yorum kattig1 (%83,3); yarisina yakininin kaynaklar1 giincel tutmadigi (%40);
yarisindan fazlasinin referans vermedigi (%63,3); %51,7’sinin kaynaklarin
tiriinii belirtmedigi; %56,7’sinin ise uluslararasi panel raporu veya bilgiye yer

vermedigi sonucuna ulagilmistir.

80 73,3
0 60 58,3
60 51,7 51,7
50 41,7 43,3 41,7
40 30
30 217
20
10 I 2 6,7 I 5 5 o
0
Kimlik Saglik Kilo Kontrolii Miidahale Once- Danisanlarla
Bilgilerini  Sorunlarina Yer  Sonuglarini Sonra Ortak Gorsel
Paylagma Verme Paylagma Gorsellerini Bulunmasi

Paylagma

mEvet ®mHayir ®Kismen

Sekil 4.2: Damisanlarin Bilgilerini Saklama ve Gizlilik

Katilimeilarin danisanlarin bilgilerini saklama konusundaki goriisleri Sekil
4.2’de verilmistir. Bu dogrultuda katilimcilarin genelinin kimlik bilgilerini
paylastigi (%60); saglik sorunlarina yer verdigi (%51,7); kilo kontrolii
sonuglarin1 paylastigi (%73,3); miidahale dnce-sonra fotograflarin1 paylastigi

(%51,7) ve danisanlarla ortak gorselinin bulundugu (%58,3) tespit edilmistir.
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EEvet EHayir ®Kismen

Sekil 4.3: Mesleki Sorumluluk ve Profesyonel Etik
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Katilimcilara mesleki sorumluluk ve profesyonel etige iliskin sorular sorulmus
ve Sekil 4.3’te verdikleri cevaplar listelenmistir. Katilimcilarin tamamina
yakininin profil paylasimlarini kendilerinin yaptig1; tamamina yakinin uygunsuz
paylasim yapmadigi, tamamina yakininin danisanlarin duygularini suiistimal
edici paylasimda bulunmadigi; mesleki uzmanlik alanlarini belirtmedigi (%36,7);
diger kisisel hesaplarini paylasmadiklart (%51,7); kurum adimi belirttikleri
(%86,7); baskasina ait paylasimlar1 kullandiklarini belirttikleri (%53,3) ve

%380’inin mesleki 6zel giinlere yer verdigi sonucuna ulasilmistir.

120

98.3 100
100
80
70
65
60
40
26,7 26,7
21 7
16,7
20 133
8,3
3 3
I B L7 00
0
Hedef Kitlenin  Paylagimlardaki Paylagimlarda P 1vld>1mldrdd Paylasimlarin  Yorumlara Yanit  Bilgilendirici Bagka
Belli Olmasi Dilin Agik Ornek Diyet Siireklilik Post Seklinde Verme Mesleki Diyetisyenleri
Olmasi Bulunmasi Olmasi Olmasi igerikleri Takip Etme

Paylagsma

mEvet WHayrr ®Kismen

Sekil 4.4: Seffaflik ve Erisebilirlik

Katilimcilara seffaflik ve erisilebilirlik adina sorulan sorular Sekil 4.4, Sekil 4.5
ve Sekil 4.6°da belirtilmistir. Sekil 4.4°te belirtilen degerlere gore katilimcilarin
hesaplarinda hedef kitlenin belli olmadig1 (%60) ve paylasimlarin post seklinde

yapilmadigi (%70) sonucuna ulasilmistir.

Katilimcilarin paylagimlarinda sade ve agik bir dil kullandig1 (%86,7); yarisinin
ornek diyetler paylastigi, yarisindan fazlasinin paylasimlarda siireklilik sagladigz;
tamamina yakininin bilgilendirici mesleki i¢eriklere yer verdigi ve tamaminin ise
baska diyetisyenleri takip ettigi sonucuna ulasilmistir. Katilimcilar yorumlara

yanit verme konusunda ise kismi bir tutum (%65) sergilemektedir.
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Sekil 4.5: Seffaflik ve Erisebilirlik (Devami)

Katilimcilara yonelik sorulan seffaflik ve erisilebilirlik sorularinda katilimcilarin
tamamina yakininin meslektaslariyla iletisim kurdugu ve kendi yaptig1 tarifleri
paylastig1; %73,3’{liniin sosyal mekanlardan paylasim yaptig1; %70’ inin sektor ici
firmalardan paylasim yaptig; %71,7’sinin firma paylagimlarinda postta yer
verdigi; %75’ inin gida triinlerini tanitt1g1; %55 inin gida etiketlerine yer verdigi
ve %61,7’sinin besin takviyelerini tanittig1 sonucuna ulasgilmistir. Katilimcilarin

yarisinin ise diinya mutfagindan paylasim yapmadigi tespit edilmistir (Sekil 4.5).

90
8L7 78,3
80 73,3 73,3
68,3
70
60
50
40 31,7
30 26,7 26,7 -
20 16,7
10 I 17 0 0 17 0
0 — —
Online Diyet Hizmeti Daniganlara Online Meslektaglara Online ~ Catering Hizmeti Cekilis Yapma
Verme Egitim Hizmeti Egitim Hizmeti Verme
Verme Verme

mEvet ®mHayrr ®Kismen

Sekil 4.6: Seffaflik ve Erisebilirlik (Devami)
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Katilimcilarin seffaflik ve erisilebilirlik konusundaki verdigi cevaplar Sekil

4.6’da gosterilmistir. Bunlardan katilimcilarin ¢evrim i¢i diyet hizmeti verdigi

(%81,7) ve c¢ekilis yaptigr (%68,3) sonucuna ulagilmistir. Katilimcilarin

%73,3’linlin danisanlara ve meslektaglara egitim ¢evrim i¢i destegi vermedigi ve

%78,3 linlin catering hizmeti vermedigi sonucuna ulasilmistir.

Instagram sosyal medya hesaplar1 kontrolii sonucu elde edilen bulgular genel

olarak su sekilde siralanabilir:

2000 ve alt1 gonderisi olan hesap orani: %73

5000 ve alt1 takipgisi olan hesap orani: %63

2000 ve alt1 takip ettigi olan hesap orani: %93

Istanbul konulu hesap orani: %73

Instagram hesabi1 disinda en ¢ok kullanilan platform: Facebook (%23)

Hesaplarda en ¢ok deginilen konular: bitkisel kaynakli besinler (%100),
hayvansal besinler (%98), diisiik yagli diyet (%98), yeterli ve dengeli

beslenme (%97) ve zayiflama-estetik ve fit goriiniim (%97)

Hesaplarda en az deginilen konular: GDO (%3), besin-ila¢ etkilesimi
(%7), gida katki maddeleri (%8), gida alerjisi (%25) ve besin hijyeni
(%37)

Hedef kitlesini belirlemeyen hesap orani: %60

Hesaplarda bilimsel bilgilere yerme %85 ve bilimsel bilgilere yorum
ekleme %83

Hesaplarda bilimsel kaynak gosterimi %37, gosterilen kaynaklarin tiir

bildirimi %48 ve giincellikleri %60

Ulusal-Uluslararas1 beslenme ve diyet raporlarina ve kilavuzlara yer

verme orani: %43
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4.2 Anket Bulgular
4.2.1 Genel Bilgiler

Tablo 4.3: Demografik Bilgileri

N=722 n %
Yas

21-25 yas 465 64.4
26-30 yas 189 26.2
31-35 yas 36 5.0
36-40 yas 15 2.1
41+ 17 2.4
Toplam 722 100.0
Cinsiyet

Erkek 62 8.6
Kadin 660 914
Toplam 722 100.0
Medeni Durum

Evli 119 16.5
Bekar 83.5
Toplam 722 100.0
Egitim Seviyesi

Lisans 509 70.5
Yiiksek Lisans 200 27.7
Doktora 13 1.8
Toplam 722 100.0
Toplam Hizmet Siiresi

0-3 yil 551 76.3
4-6 yil 100 13.9
7-10 y1l 36 5.0
11-15 y1l 15 2.1
16 y1l ve tizeri 20 2.8
Toplam 722 100.0
Calisilan Kurum

Aile Saglig1 Merkezleri 3 0.4
Genglik ve Spor Bakanlig1 kuruluglar1 13 1.8
Gida Endiistrisi 7 1.0
Cevrim i¢i Danismanlik 291 40.3
Ozel Diyet Danisma Merkezleri 80 111
Ozel Saglik Kuruluslari 77 10.7
Saglik Bakanlig1 kuruluslari 50 6.9
Spor Kuliipleri, Zayiflama Merkezleri 40 5.5
Sahsa Ait Danisma Merkezi 89 12.3
Tarim ve Orman Bakanlig1 kuruluslart 3 0.4
Toplu Beslenme Yapan Kurumlar 33 4.6
Universite (Akademik) 18 2.5
Universite Hastaneleri 18 2.5
Toplam 722 100.0
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Tablo 4.3: (devam1) Demografik Bilgileri

N=722 n %
Sosyal Medya Hesabt Olmast

Evet 705 97.6
Hayir 17 2.4
Toplam 722 100.0
Sosyal Medya Hesabinin Amaci

Kisisel 119 16.5
Mesleki 208 28.8
Kisisel ve Mesleki 395 54.7
Toplam 722 100.0
Bulunulan Sosyal Medya Hesabi

Instagram 706 97.8
Twitter 378 52.4
Facebook 232 32.1
Youtube 334 46.3
Snapchat 45 6.2
Tumblr 3 0.4
Linkedinn 196 27.1
Tik Tok 13 1.8
WhatsApp 550 76.2
Skype 75 10.4
Zoom 206 28.5
Sosyal Medya Hesaplart Kullanma Stklig

Ginde 1-2 kez 41 5.7
Giinde 3-4 kez 113 15.7
Giinde 5-6 kez 123 17.0
7 ve fazla kere 445 61.6
Toplam 722 100.0
Sosyal Medya Hesabint Kullanma Zamani

Bos Zamanlarda 703 97.4
Toplu Tasimada 302 41.8
Arkadas Ortaminda 153 21.2
Isyerinde 213 29.5
Sosyal Medya Hesaplarina Baglanilan Arag¢

Cep Telefonu 691 95.7
Diziistii Bilgisayar 31 4.3
Toplam 722 100.0
Sosyal Medya Onemi Diigiincesi

Evet 541 74.9
Hayir 51 7.1
Emin Degilim 130 18.0
Toplam 722 100.0
Sosyal Medyay: Kullanma Amact

Yiyecek-i¢ecek tarifi alma 282 39.1
Beslenme ve diyet temel bilgilere 246 34.1
ulagsma

Gida iiriinlerini inceleme 211 29.2
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Tablo 4.3: (devam1) Demografik Bilgileri

N=722 n %
Girisimcilik 191 26.5
Bilimsel aragtirma yapma 213 29.5
Mesleki gelisimle ilgili etkinlikleri 408 56.5
bilme

Bilgilere ulasma ve katki saglama 381 52.8
Yeni gelismelerden haberdar olma 376 52.1
Oyun oynama 22 3.0
Bos zamani degerlendirme 330 45.7
Merak ettigim diger konular1 aragtirma 293 40.6
Arkadas ve mesleki ¢evre edinme 205 28.4
Arkadas ve meslektaslar1 takip etme 460 63.7
Markalasma ve diger mesleklerden 272 37.7
farkli.

Pazarlama kavramini anlama 69 9.6
Kisisel organizasyonu tanitma 161 22.3
Uriin ve hizmet tanitma 150 20.8
Sosyallesme ve keyifli vakit gecirme 372 51.5
Gelismelerden haberdar etme 440 60.9
Taninirlik ve ¢evre edinme 357 49.4
Sosyal Medya Kullanimi Artmalt mi?

Evet 712 98.6
Hayir 10 1.4
Toplam 722 100.0
Sosyal Medyanin Sundugu Firsatlar

Diyetetik calisma alaninda farklilik 452 62.6
Uzaktan ¢evrim i¢i danigmanlik 675 93.5
Gida iiriinlerinin tanitimi 430 59.6
Eve teslim yiyecek ve icecek 157 21.7
Ulusal ve uluslararasi danisan bulma 457 63.3

Yapilan frekans analizi sonucunda katilimcilarin demografik bilgileri Tablo
4.3 de aktarilmistir. Tablo 4.3 incelendiginde katilimcilarin yarisindan fazlasinin
21-25 yas arasinda yer aldigi; tamamina yakininin (%91,4) kadin oldugu;
%83,5’inin evli oldugu sonucuna ulasilmistir. Katilimeilarin %70,5’inin lisans
mezunu oldugu ve %76,3’liniin ise 0-3 yil hizmet siiresi bulundugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin  %40,3’iinlin  ¢evrim i¢i danmigmanhik verdigi,
%12,3’inlin kendi danigsmanlik merkezinin oldugu ve %11,1’inin Ozel
danigmanlik merkezinde c¢alistigi sonucuna ulasilmistir. %97,6’sinin sosyal
medya hesabi1 oldugu; yarisindan fazlasinin kisisel ve mesleki amagcla ikisini bir
sekilde sosyal medya hesabini kullandig1 sonucuna ulagilmistir. Katilimcilarin

sirastyla %97,8’inin Instagram, %76,2’sinin WhatsApp, %52,4’iinlin Twitter
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kullandig1 tespit edilmigtir. Katilimcilarin yarisindan fazlasinin giinde yediden
daha fazla kere sosyal medya kullandigi; tamamina yakininin bos vakitlerinde
sosyal medyaya giris yaptig1 ve cep telefonuyla sosyal medya kullandigi;
%74,9’unun sosyal medyanin énemli oldugunu diisiindiigii sonucuna ulagilmistir.
Sosyal medyay1 kullanma amacinda ise sirasiyla arkadas ve meslektaslari takip
etme (%63,7), gelismelerden haberdar olma (%60,9) ve mesleki gelismelerle
ilgili etkinlikleri takip etme (%56,5) amaglarinin yer aldigi sonucuna ulagilmistir.
Katilimcilara gore sosyal medya kullanimi artmalidir (%98,6) ve sosyal medyanin

sundugu firsat olarak en ¢ok ¢evrim i¢i danigsmanlik (%93,5) goriilmektedir.
4.2.2 Faktor Analizi Bulgular

Tablo 4.4: Olgege Iliskin Acimlayic1 Faktor Analizi Bulgular

Faktor E
Olumliu Olumsuz
Sosyal medya kiiresel sorunlarda (pandemi, 745

beslenme vd.) diyetisyenleri ve daniganlarini
Sosyal medya diyetisyenlerin uygulama sahasin1 739

genigletmektedir.

Sosyal medya diyetisyenlerin is verimini 728
arttirmaktadir.

Sosyal medya diyetisyenlerin ¢calismalarinin 714
goriniirligiinii arttirmaktadir.

Sosyal medya diyetisyen ve danisan iletisimini 706
giiclendiren etkiye sahiptir.

Sosyal medya diyetisyenleri sosyal girisimci 683
yapmaktadir.

Sosyal medya diyetisyenlerin popiilerligini 677
arttirmaktadir.

Sosyal medya diyetisyenlerin etkilesimini ve 670

takibini saglamaktadir.
Sosyal medya diyetisyenlerin daha popiiler olan  gg3
meslektaslari ile iletisim kurabilmesini

Sosyal medyada diyetisyenlerin paylagimlari 653
danisanlar ve takipgileri i¢in faydal bilgilerdir.
Sosyal medya ulusal/uluslararasi sorunlar 653
(pandemi, beslenme vd.) hakkinda bilgiye ulagim
Sosyal medya diyetisyenlerin alanlarindaki 638

mesleki etkinliklerden haberdar olmalari i¢in
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Tablo 4.4: (devami) Olgege Iliskin Acimlayici1 Faktor Analizi Bulgular

Faktor Etki

Olumlu Olumsuz
Sosyal medya diyetisyenlerin egitimci yoniini 630
gelistirmektedir.

Sosyal medya beslenme ve diyetetik mezunlarina g1g
istthdam yaratmaktadir.

Sosyal medya araciligiyla gergeklestirilen 617
cekilisler bu gibi hizmetlerden yararlanamayan

Sosyal medya diyetisyenlerin toplumsal konularla g11
ilgilenme diizeyini arttirmaktadir.

Sosyal medya diyetisyenlerin danismanlik 609
becerilerini arttirmaktadir.

Sosyal medya diyetisyenlerin taninirligini 601
arttirmaktadir.

Sosyal medya diyetisyenlerin profesyonel is 594
hayati i¢in nasil kullanilacagini bildikleri bir

Sosyal medya diyetisyenlerin mesleki bilgi 585

seviyelerini arttirmaktadir.

Sosyal medya diyetisyenlerin giinliik yasaminda 549
kullandiklar1 bir rutindir.

Sosyal medyada diyetisyenler bagli olduklar1 465
mesleki orgiitler ve gruplarin bilgilerine

Sosyal medyada diyetisyenlerin egitim seviyesi ve 424
uzmanlik alani bilgilerine ulagilmaktadir.

Sosyal medya etik ihlallere yol agmaktadir. 749
Sosyal medya, danisanlar ve takipgileri beslenme 720
ve diyetetik alaninda bilgi kirliligi ile kars1

Sosyal medya diyetisyen, danisanlar ve takipgiler 702
agisindan sektorel karmasaya yol agmaktadir.

Sosyal medyada kisisel bilgiler serbestce 647
paylasilmaktadir.

Sosyal medya saglikli olmayan iiriinlerin tanitimi 635
i¢in uygun ortami hazirlamaktadir.

Sosyal medya danisanlarin rutin yasam tarzini 613
olumsuz etkilemektedir.

Sosyal medya diyetisyenlerin danisanlari ve 603
meslektaslarina karsi olumsuz dil ve tutum

Diyetisyenler sosyal medyada gegerli ve somut 583
bilimsel bilgileri paylasmamaktadir.

Sosyal medya uygulamalarinda kisisel bilgilerin 571
mahremiyetine dnem verilmemektedir.

Sosyal medya uygulamalarinda alint1 yapilan 559
referanslar/kaynaklara yer verilmemekte ve 6zen

Sosyal medya beslenme ve diyetetik alani1 i¢in 545

sanal bir diinya yaratmaktadir.

KMO Barlett: ,937p<0.01
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Arastirma kapsaminda gelistirilmesi planlanan 6l¢egin faktor analizi Tablo 4.4’ de
gosterilmistir. Faktor analizi “Direct Oblimin” dondiirme segenegi ile yapilmis
ve toplamda iki faktorli bir yap1 elde edilmistir. KMO Barlett degerine
bakildiginda ise degerin 0.70’den yukari olmas1 ve anlamlilik degerinin 0.05°ten
kiiciik olmasi1 sorularin faktér analiz uygun oldugunu gostermektedir (Ercan ve
Kan, 2004). Arastirmaci tarafindan planlanan Slgekteki yapi ile faktor analizi
sonucu ortaya ¢ikan yapi benzerlik gostermektedir. Bu kapsamda 14 sorudan
olusan “Sosyal medyanin olumlu etkisi” ve 20 sorudan olusan “Sosyal medyanin

olumsuz etkisi” olmak tizere iki faktor tespit edilmistir.

Ozetle, faktdr analizlerine gore, en olumlu etki “Sosyal medya kiiresel sorunlarda
(pandemi, beslenme vd.) diyetisyenleri ve danisanlarini yonlendirmektedir (KMO

0,745)” ve en olumsuz etki ise “Sosyal medya etik ihlallere yol agmaktadir

(KMO: 0,749)” olarak belirlenmisgtir.

4.2.3 Olgeklere Iliskin Giivenirlik Analizi Bulgular

Tablo 4.5: Olgege iliskin Giivenirlik Analizi Bulgular

. . Cronbach Alpha
Olgek Ismi N
Degeri
Olumsuz Etki 11 .855
Olumlu Etki 23 932
Beslenme ve Diyetetik Sosyal Medya
34 .866

Kullanimi

Yapilan giivenirlik analizi sonucunda 0&lgek sorularina verilen cevaplarin
glivenirligi saptanmaya c¢alisilmistir. Bilimsel arastirmalarda Cronbach Alpha
degerinin  0.70’in  {istiinde olmasi arastirmanin  giivenilir  oldugunu
gostermektedir. Tablo 4.5 degerlendirildiginde bu arastirmada da Olgeklerin

yiiksek giivenirlikte oldugu sonucuna ulasilmistir.
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4.2.4 Olgek ve Demografik Veriler Arasindaki iliski Analizleri Bulgular

4.2.4.1 t-Testi Bulgular

Tablo 4.6: Ol¢ek ve Cinsiyet Arasinda t-Testi Bulgular:

Cinsiyet N Ortalama  Standart
Sap.

Olumsuz ~ ETKek 62 78.36 15.11 .
Etki Kadin 660 81.95 14.17

Erkek 62 37.65 7.25
Olumlu Etki 452

Kadin 660 36.93 7.18
Olcek Erkek 62 119.61 16.05 -
Gel Kadin 660 122.41 14.62

Cinsiyet gruplari ile 6l¢ek puanlari arasindaki istatistiksel farkin olup olmadigin
tespit etmek i¢in bagimsiz t-testi yapilmistir. Tablo 4.6 incelendiginde 6lgek ve
alt boyutlar1 arasinda cinsiyet gruplari agisindan istatistiksel agidan anlamli bir

farkin olmadigi sonucuna ulasiimistir (p>0.05).

Tablo 4.7: Medeni Durum ve Olgekler Arasinda t-Testi Bulgular:

Medeni N Ortalama Standart
Durum Sap.
olumsy,  EVI 119 81.07 13.76 .
Etki Bekar 603 81.75 14.39
Evli 119 38.18 6.89
Olumlu Etki .048
Bekar 603 36.76 7.22
Bleck Evi 119 122.94 13.94 o
Genel Bekar 603 122.02 14.91
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Medeni durum gruplar ile 6lgek puanlari arasindaki istatistiksel farkin olup
olmadigini tespit etmek i¢in bagimsiz t-testi yapilmistir. Tablo 4.7 incelendiginde
medeni durum gruplar1 arasinda sadece olumlu etki boyutunda anlamli bir
iliskinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu etkide evli bireylerin olumlu etki
fikirlerinin (38.18+6.89) bekar bireylere gore (36.76+7.22) olumlu etki fikrinin
daha ytiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Olumsuz etki ve 6l¢cek genelinde ise

istatistiksel agidan anlamli bir farkin olmadig: gérilmektedir (p>0.05).

Tablo 4.8: Sosyal Medya Kullanimi ile Olcekler Arasinda t-testi Bulgular:

Sosyal
Standart
Medya N Ortalama p
Sap.
Hes.
Olumsuz Var 705 81.92 14.09 001
Etki Yok 17 70.13 17.80 '
Var 705 36.97 7.16
Olumlu Etki .528
Yok 17 38.08 8.18
Olcek Var 705 122.41 14.71 004
Genel Yok 17 111.97 13.17 '

Sosyal medya hesab1 bulunanlar ve bulunmayanlar ile 6l¢ek puanlar1 arasindaki
istatistiksel farkin olup olmadigini tespit etmek i¢in bagimsiz t-testi yapilmigtir.
Tablo 4.8 incelendiginde sosyal medya hesab1 bulunma gruplari arasinda olumsuz
etki ve Olgek genelinde anlamli bir iliskinin oldugu sonucuna ulasilmistir.
Olumsuz etki boyutunda hesabi1 olanlarin (81.92+14.09) olmayanlara gore
(70.13+17.80) olumsuz etki tutumlarinin daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir.
Olgek genelinde ise hesabi olanlarin (122.41+14.71) olmayanlara gore
(111.97+13.17) sosyal medya kullanim1 tutumlarinin daha fazla oldugu sonucuna
ulasilmistir. Olumlu etki boyutunda ise istatistiksel agidan anlamli bir farkin

olmadig1 goriilmektedir (p>0.05).

Ozetle, t-testi sonucu istatistiksel acidan 6lgek ve dlgek alt boyutlar: ve cinsiyet,
medeni durum ve sosyal medya hesabi bulunma degiskenleri arasinda genel

bulgular sunlardir:
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e Cinsiyet agisindan anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0.05).

e Evli bireylerin olumlu etki fikirleri bekar bireylere gore daha yiiksektir.
Ancak, medeni durum ile olumsuz etki ve 6lgek genelinde anlamli bir

farkin tespit edilmemistir (p>0.05).

e Sosyal medya hesabt bulunma durumu agisindan olumsuz etki ve 6lgek
genelinde anlamli bir iliski bulunmustur. Diger taraftan, olumlu etki

boyutunda ise anlaml1 bir farkin olmadig1 gorilmistiir (p>0.05).
4.2.4.2 Anova Analizi Bulgularn

Tablo 4.9: Yas ile Olcekler Arasinda Anova Analizi Bulgulari

Yas N Ortalama  StandartS. p
21-25 yas 465 81.76 14.72
26-30 yas 189 81.94 13.82
Olumsuz
Etki 31-35yas 36 78.37 13.69 135
[
36-40 yas 15 81.77 9.57
41+ 17 81.99 12.32
21-25 yag 465 36.41 7.12
26-30 yas 189 37.82 7.34
Olumlu
Etki 31-35yas 36 38.80 7.65 .051
[
36-40 yas 15 38.12 7.01
41+ 17 38.89 4.58
21-25 yas 465 121.68 15.36
) 26-30 yas 189 123.31 13.84
Olgek
31-35yas 36 120.74 14.03 .634
Genel
36-40 yas 15 123.71 8.55
41+ 17 124.47 13.42

Yapilan Anova Analizi sonucunda yas gruplar1 arasinda 6l¢ek puanlart agisindan
anlamli bir farkin olup olmadigi test edilmeye calisilmistir. Tablo 4.9
incelendiginde O6l¢ek puanlarina gore yas gruplart acisinda anlamli bir farkin

olmadig1 sonucuna ulagilmistir (p>0.05).
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Tablo 4.10: Egitim Durumu ile Olcekler Arasinda Anova Analizi Bulgular:

Egitim N Ortalama Standart Farklar
Dur. S.
Lisans 509 82.04 14.29
Olumlu Yiiksek
Etki Li 200 80.91 14.40 .356
Doktora 13 77.37 11.30
Lisans 509 36.51 7.22 Lisans ile
Olumsuz  Yiiksek Y.L.(p<.05)
Etki Li 200 37.88 7.01 .002 Lisans ile
Doktora 13 42.24 5.35 Doktora(p<.05)
) Lisans 509 122.05 14.99
Olgek — Yiksek 555 19937 1427 913
Genel Li.
Doktora 13 123.56 13.34

Yapilan Anova Analizi sonucunda egitim gruplar1 arasinda oOlgek puanlari

acisindan anlamli bir farkin olup olmadig test edilmeye calisilmistir. Tablo 4.10

incelendiginde Ol¢ek puanlarina gore egitim gruplart acisindan sadece olumsuz

etki tutumu alt boyutunda anlaml1 bir fark olugmaktadir (p<0.05). Bu fark1 6lgmek

adina Post-hoc analizi yapilmis ve Least Significant Difference (LSD) testi

kullanilmistir. Sonug¢ olarak olumsuz etki alt boyutunda lisans ile yiiksek lisans

(p<0.05) ve lisans ile doktora (p<0.05) arasinda istatistiksel agidan anlamli bir

farkin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 4.11: Sosyal Medya Kullanim Amaci ile Olgekler Arasinda Anova

Analizi Bulgular:

Egitim

Standart

N Ortalama Farklar
Dur. S.
Kisisel 119  72.56 15.08 Kisisel 1
Olumlu  Mesleki 208  82.66 12.80 1s1sel - 1le
Etki ikisi 000 Mesleki  ve
Birden 395 83.84 13.74 Ikisi(p<.01)
Kisisel 119  39.50 7.27 Kicisel il
Olumsuz Mesleki 208  36.72 7.58 1s1sel - 1ie
Etki ikisi -000 !\{'(??'ek'o o
Birden 395  36.38 6.79 fkisi(p<0.01)
Kisisel 119  115.69 14.37 Cisisel il
Olgek Mesleki 208  122.95 14.15 1318€t - 11e
Genel ikisi .000 Meslekl ve
Birden 395  123.71 14.69 fkisi(p<0.01)
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Yapilan Anova Analizi sonucunda sosyal medya kullanim amac1 gruplar1 arasinda
Olcek puanlar1t acisindan anlamli bir farkin olup olmadigr test edilmeye
calisilmistir. Tablo 4.11 incelendiginde 6lgek puanlarina gére sosyal medya
kullanim amac1 gruplar1 agisindan biitiin boyutlarda anlamli bir fark olusmaktadir
(p<0.01). Bu farki 6lgmek adina Post-hoc analizi yapilmis ve LSD testi
kullanilmistir. Sonug olarak biitiin boyutlarda tiim gruplar arasinda istatistiksel

agidan anlamli fark bulunmaktadir (p<0.01).

Tablo 4.12: Hizmet Siiresi ile Olcekler Arasinda iliski Bulgusu

Hizmet N Ortalama Standart p Farklar
Siire S.
0-3 y1l 551 81.90 14.56
4-6 yil 100 80.65 14.62
Olumlu 7-10 yil 36 80.04 10.94 815
Etki 11-15y11 15 80.30 9.27 '
16 yil ve 20 83.47 13.83
uze.
0-3 y1l 551 36.63 7.14
4-6 yil 100 37.50 7.59 11-15 il
Olumsuz  7-10yil 36 38.38 7.16 020 ile 0-3 yil
Etki 11-15y11 15 42.29 6.90 ' ve 4-6
16 yil ve 20 37.85 4.82 y1l(p<0.05)
uze.

0-3 y1l 551 122.06 15.20
4-6 yil 100 121.60 13.60
Olgek 7-10y1l 36 121.96 1313

Genel 11-15y11 15 126.78 9.10 684
16 yil ve 20 124.81 14.34
uze.

Yapilan Anova Analizi sonucunda hizmet siiresi gruplar1 arasinda dlgek puanlari
agisindan anlamli bir farkin olup olmadig test edilmeye c¢alisilmistir. Tablo 4.12
incelendiginde 6l¢ek puanlarina gore hizmet siiresi gruplart agisindan sadece
olumsuz etki tutumu alt boyutunda anlamli bir fark olusmaktadir (p<0.05). Bu
farki 6lgmek adina Post-hoc analizi yapilmis ve LSD testi kullanilmistir. Sonug
olarak olumsuz etki alt boyutunda 11-15 yil ile 0-3 ve 4-6 yil arasinda (p<0.05)

istatistiksel agidan anlamli bir farkin oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 4.13: Sosyal Medya Kullanim Sikhigi ile Olcekler Arasinda Anova
Analizi Bulgular

Kull%mm N Ortalama Standart Farklar
Sikhig1 S.
1-2 kere 41 73.18 17.10 1-2 kere ile 5-6
3-4 kere 113 76.79 15.13 kere, 7 ve
Olumlu 5-6 kere 123 81.28 10.95 000 fazlas1(p<0.01)
Etki ' 3-4 kere ile 5-6
I Ve 445 8375 14.04 kere, 7 e
fazlas1(p<0.01)
1-2 kere 41 37.58 7.83
olumsuz 3-4 kere 113  37.50 7.54
. 5-6 kere 123 37.13 7.25 724
Etki
Ve w5 36.77 7.03
fazlasi
1-2 kere 41 114.43 15.74 1-2 kere ile 5-6
3-4 kere 113 117.75 15.70 kere, 7 ve
Olgek  5-6kere 123  121.97 13.79 0o fazlasi(p<0.01)
Genel ' 3-4 kere ile 5-6
Ve a5 12406 14.23 kere, 7 ve
fazlasi

fazlas1(p<0.01)

Yapilan Anova Analizi sonucunda sosyal medya kullanma siklig1 gruplari

arasinda dlcek puanlari agisindan anlamli bir farkin olup olmadigi test edilmeye

calisilmistir. Tablo 4.13 incelendiginde Olgek puanlarina gore sosyal medya

kullanma siklig1 gruplar1 agisindan olumlu etki ve 6lgek genelinde anlamli bir

fark olusmaktadir (p<0.05). Bu farki 6l¢gmek adina Post-hoc analizi yapilmis ve

LSD testi kullanilmistir. Sonug olarak olumlu etki boyutunda ve dl¢ek genelinde

1-2 kere ile 5-6 kere ve 7 ve fazlasi kere kullanan bireyler arasinda istatistiksel

agidan anlamli bir farkin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Ozetle, Anova analizi sonucu elde edilen dlgek puanlarina gore genel bulgular

sunlardir:

e Yas gruplari agisinda anlamli bir fark bulunmamaistir (p>0.05).
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e Egitim gruplar agisindan olumsuz etki tutumu alt boyutunda anlamli bir
fark olusmustur (p<0.05). Egitim diizeyi arttikga olumsuz etki tutumu

azalmaktadir.

e Sosyal medya kullanim amaci gruplar ile 6lgek ve alt 6lgekler arasinda

anlamli bir fark oldugu gorilmiistiir (p<0.01).

e Hizmet siliresi gruplar1 agisindan olumsuz etki tutumu alt boyutunda
anlamli bir fark olusmaktadir (p<0.05). Hizmet siiresi arttikca olumsuz

etki tutumu azalmaktadir.

e Sosyal medya kullanma siklig1 gruplar1 acisindan olumlu etki ve dlgek
genelinde anlamli bir fark olusmaktadir (p<0.05). Siklig1 5-6 kere olan

kisilerde olumlu etki tutumu diger kullanim gruplarina gére daha diistiktiir.

4.2.4.3 Regresyon Analizi Bulgular:

Tablo 4.14: Yas ile Olumlu-Olumsuz Tutum Regresyon Analizi Bulgular:

Model 1 Model 2
Degisken Olumlu Tutum Olumsuz Tutum

B SE p B SE p
Sabit 82.06 1.07 .000 35.70 .536 .000
Yas -.274 612 655 .854 306 .005
F .200 7.78
p .655 .005
R2 .000 .011

Yas ile olumlu-olumsuz sosyal medya kullanimi tutumu arasindaki iliskiyi
irdelemek adina regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4.14 incelendiginde yas ile
olumlu tutum arasinda anlamli bir iliski olmadig1 (B: -0.274/p>0.05) sonucuna
ulasilmistir. Yas ile olumsuz tutum arasinda ise istatistiksel a¢idan anlamli bir

iliski bulunmaktadir (B: 0.854/p<0.05). Sonug¢ olarak katilimcilarda yas arttikca
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sosyal medya kullanimina iliskin olumsuz tutumlarinin da artti§i sonucuna

ulasilmigtir.

Tablo 4.15: Egitim Durumu ile Olumlu-Olumsuz Tutum Regresyon Analizi
Bulgular:

Model 1 Model 2
Degisken Olumlu Tutum Olumsuz Tutum

B SE p B SE p
Sabit 83.50 1.49 .000 34.72 .746 .000
Egitim Durumu -1.41 106 .182 1.73 530 .001
F 1.78 10.64
p .182 .001
R? .002 .015

Egitim durumu ile olumlu-olumsuz sosyal medya kullanimi tutumu arasindaki
iligskiyi irdelemek adina regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4.15 incelendiginde
egitim durumu ile olumlu tutum arasinda anlamli bir iliski olmadigr (B: -
1.41/p>0.05) sonucuna ulasilmistir. Egitim durumu ile olumsuz tutum arasinda
ise istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (B: 1.73/p<0.05). Sonug
olarak katilimcilarda egitim durumu arttik¢a sosyal medya kullanimina iliskin

olumsuz tutumlarinin da arttig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 4.16: Calisma Siiresi ile Olumlu-Olumsuz Tutum Regresyon Analizi
Bulgular:

Model 1 Model 2
Degisken Olumlu Tutum Olumsuz Tutum

B SE p B SE p
Sabit 8196 .994 000 35.87 .498 .000
Calisma Siiresi -.224 595 707 .793 .298 .008
F 141 7.07
p 707 .008
R2 .000 .010
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Caligma siiresi ile olumlu-olumsuz sosyal medya kullanimi tutumu arasindaki
iliskiyi irdelemek adina regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4.16 incelendiginde
calisma siiresi ile olumlu tutum arasinda anlamli bir iliski olmadigr (B: -
0.224/p>0.05) sonucuna ulasilmistir. Calisma siiresi ile olumsuz tutum arasinda
ise istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (B: 0.793/p<0.05). Sonug
olarak katilimcilarda caligsma siiresi arttikca sosyal medya kullanimina iliskin

olumsuz tutumlarinin da arttig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 4.17: Sosyal Medya Kullanim Sikhigi ile Olumlu-Olumsuz Tutum
Regresyon Analizi Bulgular:

Degisken Model 1 Model 2

Olumlu Tutum Olumsuz Tutum

B SE p B SE p

Sabit 70.16 1.92 .000 38.07 .991 .000
Sosyal Medya Kullamm 5,5 555 009 .34 285 257
Sikhigi
F 38.59 1.28
P .000 257
R? .051 .002

Sosyal medya kullanim siklig1 ile olumlu-olumsuz sosyal medya kullanimi
tutumu arasindaki iligkiyi irdelemek adina regresyon analizi yapilmistir. Tablo
4.17 incelendiginde sosyal medya kullanim siklig1 ile olumsuz tutum arasinda
anlamlt bir iligki olmadigi (B: -0.324/p>0.05) sonucuna ulasilmistir. Sosyal
medya kullanim siklig1 ile olumlu tutum arasinda ise istatistiksel agidan anlamli
bir iliski bulunmaktadir (B: 3.43/p<0.05). Sonug¢ olarak katilimcilarda sosyal
medya kullanim siklig1 arttikca sosyal medya kullanimina iliskin olumlu

tutumlarinin da arttig1 sonucuna ulagiimistir.

Ozetle, regresyon analizi sonucu arastirmaya katilan beslenme ve diyetetik

uzmanlarindan elde edilen genel bulgular sunlardir:

e Yas, egitim ve hizmet siiresi arttikca sosyal medya kullanimina iliskin

olumsuz tutumlar1 artmaktadir.

e Sosyal medya kullanim siklig1 arttik¢a olumlu tutumlar1 artmaktadir.
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BESINCi BOLUM
DEGERLENDIRME VE TARTISMA

Bu ¢alismada, Tiirk diyetisyenlerin sosyal medya kullanimi, bilgi ve farkindalik
diizeyleri arastirilmistir. Calisma iki asamali yiriitilmistiir. Birinci asamada
belirli sayida diyetisyenin Instagram hesaplari incelenmistir. ikinci asamada bir
anket uygulanmistir. Incelenen Instagram hesaplarinda, en ¢ok bitkisel kaynakl
besinler ve en az GDO yer verildigi, 6zel hedef kitlesini belirleme, bilimsel
kaynak gosterme, bilgilerin giincelligi ve ulusal-uluslararasi raporlar ve
kilavuzlarina yer verme konularinda eksikler oldugu belirlenmistir. Anket
uygulamasi regresyon analizi bulgularina gore, yas, egitim ve hizmet siiresi
arttikca sosyal medya kullanimina iliskin olumsuz tutumlarin arttigi, diger
taraftan, sosyal medya kullanim siklig1 ile sosyal medyaya karsi olumlu tutumun

yikselisi arasinda pozitif yonlii iliski oldugu anlasilmistir.

Bu ¢alismada, incelenen hesaplarin %63 liniin 5000 ve alt1 takipg¢isi, %93 iiniin
2000 ve alt1 takip ettigi ve %73 linlin 2000 ve alt1 gonderisi oldugu tespit
edilmistir. Sosyal medya, tutumlar: sekillendirmek i¢in genis ve geng bir kitleye
ulagmak icin degerli bir platformdur. Bir sayfanin sahip oldugu toplam takipg¢i
sayist genellikle sayfanin hedef kitle tabaninin ve etkisinin bir 6l¢iisii olarak

kullanilir (Reiboldt, 2020). Bulgularimiz uluslararasi sonuglar ile ortiismektedir.

We Are Social 2021 Raporuna goére Tiirkiye’de sosyal medya kullanim
yogunluklar1 en fazla olan Facebook, Twitter ve Instagram platformlaridir
(Kemp, 2021). Bu arastirmada, incelenen hesaplarin yoneticilerinin Instagram
disinda Facebook (%23), Linkedin (%20), Blog (%18), Youtube (%14), Pinterest
(%13) ve Twitter (%12) kullandiklar1 belirlenmistir. Ozetle, bulgularimiz

uluslararasi benzer arastirma sonuglari ile ortiismektedir.

Bu arastirmada, incelenen Instagram hesaplarinin en c¢ok “bitkisel kaynakli
besinler (%100)”, “hayvansal besinler (%98)”, “diisik yagh diyet (%98)”,
“yeterli ve dengeli beslenme (%97)” ile “zayiflama-estetik ve fit goriiniim (%97)”
konularina yer verdikleri goriilmiistiir. En az deginilen konular ise, “GDO (%3)”,
“besin-ilag etkilesimi (%7)”, “gida katki maddeleri (%8)”, “gida alerjisi (%25)”

ve “besin hijyeni (%37)”’dir. Diyetisyenlere ait sosyal medya hesaplarinin
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goriiniirliik ve igerik bakimindan ele alindig1 benzer ¢alismalar bulunmaktadir.
2018 yilinda Avustralya’da en c¢ok takipgisi olan dokuz Facebook hesabi
incelenmistir. Incelenenen hesaplarda en ¢ok sebzeler, meyveler, yesil yaprakli
sebzeler, tahillar, yagsiz et, siit ve siit iirtinleri, yag, tuz ve seker konularina yer
verildigi goriilmistiir. Diger taraftan, incelenen dokuz hesabin yalnizca ikisindeki
bilgilerin Avustralya Saglikli Beslenme Rehberi ile uyumlu oldugu goriilmiistiir.
Hesaplarda, “organik gida- gercek gida” kavramlarinin popiiler olduklari, bitkisel
beslenmenin arttirilmasi, islenmis gida tiiketimini azaltilmasini savunduklar1 fark
edilmistir. Ayrica, Avustralya Saglikli Beslenme Rehberinde belirtilen dnerilere
uymayan ve bilimsel kanita dayanmayan oOnerilerin de paylasildiklar1 tespit
edilmistir (Sipahi, 2019). 2004 yi1linda Hollanda’ da yapilan bir diger arastirmada
ise, dengeli beslenme, meyve ve sebze tiikketimi, az yagh yiyecekler, gida hijyeni,
yemek hazirlama ve saklama ve vitaminler basliklarinin daha one c¢iktig1
goriilmistiir. Diger taraftan, spor ve beslenme, kolesterol diisiirme, kilo verme,
gida giivenligi ve gida bilesimi gibi bagliklar arka planda kalmistir. Ulkemiz ve
Avustralya’dan farkli olarak ise, Hollandalilar, besin-ilag etkilesimi, gida alerjisi,
GDO, mineraller ve fonksiyonel gidalar konularini 6nem vermistir (Van Dillen
vd., 2004). Bu baglamda, arastirmamizda ortaya konulan bulgular ve diger
calismalarin sonuglar1 arasinda benzerlikler oldugu anlasilmistir. Bir diger
ifadeyle, inceledigimiz sosyal medya hesaplarinin beslenme akimlarini ve
takipgilerin ilgilendirdikleri popiiler basliklar1 daha fazla ©6ne c¢ikardiklari

gorilmektedir.

Bu ¢alismada katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun bilimsel bilgiye yer verdigi
(%85) ve bilimsel bilgilere kisisel yorum kattig1 (%83,3); yarisina yakininin
kaynaklar1 giincel tutmadigi (%40); yarisindan fazlasinin referans vermedigi
(%63,3); %51,7’sinin  kaynaklarin tiriinii  belirtmedigi; %356,7’sinin  ise

uluslararasi panel raporu veya bilgiye yer vermedigi sonucuna ulasilmistir.

Bu calismada, incelenen sitelerin %60’ 1n1n 6zel hedef kitlesini belirlemedigi fark
edilmistir. Sitelerde “bilimsel bilgilere yerme” ve “bilimsel bilgilere diyetisyen
site yoneticilerinin yorum ekleme” oranlar1 sirasiyla %85 ve %83 olarak tespit
edilmistir. Ancak, bilimsel kaynak gosterimi %37, gosterilen kaynaklarin tiir

bildirimi %48 ve gilincellikleri ise %60 mertebesinde kalmistir. Sitelerin

65



%57’sinin ulusal ve uluslararasi beslenme ve diyetle ilgili raporlara ve beslenme
kilavuzlarina yer vermedikleri belirlenmistir. Yurtdisinda yapilan incelemelerde
yakin sonuclar oldugu goriilmektedir. Japonya’da yiiriitiilen bir c¢alismada,
“saglikli beslenme” anahtar kelimeleri ii¢ ayr1 arama motorunda aratilmis ve bu
anahtar kelimelerin oldugu ilk 246 internet sitesi ele alinmistir. Sitelerin yalnizca
besinde bilgilere bilimsel kaynak gosterildigi belirlenmistir. Benzer sekilde,

29 ¢

2012 yilinda Tiirkiye’de Facebook lizerinde “saglik”, “saglig1 gelistirme”, “saglik
egitimi”, “saglik bilgisi”, “saglik bakanlig1” anahtar kelimeleri ile yapilan tarama
sonucunda 2362 paylasimin %73 liniin sagliga iliskin konular oldugu ve
%52’sinde ise bilimsel kaynak gosterilmedigi tespit edilmistir. Benzer sekilde,
2019 yilinda gerceklestirilen bir diger arastirmada ise, sosyal medyada saglik ve
beslenmeyle ilgili igeriklerde kaynak gostermeme oraninin %30 oldugu
goriilmiistir. Ancak, bu konuda incelenen sosyal medya hesaplarina bakan
yetiskinlerin %70’den fazlasinin verilen bilgilerin kaynagini da kontrol ettikleri
fark edilmistir (Sipahi, 2019). Yapilan ¢alismalarda yillar ge¢se de bilimsel igerik
ve gilivenirlik konusunda bir gelisme goriilmemistir. Bilim siirekli gelisir ve
degisir, duragan degildir ve meslegi etige gore bilgiyi giincel tutmak, referanslari
dogru bir sekilde paylasmak ve yasanan gelismelerden halki bilgilendirmek
gerekir. Bu noktadan hareketle, arastirmamizdaki bulgularin ulusal ve
uluslararas1 diger benzer ¢alismalar ile yakin sonuglar verdigi anlagilmistir. Bir
diger ifadeyle, diyetisyenlerin paylastiklar1 bilgilerin takipgileri tarafindan
incelenecegini diisiinerek, bilimsel kaynak gosterme ve gosterdikleri bilimsel
kaynaklarin gecerli, giivenilir ve giincel olmasina son derece dikkat etmeleri

gerektigi anlasilmistir.

Sosyal medya hesaplarinda danigana ait veriler ve bilgilerin gizliligi ve
paylasilmamasi ya da paylasilacak olmasi durumunda sahibinden izin alinmasi
onemli bir mesleki etik kuraldir. Bizim arastirmamizda, incelenen Instagram
hesaplarinin danisanlarin kimlik bilgilerini paylasma oran1 %60’dir. Ilaveten,
%51,7’si saglik sorunlarina yer vermekte, %73,3’1 kilo kontrolii sonuglarini
paylasmakta, %51,7°si miidahale 6ncesi ve sonrasi fotograflarini paylagsmakta ve
%58,3’linde ise diyetisyen ve danisanin ortak gorseli oldugu tespit edilmigtir.
Incelenen hesaplarda danigsanlarin goriintii paylasimlarini kendilerinin yaptig,

uygunsuz paylasim olmadigi ve danisanlarin duygularini suiistimal edici
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paylasimda bulunulmadigi goriilmistiir. Bu konuda yiiriitiilmiis bir arastirmada
ise, diyetisyenlerin, miidahale 6ncesi ve sonrasi gorsel paylasimi orant %53,5;
oto portre %21 ve danisanlar ile sohbet yazismalarin1 verme %20,2 ¢ikmistir.
Benzer bir diger calisma ise, diyetisyen sosyal medya hesaplarindaki gorsellerin
%53,5'inin danisanlarin kilo verme goriintiileri oldugunu ortaya koymustur.
Ancak, gorsellerin paylagimi i¢in danisan izni alindigina dair somut bir bilgiye
rastlanmamistir (Inan-Eroglu ve Buyuktuncer, 2018). Ingiltere’de General
Medical Council ve Royal College of Surgeons of England ve ayrica ABD'de
American Medical Association ve American College of Surgeons sosyal medya
hesaplarinda danisan haklar1 ve mahremiyetine dair rehberlik hizmeti vermekte
ve yonergeler yayimlamaktadir (Inan-Eroglu ve Buyuktuncer, 2018; Kung ve
Wigmore, 2020). Ancak, bu 6nemli detaya tiim saglik sektoriiniin dikkat ettigini
soylemek dogru olmayacaktir. Ornegin, Tiirkiye’de yapilan ¢alismalar kisitlidir.
Giinlimiizde saglik sektorii sosyal medyada aktif olarak yer aliyorken basta
tiniversite mesleki etik, profesyonellik ve danisan mahremiyetiyle ilgili dersler
alinmali daha sonra bu konuyla ilgili kontrol ve denetimler yapilmalidir. Ozetle,
inceledigimiz sosyal medya hesaplarinin gizlilik agisindan diger arastirma
sonuglart ile benzerlikler gosterdigi, bir diger ifadeyle diyetisyenlerin sosyal
medya hesaplarinda gizlilik konusuna daha fazla 6zen gostermeleri gerektigi

sonucuna ulasilmistir.

ADA, diyetisyenlerin profesyonel sinirlarini tanimlarken, kisisel ve profesyonel
bilgilerini ayr1 tutmalarini, sosyal medya sitelerinde danisanlarla baglanti
kurarken dikkatli ve seg¢ici olmalarin1 ve wvarsa isverenin sosyal medya
politikalarina uymalarini istemektedir. Blog, web sitesi ve sosyal platformlarda
profesyonel kimlik bilgileri belirli net olmalidir (Helm ve Jones, 2016). Bu
calismada mesleki uzmanlik alanlarint belirtmedigi (%36,7), diger kisisel
hesaplarini paylagmadiklari (%51,7); kurum adin1 belirttikleri (%86,7), baskasina
ait paylasimlar1 kullandiklarini belirttikleri sonucuna ulagilmistir. Diyetisyenlerin
uzmanlik alanlarin belirtmemesi profesyonel bir yaklasim degildir. Bu ¢alismada
ayrica incelenen Instagram hesaplarinda paylasimlarda sade ve acik bir dil
kullanildig1 (%86,7); yarisindan fazlasinin paylasimlarinda siireklilik oldugu,
tamamina yakininin bilgilendirici mesleki iceriklere yer verdigi ve

meslektaslarin1 takip ettigi ve iletisimde olduklar1 gorilmiistiir. Instagram
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kullanimi, diyetisyenlerin meslektaslar1 ile baglanti kurmasina yardimei olabilir.
Meslektaslart ile iletisimde olup, halk sagligini tesvik edip ve Kariyerlerini
ilerletirler Inan -Eroglu ve Buyuktuncer, 2018). Calismadan elde edilen

bulgularin hepsi diger arastirmalarla birbirlerini destekler niteliktedir.

Diyet sOzciigli “diaita” sozcligiine dayanmakta ve ‘“yasam tarzi” anlamina
gelmektedir. Sagligr korumak veya diizeltmek amaciyla uygulanan beslenme
diizenine diyet denir. Bugiin hastaliklarin pek c¢ogunda tedavinin basarili
olabilmesi i¢in hastanin beslenme diizeninde degisiklik yapmak ve kisiye 6zel
diyet plan1 diizenlemek gerekmektedir (Yildiz, 2018). ABD’de Pew Internet ve
American Life projesinin verilerine gore bireylerin %80’ saglik sorunlari
hakkinda bilgi edinmek i¢in interneti kullanmaktadir. Facebook’ta kronik
hastaliklarla ilgili, hasta topluluklarinin olusturdugu binden fazla sayida sayfa
bulunmaktadir. Bu sayfalarda benzer saglik problemi olan kisiler akran gruplari
ile deneyimlerini, endise ve korkularini paylagsmaktadir. Kronik rahatsizligi olan
kisilerin %751 internetten bulduklar1 kiirleri uygulamaktadir (Tekayak, 2017).
2012-18 doneminde PubMed, Cochrane, Web of Science, Scopus ve Google veri
tabanlarinda yapilan tarama neticesinde 57 adet bilimsel makale incelenmistir.
Genel olarak, saglikla ilgili yanlis bilgiler ve bunun yayilmasinda sosyal
medyanin rolii hakkinda yayinlanan makalelerde artis oldugu goriilmiistiir. Saglik
ve beslenme ile ilgili yanlis bilgilerin yayilmasina kars1 etkili disiplinlerarasi
arastirmalar yapilmalidir (Wang vd., 2019). Bizim arastirmamizda da incelenen
sosyal medya hesaplarinin yarisinin 6rnek diyetler paylastigi belirlenmistir.
Ancak, o0rnek diyet listesi paylasimi mesleki etik kurallarina aykiridir. Diyet
listesi kisiye 6zgiidiir. Ornek diyet uygulayanlarin kronik rahatsizlig1 varsa arzu

edilmeyen yan etkiler gelisebilecegi unutulmamalidir.

ADA, sosyal medya ve diyetetik uzmaninin varsa ¢ikar ¢atismasi ve alinan her
tlirlii mali veya ayni yardimi ile reklam kaynagini beyan etmesini istemektedir
(Helm ve Jones, 2016). Bu arastirmada, seffaflik ve erisilebilirlik kontrolii
bulgularina gore, Instagram sosyal medya hesab1 yoneticilerinin kendi yaptiklar
yiyecek-igecek tariflerini verdikleri, %70’inin sektér firmalarindan paylasim
yaptiklari, %71,7’sinin firma paylasimlarina postlarinda yer verdikleri, %75 inin

gida drinlerini tamittiklar, %55’inin gida etiketlerine yer verdikleri ve
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%61,7’sinin besin takviyeleri tanitimi yaptiklar1 tespit edilmistir. Yurtdisinda
gerceklestirilen bir incelemeye gore, diyetisyenler pazarlama konusunda
daha bilgili hale gelmis olup, diyetisyenler sosyal medyayi; tanitim yapmak
(%22), kendi organizasyonunu tanitmak (%14) ve iriin tanitmak (%22) amagl
kullanmaktadir (Appetite Communications and Dietitian Connection, 2017).
Ozetle, bizim bulgularimiz ve diger arastirmalarin sonuglar1 birbiri ile

ortiismektedir.

Bu arastirmada incelenen sosyal medya hesabi yoneticilerinin ekseriyetinin
cevrim igi diyet hizmeti verdikleri (%81,7) tespit edilmistir. Diger taraftan,
Catering (toplu beslenme) hizmeti verme orani ise ¢ok daha diisiik orandan
kalmistir. Bu verilerden hareketle, yeni teknolojilerin diyetisyenlerin de ¢calisma
seklini degistirdigi ve gelistirdigi anlasilmaktadir. Cevrim ici diyetetik hizmetleri
sosyal medya platformlarinda beslenme davranisini degistirmede etkili
olmaktadir. Bu agidan bakildigindan, ADA raporlarindan da belirtildigi iizere,
eve teslim yiyecek hizmeti (yasli bakimi, engellilik ve saglikli yagsam alanlar1 vb.)
diyetisyenler i¢in yeni is alanlar1 agabilmektedir (International Confederation of

Dietetic Associations, 2016).

Bu arastirmada, anket uygulamasina katilan diyetisyenlerin %97’si kadin olup,
%70,5’1 lisans mezunu ve %?76,3’linlin hizmet siiresi 0-3 yil arasindadir.
Tirkiye’de 2018 yilinda yiritilen bir calismada, Instagram’da diyetisyen
unvanina sahip kisilere ait yetmis diyetisyen hesab1 incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gore, hesap yoneticilerinin %88,6’s1 kadin olup, lisans derecesi sahip
olma oran1 %67,1 ve 0-3 y1l mesleki deneyime sahip olma orani ise %74,3 olarak
belirlenmistir (Mendes, 2018). Bizim arastirmamizin sonuglar1 ve diger veriler
arasinda yakin benzerlikler oldugu goriilmektedir. Beslenme ve diyetetik
mesleginin daha ¢ok kadinlar tarafindan ragbet gérmesi ve son yillarda artan
mezun sayisi nedeniyle hizmet siiresinin 0-3 yila diismiis olmas1 bu konuda ileri

donemlerde diizenli arastirmalarin yapilmas1 gerekliligini ortaya koymustur.

Bizim anket uygulamasi sonuglarimiz sosyal medya sahiplerinin %40,3 iinilin
cevrim i¢i danigmanlik verdigini gostermistir. Diyetisyenlerin gliniimiiz rekabet¢i
ortaminda yeni bir danisan bulmak i¢in sosyal medya platformlarini kullanmalari

yeni firsatlar sunmaktadir. Sosyal aglarda kullanilan bir tiir etiket olan hashtag
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diger kullanicilarin belirli bir temaya veya igerige sahip mesajlar1 kolayca bulmak
i¢in basligin agiklama kismina eklenebilir. Danisanlarin #onlinediyet hashtag'i ile
arama yaparak diyetisyenlerin paylasimlarina sosyal medya platformlarinda
kolayca ulasabilmektedir (Inan-Eroglu ve Buyuktuncer, 2018). Son yillarda
diyetisyenlerin ¢evrim i¢i danigmanliga yoneldikleri goriilmektedir. Bunun ¢esitli
nedenleri olabilir. Ornegin meslegin istihdam orani, devlet kurumlarinda bulunan
diyetisyen personel sayisindaki azlik, ¢ok fazla mezun verilmesi, yasadigimiz
teknoloji ¢agi olmasi, modern insanin hayat temposunun yogunlugundan bir
klinige gidip vakit kaybetmektense istedigi konumdan diyetisyene ulasabilmesi

vb gibi nedenler olabilir. Bu konular detaylica incelenip arastirilmalidir.

Bu calismada, ankete katilan diyetisyenlerin %97,6’sinin sosyal medya hesab:
oldugu ve yarisindan fazlasinin hesaplarini kisisel ve mesleki amacgli birlikte
kullandiklar1 tespit edilmistir. Yurtdisinda Avusturya’da gergeklestirilen bir
incelemeye gore, diyetisyenlerin %97’si sosyal medya hesaplarini kisisel veya
mesleki amagh birlikte kullanmaktadir ve bu oran 2014 yilina gore %5,7 artis
gostermistir. Diyetisyenlerin yarisindan fazlasinin (%54) profesyonel bir sosyal
medya sayfasi olup, bu oranin da 2014 yil1 referans alinirsa %29 artis gosterdigi
rapor edilmistir (Appetite Communications and Dietitian Connection, 2017).
Ozetle, bizim bulgularimiz ve diger arastirmalarin sonuglar birbirlerini destekler

ve teyit eder niteliktedir.

Bu aragtirmada anket katilimcilarinin ekseriyetinin  (%97,8) Instagram
paltformunu kullandiklar1 belirlenmistir. Daha 6nce tezin ilgili boéliimlerinden
ifade edildigi ilizere, Instagram en yaygin kullanilan sosyal medya mecralarindan
birisidir. Instagramin diyetisyenler arasinda ¢ok tercih edilme nedenlerinden
belkide en Onemlisi kullanicilarin goriintiileri, video hikayelerini ve canli
videolar1 indirmesine izin vermesi, farkli filtrelerle diizenlenebilmesi ve sosyal
aglarda paylasabilmeleridir. Bu sebeple, Instagram geleneksel yiiz yiize goriigme
yapmak yerine danisanlar ile ¢evrimi¢i baglanti kurma olanagi sunmakta,
goriisme yapilmasi ve beslenme ile ilgili bilgileri sunabilme ve danisanlar: takip
ile motive etme olanagi sunmaktadir (Inan-Eroglu ve Buyuktuncer, 2018).
Ayrica, Instagram fotograf ve video paylasim platformu oldugundan, paylasilan

goriintli ve video kaynaklar hastaliklarin takibi ve izlenmesi i¢in gilivenilir
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veritabani rolii oynayabilir (Gupta ve Katarya, 2020). Instagramin diyetisyenler
tarafindan kullanilirliginin artmasinin sebepleri; gida liriinleri tanitimi, tarifler ve
diger gorselleri sergilemek i¢in miikkemmel bir ortam saglamasidir (Appetite
Communications and Dietitian Connection, 2017). Yapilan ¢alismalardan clde
edilen bulgular birbirini desteklemektedir. Instagram son yillarda en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformlarindan birisi olup, diyetisyenler tarafindan

mesleklerini icra ederken siklikla kullanilmaktadir.

Bu arastirmada, katilimcilarin yarisindan fazlasinin giinde yediden daha fazla
kere sosyal medya kullandigi; tamamina yakininin bos vakitlerinde sosyal
medyaya giris yaptig1 goriilmiistiir. Yurdisinda gergeklestirilen bir ¢alisma ise,
diyetisyenlerin (%35) giinde 10 defadan fazla sosyal medya hesaplarina giris
yaptiklarin1 ve %92’ sinin bos zamanlarinda beklerken sosyal medyay1
kullandiklarint rapor etmistir (Appetite Communications and Dietitian
Connection, 2017). Bu oranlarin yiikseliginin baglica sebebi, diyetisyenlerin
mesleklerini kismende olsa ¢evrim i¢i icra edebilmeleri olanagina sahip
olduklaridir. Ayni zamanda, internet kullaniminin artmasi ve internete erisimin
kolaylasmas1 gibi etmenlerin de etkisi olmasi kuvvetli olasiliktir. Bu bulgulari
destekler bir diger veri ise, arastirmamiza katilan diyetisyenlerin %95,7’sinin
sosyal medya hesaplarina cep telefonlar1 ile ulastiklarinin belirlenmesidir. 2021
Global Overwiev Raporuna gore Tiirkiye’ de sosyal medya kullanicilarin %70,5’1
cep telefonu kullanarak sosyal medya hesaplarina giris yapmaktadir (Kemp,
2021). Diyetisyenler i¢in oranin Tiirkiye genelinden yiisek olusu, saglik
sektoriinlin 6nemli bir boliimiini teskil eden bu meslek grubunun teknolojik

gelismeler olan ilgisi ve yakin takibi olabilir.

Bu c¢aligmada, katilimcilarin sosyal medyayr kullanma amaglarindan en
baslicalari, arkadas ve meslektaslar1 takip etme, gelismelerden haberdar olma ve
mesleki gelismelerle ilgili etkinlikleri takip etmektir. Global Web Index (2019)
tarafindan yiriitiilmiis bir diger calismaya gore, sosyal medya kullanimi i¢in
gerekgeler arasinda, arkadaslardan haberdar olmak (%40), haber veya giincel
olaylar1 izlemek (%40), eglenceli igerik bulmak (%37), bos zamani
degerlendirmek (%36), baska kisilerle baglantilar kurmak (%33) ve isle ilgili
baglantilar kurmak (%23) gelmektedir (Efendioglu, 2019). Bir diger ifadeyle,
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dieytisyenlerin sosyal medya hesaplarini yalnizca sosyallesmek amacli degil,
kisisel veya mesleki pek cok gerekgeler i¢in esit oranlarda kullandiklari
soylenebilir. Bizim bulgularimiz ve diger arastirma sonuglarinin ortiistiikleri
ortak gerekcelerden en Onemlisi, diyetisyenlerin sosyal medyayir daha c¢ok

arkadaslar1 ve meslektaslarindan haberdar olmak icin kullandiklaridir.

Bu arastirmada, anket uygulamasina katilan diyetisyenlerin %98,6’s1 sosyal
medya kullanimi artmali derken, %93,5°1 sosyal medyanin ¢evrim i¢i danismanlik
firsatt sundugu yanitin1 vermistir. Pew Arastirma Merkezi, yetiskinlerin
%72’sinin sagliklar1 hakkinda bilgi edinmek i¢in interneti kullandiklarini ve de
internetin gida ve beslenme bilgilerine erisim acisindan kaynak olarak
kullanildiginm1 gostermistir (Helm ve Jones, 2016). ABD'de yetigkinlerin %60'inin
saglik bilgilerine ¢evrim igi eristikleri, %25 inin bilgiye erisimde sosyal medyay1
kullandiklari, %32’sinin saglik algilarin1 ¢evrim i¢i olarak paylastiklart ve
%9'unun ise saglikla ilgili bir gruba katildiklar1 bilinmektedir (Ramachandran
vd., 2018). Ozetle, bizim bulgularimiz ve diger arastirmalarin sonuglari
birbirlerini dogrular niteliktedir. Bir diger ifadeyle, saglik alaninda sosyal medya
kullaniminin artmasiyla beraber bireylerin de iliskili konulara ilgisi artmistir. Bu
sebeple, cevrim i¢i danismanlik diyetisyenler ve danisanlari tarafindan son

yillarda daha ¢ok tercih edilmeye baglamistir.

Bu arastirmada, demografik veriler ve anket dlgekleri arasindaki iliski sonuglari
ortaya enteresan bulgular koymustur. Olgek ve alt boyutlar1 arasinda cinsiyet
gruplar1 agisindan istatistiksel acidan anlamli bir farkin olmadig§i sonucuna
ulagilmistir (p>0.05). Tiirkiye Istatistik Kurumu, Tiirkiye’de internet kullanim
oranini %79 olarak vermistir. Internet kullanimi erkeklerde %84,7 ve kadinlarda
%73,3 olarak verilmistir (Dogan, 2020). Hedef kitlemiz diyetisyenler a¢isindan
bakildiginda, katilimcilarin ekseriyetinin kadin olmasina ragmen, cinsiyet
farkliliginin sosyal medya kullanimi {izerinden etkisi olmadig: tespit edilmistir.
Bu durum yas gruplar1 agisindan da gecgerlidir (p>0.05). Bizim arastirmamizda
katilimcilarin ekseriyetinin Y kusagi olmast (%97,6) ve Y kusaginin sosyal
medya kullanim oraninin artmasi beklendigi i¢in elde edilen bulgular normal
karsilanmigtir. 1980-2000 yillar1 arasinda dogan bireyler Y kusagi olarak
adlandirilir (Mendes, 2018).
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Giinlimiizde sosyal medya denildiginde ilk akla gelen Facebook’tur. Bunun
sebebi sade ve anlagilir bir tasarima sahip olmasidir. Burada amaglanan sey ise
egitim seviyesi diisiik olan kullanicilarin Facebook’u kolayca kullanabilmesidir
(Tekayak, 2017). Bizim arastirmamizda, egitim gruplar1 agisindan sadece
olumsuz etki tutumu alt boyutunda anlaml1 bir fark olusmaktadir (p<0.05). Lisans
ile yiliksek lisans (p<.05) ve lisans ile doktora (p<.05) arasinda istatistiksel acidan
anlamli bir farkin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu ise, egitim durumu arttik¢a
sosyal medya kullanimina iliskin olumsuz tutumlarinin da arttigi anlamina
gelmektedir. Ozetle, bizim ve diger arastirmalarin sonuglar1 birbirleri ile
ortismektedir. Bir diger ifadeyle, egitim seviyesi daha diisiik olan kullanicilar

uygulamay1 rahat ve olumsuzluklarini gérmeden kullanabilmektedirler.

TUIK Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglarina gore,
internet kullanimi sosyal medya iizerinden goriintii olusturma, mesaj veya
fotograf gonderme veya igerik paylagimi amaciyla %82,4 ile ilk sirada yer
almaktadir (Tekayak, 2017). Sosyal medya kullanim amac1 ¢ok genistir ve bu
ylizden farkliliklar olusabilir. Bizim ¢alismamizda, 6l¢ek puanlarina gore sosyal
medya kullanim amaci gruplar agisindan biitiin boyutlarda anlamli bir fark

oldugunu goéstermistir (p<0.01).

Yapilan calismalardan birinde 0-3 yil arasi mesleki deneyime sahip olan
diyetisyenlerin Instagram’it daha aktif kullandiklar1 godzlenmistir. Bu yillar
arasinda en fazla mesleki deneyime sahip olan diyetisyenin mesleginde 3. yilidir
(Mendes, 2018). Bizim arastirmamizda ise, hizmet siiresi gruplar agisindan
sadece olumsuz etki tutumu alt boyutunda anlamli bir fark olugmaktadir (p<0.05).
Sonug¢ olarak olumsuz etki alt boyutunda 11-15 yil ile 0-3 ve 4-6 yil arasinda
(p<0.05) istatistiksel a¢idan anlamli bir farkin oldugu sonucuna ulasilmistir.
Sonu¢ olarak katilimcilarda ¢alisma siiresi ve yaslar1 arttikga sosyal medya
kullanimina iliskin olumsuz tutumlarinin da arttig1 anlasilmistir. Ozetle, bizim
bulgularimiz ve diger arastirmalarin sonuglar1 birbirlerini destekler niteliktedir.
Sonug olarak, mesleki hizmet siiresi fazla olan kisilerin yaslari itibariyle hizmet
siiresi daha az ve daha genc¢ meslektaglarina gore sosyal medya ile daha geg

tanigmis olmalar1 sebebiyle bu sonuglar elde edilmistir denilebilir.

73



Sosyal medyanin asirt kullaniminin olumsuz etkileri olduguna dair arastirma
sonuglar1 bulunmaktadir. Ornegin 2011 ve 2012 arasinda yapilan bir incelemede,
sosyal medyay1 giinde li¢ saatten fazla kullanan kisilerde zihinsel sorunlar yagsama
oranin1 %27 olarak bildirilirken, bu oran daha az kullanan kisilerde %12’ye
diismektedir. Ancak, gencglerin sosyal medya ile yakin iliskisi oldugu da bilinen
bir gercektir (Chester vd., 2020). Bizim arastirmamizda, olumlu etki boyutunda
ve Olgek genelinde, sosyal medya hesabini giinde 1-2, 5-6 ile 7 ve fazlas1 kere
kullanan gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkin oldugu sonucuna
ulagilmistir. Sonug olarak katilimcilarda sosyal medya kullanim siklig1 arttikca
sosyal medya kullanimina iliskin olumlu tutumlarinin da arttifi sonucuna
ulagilmistir. Bu sebeple, bizim bulgularimiz ve diger arastirmalarin sonuglari

birbirleri ile ortiismektedir.
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SONUC

Sosyal medya tiim diinya ve iilkemizde gittikge kullanim1 artan bir platformdur.
Saglik sektoriiniin sosyal medyada yer almasiyla diyetisyenlerde bu platforma
katilmislardir. Sosyal medyada herkes istedigi bilgiyi meslegi olmasa dahi
kaynak gostermeden rahatca paylasabilmektedir. Boyle bir ortamda
diyetisyenlerin meslegini profesyonelce bilimsel ve etik bilgilerin dogrultusunda

icra etmeleri gerekir.

Ozetle, diyetisyenlere ait sosyal medya hesaplarinin igerik ve mesleki sorumluluk
acisindan gelistirilmesi gerektigi ve sosyal medya dogru kullanimi hakkinda

egitime agirlik verilmesi ihtiyact oldugu sonucuna ulasilmaistir.
Arastirmamizda elde edilen sonuglara gore Oneriler su sekilde siralabilir:

e Diyetisyenlerin sosyal medya hakkinda mesleki farkindaliklarinin

artirtlmasina doniik egitim ve uygulamali firsatlar saglanmalidir.

e Lisans ve lisansiisti miifredatlarina sosyal medya ve g¢alisma alanina
etkileri konulu derslerin konulmasi ve 6zellikle disiplinlerarasi lisansiisti

calismalarina tesvik edilmelidir.

e Toplumu yanlis ve eksik bilgilendiren kisi ve kuruluslarin sosyal medyada

aktif olmalarin1 engellemeye doniik yasal kisitlamalar getirilmelidir.

e Sosyal medya araciligi ile beslenme ve diyetetik konulu hesaplarin yetkili
makamlar ve mesleki kuruluslar tarafindan ulusal ve uluslararasi seviyede
izlenmesi mesleki etik ve toplumsal sorumluluk ilkeleri agisindan

elzemdir.
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EK-2: Instagram Sosyal Medya Hesab1 Kontrol Formu

HESAB SAHIBI

GONDERI
SAYISI

TAKIPCI SAYISI

TAKIP SAYISI
DIGER SOSYAL
MEDYA
HESAPLARI VE
PLATFORMLARI
SEHIR
SORCULAMA KONTROL SORUSU EVET | HAYIR | KISMEN
Yeterli ve dengeli diyet
Karbonhidratlar
Yaglar
Proteinler
Mineraller
Vitaminler
Hastaliklar ve hasta beslenmesi
Hayvansal kaynakli besinler
Bitkisel kaynakli besinler (tahillar, meyveler ve sebzeler)
Kilo verme yontemleri
BESLENME VE Diisiik yaglh diyet
Eg,\l:‘ J ETIK Diisiik karbonhidrath diyet
BASLIKLARI Kolesterol ve kolesterol diisiiriicii diyet
Anne ve ¢ocuk beslenmesi
Guida katki maddeleri
Gida alerjisi
Besin bilesimi/kompozisyonu
Besin hijyeni/giivenligi
Fonksiyonel gidalar/nutrasotikler
Genetigi Degistirilmis Organizmalar (GDO-GMO)
Beslenme ve besin 6gelerinin ilaglar ile etkilesimi
Besinlerin hazirlama, pisirme ve saklama kosullar
Zayiflama, estetik ve fit goriiniim i¢in 6neriler
DANISANLARA Daniganlarina ait kimlik ve iletisim bilgileri paylasiliyor mu?
g%g(l;isé%li; Daniganlarina ait saglik sorunlarina yer veriliyor mu?
giOZiLi"l'jli'\lgASI VE Daniganlarina ait kilo kontrolii sonuglarini paylasiyor mu?

Danisanlarin miidahale 6ncesi ve sonrast kisisel gorselleri
navlasilivor mu?
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Danisanlar ile ortak resim/gorsel var mi?

Profil paylasimlar1 kendisine mi ait?

Mesleki uzmanlk ve ilgi alanlar belirtiliyor mu?

. Diger kisisel sosyal medya hesaplari paylasiliyor mu?
MESLEKI £ 4 Y pan pay Y

SORUMLULUK Tam veya yar1 zamanl ¢alistigi kurum varsa ad1 veriliyor mu?
VE

PROFESYONEL Ba.ska.sma' ait paylagimlari kullandigimi belirtilmis mi ve repost
ETIK edilmis mi?

Kaotiileyen, siber zorbalik veya tehdit igeren uygunsuz
pavlasimlari var mm?

Danisanlarin duygularini suistimal eden gorseller/bilgi var mi1?

Ulusal/Uluslararasi mesleki 6zel giinlere yer veriliyor mu?

Mesleki bilimsel bilgilere yer veriliyor mu?

Kaynaklar giincel mi (Son 5 y1l i¢inde yayimlanmis olmalr) ?

BiLIMSEL Bilgilerin alindiklar referanslar verilmis mi?

ICERIK VE — : 3
(SI"JVENiRLiK Kaynaklarn tiirii (makale, dergi, magazin sayfasi vb.)

belirtilmis mi?

Bilimsel bilgilere kisisel yorum katilmig mi1?

Ulusal/Uluslararas: istatistikler, beslenme rehberi ve panel
ranorlari var mi?

Sosyal medya hesabinin hedef kitlesi belirli mi?

Paylagimlarda kullanilan dil agik ve anlagilir m?

Paylagimlar 6rnek diyet (listeleri) igeriyor mu?

Paylagimlarda siireklilik var mi1?

Paylagimlar ¢ogunlukla post seklinde mi?

Postun/gonderinin altindaki yorumlara yanmit verilmis mi?

Danisanlar ve takipgileri bilgilendirici mesleki igerikler
pavlasilivor mu?

Baska diyetisyen hesaplari takip ediliyor mu?

Meslektaslart ile iletisimi var mi1?

SEFFAFLIK, Kendi yaptig1 yiyecek-igecek gorselleri/tarifleri paylasiyor mu?

ERISEBILIRLIK, [ Sosyal mekanlardan yiyecek-icecek gorselleri/tarifleri
KULLANILIRLIK, | pavlasivor mu?

TANITIM VE Diinya mutfaklarindan yiyecek ve igecek gorselleri/tarifleri
UCRETLI pavlasivor mu?
HIiZMETLER Sektor igi ve/veya digindan firma, marka, tiriin ve hizmetlere yer

verilivor mu?

Yer verilen firma, marka, iiriin ve hizmetlere postta etiket
vanilmis mi?

Gida tirtinleri tanitiliyor mu?

Gida etiketleri inceleniyor mu?

Besin (gida) takviyesi tanitiliyor mu?

Cevrim igi diyet hizmeti veriyor mu?

Danisanlar igin ¢evrim i¢i egitim hizmeti veriliyor mu?

Meslektaslar i¢in ¢evrim igi egitim hizmeti veriliyor mu?

Evel/isyerine teslim yemek servisi (Catering) var mi?

Cekilis yapiliyor mu?
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EK-3: Anket

Diyetisyenlerin Sosyal Medya Kullanimi, Bilgi ve Farkindalik Diizeylerinin
Arastirllmasi

Degerli Meslektagim

Sosyal medya diinya ve {ilkemiz igin gelecek donemlerde 6nemli etkileri olacak olan
bir olgudur. Bu c¢alismada, diyetisyenlerin sosyal medya kullanimi, bilgi ve
farkindalik diizeylerinin arastirilmas1 amaglanmistir. Arastirmamiz icin Istanbul
Sabahattin Zaim Universitesi Etik Kurul oluru alinmistir. Yiiksek lisans tez
calismasina ait bu ankete vereceginiz yanitlar ve kisisel bilgileriniz 6698 sayilt KVKK
ve ilgili mevzuat uyarinca sadece bilimsel amaglarla kullanilacak, sonuglar
katilimcilarin aleyhine olacak sekilde kullanilmayacak ve gizli tutulacaktir. Ankete
katilim gondilliilik esasina dayanmaktadir. Herhangi bir nedenle rahatsizlik
hissetmeniz durumunda istediginiz zaman katiliminizi sona erdirebilirsiniz. Calismaya
katilmay1 kabul ettiginiz takdirde tiim sorulara igtenlikle cevap vermeniz beslenme ve
diyetetik bilim dalina destek vermis olacaktir.

Katiliminiz ve katkilarimiz igin tesekkiir ederiz.

Saygilarimla

Biisra CALIK
Beslenme ve Diyetetik (Tezli) Yiiksek Lisans Programi
Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi
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Genel Bilgiler

1-) Yas grubunuz nedir?
() 21-25 () 26-30 ()31-35 ()36-40 ()41+

2-) Cinsiyetiniz nedir?
Erkek () Kadmn ()

3-) Medeni Durumunuz nedir?
Evli () Bekar ()

4-) Beslenme ve Diyetetik alaninda egitim seviyeniz nedir?
Lisans () Yiiksek Lisans ()  Doktora ()

5-) Beslenme ve Diyetetik uzmani olarak toplam hizmet siireniz nedir?
()0-3yil  ()4-6y1il  ()7-10y1l () 11-15y1il () 16 y1l ve iizeri.

6-) Cahstiginiz kurum asagidakilerden hangisidir?

() Saglik Bakanligina bagli kuruluglar

() Tarim ve Orman Bakanligina bagli kuruluslar

() Genglik ve Spor Bakanligina bagli kuruluslar

() Universite hastaneleri

() Aile Saglig1 Merkezleri

() Ozel Saglik Kuruluslar1 (Hastane ve diyaliz merkezi)
() Ozel Diyet Danisma Merkezleri

() Sahsiniza Ait Diyet/Danisma Merkezi

()Toplu Beslenme Yapan Kurumlar (okul, hastane, {iniversite, yemekhane vd.)
() Spor Kuliipleri, Zayiflama ve/veya Giizellik Merkezleri
() Gida Endistrisi

() Universite (Akademik veya idari)

7-) Sosyal medya hesabimiz var mi?
() Evet () Hayr

8-) Sosyal medya hesabinizda hangi amach paylasimlara yer verirsiniz?
() Kisisel () Mesleki () Kisisel ve mesleki birlikte

9-) Hangi sosyal medya platformunu kullanirsiniz/incelersiniz? (Birden fazla sik
isaretleyebilirsiniz).

() Instagram () Twitter () Blog

() Facebook () Youtube () Snapchat
() Tumblr () Linkedin () Tik tok
() WhatsApp () Skype () Zoom

10-) Sosyal medya hesabinmiza/hesaplariniza giinde ka¢ kere bakarsimz?
()1-2kere ()3-4kere ()5-6kere () 7 ve fazlasi

11-) Sosyal medya hesabiniza/hesaplarimiza sikhikla hangi ortamlarda
bakarsimiz? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz.)
() Bos Vakitlerimde () Toplu Tasimada () Arkadas ortam1

() Isyeri
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12-) Sosyal medya hesabina baglanirken en cok hangi cihazi kullanirsiniz?
() Cep telefonu () Diz iistii bilgisayar () Masaiistii
bilgisayar () Tablet () Diz tstii ve
masaiistii bilgisayar birlikte

13) Sosyal medya sizin icin ve mesleginiz agisindan 6nemli midir?
() Evet () Hayir () Emin degilim
() Fikrim yok

14-) Sosyal medya hesaplarina bakma amacimiz hangisidir? (Birden fazla sik
isaretleyebilirsiniz.)

() Yiyecek-igecek tarifi alma

() Beslenme ve diyetle ilgili temel bilgilere ulagma

() Gida iirtinlerini inceleme

() Girisimcilik

() Mesleki (Bilimsel) arastirma yapma

() Mesleki gelisimle ilgili faaliyetleri/etkinlikleri takip etme
() Beslenme ve diyetle ilgili bilgilere ulasma ve katki saglama
() Saglik ve mesleki alanda yeni gelismelerden haberdar olma
() Oyun oynama

() Bos zamani1 degerlendirme

() Merak ettigim diger konular1 arastirma

() Arkadas ve mesleki ¢cevre edinme

() Arkadaglar1 ve meslektaslari takip etme

15-) Sosyal medyadaki paylasimlarimizin icerik amaci nedir? (Birden fazla sik
isaretleyebilirsiniz.)

() Girisimcilik, markalasma ve diger meslektaslardan farklilasma

() Pazarlama kavramini anlama

() Kisisel organizasyonu tanitma

( ) Uriin ve hizmet tanitma

() Sosyallesme ve keyifli vakit gegirme

( ) Danisanlar1 ve meslektaslar1 gelismelerden haberdar etme

( ) Taninirlik ve gevre edinme

16-) Sizce diyetisyenlerin sosyal medya kullanimi artti mi?
() Evet () Hayir () Kismen () Fikrim yok

17-) Sosyal medyanin diyetisyenler agisindan sundugu firsatlar nelerdir?
(Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz.)

() Diyetetik ¢alisma alaninda c¢esitlilik/farklilik

() Uzaktan (online) danismanlik

() Beslenme ve diyetetikle iliskili gida tiriinlerinin tanitimi1 ve danismanligi
() Eve teslim yiyecek ve igcecek hizmeti

() Ulusal ve uluslararasi danigan/meslektas bulma
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BESLENME VE DIYETETIiK UYGULAMALARINDA SOSYAL MEDYA
KULLANIMI ETKIiLERI OLCEGI

1: Hi¢ katilmiyorum,

2: Katilmiyorum,

3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4: Katiliyorum,

5: Kesinlikle katiliyorum

Size uygun olan sikki isaretleyiniz.

Olumlu etkiler

Sosyal medya diyetisyenlerin taninirligini arttirmaktadir.

Sosyal medya diyetisyenlerin danigmanlik becerilerini arttirmaktadir.

Sosyal medya diyetisyenlerin mesleki bilgi seviyelerini arttirmaktadir.

Sosyal medya diyetisyenlerin etkilesimini ve takibini saglamaktadir.

Sosyal medya diyetisyenlerin toplumsal konularla ilgilenme diizeyini
arttirmaktadir.

Sosyal medya diyetisyenleri sosyal girisimci yapmaktadir.

Sosyal medya diyetisyenlerin egitimci yoniinii gelistirmektedir.

Sosyal medya diyetisyenlerin ¢aligmalarinin goriiniirliigiini arttirmaktadir.

Sosyal medya beslenme ve diyetetik mezunlarma istihdam yaratmaktadir.

Sosyal medya diyetisyenlerin uygulama sahasini genisletmektedir.

Sosyal medya diyetisyenlerin popiilerligini arttirmaktadir.

Sosyal medya araciligryla gergeklestirilen cekilisler bu gibi hizmetlerden
vararlanamavan kisilere ulasabilme firsat1 saglamaktadir.

Sosyal medya ulusal/uluslararas1 sorunlar (pandemi, beslenme vd.) hakkinda
bilgive ulasim kolavlig1 saglamaktadir.

Sosyal medya kiiresel sorunlarda (pandemi, beslenme vd.) diyetisyenleri ve
danisanlarii vonlendirmektedir.

Olumsuz etkiler

Sosyal medya uygulamalarinda kigisel bilgilerin mahremiyetine 6nem
verilmemektedir.
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Sosyal medya uygulamalarinda alinti yapilan referanslar/kaynaklara yer
verilmemekte ve 6zen gosterilmemektedir.

Diyetisyenler sosyal medyada gecerli ve somut bilimsel bilgileri
pavlasmamaktadir.

Sosyal medya, danisanlar ve takipgileri beslenme ve diyetetik alaninda bilgi
kirliligi ile karsi karsiva birakmaktadir.

Sosyal medya beslenme ve diyetetik alani i¢in sanal bir diinya yaratmaktadir.

Sosyal medya saglikli olmayan {irlinlerin tanitimi ig¢in uygun ortami
hazirlamaktadir.

Sosyal medya diyetisyen, daniganlar ve takipciler acisindan sektorel karmasaya
vol acmaktadir.

Sosyal medya danisanlarin rutin yasam tarzini1 olumsuz etkilemektedir.

Sosyal medya etik ihlallere yol agmaktadir.

Sosyal medya diyetisyenlerin danisanlar1 ve meslektaslarina kars1 olumsuz dil ve
tutum kullanmasina sebeo olmaktadir.

Sosyal medyada kisisel bilgiler serbestce paylasilmaktadir.

Sosyal medyada diyetisyenlerin egitim seviyesi ve uzmanhk alami bilgilerine
ulasilmaktadir.

Sosyal medyada diyetisyenler bagli olduklari mesleki orgiitler ve gruplarmn
bileilerine ulasmaktadirlar.

Sosyal medyada diyetisyenlerin paylasimlari danmisanlar1 ve takipgileri i¢in
favdali bileilerdir.

Sosyal medya diyetisyen ve danisan iletisimini giiglendiren etkiye sahiptir.

Sosyal medya diyetisyenlerin is verimini arttirmaktadir.

Sosyal medya diyetisyenlerin daha popililer olan meslektaglar1 ile iletisim
kurabilmesini saglamaktadir.

Sosyal medya diyetisyenlerin profesyonel is hayati i¢in nasil kullanilacagini
bildikleri bir ortamdir.

Sosyal medya diyetisyenlerin giinliik yasaminda kullandiklar1 bir rutindir.

Sosyal medya diyetisyenlerin alanlarindaki mesleki etkinliklerden haberdar
olmalari icin uveun ortami sunmaktadir.

94




OZGECMIS

Biisra Cahk

A.EGITIM
Yiiksek Lisans: Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii,

Beslenme ve Diyetetik Anabilim Dal1, 2021, Istanbul.

Lisans: istanbul Medipol Universitesi Beslenme ve Diyetetik Béliimii, 2019, Istanbul

B. MESLEKi DENEYIM
C. PROJELERI

e TUBITAK 2237- A Bilim Insan1 Destek Program “Gastronomide Bilim ve
Teknik: Mutfakta Miihendis Var-2”, 02-04 Nisan 2021, Yardimci personel.

D. YAYINLARI

e Calk, B., Hawa, H., Alhaffar, D., Satleh, E. ve Tekiner, i. H. (2021).
Diyetisyenlere Ait Sosyal Medya Sitelerinin Goriiniirliik ve Bilimsel Gilivenirlik
Yénlerinden Incelenmesi. 3. Uluslararas: Icontech Pozitif Bilimlerde Yenilik¢i

Arastirmalar Sempozyumu, 28-29 Ocak 2021. Oujda, Fas.

95



