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SOSYAL MEDYADA YARATILAN MODERN YOGA ALGISI UZERINE:
INSTAGRAM VIDEOLARININ iCERIK ANALIZi

OZET

Giliniimiizde sosyal medya etkileyicileri, sosyal medya platformlarinda takipgi
toplayarak, icerik olusturarak, liriin ve hizmetleri tanitarak, hedef kitlelerinin
aligkanlik ve davraniglari {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir ve pazarlamada 6nemli
bir rol oynamaktadir. Modern Yoga’nin Bati’da endiistrilesmesi ve sosyal medyanin
bir pazarlama araci olarak kullanilmasiyla beraber, yoga sektoriinde de sosyal medya
etkileyicilerinin sayis1 artmistir. Sosyal medya, yoga egitmenlerinin kendi kimliklerini
sunduklari, iirin ve hizmetlerinin reklamini yaptiklar1 ve markalarla is birliklerini
paylastiklart bir platform haline gelmistir.

Bu aragtirmanin temel amaci, yoga egitmenlerinin Instagram paylagimlari igin
kullandiklar reels videolariin o6zelliklerini ve etkilesim tizerindeki etkisini analiz
etmektir. Bu dogrultuda bir 6n arastirma yapilmis ve Instagram platformunda
incelenen 8 hesabin hedef kitlelerine sunmus olduklar1 temalar tespit edilerek,
hesaplar1 arasindaki benzerlik ve farklarin ortaya konulmustur. Farkli takipci
sayilarina sahip yoga egitmenlerinin Instagram’da ne tiir video igeriklerle 6n plana
ciktiklari, icerik analizi biinyesinde bulunan kategorik ve tematik analiz yontemleri
kullanilarak incelenmistir. Verilerin toplanmasi asamasinda kategorik analiz
yontemine bagvurulmustur. Tiim Instagram hesaplar1 ve videolar: incelendikten sonra
ise, benzer ve farkli yonleri incelenerek, ortak temalar ¢ikarilmistir. Sosyal medyada
yoganin fiziksel egzersiz olmasi disinda nasil bir algi olusturdugu ortaya ¢ikan
temalardan gozlemlenebilecektir.

Son yillarda video paylasiminin popiilerlige ¢ok biiyiik bir etkisi olmasi sebebiyle,
paylasimlar reels video paylasimlart ile sinirlandirilmistir. Instagram video
paylagimlarindaki bilesenler; video igerisinde gecen gorseller, video icerisindeki
metinler, videonun sesi ve agiklamadaki metinlerdir. Bu ¢alismada, her bir Instagram
paylasimi incelenirken, tiim bilesenlere biitiinsel bir gézle bakilmigtir.

Aragtirma kapsaminda 8 tane yoga egitmeninin Instagram verilerinden
yararlanilmigtir. Campbell ve Farrell (2020) takipgi sayisi, otantiklik, erisilebilirlik,
uzmanlik gibi kriterleri g6z Oniine alarak sosyal medya etkileyicilerini linliiler, mega
etkileyiciler, makro etkileyiciler, mikro etkileyiciler, nano etkileyiciler olarak 5
kategoriye ayirmustir. Unliiler ve mega etkileyiciler kategorilerinde birer hesap
bulunabildigi ve takip¢i sayisi agisindan ayni kriterlere sahip olduklari i¢in, mega
etkileyici ve tnliiler bu ¢aligmada ayn1 grupta yer almistir. Tiim etkileyici gruplar
icin ikiser hesap belirlenmistir. Belirlenen 8 hesaba ait 2022 ve 2023 yillarinda
paylasilmis 646 adet Reels videosu igerik analizi yontemiyle incelenmistir.

On calismanin sonuglart ana c¢alismanm temelini olusturmaktadir. Bu sayede
calismanin derinligi artinlmistir. On ¢alisma ve ana calismada aym Orneklem
kullanilmistir.  Ana c¢alismada Instagram gonderilerinde kullanilan duygusal,
bilgilendirici ve diger unsurlar icerik analizi yontemiyle arastirilmistir. Bilgilendirici
unsurlar ((Lee ve dig 2018; Resnik ve dig., 1977), duygusal unsurlar (Plutchik, 1980)
ile daha onceki yoga igerik analizlerinde kullanilan degiskenler (Hinz ve dig, 2021a)
ve Instagram istatistiklerinin bir araya getirilmesiyle belirlenen degiskenler kodlama
kitap¢iginin icerigini olusturmaktadir. Reels videolarinin degiskenlere gore kodlama
islemini iki farkli kodlayict yapmustir. Giivenilirlik analizi sonucu olumlu ¢ikmustir.
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Farkli kodlanmis olan reels videolari i¢in iki kodlayicinin bir araya gelmesiyle veriler
hakkinda uzlagsmaya varilmistir. Kodlanan degiskenlerin, frekans dagilimlar
belirlenmistir. Baz1 degiskenlerin etkilesimle iligkisini belirlemek i¢in SPSS 29
programinda T-test ve ANOVA analizi yapilmistir. Analizler sonucu bulgular
sunulmustur.

Literatiirde gecen Hinz (2021a) ¢alismasinda videolarin biiyiik ¢ogunlugunun beceri
gosterme amaglt paylasilmistir. Bu calismada ise, biliylik ¢cogunlukla promosyon
amacli videolarin paylasildigi sonucu ¢ikmistir. Bu ¢alismada paylasim amacina
Mesaj verme segenegi de eklenmistir ve Mesaj verme amagli paylasilan videolar, diger
amaclarla paylasilan videolarin hepsinden etkilesim sayilar1 agisindan anlamli sekilde
farklilasir ve en yliksek etkilesim sayilarina sahiptir.

Videolarin dis mekandan ¢ok i¢ mekanda gegtigi sonucu, Hinz, 2021a’nin ¢caligmasiyla
benzerlik gosterir. Her iki ¢alismada da videolarin ¢ogunlugunda aktif yoga pozu
gozlemlenmistir ve aktif yoga pozu bulunan videolardaki pozlarin ¢ogunlugu ileri
seviyedir.

Calismanin sonuglar1 gdstermektedir ki daha fazla etkilesim yaratmak isteyen sosyal
medya etkileyicileri paylastiklari reels videolarinda duygu olarak pozitif ve negatif
duygular bir arada kullanmalidir. Videoda konugma bulunmasi, bir hizmetin yer
almasi ayn1 sekilde daha ¢ok etkilesim yaratmak i¢in gereklidir. Videonun paylagim
amaci ve etkilesim arasinda anlamli bir farklilik vardir ve Mesaj verme olarak video
paylagsmanin etkilesimi artiracagi diistiniilmektedir.

Calismanin yoga egitmenlerine ve diger sosyal medya kullanicilarina sosyal medya
igerik iiretimi konusunda katki saglamasi beklenmektedir. Bu konudaki ¢aligmalarda
orneklemler gorsel ierikleriyle sinirlidir. Orneklemin Instagram video igeriklerinden
olusmasi, bu arastirmanin ilerideki akademik calismalara yol gosterecegi
disiinilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Instagram, Sosyal Medya
Etkileyicileri, Yoga, Igerik Analizi.
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PERCEPTION OF MODERN YOGA CREATED ON SOCIAL MEDIA:
CONTENT ANALYSIS OF INSTAGRAM VIDEQOS

SUMMARY

Social media influencers have a significant impact over the habits and behaviors of
their target audiences by accumulating followers, creating content, and promoting
products and services on social media platforms in today's context. The number of
social media influencers in the yoga industry has also increased with the
industrialization of modern yoga in the western parts of the world. Social media has
become a platform where yoga instructors reflect their self-presentation, promote
products and services, and share collaborations with brands.

Social media influencers are categorized into five groups based on criteria such as
follower count, authenticity, accessibility, and expertise, as outlined by Campbell and
Farrell (2020). These categories include celebrities, mega influencers, macro
influencers, micro influencers, and nano influencers. Each category distinguishes
influencers by their reach and impact within the social media landscape, reflecting
varying degrees of audience size and engagement levels.

Modern Yoga is largely a product of the late 19th and early 20th centuries, differing
significantly from earlier periods in its methods and objectives. It has been heavily
influenced by modern health concepts, holistic health ideals, and the intersection of
Eastern and Western gymnastics, medicine, and psychology. Its recent popularity is
closely tied to the 'therapeutic values system," emphasizing self-fulfillment and
individual psychophysical health.

While yoga was once a mental and spiritual practice, it has evolved into a popular
pursuit for health and fitness in modern times. It is often presented on social media
primarily as a physical exercise, associated with being physically healthy. Unlike other
exercise systems, yoga has emerged as an exercise that encompasses people of
different ages and body types. Contrary to this inclusivity, the image of a yogi body
on social media is predominantly presented as that of a white, slender woman in her
20s or 30s.

Furthermore, influenced by neoliberal capitalism, societal dynamics increasingly
shape social life through consumption of various products and services. This consumer
culture mechanism plays a significant role in the commodification of spiritual
practices, evidenced by the emergence of numerous yoga brands and styles within
Modern Yoga. Another manifestation of commodification is the yoga industry,
currently estimated at approximately $90 billion globally, is projected to exceed $200
billion by 2025.

The primary objective of this research is to analyze the characteristics of reels videos
used by yoga instructors on Instagram and their impact on interactions on Instagram.
An initial exploration was conducted to identify the themes presented to the target
audiences of 8 accounts examined on the Instagram platform, revealing similarities
and differences among them.

Within the framework of the study, a purposive sampling method was employed to
select a total of 8 influencers who post in the yoga category on Instagram. The first
criterion for influencer selection required that all yoga instructors either actively
operate their own yoga studio or teach at a well-known yoga school. The second
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criterion considered follower counts, with a decision made to select two accounts from
each type of influencer category. The third criterion aimed to achieve gender balance
by selecting one male and one female from each category. Finally, accounts were
chosen to represent diverse categories to avoid similarities in account type, ensuring a
varied sample selection.

The types of video content that shared by yoga instructors with different numbers of
followers on Instagram were examined using categorical and thematic analysis
methods within the content analysis. The data collection phase employed categorical
analysis. After examining all Instagram accounts and videos, common themes were
identified by analyzing their similarities and differences. The perception of yoga in
social media beyond its physical exercise aspect can be observed from the themes that
emerge.

The originality of the study stems from its integration of old scales used in content
analysis of television advertisements regarding informative and emotional elements
(Plutchik, 1980; Resnik ve Stern, 1977) with new scales examining content on social
media (Hinz, 2021a; Lee ve dig. 2018). Also, content analysis studies related to yoga
have predominantly focused on visual posts. Nowadays, video content has become
increasingly popular, offering more visual information. Only one study, conducted by
Hinz (2021a), has examined yoga videos on Instagram, with a focus on body ideals.

Due to the significant popularity of video sharing in recent years, posts were limited
to reels video shares. Components of Instagram video posts include visuals within the
video, text within the video, audio of the video, and text in the description. In this
study, each Instagram post was examined holistically, considering all components.

The research utilized data from 8 yoga instructors' Instagram accounts. Campbell and
Farrell (2020) categorized social media influencers into 5 categories: celebrities, mega
influencers, macro influencers, micro influencers, and nano influencers, considering
criteria such as follower count, authenticity, accessibility, and expertise. As there was
only one account in each celebrities and mega influencers groups, and they met the
same criteria in terms of follower count, mega influencers and celebrities were grouped
together in this study. Two accounts were selected for each influencer group. A total
of 646 Reels videos shared by the selected 8 accounts in 2022 and 2023 were analyzed
using content analysis methods.

One limitation of the study is its focus solely on Turkish yoga instructors. Additionally,
the research examines posts from only eight Instagram accounts over a two-year period
(January 2022 to December 2023). Posts made before or after these dates are not
included in the study. The decision to exclusively analyze Reels videos is deliberate,
aiming to maintain a focused approach rather than a limitation.

The results of the preliminary study form the basis of the main study, thus enhancing
its depth. The same sample was used in both the preliminary and main studies. In the
main study, emotional, informative, and other elements used in Instagram posts were
investigated through content analysis method. The coding manual is composed of
variables previously used in yoga content analyses (Hinz et al., 2021a), emotional
elements (Plutchik, 1980), informative elements (Lee et al., 2018; Resnik et al., 1977),
and variables determined by combining Instagram statistics. Two different coders
performed the coding process for reels videos according to the variables. The
reliability analysis yielded positive results. Agreement was reached between the two
coders for the differently coded reels videos. Frequency distributions of the coded
variables were determined. T-test and ANOVA analyses were conducted in SPSS 29
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to determine the interaction of some variables. Findings were presented based on the
analyses.

Hinz (2021a) found that the majority of videos were shared for the purpose of
demonstrating skills. However, in this study, it was found that the majority of videos
shared were promotional. A motivational option was added to the sharing purpose in
this study, and videos shared for motivational purposes significantly differed in
interactions numbers from those shared for other purposes, having the highest
interactions numbers.

This study, similar to that of Saeidi and Baradari (2023), supports the conclusion that
as the number of followers increases, the number of likes also increases. All influencer
groups significantly differ from each other in terms of the number of likes.
Additionally, this study incorporates views and shares, and similarly to likes, views
and shares vary among all influencer groups.

In their 2020 study, Rietveld et al. analyzed 46,900 Instagram posts from 59 brands
across six sectors and they found that posts with high positive emotions increased likes
and comments, whereas those with low positive emotions decreased likes but not
comments. Reels posts were examined, including views and shares alongside likes and
comments, with "Mixed" emotions showing the highest engagement metrics similarly
to this study.

The presence of advertising and collaborations in videos shows a significant
relationship with views, likes, and comments. Videos featuring advertising and
collaborations tend to receive higher numbers of views, likes, and comments.
However, the presence of advertising and collaborations does not significantly affect
the number of shares. This suggests that incorporating advertising and collaborations
may effectively increase views, likes, and comments.

There is also a significant relationship between the presence of speech in videos and
the numbers of views, likes, comments, and shares. Videos with spoken content tend
to garner higher numbers across these engagement metrics. Similarly, the presence of
a service in videos results in significant differences in views, likes, comments, and
shares, with videos featuring services generally receiving higher engagement metrics.

The conclusion of the study indicates that social media influencers aiming to create
more interaction in their shared reels videos should use positive and negative emotions
together. Including speech in the video and featuring a service are also necessary to
create more interactions. There is a significant difference between the purpose of video
sharing and interactions, and it is believed that sharing videos for motivational
purposes will increase interactions.

The study is expected to contribute to social media content creation for yoga
instructors and other social media users. Previous studies in this area have primarily
focused on samples consisting of visual content. The inclusion of Instagram video
content in the sample is believed to provide guidance for future academic research in
this field.

In future research, increasing the number of accounts or selecting a larger random
sample of Reels videos through yoga-related hashtags could be beneficial. A study
could focus not only on interaction metrics such as comment counts but also analyze
the content and emotions within comments. Additionally, the coding framework used
in this study could be adapted for various sectors and different social media platforms.
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1. GIRIS

Sosyal medya etkileyicileri, sosyal medya platformlarinda takipgi biriktirerek, icerik
olusturarak, iiriin ve hizmetlerin tanittimin1 yaparak hedef kitlelerinin aligkanliklart ve
davraniglar1 iizerinde Onemli bir etki yaratmaktadir. Diinyanin bati bdlgelerinde
modern yoganin sanayilesmesiyle birlikte sosyal medya, yoga egitmenlerinin ve
ogrencilerinin de kendi sunumlarim1 yansittiklari, yoga sektoriiyle ilgili iiriin ve
hizmetleri tanittiklari, markalarla igbirliklerini paylastigi bir yer haline gelmistir.
Yoga ile ilgili igerikler sosyal medyada giderek daha fazla paylagilmaya baslamistir.
Yoga'y1 bir yasam tarzi olarak aktif bir sekilde uygulayan bir¢ok {inlii kisi ve bu
pratigin her yerde yapilabiliyor olmasi yoganin popiilerligine biiylik bir katki
saglamaktadir. Gegmiste zihinsel ve ruhani bir uygulamayken, glinlimiizde popiiler bir
saglik ve fitness arayisi haline gelmistir. Sosyal medyada da ¢ogunlukla bedensel bir
egzersiz olarak sunulmaktadir ve fiziksel olarak saglikli olmakla ilskilendirilmektedir.
Yoga, diger egzersiz sistemlerinden farkli olarak, farkli yas araliginda ve farkli beden
tiplerindeki insanlar1 kapsayan bir egzersiz olarak ortaya ¢ikmistir. Bununla celigkili
olarak yogi bedeni, sosyal medya araciliyla gogunlukla yirmili ve otuzlu yaslarinda,
beyaz ve zayif kadin olarak sunulmaktadir.
Bu ¢alismanin temel amaci reklamlarin yerini alan sosyal medya igeriklerinin, yoga
paylasimlar1 ve Instagram reels videolar1 6zelinde bilgilendirici ve duygusal unsurlar
ile videonun diger 6zellikleri igerik analizine tabi tutularak karsilastirilmasi, bunun
sonucunda farklilik ve benzerliklerin ortaya konulmasi ve etkilesime etkisini
Olgmektir.

Gergeklestirilen ¢alisma sosyal medya ve modern yoga kavramlari g¢ercevesinde
degerlendirilmistir. Caligmanin ilk boliimiinii olusturan “Sosyal Medyanin Dijital
Pazarlama Icerisindeki Yeri” bashg altinda oncelikle literatiirdeki sosyal medya
tanimlar1 incelenmis ve sosyal medya platformlari ele alinmigtir. Etkileyici Pazarlama
tizerinde durulduktan sonra, bu ¢alismada segilen Instagram platformunun 6zellikleri
detaylandirilmig ve literatiirde Instagram’da yapilan igerik analizi ¢aligmalarina yer

verilmistir.



Caligmanin ikinci kisminda “Modern Yoga’nin Analizi” baslig1 altinda yoga kavrami
ve tarihsel gelisimi lizerinde durulmus, modern yoganin ortaya ¢ikisi incelenmistir.
Yoga’nin endiistrilesmesinin nasil gergeklestigi ve Tiirkiye’de yoganin gegmisine yer

verilmistir. En son da Yoga’nin Instagramda nasil sunulduguna deginilmistir.

Calismanin son bolimiinde ise, on arastirmada segilen 8 Instagram hesabi ve
paylastiklar1 reels videolar1 incelenmis ve video temalar1 belirlenmistir. On ¢alismada
cikan sonuglara gore ana ¢alismadaki degiskenler belirlenmis ve toplam 646 reels
videosu igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Literatiir taramasinda karsimiza ¢ikan,
bilgilendirici unsurlar (Lee, Hosanagar ve Nair, 2018 ve Resnik. Stern, 1977),
duygusal unsurlar (Plutchik, 1980), video paylasim amaci, beden durusu, yoga pozu
zorluk seviyesi, video konumu, videodaki insan unsuru (Hinz, 2021a) ve Instagram
istatistiklerinin bir araya getirilmesiyle belirlenen degiskenler kodlama kitapgiginin

igerigini olusturmaktadir.

Calismanin sonunda ise arastirmanin bulgular1 ¢ergevesindeki degerlendirmeler ve
sonuclar dile getirilerek paylasilmistir. Mevcut c¢alismada ¢ikan sonuglar
dogrultusunda, yoga egitmenlerinin Instagram reels videolarindaki bilgilendirici,
duygusal ve diger unsurlarin etkilesim iizerindeki etkisini ortaya koymus ve yoga

egitmenlerinin sosyal medyay1 daha etkili kullanmalari i¢in 6neriler sunmustur.



2. SOSYAL MEDYANIN DIJITAL PAZARLAMA ICERISINDEKI YERI

Sosyal medya, 21. yiizyilin en etkili iletisim ve bilgi paylasim araglarindan biridir.
Sadece bireysel kullanim olarak degil, isletmeler, siyasetciler ve diger kurumlar i¢in
de oldukca oOnemlidir. Sosyal medya, tiiketici davranislarini  degistirmis ve
degistirmeye devam etmektedir. Bu sebeple de bu konuda ¢esitli akademik caligsmalar
yapilmaktadir. Arastirmalar, sosyal medyanin toplumsal etkilerini ve kullanici
davraniglarini anlamamiza yardimci olurken, sosyal medya platformlarin gelecekteki

etkilerini anlamak i¢in de 6nemli bir kaynak olusturur.

Calismanin bu bolimiinde sosyal medyanin tanimi, tarihgesi ve ozelliklerine iliskin
genel bilgiler verilmis, sosyal medya platformlarindan diinya ¢apinda en fazla
kullanilan platformlar hakkinda genel bilgiler verildikten sonra Instagram {izerine

odaklanilmistir.

2.1. Sosyal Medya Tanim

Literatiirde en ¢ok atif alan tanimlamalardan biri olan Boyd ve Ellison (2008) tanimina
gore sosyal medya; kullanicilarin herkese veya belirli bir kitleye agik birer profil
olusturup, 1iliskide olduklar1 insanlar1 sergiledikleri, paylastiklari ve diger
kullanicilarin profil ve iligkilerini gézlemleyebildikleri sanal ortamlardir. Baska bir
tanima gore sosyal medya, kullanicilarin ¢evrimigi topluluklar olusturdugu elektronik

iletisim bigimleri olarak tanimlamistir. (Leung ve dig, 2015)

Teknolojik anlamda, sosyal medya, Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik temellerine
dayanan ve kullanici tarafindan olusturulan igerikleri paylasma olanagi taniyan
internet tabanli uygulamalar grubudur. (Kaplan ve Haenlein, 2010) Sosyal medya,
geleneksel worth of mouth (kulaktan kulaga) pazarlamanin bir uzantisidir. Kulaktan
kulaga her zaman en etkili ve giivenilir bilgi yayma yontemi olmustur. Teknolojinin
olanaklari ile herhangi bir internet erisimi olan ve herhangi bir konuda bir gériisti olan

herkes, sosyal medyanin bir pargasi olabilir. (Sajithra ve Patil, 2013).



Pratik anlamda, sosyal medya, kullanicilara dijital igerik veya bilgiyi ¢evrimigi bir tiir
sosyal ag tlizerinden gonderip alabilecekleri Facebook, Instagram ve Twitter gibi
yazilim tabanli dijital platformlardir. Daha genis bir bakis agisiyla ele alirsak,
insanlarin yasamlarinin 6nemli bir bolimiint gegirdikleri dijital mekanlardir ve bu

ortamlarda insanlarin yaptig1 seylerle ilgilidir. (Appel ve dig, 2020)

Bagka bir tanima gore, sosyal medya, toplumdaki bireylerin iliski kurmasi ve
sosyallesmesi icin ylriitiilen bir medya kampanyasidir. Son yillarda, insanlarin iiriin
veya hizmetler hakkinda bilgi paylasacagi ve satacagi, bilgi paylasmak i¢in bir mekana
doniismistiir. (Artanti ve dig, 2019). Sosyal medya, miisterilere sirketler, iiriinler ve
hizmetler hakkinda olumlu veya olumsuz deneyimlerini paylasma giicli verir.

(Alalwan ve dig, 2017)

2.2. Sosyal Medya Pazarlama Platformlar:

Bu boliimde global olarak en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarina yer

verilmistir.
Facebook

Facebook, 4 Subat 2004’te TheFacebook adiyla, 19 yasindaki Mark Zuckerberg

tarafindan kurulan bir sosyal ag sitesidir. (Url-6)

2005 yilinda ismi Facebook olarak degismistir. En basta sadece Harvard Universitesi
ogrencilerinin erisebildigi Facebook, 2006 yilinda e-posta adresi olan herkese agik

hale gelmistir. (Url-7)

Kullanicilar Facebook’a kayit olduktan sonra kendileri hakkinda bilgileri gdsteren bir
profil olusturabilirler. Arkadaslar1 olmay1 kabul eden diger kullanicilarla veya farkl
gizlilik ayarlartyla paylasilan metin, fotograf ve multimedyay:1 herkese acik olarak
yayinlayabilirler. Kullanicilar ayrica Messenger araciliiyla birbirleriyle dogrudan
iletisim kurabiliyor, ortak ilgi gruplarina katilabiliyor, Facebook arkadaslarinin
faaliyetleri ve takip ettikleri sayfalar hakkinda bildirim alabiliyor. (Facebook,
Wikipedia)

2010 yilinda Facebook, 500 milyon kullanici sayisina ulasmistir. 2011 yilinda
mesajlasma uygulamasit Messenger’t tanitmistir. 2012 yilinda Instagram’i satin

almistir. 2014 yilinda Whatsapp mesajlagsma uygulamasini satin almistir. 2021 yilinda



yeni markast Meta’y1r duyurmustur. 2023 yilindaysa Instagram ekibi tarafindan

gelistirilen yeni metin paylasim uygulamasi Threads kullanima sunulmustur.

Facebook kullanima sunuldugundan beri insanlarin iletisim kurma big¢imini
degistirmistir. Messenger, Instagram ve WhatsApp gibi uygulamalarla da bunu daha
da etkili hale getirmistir. Meta’yla birlikte de, sosyal medyanin bir sonraki evrimin
inga edilmesine yardimci olmak i¢in 2 boyutlu ekranlarin Gtesine, sanal gerceklik

deneyimine dogru ilerlemektedir. (Url-4)

Giliniimiizde platformlar1 aylik aktif kullanicilara gore siralarsak, Ocak 2023 resmi
verilerine gore 2.958.000.000 kullanici sayisiyla Facebook'un diinya ¢apinda hala
birinci sirada yer almaktadir. Kullanici basina ortalama aylik kullanimda ise 3.

siradadir. (Url-16)
X (Twitter):

Twitter, “tweet” olarak bilinen kisa mesajlarin yaymlandigi ve kullanicilarin
birbirleriyle etkilesime gegebildigi bir sosyal ag sitesidir. Temmuz 2006’da kullanima
acilmistir. Twitter hizla biiyiidii ve 2012 yilina gelindiginde 100 milyondan fazla
kullanic1 giinde 340 milyon tweet atiyordu. SpaceX ve Tesla'min CEO'su Elon Musk,
Twitter'r 6zel bir sirket haline getirmek iizere 2022 Ekim ayinda satin aldi ve ismini X

olarak degistirmistir. (Url-18)

Gilinlimiizde aylik aktif 556 milyon kullanicisi olan Twitter, en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformlar1 arasinda ilk 10°da yer almamaktadir. Ancak kullanic1 basina

ortalama aylik kullanima bakildiginda 7. Sirada yer almaktadir. (Url-16)
Youtube:

YouTube, Google'a ait ¢evrimigi video paylasim ve sosyal medya platformudur.
PayPal'in ii¢ eski calisani olan Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed tarafindan siradan
kullanicilarin “ev videolarin1” paylasabilecekleri bir mecra fikri olarak ortaya ¢ikan
YouTube, kisa siirede inanilmaz sayida kullanicinin ilgisini ¢ekti ve Time Dergisi
tarafindan 2006 yilinda “yilin icadi” olarak secildi. Google, kendi video servisi

istenilen basarty1 saglayamayinca 2006 yilinda Youtube sirketini satin almistir. (Url-
24)



Ocak 2023 resmi verilerine gore 2.514.000.000 aylik aktif kullanici sayisiyla Youtube
diinya ¢apinda ikinci sirada yer almaktadir. Kullanici basina ortalama aylik kullanimda

da yine 2. siradadir. (Url-16)
TikTok

TikTok, video olusturma ve paylagmanin yani sira canli yaym imkani saglayan bir
sosyal medya uygulamasidir. Eylil 2016'da ByteDance tarafindan piyasaya
stiriilmiistiir. Asya'da kisa video platformunda lider olan ve bagka iilkelere de yayilmis
olan uygulama, kisa siireli miizik videolar1 kapsaminda en hizli biliyiiyen uygulama

haline gelmistir. (Url-17)

TikTok uygulamasinin bu kadar popiiler olmasi, insanlarin kisa video izleme

egiliminin en 6nemli 6rneklerinden biridir. (Wang, 2020)

Ocak 2023 resmi verilerine gore 1.051.000.000 aylik aktif kullanici sayisiyla TikTok
diinya capinda altinci sirada yer almaktadir. Kullanici basina ortalama aylik

kullanimda ise ilk sirada yer almaktadir. (Url-16)
Instagram

Ocak 2023 resmi verilerine gore 2.000.000.000 aylik aktif kullanic1 sayisiyla
Instagram diinya ¢apinda 4. sirada yer almaktadir. Kullanic1 basina ortalama aylik
kullanimda ise 5. sirada yer almaktadir. Tipik bir Instagram kullanicisinin platformda
gecirdigi siirenin kullanarak TikTok kullanicilariin Tiktok’ta gegirdigi siirenin yarisi
kadar olmasi ilgingtir. Ancak Instagram kullanimi iilkeden iilkeye anlamli farklilik
gostermektedir. Turkiye'deki tipik bir Instagram kullanicisi ayda ortalama 21,4 saat ile
diinya ¢apinda Instagram platformunda en ¢ok zaman harcayan iilke olmustur. Sosyal
medya platformlar1 arasinda favori platform olarak Instagram, Whatsapp’tan sonra 2.

Sirada yer almaktadir. (Url-16)
2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medyanin hayatimizda yer almasiyla birlikte, pazarlama alaninda da yeni bir
kavram olan sosyal medya pazarlamasi ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya pazarlamasi,
markalar ve tiiketiciler arasinda anlam ve baglanti saglar ve kullanici odakli ag

olusturma ve sosyal etkilesim i¢in kisisel bir kanal ve iletigsim aract sunar. (Chi, 2011)

Sosyal medya pazarlamasi, kullanici tarafindan olusturulan igerigin (bilgi, fikirler ve

videolar) kullanicinin sosyal ag1 i¢inde paylasilabildigi elektronik iletisim bigimlerini



temsil eder. (Shimp ve Andrews, 2013) Tiiketiciler veya bir isletme tarafindan sikg¢a
tekrarlanan bir diyalogla baglatilan bilgi paylasimi sayesinde taraflar kendi

deneyimlerinden 6grenerek birbirlerine fayda saglarlar. (Dwivedi ve dig, 2015)

Miisterilerle Sosyal Medya Aglar tizerinden etkilesimde bulunma, genellikle sosyal
medya pazarlama olarak bilinir ve sirketlere sozlii iletisim olusturma, miisteri degerini
olumlu yonde etkileme, miisteri sadakatini artirma ve sirketin iirlin veya hizmetlerinin

satin alma niyetini artirma gibi birkag fayda saglar. (Choi, 2016)

Sosyal medya pazarlamasi, marka mesajlarin1 ve igerigini sosyal medya araciligiyla
iletmeyi igerir. Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya par¢alanmasi sonucu daha
dinamik hale gelmistir. Bu nedenle, markalar daha fazla miisteriye ulagmak i¢in birden
fazla sosyal medya platformunda bulunmali ve siirekli olarak yeni, yiikselen

platformlarin trendlerini takip etmelidir. (Kotler ve dig, 2017)
2.3.1. Etkileyici pazarlama

Internetin yayginlasmasindan &nce tiiketiciler, iiriin veya hizmet deneyimlerini kisisel
olarak sozlii iletisim yoluyla paylasiyorlardi. Bu iletisim yolu kullanilarak yapilan
pazarlama stratejisi “agizdan agiza pazarlama” olarak adlandirilmistir. (Yang ve dig.,
2012) Ancak teknolojik ilerlemenin hizli gelisimi, tiiketicilere firmalarla ve diger
tilkketicilerle birden fazla kanal araciligiyla etkilesim kurmalari i¢in birgok firsat
saglamistir. Sosyal medya platformlari, tiiketicilerin elektronik agizdan agiza
pazarlama yaratmasina yardimci olmustur. (Akbari, 2022) Geleneksel pazarlamada
“agizdan agiza pazarlama” olarak bilinen uygulamalar, sosyal medya platformlarinin
gelisimiyle beraber “etkileyici pazarlama” seklini almistir. Etkileyici pazarlama,
sosyal medya pazarlamasi icerisinde yer alan Onemli bir pazarlama stratejisine
dontigmiistiir (Wiedmann ve von Mettenheim, 2020, s. 707). Etkileyici pazarlamanin
global pazarinin biiytikligii, 2016-2024 doneminde siirekli artarak 24 milyar dolara
ulagmistir (Url-5).

Etkileyici pazarlama geleneksel reklam anlayisindaki tinlii kullaniminin sosyal medya
ortamina uyarlanmis halidir ve geleneksel reklamciliga gére daha ucuz olmasi ve hedef
kitlelere daha hizli ulasmasi agisindan 6ne ¢ikmaktadir. (Evans, 2017) Etkileyici
pazarlama, tiiketicinin bir iirlin veya hizmet hakkindaki goriisiinii etkilemek igin

etkileyici olarak adlandirilan kanaat onderlerini kullanarak tiiketicinin satin alma



niyetini etkileme eylemi olarak kullanan bir pazarlama stratejisidir (Brown ve Hayes,
2008).

Etkileyici pazarlamanin satin alma niyetine etkisi ¢ok sayida ¢alismada incelenmistir.
Bu arastirmalarda en ¢ok one ¢ikan etkileyici kaynak giivenirligi (influencer source
credibility)’nin satin alma niyetine nasil etki ettigidir. Etkileyici kaynak giivenilirligi,
etkileyicinin algilanan 6zellikleri olarak diisiiniilebilir. Kaynak giivenirligi modeli
giivenilirlik, c¢ekicilik ve uzmanlik olarak 3 boyuttan olusur. (Ohanian, 1990).
Giivenilirlik alt boyutunun satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisi oldugu bir¢ok
calismada (Eisend ve Langner (2010), Lim ve dig (2017); Eru ve dig (2018), Xiao ve
dig (2018), Lou ve Yuan (2019), Chetioui ve dig (2020), Trivedi ve Sama (2020))
kanitlanmistir. Cekicilik alt boyutunun da satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi
oldugu Lim ve dig. (2017), Evans ve dig, (2017), Weismueller (2020), Saima ve Khan
(2020) galismalarinda dogrulanmistir. Son olarak uzmanlik alt boyutu incelendiginde,
uzman olan etkileyicilerin, uzmanlik diizeyleri daha diisiik olan etkileyicilere gore
daha ikna edici olarak kabul edilirler. (Djafarova ve Rushworth, 2017; Chekima ve
dig, 2020; Wiedmann ve von Mettenheim, 2020)

Tiirkiye’de etkileyici pazarlama kavrami 2017 yilindan beri aragtirmalarda yer almaya
baslamistir. 2017-2024 yillar1 arasinda toplam 69 tane tez ¢calismasina konu olmustur.
Bu tez calismalari, Isletme, Reklamcilik, iletisim, Sosyoloji, Psikoloji, Halkla Iliskiler
boliimlerine katki saglamistir. Bu tezlerden 18 tanesi etkileyici pazarlamanin satin
alma davranis1 tizerindeki etkisini incelemistir. 6 tanesinde, markanin giivenilirligi
tizerinde durulmustur. Sektor 6zelinde ise, 4 tane ¢alisma yapilmistir. 3 tanesi hazir
giyim, 1 tanesi yemek sektorii 6zelinde etkileyici pazarlamanin tiiketiciler iizerine
etkisini incelenmistir. 5 tane ¢alismada etkileyici pazarlamanin Y ve Z kusagini nasil

etkiledigi 6zelinde ¢aligilmistir. (Url-19)
2.3.1.1. Sosyal Medya Etkileyicileri

Sosyal medya etkileyicileri, sosyal medyada diizenli olarak igerik olusturarak belirli
bir takipci kitlesine sahip olan belirli konularda uzmanlig1 olan kanaat dnderleridir.
(Lou ve Yuan, 2019) igerik olusturarak ve sosyal medya platformlarinda takipci
toplayarak, c¢evrimi¢i hedef kitlelerinin tutum ve davranislar iizerinde 6nemli bir

etkiye sahiptir. (Kim ve Kim, 2021)



Yapilan calismalarda, influencer kavraminin niifuzlu, fenomen, etkileyici gibi ¢ok
sayida Tiirkge karsiligi kullanilmistir. TDK, influencer kavramini “etkileyici” olarak

Tirkgelestirmistir. Bu calismada, etkileyici kavrami kullanilmasi tercih edilmistir.

We Are Social global dijital raporuna gore, diinya niifusunun %59.41 yani 4.76 milyar
kisi sosyal medya kullaniyor. Sosyal medya kullanicilar1 karar verme siireclerinde

sosyal medya etkileyicilerinden etkileniyorlar. (Url-16)
2.3.1.2.  Etkileyici Kategorileri

Sosyal medya etkileyicileri farkli gruplara ayrilirlar. Campbell ve Farrell (2020),
takipei sayisi, otantiklik, erisilebilirlik, uzmanlik gibi kriterleri g6z 6niine alarak sosyal
medya etkileyicilerini (Influencer) 5 kategoriye ayrilmustir: Unliller, mega
etkileyiciler, makro etkileyiciler, mikro etkileyiciler, nano etkileyiciler. (Ozgelik ve
Levi, 2023)

Unliiler (Celebrity influencers): 1 milyondan fazla takipgisi olan ve sosyal medyanin
gelisiminden Once iinli olan kisilerdir. Sosyal medyay1 kariyerlerini desteklemek ve
biiylik markalarla ¢aligmak i¢in kullanmaktadirlar. Bu kisilerin etkilesimleri oldukca

diistiktiir.

Mega etkileyiciler (Mega influencers): Sosyal medya sayesinde iin kazanip 1
milyondan fazla takipgisi olan kisilerdir. Kendi takipgi gruplart disinda bilinmeyen

internet unlileridir.

Makro etkileyiciler (Macro influencers): 100.000 — 1 milyon takipgiye sahip, heniiz
sOhret kazanmamus kisilerdir. Bu etkileyiciler kendi konu alanlarinda (6rnegin seyahat,
yemek, miizik) baskindirlar ve izleyicileri genellikle onlar gibi olmay1 arzular. Mega
ve ilinlii influencerlara kiyasla gonderi basina daha diisiik bir fiyat talep ederler.

Markalara optimum fayday1 saglamalariyla bilinirler.

Mikro etkileyiciler (Micro influencers): 10.000 — 100.000 takipgiye sahip belirli bir
niste sahip olduklar bilgi sayesinde sosyal medyada bilinirlik kazanmis kisilerdir.
Takipeileri ile kurduklar iletisim samimidir. Takipgilerinin ihtiyag¢ ve ilgilerine 6zen
gosterirler. Bu nedenle daha fazla giiven duygusu yaratirlar. Nis gruplar i¢in en uygun

gup mikro etkileyicilerdir.

Nano etkileyiciler (Nano influencers): 1.000 — 10.000 takipgiye sahip belirli bir

konuda uzman kisilerdir.



2.4. Sosyal Medya Platformu Olarak Instagram

Tiirkiye’nin en ¢ok Instagram’da vakit gegiren {lilke olmast, kullanicilarin ikinci favori
sosyal medya platformu olmasini degerlendirdigimizde, video paylasim olanaklari ve
etkilesim giicli de diisiiniildiigiinde bu arastirmada incelenecek platform olarak

Instagram se¢ilmistir. (Url-16)
2.4.1. Instagram’mn ozellikleri

Instagram’da kullanicilar igeriklerini paylasirken mutlaka bir medya kullanmak
zorundadir. Ayni1 zamanda kullanicilar paylasacaklart bu medyalar filtreler ile
farklilagtirma ve giizellestirebilme imkanina sahiptir. Instagram’in profilinin herkese
acik olmast, kullanicilarin ger¢ek hayatta tanimadiklari diger kullanicilarla etkilesimde

bulunabilmesine imkan saglamaktadir. (Chen, 2018).

Kullanicilar, igeriklere kisi ve yerleri etiketleyebilmektedir. Paylastiklar1 igeriklerde
aciklama kismina metin yazabilir, hashtag ekleyebilmektedir. Diger kullanicilar
paylasilan igerikleri begenebilir, kaydedebilir, yorum ekleyebilir, yorumlara baska
kullanicilart etiketleyebilir ve kullanicilar bu igerikleri birbirine direkt mesaj olarak
gonderebilirler. Begeni, yorum yazma, kaydetme, direkt mesaj veya igerigi tekrar

paylasma 6zelliklerinin hepsine etkilesim denir. (Url-10)
2.4.2. Instagram paylasim cesitleri

Instagram her gecen giin uygulamaya yeni Ozellikler katmaya devam etmektedir.

Instagram’da kullanicilara sunulan paylagim tiirleri agagidaki gibidir. (Url-8)

Gonderi: Instagram hesabinda siiresiz yaymlanan fotograf veya videolardir. Tek bir
fotograf veya vagon gonderi (Instagram akisinizda tek bir gonderide en fazla 10
fotograf ve/veya videodan olusan bir kolaj) olarak paylasilabilir. Gonderi altinda

agiklama yazilabilir; etiketleme yapilabilir, konum paylasilabilir. (Business Instagram)

Sekil 2.1°de tekli gonderi 6rnegi, Sekil 2.2°de ¢oklu gonderi drnegi gosterilmistir.

10



241

Instagram _oc?
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e.manny well.52
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Jnstagram

Suggested Posts

@ ciocars - Follow
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S0P Licd by H_wyat1B38 30d others
emaneywall82 Good thee. Gorat vibes
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eloears summer is for bright colors!

Sekil 2.1: Tekli gonderi 6rnegi.  Sekil 2.2: Coklu gonderi drnegi.

Hikaye: Instagram hesabinda sadece 24 saat siire ile yayinlanan, iizerine etiketler,
efektler, miizik vs eklenebilen fotograf ya da video. Snapchat uygulamasina rakip
olarak ortaya c¢cikmuistir. (Url-15) Kullanicilarin 24 saatten uzun siire kalmasini
istedikleri hikayeleri profillerine sabitleyerek gruplara ayirabilme firsati sunan ve

profilin hemen altinda yer alan One Cikanlar boliimii mevcuttur. (Url-11)

Sekil 2.3’te bir profildeki 6ne ¢ikanlar boliimii gosterilirken, Sekil 2.4°te bir Instagram
hikayesi 6rnegine yer verilmistir.
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Claire

v

+ @O @C
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W Emily PP Music

"‘ : “‘
& Q |

Sekil 2.3: One ¢ikanlar goriiniimii. Sekil 2.4: Hikaye ornegi.
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Reels Videosu: Kisa, eglenceli videolar olusturma ve bunlart izleme ve paylagsma
imkan1 sunan Ozelliktir. En fazla 60 saniye olarak kaydedilebilen, ¢esitli efektler ve
sesler kullanilarak diizenlenebilen ve ister uygulama i¢erisinden ¢ekilen ister galeriden
ylklenebilmekte olan video paylagimlarindan olugsmaktadir. TikTok uygulamasina
rakip olarak eklenmistir. (Url-2) Diger kullanicilarin videolarinda kullandiklari
sablonlari, miizikleri kendi reels videolarinda kullanabilmesi ic¢in kisayollar

bulunmaktadir. Sekil 2.5’te reel videosu 6rnegi gosterilmistir.

Canh video: Canli yayin yapma ve daha uzun video igerik paylasimina imkan
saglayan Ozelliktir. (Dikey yani tam ekran formatinda 1 saate kadar videolar). Sekil

2.6’da canli yayin videosu O6rnegine yer verilmistir.

Sekil 2.5: Reels videosu 6rnegi. Sekil 2.6: Canli yayin videosu 6rnegi.

2.4.3. Instagram’da etkilesim
Etkilesim, insanlarin Instagram’da paylasilan bir icerikle etkilesimde bulunurken
begeni, yorum yapma, kaydetme, paylasma gibi eylemlerden hangilerini yaptigini

gosterir. Etkilesim tiirleri asagidaki gibidir.

Oynatimlar: Bir video otomatik olarak oynatildiginda veya birisi oynatmak ig¢in
videoya tikladiginda hesaplanan oynatma sayisidir. Burada ayn1 hesaptan birden fazla

yapilan goriintiilemeler de yapilma sayis1 kadar veriye dahildir. (Url-12)

Begeni: Insanlarm yapilan paylasima begeni butonuna tiklayarak begenilerini

gbtermeleridir.
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Yorum: Kaullanicilarin  paylasim hakkindaki fikirlerini sunmak igin yorum

yazmalaridir.

Paylasma: Kullanicilarin yapilan paylasimi Instgaram igerisindeki bagka bir

kullaniciya mesaj olarak iletmesi veya hikayesinde paylasmasidir.

Kaydetme: Kullanicilarin paylasilan bir igerigi daha sonra tekrar kolylikla
ulasabilmek i¢in kaydetmesidir. (Url-12)

Begeni, yorum ve paylasim sayilar Sekil 2.7°de gosterilmistir. Goriintiilenme sayisina

nereden ulasilacagi Sekil 2.8’de gosterilmistir.

< instagram o Takip Et

Sekil 2.7: Begeni, yorum ve paylagim sayisi. Sekil 2.8: Goriintiilenme sayisi.

2.4.4. Instagram’da icerik analizi ile ilgili yapilms olan ¢calismalar
Gilinlimiizde tiiketiciler, iiriin ve hizmetler hakkinda bilgiye, ¢evrimi¢i ortamlarda
etkileyicilerin paylastig1 iceriklerle ulasmaktadir. (De Veirman ve dig, 2017) Uriin ve
hizmetlerin pazarlanabilecegi en biiyiik sosyal aglardan birinin Instagram oldugunu
ifade etmek miimkiindiir. Instagram genel olarak fotograf ve videonun kullanildig:

gorsel bir sosyal agdir (Laudon ve Traver, 2022)

Tirkiye’de igerik analiz yontemi kullanilmis 460 tez calismasi bulunmaktadir.
Bunlardan sadece 14’1 Instagram hesaplar1 lizerine icerik analizi yontemiyle yapilmis
tez calismalaridir. Bu calisma i¢in dnem tasiyacagi diisliniilecegi 8 yiiksek lisans

tezinin amagclari, yontemleri ve bulgular1 Ek A’da gosterilmistir. (Url-19)
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3. MODERN YOGA’NIN ANALIZI

Giliniimiizde yoga oldukg¢a popiiler bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu
boliimde, yoga kavrami ve tarihsel gelisimi incelenmis, modern yoganin kavraminin
ortaya cikist ve geleneksel yogadan farklarina bakilmistir. Daha sonra yoganin
endiistrilesmesi ve Tiirkiye’de yoganin ge¢misi tizerine durulmustur. Tiirkiye’de yoga
sektorii ile ilgili tezler incelenmistir. en son da yoganin Instagram’da nasil

sunulduguna deginilmistir.

3.1. Yoga Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

Yoganin tam olarak ne zaman ortaya ¢iktign hala tartisiliyor ancak MO 2500
yillarindan itibaren, Pakistan’da Indus Vadisi’nde ortaya ciktig1 diisiiliiyor. Bunun
nedeni arkeolojik kazilarda bulunan kalintilar, yoga duruslarini tasvir eden figiirlerdir.
Yoga uygulamalarinin metinsel kanitlar1 ancak c¢ok daha sonra ortaya cikmaya

baslamustir. (Singleton, 2010)

Yoga sozciigii, baglamak, birlestirmek, baglamak ve boyunduruk altina almak, kisinin
dikkatini yonlendirmek ve yogunlastirmak, kullanmak ve uygulamak anlamina gelen
Sanskritge “yuj” kokiinden tiiretilmistir. Ayn1 zamanda birlik anlamina da gelir. Yoga
fiziksel, zihinsel ve ruhsal 6gretilerin hepsini igeren biitiinsel bir sistemdir. Yoga yapan

kisiye yogi denir. (lyengar, 1994)

Yoganm geleneksel donemi, (M.O. 100 - M.S. 500), Hint felsefenin 6 ortodoks
siseminin ortaya ¢ikmasiyla baslamistir. Alt1 ortodoks sisteminden biri Yoga’dir.
Patanjali tarafindan 185 kisa aforizma iceren klasik eseri Yoga Sutralari’nda
derlenmistir. Patanjali, Yoga’nin 8 basamagin1 Yama, Niyama, Asana, Pranayama,

Pratyahara, Dharana, Dyana, Samadhi olarak siralar. (Feuerstein, 2001)

Yama, digsal disiplinleri, Niyama, igsel disiplinleri ifade eder. Digsal disiplinler, diinya
ile iligkimizde kendimizi dizginleme yoOntemleridir. Eylemlerimizi tiim yasamin
yararina yapmakla ilgilidir. Bunlar; zarar vermemek, dogruluk, calmamak, verdigin

s6zii tutmak ve biriktirmemektir. I¢sel disiplinler kavrayis siirecinde kisinin kendisiyle
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iligkisiyle ilgilidir. Bunlar; bedensel arinma, hosnutluk, yogun disiplin, kendini

aragtirma ve teslimiyettir.

Asana, durus demektir. Hepimizin yoga dendiginde ilk aklina gelen yoga duruslaridir.

Asanalar bedeni gii¢lii, saglikli ve dogayla uyum halinde tutar.

Pranayama nefes pratikleri demektir. Nefesi diizenlemeyi, yavaslatmay1 bdylelikle
zihni sakinlestirmeyi amaglar. Pratyahara duyularin geri ¢ekilmesi anlamina gelir. Bu
pratikler, duyularin arzu ve nesnelerinin esaretinden kurtulmasina yardimci olur.

(lyengar, 1994)

Dharana odaklanma demektir. Dhyana, meditasyon pratiklerini ifade eder. Samadhi
ise, Budizm’de Nirvana diye anlatilan aydinlanma anlamina gelir. Bu son ii¢ basamak

disardan Olciilemez.

Geleneksel Yoga’nin popiiler ¢agrisimi olan Modern Yoga’da, bu basamaklardan

sadece 3 tanesine, Yoga duruslari, nefes egzersizleri ve meditasyona odaklanmaktadir.

3.2. Modern Yoganin Dogusu

Swami Vivekananda, Bati diinyasint Modern Yoga ile tanistiran yoga gurusudur.
(Michelis, 2008). Vivekananda’nin 1893’te Chicago'daki Dinler Parlamentosu'nda
verdigi sodylev ile, Yoga’nin egzotik bir yenilik olmaktan ¢ok uzak, Bat1 i¢in degerli
dersler igeren 6nemli, mesru bir manevi gelenek oldugunu gdstermistir. Insanligin
farkli dogalari i¢in dort klasik yoga yolu olan Karma, Bhakti, Raja ve Jnana’y1 Bati’ya
tanitmistir. (Vivekananda, 2006)

Jnana yoga, bilgi yogasidir. Pratik edenlerin benlikten baska bir sey olmadiklarin
anlayana kadar kendilerini bedenden, zihinden ve duyulardan ayirmak icin yapilan

manevi bir uygulamadir. (Eknath, 1985)

Bhakti yoga, adanmishk yogasidir. Baghligin, duyguyu sevgiye kanalize etmenin
yoludur. Duygusal dogamiz1 daha yiiksek bir amaca doniistiirmenin yoludur. Bhakti,
Tanr1'ya yogun baglilik ve yiice baglhiliktir. Sevgi yoluyla Tanri ile bir oldugumuz ve
Aydinlanmay1 elde ettigimiz daha yiiksek bir biling diizeyidir.

Karma yoga, eylem yogasidir. Bize kazang veya 6diil beklentisi olmadan 6zverili bir
sekilde nasil ¢alisacagimizi ve hizmet edecegimizi 6gretir. Bir karma yogi, hicbir 6diil
beklentisi olmadan, eylemin meyvesini arzulamadan, yalnizca is ugruna ¢alisarak, bir
ibadet eylemi olarak baskalarina hizmet etmeyi 6grenir.
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Raja yoga, zihnin tiim diisiince dalgalarinin veya zihinsel degisikliklerinin aritilmasini
ve kontrol edilmesini amaglar. Patanjali'nin Yoga Sutralarina dayanan raja yoganin

yolu, zihinsel ve fiziksel enerjiyi ruhsal enerjiye doniistiiren sekiz basamaktan olusur.

(Url-1)

Vivekananda’nin aksine, modern yoganin babasi olarak da bilinen Sri T.K.V.
Krishanamacharya ise fiziksel duruslara dayanan Hatha yoga sistemini kurmustur.

(Godrej, 2016)

Krishnamacharya bir¢ok hoca yetistirmistir ve ogrettigi yoga, calistigi 6grencinin
kendine 6zgii 6zelliklerine gore 6zel olarak gelistirilmistir. Aralarinda en taninmiglari

oglu T.K.V Desikacar, Indira Devi, B.K.S. Iyengar, Patthabi Jois’dur. (Url-14)

Krishnamacharya’nin ilk 6grencilerinden biri olan Pattabhi Jois, Ashtanga Yoga nin
kurucusu olmustur. Ashtanga Yoga, 6grencinin kademeli olarak bir dizi durustan adim
adim gegirilmesidir. Her Ogrenciye ilk Once uygulamanin temeli olan giinesi
selamlama Ggretilir. Daha sonra 6grenciye yavas yavas yeni duruslar 6gretilir. (Medin,

2008)

B.K.S. lyengar, lyengar Yoga olarak bilinen yoga stilinin kurucusudur. Yoga
pozlarmi, Krishnamacharya’dan 6grenmistir. Ancak Pattabhi Jois gibi dinamik bir
yoga stili benimsememis daha hizalanmalarin 6nemli oldugu yavas bir stil yaratmistir.

Yogayi1 6grencileri lizerinde daha gok tedavi edici bir yontem olarak kullanmustir. (Url-
14)

Krishnamacharya’nin oglu ve 6grencisi olan T.K.V. Desikachar, Vini Yoga sisteminin

kurucusu olmustur.

Miihendis olan Desikachar, diger 6grencilerine gore daha ge¢ bir yasta babasiyla
birlikte yoga caligmalarina baglamistir. Vini Yoga, asana, pranayama ve meditasyon
uygulamalar1 ile fiziksel, zihinsel ve ruhsal biitiinliigii ve iyilesmeyi amaglayan

teropatik bir sistemdir. (Url-14)

Indra Devi, Krishnamacharya’nm ilk kadm &grencisi olmasiyla tanmnmaktadir. Ik
basta Krishnamacharya ona ders vermeyi reddetmistir Devi 1srar edince isteksizce
derslerine baglamistir. Krishnamacharya'nin dayattig1 her zorlugun iistesinden gelen
Devi onun hem iyi arkadasi hem de 6rnek bir 6grencisi olmustur. Devi, 1947'de
Amerika Birlesik Devletleri'ne tasindi. Hollywood'da yasadigi icin Marilyn Monroe,

Elizabeth Arden, Greta Garbo ve Gloria Swanson gibi iinlii 6grencilerin ilgisini

16



cekmistir. Krishnamacharya'nin yogasi, Devi sayesinde bat1 diinyasinda taninir hale

gelmistir. (Url-14)

3.3. Yoga Endiistrisinin Gelisimi

Modern Yoga, biiyiik Ol¢lide 19. yilizyilin sonlari ve 20. ylizyilin baslariin bir
triinidiir ve wuygulama yoOntemleri ve amaglar1 acisindan yoganin Onceki
donemlerinden daha farklidir. Modern saglik fikirleri, biitiinsel saglik, Hint ve Bati
jimnastigi, tip ve psikolojinin etkilesiminden biiyiik oOlclide etkilenmistir. Son
zamanlardaki popiilaritesi, kendini gerceklestirmeyi ve bireysel psiko-fiziksel sagligin

Oonemini vurgulayan 'terap6tik degerler sistemi' ile yakindan ilgilidir.

Neoliberal kapitalizmin de etkisiyle, toplumlarda, sosyal yasam giderek ¢esitli iiriin ve
hizmetlerin tiiketimi araciligiyla sekillenmektedir. Bu tiiketim kiiltlirli mekanigi
manevi uygulamalarin da giderek metalagsmasinda biiyiik bir role sahiptir. Cok sayida
yoga markas1 ve stilinin ortaya ¢ikmasi Modern Yoga’daki metalagmanin kanitidir.

(Puustinen, 2015)

Metalasmanin bir bagka kanit1 ise, 2016’da Amerika’da yapilan bir calismadir. Bu
calismaya gore 2012-2016 yillar1 arasinda yoga dersleri, yoga kiyafetleri, ekipmanlari
yaptig1 harcamalarin 10 milyar dolardan 16 milyar dolara yiikseldigini gosteriyor.
(Url-20). Gliniimiizde global olarak yaklagik 90 milyar dolar olan yoga endiistrisinin
2025 yilina gelindiginde 200 milyar dolardan fazla bir degere ulasacagi tahmin
ediliyor. (Url-22)

Yoga felsefesinde kendi 6ziine donme gibi kavramlar 6n plana ¢iksa da, ayn1 zamanda
popiiler bir saglik ve fitness arayis1 haline gelmistir. Yoga, genis bir yas aralig1 ve
beden cesitliligi kapsayicit bir egzersiz sistemi olsa da, yoganin mevcut temsili
cesitlilikten oldukca uzaktir ve giderek daha idealize edilmis ve nesnelestirilmis bir
hale gelmistir. Yogi bedeni, cogunlukla 20'li ve 30'lu yaslarinda, beyaz ve zayif kadin
olarak resmedilmektedir. Bu akimi, yoga reklamlarinda, sosyal medyada ve yoga adi
altinda piyasaya sunulan tiim iirlinlerde gérmek miimkiindiir. (Hinz, 2021a) Cinsiyet
acisindan da yoga’nin gelisimine bakildiginda, baslangicta sadece erkeklerin yaptigi
bir uygulamayken giinlimiizde diinyadaki toplam uygulayicilarin yaklasik %72'si
kadindir. (Url-22)
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3.4. Tiirkiye’de Yoga’nin Gelisimi

Yoga, diinyanin bir¢ok tilkesine kiyasla Tiirkiye’de ¢ok daha kisa bir gegmise sahiptir.
Tiirkiye’de ilk Yoga stiidyosu, 2001 yilinda Istanbul’da acilan Yoga Sala’dir. (Url-23)
2006 yilinda ise, Cihangir Yoga acilmistir. Giinimiizde Yoga Sala ve Cihangir
Yoga’nin Istanbul’da 3’er tane subesi bulunur ve hala popiilerligini koruyan yoga

stiidyolaridir. (Url-3)

2017 yilinda ise, giiniimiizde en ¢ok bilinen okullardan biri olan Yoga Kioo
Institute’niin merkez subesini acilmistir. 2019 yilindan itibaren subelesmeye
baslamistir.  2024’te Yoga Kioo’nun Istanbul’da 7 subesi olmak iizere Ankara,
Antalya, Izmir, Adana, Bursa, Gaziantep, Girne, Lefkosa, Mersin, Denizli, Iskenderun,
Kayseri ve Yoga Kioo Online subeyle birlikte toplam 19 subesi ve on binlerce
Ogrencisi bulunmaktadir. Yoga Kioo catis1 altinda yer alan Yoga Kioo Yayinlari
Tiirkiye’de yoga felsefesi tizerine kitap ve dergiler yayimlamaktadir. Her yi1l yoga
severleri bir araya getiren, yoga festivali ve etkinliklerini ger¢eklestirmektedir. (Url-
21) Farkl1 iiriin ve hizmet segenekleri ve sosyal medya kullanimiyla YogaKioo diger
yoga stlidyolarindan siyrilmay1 basarmistir. Marka hesaplar1 da biinyesinde bulunan
yoga egitmenlerinin sosyal medya hesaplari da tek bir markayr yansittigi
gbzlemlenebilir. Instagram sosyal medya hesaplar1 oldukc¢a aktif olmasinin yani sira,
Youtube kanallarinda da ¢ok fazla yoga videosu paylasiimaktadir. 2023 yilinin
basinda, Kirklareli'nde, biiyiik bir biiylik bir inziva merkezi olan Kioo Retreat Center,
43 doniim arazi lzerine kurulmustur. Yoga festivalleri, yoga egitimleri, inziva

programlar1 bu merkezde konaklamali olarak gerceklesmektedir.

Tiirkiye’de yoganin gelisim siireci incelendiginde, Amerika’daki ilerleyisine benzer
bir sekilde fiziksel egzersiz ve saglik temelli bir yapiya sahip oldugu dikkat
¢cekmektedir. (Duman, 2020)

3.5. Tiirkiye’de Yoga Hakkinda Yapilan Arastirmalar

Modern yoga, Tiirkiye’de akademik arastirma alanina ilk olarak 1998 yilinda dahil
olmus, 2008’den itibaren bu say1 artmaya baglamistir. Yoga arastirmalart ilk yillarda
fiziksel ve psikolojik saglik, stres yonetimi konularinda incelenmistir. 2017°den
itibaren sosyoloji, turizm, din, spor, egitim, sanat ve isletme konularinda da yer

almigtir. 1998-2024 yillar1 arasinda toplam 132 tez calismasi yayimlanmistir. Bu
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caligmalardan 40’1 doktora, 89 u yiiksek lisans, 3 tanesi tipta uzmanlik i¢in yazilmistir.

(Url-19)

Ek B’de bu c¢alisma i¢in 6nem tasidigi diisiiniilen 5°1 yiiksek lisans, 1’1 doktora tezi

olmak tiizere 6 tez 6zetlenmistir.

Coknaz (2018) Tiirkiye’deki yoga uygulayicilarimin algi ve motivasyonlarin
belirlemek amaciyla yaptiklari arastirmanin sonuglari ise, yoga uygulayicilarinin
yogayi, spritiiel (felsefi O6geler) ve materyalist (endiistiyel ogeler) olarak iki ana
baslikta algiladiklari ortaya ¢ikmistir. Yoganin endiistriyel bir 6ge olarak algilanmasi,
yogaya baglatma agisindan etkili oldugu ancak devam etme konusunda bir motivasyon
yaratmadig1 ortaya ¢ikmistir. Spritiiel 6gelerin de algilanmasiyla beraber katilimeilarin

yogaya devam etme sanslari artigi goriillmektedir.

3.6. Yoga’nin Instagram Platformunda Sunulmasi

Sosyal medyadaki tipik yoga uygulayicilart geng ve zayif olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu
calisma, Instagram'daki #yoga hashtagiyle paylasilan gorsellerde yoganin temel
ilkeleri olan biling ve maneviyat yonlerinin ¢evrimi¢i ortamda sunulup sunulmadigi
incelenmistir. #yoga ile iligkili gonderilerde en c¢ok #fitness, #gym, #workout #fit
hashtagleri bir arada kullanilmistir. Buna gore Instagram’da yoganin fiziksel yoniine
ve fit olmakla bir arada sunuldugunu gozlemleyebiliriz. Instagram'daki #yoga,
uygulamanin geleneksel 6gretileriyle degil, yoganin ticarilestirilmesiyle tutarli olarak

yoganin fiziksel dogasini1 vurguladigi anlasilmaktadir. (Lacasse, 2019)

Yoganin sosyal medyada tipik olarak nasil temsil edildigini incelemek i¢in kadin yoga
uygulayicilarinin Instagram'daki gonderilerinin igerik analizi yapildi. (Hinz, 2021b)
Gorseller #yoga, #yogabody, #yogapractice ve #yogawoman hashtag'leri lizerinden,
hashag basina 200 kadin olarak belirlenmistir. 800 kadina ait 740 gorsel Instagram
gonderilerinden incelenmistir. Gorsellerdeki kadinlarin %90'indan fazlasinin 40 yasin
altinda ve %75°1 20'li yaslarinda oldugu goriilmektedir. %80'den fazlasi idealize
edilmis beden tipine (zayif ve/veya atletik) sahiptir. Yoga pozlarinin %50'sinden
fazlasi ileri diizeydedir. Bulgular, tipik 'yoga bedeninin' Instagram'in ideal beden tipine
uydugu farkli yas, viicut tipleri ve yeteneklere sahip kadinlara uyarlanabilecek
kapsayict bir fiziksel uygulama olarak temsil edilmedigi ortaya c¢ikmistir. Yoga
uygulamas1 da performansa dayali ve akrobatik bir uygulama olarak gosterilmistir.

Cohen (2019) #bodypositity hashtaginde paylasilan gorselleri inceledigi ¢aligmasinda,
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analiz edilen Instagram hesaplarindan ikisinin yoga odakli hesaplar oldugu goze
carpmaktadir. Bu iki hesap da beden biiyiikliigiine bakilmaksizin yoga yapmay1 tesvik
eden hesaplardir. Literatiirde yoga ile ilgili icerik analizi ¢alismalarinda genel olarak
gorseller lizerine yapilmistir. Ama videolar bize fotograftan ¢ok daha fazla bilgi
verebilir. Instagram’daki yoga videolarini inceleyen bir calismada, (Hinz, 2021a) ilgili
videolarda yer alan 400 kadin1 beden tipi, yoga poz tiirii, video paylasim amaci gibi
Ozellikleri analiz etti. Videolarin biiylik ¢ogunlugunun egitici bir amag¢ igermekten
ziyade beceri gosterme amaci tasidigi ortaya ¢ikti. Bulgular, Instagram'daki videolarin
yoga toplulugunda gercekei olmayan beden ideallerini siirdiirdiigiinii gdstermektedir.
Ayrica yiiksek performansa sahip ve ileri seviyede bir fiziksel aktivite olarak

sunularak, kullanicilarin ilgisini ¢ekmesi i¢in bir platform sagladigini gosteriyor.
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4. SOSYAL MEDYADA YARATILAN MODERN YOGA ALGISI UZERINE
BIR ARASTIRMA

Sosyal medya, tiim sektorlerde oldugu gibi yoga sektoriinde tiiketicileri ile iletisim ve
etkilesim kurabilecegi bir aragtir. Bu kapsamda yoga sektoriinde sosyal medyanin nasil
kullanildig1, hangi temalarda paylagimlar yapildigi ve yapilan paylasimlarin etkilesime

etkisini arastirmak yoga egitmenleri ve yoga stiidyolari i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Bu c¢alismada Tirkiye’deki yoga egitmenlerinin Instagram’da paylastiklar1 reels
videolarinin igerik analizi yapilarak kodlanmistir. Kodlamada kullanilan parametrelere
gore nasil ozelliklere sahip icerik paylasildigi ve hangi 6zelliklere sahip iceriklerin
daha yiiksek etkilesim ortalamasi sagladigini ortaya g¢ikarmak hedeflenmistir. Bu
boliimde, aragtirmanin amaci ve éneminden bahsedilerek arastirmanin yontemine yer
verilmigtir. Yontem detayli olarak anlatilarak bulgular ortaya konmustur. Tartisma

boliimiinde ise bulgular literatiir ile desteklenerek degerlendirilmistir

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, farkli takip¢i sayilarina sahip yoga egitmenlerinin Instagram
paylagimlart i¢in kullandiklari reels videolarinin 6zelliklerini ve etkilesim {izerindeki

etkisini analiz etmektir.

Calismanin amaci dogrultusunda oOncelikle yoga egitmenlerine ait Instagram
hesaplarindan paylasilan reels videolar: icerik analizi ile kodlanmis degiskenlerin
etkilesime gore yayilimlari (goriintiilenme, begeni, yorum....) de degerlendirilmistir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda arastirma sorulari asagidaki gibidir:

Arastirma sorusu 1: Yoga egitmenlerinin hesap igeriklerinin incelenmesi sonucunda

elde edilen temalar nelerdir?

Arastirma sorusu 2: Yoga egitmenlerinin, Instagram araciligiyla paylastiklari reels

videolarinin 6zellikleri ve dagilimlari nasildir?
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Arastirma sorusu 3: Yoga egitmenlerinin Instagram hesaplarinda paylastiklart reels
videolarinin 6zelliklerinin aldiklar etkilesime (begeni, yorum, paylasma ve kaydetme)

etkisi nedir?

4.2. Arastirmanin Onemi

Daha onceki arastirmalarda, yoga egitmenlerinin Instagram kullanimlar: iizerine bir
calismaya rastlanilmamustir. Yoga ile ilgili icerik analizi ¢alismalar1 bulunmaktadir.
Bu icerik analizi ¢alismalarinin bazilarinda yoga dergilerindeki gorseller beden algisi
tizerine incelenmistir. (Webb ve dig 2017; Vinoski ve dig 2018) Yoga bedeninin
algilanmasi iizerine Instagram platformunda paylasilan gorsellerin igerik analizi
yontemiyle incelendigi calismalara da rastlanmistir. (Hinz ve dig 2021a; Lacesse ve
dig 2019) Ancak giiniimiizde video igeriklerin popiileritesi artmistir ve video igerikler
bize gorsel igeriklerden ¢cok daha fazla bilgi verebilir. Ideal beden tipinin yoga ile ilgili
Instagram igeriklerinde inceleyen bir c¢alismada veri olarak Instagram videolar

kullanilmistir. (Hinz, 2021a)

Bu ¢alismada beden algis1 disinda video 6zellikleri, bilgilendirici ve duygusal unsurlar
da icerik analizine dahil edilmistir. Calismanin Ozgiinligii farkli degisken

kategorilerinin kullanilmasindan gelir.

Reels videolarinin etkilesim yaratmaktaki roliinii anlamak, Instagram’i etkin bir
sekilde kullanmak agisindan 6nem arz etmektedir. Bu c¢alisma, yoga egitmenlerinin
Instagram hesaplarinda paylastiklar1 reels videolarini igerik analizi yontemi ile

incelerken, bu igerikleri kategorilere ayirmistir ve etkilesime etkisi incelenmistir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada elde edilen bilgilerin incelenmesi iizere ¢alismada icerik analizi
yontemi kullanilmistir. Instagram video paylasimlarinda 4 temel bileseni
bulunmaktadir. Bu bilesenler; video igerisinde gegen gorseller, video icerisindeki
metinler, videonun sesi ve agiklamadaki metinlerdir. Bu igerik analizinde, her bir
Instagram paylasimi incelenirken, biitiinsel bir gozle bakilip tiim bilesenler dahil

edilmistir.

Karaca (2021), igerik analizini, “arastirmaya konu olan igeriginin sistematik olarak
kaydedilip analiz edildigi bir arastirma yontemi” olarak tanimlanmistir. Arik’a (1992)

gore igerik analizi; “her tiirlii s6zel ve yazili verinin, aragtirma problemini aydinlatacak
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sekilde siiflandirilmasi, 6zetlenmesi, veriler igerisindeki belirli degiskenlerin veya
kavramlarmin olgiilerek anlamlandirilmasi amaciyla kategorilere ayrilmasi” (s.119)

siireclerini igermektedir.

Icerik analizi yontemi dort asamada yapilmaktadir. Bu asamalar sirasiyla; arastirma
verilerinin kodlanmasi temalarin olusturulmasi, verilerin kodlanarak olusturulan
temalar  dogrultusunda  diizenlenmesi, bulgularin  yorumlanarak  analizin

gerceklestirilmesidir. (Bilgin, 2014)

4.3.1. Verilerin kodlanmasi
Arastirmanin evren ve Orneklemi belirlendikten sonra igerik analizinin ilk adimi
verilerin kodlanmasidir. Literatiir taramasi ile elde edilen bulgular incelendikten sonra
kodlama kitap¢ig1 olusturulur. Kodlama kitapcigi kavramsal ve betimsel ifadelerden

olugmaktadir.
Ucg ¢esit kodlama yontemi vardir. (Corbin ve Strauss 1990)

Onceden belirlenen kavramlar dogrultusunda gerceklestirilen kodlama: Arastirmanin
alt yapisini olusturan konu ile ilgili literatiir taramasi1 sonucunda bir kodlama kitap¢igi

listesi olusturulabilir.

Verilerden elde edilen sonuglar dogrultusunda kodlama: Literatiir taramasi sonucunda
degiskenler belirlenemediginde, arastirmaya yonelik kod listesi, elde edilen veriler

cercevesinde olusturulabilir.

Genel cercevede tasarlanan kodlama: Hem kavramlar dogrultusunda hem de
verilerden elde edilen sonuglar dogrultusunda kodlamay1 igcermektedir. Bu dogrultuda,
icerik analizi icin olusturulacak kodlama kitapgig1r en basta belirli bir kuramsal
cerceveye  dayanmamaktadir.  Ancak ¢ikan  verilerden  gerekli  kodlar

cikarilabilmektedir. Bu arastirmada bu yontem kullanilmistir.

4.3.2. Temalarin diizenlenmesi
Icerik analizinin ikinci asamasi, kodlanan verilerin ortak 6zellikleri belirlenmesi ve
kategorilestirilmesidir. (Yildirim, 2016, 249.)

4.3.3. Kodlanan verilerin temalara gore diizenlenmesi

Bu asama kodlanan ve kategorilestirilen verilerin tarafsiz bir sekilde agiklanmasi ve

diizenlenmesidir. (Y1ildirim, 2016, 251.)
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4.3.4. Elde edilen bulgularm yorumlanmasi

Son asamada elde edilen bulgularin yorumlanmasidir. Arastirmaya yonelik sonuglar

bu asamada ortaya ¢ikarilmaktadir.

4.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Global aktif kullanici sayisi, Tiirkiye’nin en ¢ok Instagram’da vakit geciren iilke

olmasi, kullanicilarin  ikinci favori sosyal medya platformu olmasim
degerlendirdigimizde, video paylasim olanaklar1 ve etkilesim giicii de diistintildiiglinde

bu arastirmada incelenecek platform olarak Instagram segilmistir. (Url-16)

Arastirma cercevesinde Instagram’da yoga kategorisinde paylagim yapan toplam 8
etkileyici, amagh 6rnekleme yontemiyle belirlenmistir. Amacl 6rnekleme yonteminde
“Ogeler, ornek icin calisma evreninden rastgele degil, belli 6zelliklerinden dolay1

ve/veya arastirmacinin kendi karari/sagduyusuna gore segilirler” (Boke 2009, s.125).

Cizelge 4.1’de On arastirma ve ana aragtirmada kullanilmak iizere secilen

etkileyicilerin hesap 6zellikleri gosterilmektedir.

Cizelge 4.1: Arastirma kapsaminda secilen hesap 6zellikleri.

Toplam Takipei Takip
Etkileyici  Etkileyici tipi  gonderi PS1edilen  Hesap tiirii Baglanti
. sayisl
adeti sayisi
El Nanoinfluencer 153 1.517 868 Kisisel Blog -
E2 Nanoinfluencer 124  4.358  1.761 . Yoga uzmanlasma
programi baglantisi
E3 Microinfluencer 623 23276 2.158 Sanatg1 Kisisel website
baglantist
- .. Youtube kanali
E4 Microinfluencer 690 30.941 1771 Tanmnmus Kisi -
baglantist
E5 Macroinluencer ~ 2.905 128.176 687 Egitim Kigisel website
baglantist
E6 Macroinluencer 288 447.036 907 Saghk/Giizellik  isisel website
baglantist
Kurucusu oldugu
E7 Megainfluencer/Unlii  1.590 1.003.761 313  Taninmis Kisi yoga stiidyosu
baglantist
E8  Megainfluencer/Unli 1694 1.039.031 1271 Diital icerik Kisisel website
iretici baglantist

(Bu gizelgedeki veriler 30.04.2024 tarihinde Instagram uygulamasindan alinmistir.)
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Etkileyici se¢iminde ilk kriter olarak tiim yoga egitmenlerinin aktif olarak kendi yoga

okulu olmasi veya bilinen bir yoga okulunda ders veriyor olma sart1 aranmustir.

Ikinci kriter olarak takipgi sayilar1 dikkate alinmis ve her etkileyici tipinden ikiser
hesap secilmesine karar verilmistir. 1 milyonun {izerinde takipgisi olup, sosyal
medyada yoga konusunda iinlenen (Mega etkileyici kategorisinde) sadece bir hesap
bulunabilmistir. Unlii kategorisinde ise, Instagram’da 1 milyonun iizerinde takipgisi
olan, tinlii sunucu ve yazar Etkileyici 8 ayn1 zamanda Yoga egitmeni oldugu i¢in dahil
edilmistir. Bu nedenle, bu g¢alismada mega etkileyici ve iinlii ayn1 kategoride
sayilmigtir. Nano, mikro ve makro etkileyicilerde takip¢i sayisinin ayni kategori

icerisinde de birbirine benzer olmamasina 6zen gosterilmistir.

Ucgiincii kriter olarak her kategoriden bir erkek bir kadin secilmek istenmistir. Nano
etkileyici, mikro etkileyici ve mega etkileyici/iinlii kategorilerinden bir kadin bir erkek
secilebilmistir. Ancak makro etkileyici olarak tanimlayabilecegimiz 100.000 ile
1.000.000 takipgi sayisi araligina sahip bir erkek yoga egitmeni bulunamamaistir. Bu

nedenle makro etkileyici kategorisinde iki kadin yoga egitmeni secilmistir.

Son olarak, hesap tiirii olarak birbirinden farkli kategoriler segmis hesaplar segilerek

benzerliklerden kaginilmasi amaglanmustir.

Haziran 2018 yilinda Instagram, YouTube ile rekabet etmeyi amaglayan bir video
platformu olan IGTV'nin lansmanini, Temmuz 2020 yilinda ise, TikTok ile rekabet
etmek i¢in tasarlanmis kisa bigimli bir video 6zelligi olan Reels videosu't duyurmustur.
(Url-10) Temmuz 2021°de ise, Instagram, platformdaki etkilesimi artirmak i¢in Reels
igerik stiresini 1 dakikaya c¢ikarmistir. Ayrica Instagram algoritmasi, reels igeriklerine
sahip hesaplarin goriiniirliigiinii Onceliklendirerek, icerik formatini uygulamanin
merkezine almistir. (Url-13) Bu sebeplerle Temmuz 2021 sonrast Reels videolarinin
incelenmesine karar verilmistir. Sezon etkisinden kurtulmak i¢in ise, 1 Ocak 2022 - 31

Aralik 2023 tarihleri arasindaki paylasimlarla sinirlandirilmistir.

4.5. On Arastirma

On arastirmada cikacak verilerden icerik analizi icin olusturulacak kodlama kitapgig
icin gerekli kodlarm c¢ikarilabilmesi amaclanmistir. Ilk arastirma sorusunu

cevaplayabilmek i¢in hangi degiskenlerin incelenecegini 6n caligmada belirlenecektir.
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On arastirmadaki 6rneklem ana arastirmanin drneklemi ile aynidir ve icerik analizi

yontemi ile incelenmistir.

4.5.1. Verilerin kodlanmasi
8 etkileyicinin 1 Ocak 2022 - 31 Aralik 2023 araliginda paylastiklari tiim video
iceriklerin incelenmesi sonucu video Kategorileri ve frekanslari belirlenmistir. Tlk

incelemede belirlenen 40 tane kategori ve frekanslar1 Cizelge 4.2°de gosterilmistir.

Cizelge 4.2: Kategoriler ve frekanslari.

Kategoriler (Video konulari) Frekans
Is birligi ve Reklam (Odagi is birligi, reklam olanlar) 152
Yoga felsefesi sohbeti 92
Yoga etkinligi, kamp, inzivasi, festival 60
Yoga akis1 (tek basina veya arkadaslarla) 55
Yoga pozu 42
Yoga dersi, kursu, egitimi 31
Youtube Serileri, Videolar1 30
Seyahat, Tatil 23
Yiiz Yogasi/Masajt 21
Online Kurslar 21
Aile 15
Hayatla ilgili kiigiik oneriler, teknikler, kurallar 14

[EEN
o

Duygusal Destek igeren hatirlatmalar
Yoga disinda egzersiz

Giinliik Hayat, Rutinler

Saglikli Beslenme, Yemek tarifi
Sevgi tamal1 hayvanlarla ¢ekilmis videolar
Mantra ve Miizik

Yoga diginda sahne gosterisi
Hamak Yoga

Acro Yoga

Sunuculuk

Nefes, Meditasyon

Wellness etkinligi

Inziva merkezi

Podcast

[Tham verici 6grenci hikayesi
Takvim Uriinii

Biilten Duyuru

Alint1 s6z, dua....

Olumlama

Destek Hayvan Kartlari

Kitap

Cilt bakim tir{inii

Odiil toreni

P P FRPPRPPFPPEPNMNNOOOSDSEPDSOIO N OO O
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Cizelge 4.2: Kategoriler ve frekanslar1 (devami).

Kategoriler (video konular) Frekans
Sosyal sorumluluk

Evcil hayvanlar

Saglikli Yasam, Wellness
Dans

Roportaj

Toplam reels sayis1 (2022-2023) 646

[ T S =N

4.5.2. Kategorilerin temalara gore diizenlenmesi
Kategorilerin ortak 6zellikleri belirlenmis, ekleme ve ¢ikarmalar yapilmis, Cizelge
4.3’teki gibi ortak 6zelliklere sahip kategoriler temalar1 olusturmustur. Toplam 5 tema

cergevesinde video icerigi paylasiimistir.

Cizelge 4.3: Temalar ve kategoriler.

Uriin ve Hizmet

Yoga Etkinligi (Kampu, Inzivasi, Festival Dahil)
Yoga Dersi/Egitimi

Youtube Serileri, Videolar1
Online Kurslar

Yoga Disinda Sahne Gosterisi
Dijital Miizik ve Mantra
Fiziksel Uriinler

Inziva Merkezi

Aylik Biilten

Spotify Podcast

Topluluk

Satsang/Yoga Felsefesi Sohbeti
Duygusal Destek igeren Hatirlatmalar
Tavsiye Odakli Konusma
Hayvan Sevgisi

Canli TV Programindan Kesit
[lham Verici Ogrenci Hikayesi
Sosyal Sorumluluk

Fiziksel Egzersiz

Yoga Akisi

Yoga Pozu

Yiiz Yogasi

Dans

Yoga Disinda Egzersiz

Hamak Yoga

Acro Yoga

Ozel Hayat

Aile, Arkadas

Is Hayat:

Seyahat, Tatil

Giinlik Hayat, Rutinler
Saglikli Yasam, Yemek Tarifi
Is birligi ve Reklam
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4.5.3. Kodlanan verilerin temalara gore diizenlenmesi

On ¢alismada ortaya ¢ikan temalarin dzellikleri Cizelge 4.4 teki gibi tanimlanmustir.

Cizelge 4.4. Temalarin tanimlari.

Tema Tanim

Uriin ve Reels videosunun odaginda yoga egitmeni tarafindan sunulan bir iiriin veya

Hizmet: hizmet bulunmaktadir.

Topluluk: Icerisinde duygusal destek, tavsiye, felsefe gibi 6geler bardiran, insanlarin
ortak duygu ve ihtiyac¢larina hitap etmek amagli paylasilan videolardir.

Fiziksel Reels videosunun odaginda yoga veya yoga disinda fiziksel egzersiz

Egzersiz: vurgulanmgtir.

Ozel Hayat:  Instagram hesap sahibinin 6zel hayatiyla ilgili paylastig1 reels videolaridr.

Is birligi: Kendi markasi, ¢alistig1 yoga stiidyosu hari¢ bir markanin reklaminin yapilmasi

veya o marka ile is birligi yapilmasi durumunda, is birligi kategorisine alinmaistir.
Is birligi yapildign iki hesapta birden paylasilmasi ve/veya aciklamada
etiketlenmesi  ve/veya #isbirligi hashtagi kullanilmasi parametrelerine

bakilmistir.

4.5.4. Elde edilen bulgularin yorumlanmasi

Son asamada elde edilen bulgular her hasap i¢in ayr1 ayr1 yorumlanmustir.

Etkileyici 1

Sekil 4.1°de gosterildigi gibi, Etkileyici 1, hesap kategorisini “Kisisel Blog” olarak

secmistir. Biyografisinde ise, bir kiyafet markas1 ve bir yoga stiidyosunun Instagram

hesaplarinin baglantilar1 bulunmaktadir. Bu kiyafet markas1 E1 ve bir arkadasinin

ortak girigimidir. Yoga stiidyosu ise, 580 saat Yoga egitmenlik sertifikasi aldig1 yoga

okuludur. Kendini Yoga Egitmeni olarak tanimlamistir. Hamak Yoga uzmanlhigi da

vardir. Ayn1 zamanda biyografisinde “Makine Miihendisi” oldugunu da belirtmistir.

Hesabini inceledigimizde, uyumlu bir profil gériiyoruz. 2022-2023 yillarinda toplam

53 Reels videosu paylagsmistir. Toplam gonderi sayisi ise, 153’tiir.
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Etkileyici 1 Takip Et Mesaj Gonder +2,
153 génderi 1.517 takipgi 868 takip

Kigisel Blog

Co—— P

(C——— 5 50 RYT -Yoga Egitmeni f-swing yoga-
Makine Muhendisi &3

Sekil 4.1: Etkileyici 1’in hesap bilgileri.

Cizelge 4.5’e bakildiginda, tema olarak “Fiziksel egzersiz” (83%) oOn plana
cikmaktadir. Fiziksel egzersiz temasi igerisinde ise, en ¢ok Reels videosu paylasimi
“Yoga akis1” (52,8%) kategorisine aittir. “Yoga akis1” videolar: kendi bagmna ya da
arkadaslariyla beraber yaptig1 yoga akisi videolarindan olusuyor. ikinci olarak dne
cikan “Yoga pozu” (24,5%) kategorisidir. Bu kategoride bir yoga pozuna giris ve o
pozda kalma videolar1 bulunur. Basrolde hesap sahibi var. Genel olarak bakildiginda

pozlar ve akislar ileri seviyedir.

Fiziksel Egzersiz temasini, “Ozel Hayat” (13,2%) ve sonra “Topluluk” (3,8%) temalar:
takip etmektedir. Hicbir videonun is birligi amaciyla paylasiilmamis olmasi dikkat
cekmektedir. Videolarinda baska markalarla is birligi yapmadig1 gibi, kendi kiyafet
markasi ile ilgili reels videosu da paylasmamustir, hikayeden paylagmis ve one ¢ikan
hikayelere sabitlemistir. One ¢ikan hikayelere bakildiginda bir spor markasiyla ile is
birligi yaptig1 goriilmektedir.

Cizelge 4.5: Etkileyici 1’in igerik temas1 ve kategorileri.

Tema Kategori Reels sayis1  Oran
Yoga akist 28 52,8%

. ._'Yoga pozu 13 24,5%
Fiziksel egzersiz Hamak Yoga ) 3.8%
Acro Yoga 1 1,9%

Aile 2 3,8%

.. Seyahat, Tatil 2 3,8%
Ozel Hayat Giinliik Hayat, Rutinler 2 3,8%
Saglikli Yasam, Yemek tarifi 1 1,9%

S . Yoga etkinligi, kampi, inzivasi, festival 1 1,9%

H t

Uriinve Hizmet §, ' oa dersi, egitmenlik egitimi 1 1,9%

Toplam reels sayisi (2022-2023) 53
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Etkileyici 2:

Sekil 4.2°de goriildiigli gibi, Etkileyici 2, hesap kategorisini profilinde
gostermemektedir. Biyografisinde, kendisini “Yoga Egitmeni” olarak tanitmustir.
Kendi verdigi Yoga Uzmanlik egitiminin baglantisin1 eklemistir 2022-2023 yillarinda

toplam 19 Reels videosu paylagsmistir. Toplam gonderi sayisi ise, 124’dir.

Etkileyici 2 Mesaj Génder ~ +8

124 génderi 4.358 takipci 1.761 takip

“Yoga Egitmeni
< A C M/ uzmanlasma,/ el ile - 50-saat-yin-yoga-uzmanlasma-programi-sub...

Sekil 4.2: Etkileyici 2’nin hesap bilgileri.

Cizelge 4.6’ya bakildiginda, tema olarak “Uriin ve Hizmet” (68,4%) on plana
¢ikmaktadir. “Uriin ve Hizmet” temas: icerisinde tiim Reels videosu paylasimlari
“Yoga dersi/egitimi kategorisine aittir.

Ikinci siradaki tema “Fiziksel egzersiz” (26,4%)’dir. “Yoga pozu” (21,1%) ve “Yoga

akis1” (5,3%) bu temanin 6ne ¢ikan kategorileridir.

Cizelge 4.6: Etkileyici 2’in icerik temas1 ve kategorileri.

Tema Kategori Reels sayis1  Oran
Uriin ve Hizmet  Yoga dersi/egitimi 13 68,4%
.. . Yoga pozu 4 21,1%
Fiziksel egzersiz
g Yoga akisi 1 5,3%
Ozel Hayat Aile, arkadas 1 5,3%
Toplam reels sayisi 19

(2022-2023)

Etkileyici 3:

Sekil 4.3’¢ gore, Etkileyici 3, hesap kategorisini “Sanat¢1” olarak segmistir.
Biyografisinde, paylagimlarinin temelini olusturan “Yoga” anahtar kelimesi dikkat
cekmektedir. Kendi hizmeti olan, Yoga Uzmanlik programlarina profilindeki baglanti
boliimiinde yer vermistir. Hesabini inceledigimizde, uyumlu bir profil goriiyoruz.
2022-2023 yillarinda toplam 24 Reels videosu paylagmistir. Toplam gonderi sayisi ise,
623’tir.
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Etkileyici 3 Mesaj Gonder +2

623 gonderi 23,2 B takipci 2.158 takip

Sanatgl

Yoga @

fYoga Alliance Onayli 200 ve 300 Saatlik Uzmanlik Programlan Etr
(7 WV A ————————

Sekil 4.3: Etkileyici 3’iin hesap bilgileri.

Cizelge 4.7°ye bakildiginda, tema olarak “Fiziksel egzersiz” (87%) on plana
cikmaktadir. Fiziksel egzersiz temasi igerisinde ise, en ¢ok Reels videosu paylasimi
“Yoga akis1” (47,8%) kategorisine aittir. “Yoga akis1” videolar1 kendi basina ya da
arkadaslariyla beraber yaptig1 yoga akisi videolarindan olusuyor. ikinci olarak dne
¢ikan “Yoga pozu” (30,4%) kategorisidir. Bu kategoride bir yoga pozuna giris ve o
pozda kalma videolar1 bulunur. Basrolde hesap sahibi var. Genel olarak bakildiginda

pozlar ve akislar ileri seviyedir.

Fiziksel egzersiz temasii, “Is birligi” (13%) temasi takip etmektedir.

Cizelge 4.7: Etkileyici 3’lin igerik temasi ve kategorileri.

Tema Kategori Reels sayis1  Oran
Yoga akisi 11 47.8%

Fiziksel Egzersiz  Yoga pozu 7 30,4%
Hamak Yoga 1 4,3%
Dans 1 4,3%

Is birligi ve

Reklam s birligi ve Reklam 3 13,0%

Toplam reels sayis1 (2022-2023) 23

Etkileyici 4

Sekil 4.4°e¢ bakildiginda, Etkileyici 4, hesap kategorisini “Taninmis Kisi” olarak
se¢mistir. Biyografisinde, kendisini “Yoga ve Meditasyon Ogretmeni” olarak
tanitmistir. Hangi yoga stiidyosunda ¢alistigini belirtmistir. Bir spor giyim markasinin
elcisi oldugu yazmaktadir. Baglant1 boliimiine Y outube kanalini eklemistir. 2022-2023

yillarinda toplam 54 Reels videosu paylagmistir. Toplam génderi sayisi ise, 690°dir.
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Etkileyici 4 & Mesaj Gonder  +&

690 génderi 30,9 B takipci 1.771 takip

Taninmis Kisi
Free your soul~

*Yoga & Meditation Teacher @ SE—Gu—_g—————
(G Yoga Ambassador

¢ youtube.com/Cdieie————
Sekil 4.4: Etkileyici 4’lin hesap bilgileri.

Cizelge 4.8’e bakildiginda, tema olarak “Uriin ve Hizmet” (29,6%) 6n plana
cikmaktadir. “Uriin ve Hizmet” temas: igerisinde en ¢ok paylasim “Yoga etkinligi”
(14,8%) kategorisine aittir. Ikinci siradaki tema “Fiziksel egzersiz” (25,9%)’dir. En
¢ok paylasim “Yoga akis1” (11,1%)’dir. Sonra “Yoga pozu” (7,4%), “Yoga disinda
egzersiz” (7,4%) gelmektedir. Ugiincii siradaki temalar esit paylasim sayilartyla, “Is
birligi” (22,2%) ve “Ozel Hayat” (20,4%) olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ozel Hayat
temasinda 6ne ¢ikan kategori “Seyahat, Tatil” (14,8%)’dir.

Cizelge 4.8: Etkileyici 4’iin igerik temasi ve kategorileri.

Tema Kategori Reels sayis1  Oran
Yoga etkinligi (kampz, inzivasi, festival

. . dahil) 8 14,8%

Uriin ve Hizmet Yoga dersi/egitimi 6 11,1%
Youtube Serileri, Videolar: 2 3,7%
Yoga akisi 6 11,1%

Fiziksel Egzersiz  Yoga pozu 4 7,4%
Yoga disinda egzersiz 4 7,4%
Seyahat, Tatil 8 14,8%

Ozel Hayat Saglikli Yasam, Yemek tarifi 2 3,7%
Giinliik Hayat, Rutinler 1 1,9%

Is birligi ve

Reklam Is birligi ve Reklam 12 22,2%

Topluluk Tavsiye odakli konugma 1 1,9%
Toplam reels sayisi (2022-2023) 54

Etkileyici 5:

Sekil 4.5’te goriildiigi gibi, Etkileyici 5 hesap kategorisini “Egitim” olarak segmistir.
Biyografisinde, kendisini “Farkindalik Egitmeni” olarak tanitmistir. Kendisinin
kurdugu 3 tane platformun Instagram hesabina biyografisinde yer vermistir.
Paylagimlarinda ve egitimlerinde vermek istedigi tema olan Giiven, Doyum, Baglanti

anahtar kelimeleri dikkat ¢cekmektedir. Profilindeki baglanti boliimiinde yer verdigi

32



linkte su an aktif olarak satin alinacak durumdaki online kurslari, kitab1 ve yakindaki
kamplarina kolay erisim saglanmaktadir. Hesabini inceledigimizde, uyumlu bir profil
goriiyoruz. 2022-2023 yillarinda toplam 80 Reels videosu paylasmistir. Toplam

gonderi sayisi ise, 2905°tir.

Etkileyici5 & (Al MesaiGonder 2

2.905 gonderi 128 B takipci 687 takip

Egitim

Farkundalik Egitmeni
USABP & Ol certified

» Glven » Doyum + Baglanti
* (@

- (@

» @ ——

& bio.site/d—

Sekil 4.5: Etkileyici 5’in hesap bilgileri.
Cizelge 4.9’a bakildiginda, tema olarak “Uriin ve Hizmet” (%41,3) 6n plana
¢tkmaktadir. “Uriin ve Hizmet” temas: icerisinde ise, en ¢cok Reels videosu paylasimi

“Online Kurslar” (22,5%) kategorisine aittir. Ikinci olarak one ¢ikan “Yoga etkinligi
(13,8%) kategorisidir.

Cizelge 4.9: Etkileyici 5’in igerik temas1 ve kategorileri.

Tema Kategori Reels sayis1  Oran
22,5
Online Kurslar 18 %
13,8
Uriin ve Hizmet Yoga etkinligi/kamp1 11 %
Yoga dersi/egitimi 2 2,5%
Aylik biilten 1 1,3%
Fiziksel tirtinler 1 1,3%
15,0
Tavsiye odakli konusma 12 %
Topluluk 22,5
Duygusal destek igeren hatirlatmalar 18 %
Sosyal sorumluluk 1 1,3%
Seyahat, Tatil 6 7,5%
Ozel Hayat Giinliik Hayat, Rutinler 4 5,0%
Aile, Arkadas 2 2,5%
Is birligi ve Reklam s birligi ve Reklam 4 5,0%

Toplam reels sayisi (2022-2023) 80

“Uriin ve Hizmet” temasini, “Topluluk” (38,8%) takip etmektedir. “Tavsiye odakli
konusma” (15%), Duygusal destek iceren hatirlatmalar (22,5%) bu kategorinin 6ne

c¢ikan kategorileridir.
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“Ozel Hayat” (15%), iiiincii en ¢ok paylasilan kategoridir. Fiziksel egzersiz odakli
hicbir reel paylagimi bulunmamaktadir. Son sirada is birligi ve reklam odakli (5,0%)

paylasimlar gelmektedir.
Etkileyici 6

Sekil 4.6’ya gore, Etkileyici 6, hesap kategorisini “Saglik/Giizellik” olarak segmistir.
Biyografisinde, Yiiz yogasi, Hatha Yoga ve Hamile Yogasi konularinda uzman
oldugunu belirtmistir Baglant1 boliimiine, Subat ay1 yiiz yogasi dersleri i¢in kayit linki

birakmustir.

Hesabini inceledigimizde, uyumlu bir profil goriiyoruz. 2022-2023 yillarinda toplam
38 Reels videosu paylagsmistir. Toplam gonderi sayisi ise, 288°dir.

Etkileyici 6 2 Takip Et Mesaj Gonder 2,
288 gonderi 447 B takipci 907 takip

Saglik/Guzellik
Yz yogasi @
Hatha Yoga &
Hamile Yogama

I8l Yeni déinem Dersler & Ka lar iC-H"\
mplar ig
& ——C O

Sekil 4.6: Etkileyici 6’nin hesap bilgileri.

Cizelge 4.10’a bakildiginda, tema olarak “Fiziksel Egzersiz” (65,8%) 6n plana
cikmaktadir. “Fiziksel Egzersiz” ana kategorisi igerisinde ise, en ¢ok Reels videosu
paylasim1 “Yiiz Yogas1” (57,9%) kategorisine aittir. Ikinci olarak one ¢ikan “Yoga
akis1 (7,9%) kategorisidir.

“Uriin ve Hizmet” temasmi, “Topluluk” (18,4%) takip etmektedir. Uciincii ana

kategori “Is birligi ve Reklam”dur.

Son olarak, esit paylasim sayilariyla Uriin ve Hizmet (5,2%) ve Ozel Hayat (2,6%)
gelmektedir.
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Cizelge 4.10: Etkileyici 6'nin icerik temasi ve kategorileri.

Tema Kategori Reels sayisi Oran

Fiziksel

egzersiz Yiiz Yogasi 22 57,9%
Yoga akist 3 7,9%

Topluluk Canli TV programindan kesit 3 7,9%

_ Tavsiye odakli konusma 4 10,5%

Is birligi ve

Reklam Is birligi ve Reklam 3 7,9%

Uriin ve Fiziksel {iriin 1 2,6%

Hizmet Yoga dersi/egitimi 1 2,6%

Ozel Hayat Seyahat, Tatil 1 2,6%
Toplam reels sayis1 (2022-2023) 38

Etkileyici 7:

Sekil 4.7°e bakildiginda, Etkileyici 7 hesap kategorisini “Tanmmis Kisi” olarak
se¢mistir. Biyografisinde, kendisini Yoga, Yazar, Biologist olarak tanitmistir. Bir yoga
okulunun, bu yoga okuluna ait yayin evi, dergi ve inziva merkezinin kurucusu olan
Etkileyici 7 bu hesaplarina da biyografisinde yer vermistir. Profilindeki baglanti
boliimiinde yer verdigi linkte su an aktif olarak satin alinacak durumdaki dergi ve

kitaplara kolay erisim saglanmaktadir.

Hesabin1 inceledigimizde, uyumlu bir profil goriiyoruz. 2022-2023 yillarinda toplam
201 Reels videosu paylagmistir. Toplam gonderi sayist ise, 1590°dr.

Etkileyici 7 # Mesaj Gonder ~ +&

1.590 gdnderi 1 Mn takipgi 313 takip

Taninmig Kisi

Yoga4y Author B Biclogist B

=10, Kitabirn [ ——— - - s s O ishirligi
& R O T | ——

Sekil 4.7: Etkileyici 7’nin hesap bilgileri.

Cizelge 4.11°e bakildiginda, tema olarak “Topluluk™ (50,2%) 6n plana ¢ikmaktadir.
“Topluluk” temasi igerisinde ise, en ¢ok Reels videosu paylagimi “Satsang/Yoga
felsefesi sohbeti (29,4%) kategorisine aittir. Ikinci olarak one ¢ikan “Duygusal destek
iceren hatirlatmalar” (16,4%) kategorisidir. “Topluluk” temasini, “Uriin ve Hizmet”
(34,3%) takip etmektedir. “Youtube Serileri, Videolari (13,9%), bu ana kategorinin en

cok reel paylasilan kategorisidir. Ugiincii siradaki tema “Fiziksel egzersiz” (11,4%)
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oldugu goriilmektedir. Yoga pozlari, akiglari daha ¢ok performans sanatgisi gibi

sergilemektedir. Dordiincii sirada ise, “Is birligi” gelmektedir. (2,5%)

Kurucusu oldugu yoga okulu ve inziva merkezinin reklami videolarin ¢ogunlugunda
yer almaktadir. On arastirmada, kurucusu oldugu okulla ilgili videolar is birligi olarak
sayllmamistir. Medistasyon uygulamasi, yatak markasi ve bir siit markasiyla is birligi
yapilmistir. Videolarin gectigi mekanlar genel olarak, yoga okuluna ait subeler ve

inziva merkezidir.

Cizelge 4.11: Etkileyici 7°nin igerik temas1 ve kategorileri.

Tema Kategori Reels sayis1 ~ Oran
Uriin ve
Hizmet Youtube Serileri, Videolar: 28 13,9%
Yoga etkinligi, kampi, inzivasi,
festivali 15 7,5%
Yoga dersi/egitimi 10 5,0%
Dijital Miizik ve Mantra 6 3,0%
Inziva merkezi 3 1,5%
Yoga disinda sahne gosterisi 3 1,5%
Fiziksel tirtinler 2 1,0%
Spotify Podcast 2 1,0%
Topluluk Satsang/Yoga felsefesi sohbeti 59 29,4%
Duygusal destek iceren
hatirlatmalar 33 16,4%
Sevgi tamal1 hayvanlarla ¢ekilmis
videolar 7 3,5%
[Tham verici 6grenci hikayesi 2 1,0%
Fiziksel
egzersiz Yoga pozu 14 7,0%
Yoga akist 5 2,5%
Acro Yoga 3 1,5%
Hamak Yoga 1 0,5%
Ozel Hayat Saglikli Yasam, Yemek tarifi 1 0,5%
Is birligi ve
Reklam Is birligi ve Reklam 5 2,5%
Toplam reels sayisi (2022-2023) 199
Etkileyici 8

Sekil 4.8°de goriildiigii gibi, Etkileyici 8 hesap kategorisini “Dijital Icerik Uretici”
olarak segmistir. Biyografisinde, kendisini “Wellness ve Yoga Trainer, Sunucu, Yazar,

Anne” olarak tanitmistir. Lifestyle Digital Creator olarak eklemistir. Bir platformda
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yazarlik yaptigini belirtmistir. Kendi spor giyim markasinin hesabini profiline

eklemistir. E-posta adresi de biyografisinde bulunmaktadir.

Profilindeki baglanti boliimiinde yer verdigi linkte su an aktif olarak satin alinacak

durumdaki yoga kampina kolay erisim saglanmaktadir.

Hesabini inceledigimizde, reklam ve is birligi odakli bir profil goriiyoruz. 2022-2023
yillarinda toplam 180 Reels videosu paylasmistir. Toplam gonderi sayisi ise, 1694 tiir.

Etkileyici 8 & Mesaj Gonder 2

1.694 gonderi 1 Mn takipgi 1.276 takip

Dijital igerik Uretici

Wellness&Yoga Trainer/Sunucu,/Yaza r,f'Anﬁeé
Lifestyle Digital Creator

E-RYT 200 Yoga Alliance Teacher
@ RERED

[Hinfo @ ou—— 0 M

) O——.|.C O

Sekil 4.8: Etkileyici 8’in hesap bilgileri.

Cizelge 4.12°ye bakildiginda, tema olarak “Is birligi” (%72,2) 6n plana ¢ikmaktadir.

“Is birligi ve Reklam” temasini, ““Uriin ve Hizmet™ (9,4%) takip etmektedir. “Yoga
etkinligi” (8,3%) bu temanin 6ne cikan kategorisidir. “Ozel Hayat” (15,6%), ii¢iincii
en ¢ok paylasilan kategoridir. “Aile-arkadas” (8,3%) one ¢ikan Kkategoridir. Son
olarak, Fiziksel egzersiz (2,2,%), Topluluk (0,6%) gelmektedir.

Cizelge 4.12: Etkileyici 8’in igerik temasi ve kategorileri.

Tema Kategori Reels sayis1  Oran
Is birligi ve
Reklam Is birligi ve Reklam 130 72,2%
_— . Yoga etkinligi, kampi, inzivasi, festivali 15 8,3%
Uriin ve Hizmet Yoia dlslndag sahne 1;éis‘[erisi 2 1,1%
Aile, arkadas 15 8,3%
- Seyahat, Tatil 4 2,2%
Ozel Hayat Saghkh Yasam, Yemek tarifi 3 1,7%
Is Hayat: 6 3,3%
Fiziksel
Egzersiz Yoga disinda egzersiz 4 2,2%
Topluluk Sosyal sorumluluk 1 0,6%
Toplam reels sayisi (2022-2023) 180
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4.6. Ana Arastirma

Calismanin bu boliimiinde, 8 Etkileyicinin Instagram hesabindaki 646 reels videosu

igerik analizi yontemiyle incelenmistir.

Bilgilendirici unsurlar ((Lee ve dig 2018; Resnik ve dig., 1977), duygusal unsurlar
(Plutchik, 1980) ile daha 6nceki yoga igerik analizlerinde kullanilan degiskenler (Hinz
ve dig, 2021a) ve Instagram istatistiklerinin bir araya getirilmesiyle belirlenen

degiskenler kodlama kitapgiginin icerigini olusturmaktadir.

Ana arastirmanin yontemi ve adimlart Cizelge 4.13’te gosterilmistir.

Cizelge 4.13: Ana arastirmanin yontemi.

ADIM 1

Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Kapsami
Arastirmanin ana kiitlesini Instagram’da yoga ile ilgili igerik paylasan 8 sosyal

medya etkileyicisi olusturmaktadir.

ADIM 2
Veri Toplama Siireci ve Veri Setinin Olusturulmast

Orneklemi giincel tutabilmek adina 1 Ocak 2022 — 31 Aralik 2023 tarih araliginda
paylasilmis gonderiler se¢ilmistir. Paylasim ¢esidi olarak sadece Reels videolari

secilmistir. Veri setinde 646 adet video icerik bulunmaktadir.

ADIM 3
Icerik Analizi ve Kodlama Kitapgigimin Olusturulmasi

Kodlama kitap¢igi olusturulurken, kodlarin bir kismi 6n ¢aligsmada ¢ikan
verilerden, kodlarin bir kismu ise, literatiirde yer alan dort ¢alismadaki
degiskenlerden yararlanilmistir. (Lee ve dig 2018; Resnik ve dig., 1977; Plutchik
1980; (Hinz ve dig 2021a)
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Cizelge 4.13: Ana arastirmanin yontemi (devami).

ADIM 4
Kodlayic1 Egitimi

Veri seti iki kodlayic tarafindan bagimsiz olarak kodlanmistir. Kodlama
kitap¢iginin nasil kodlanacagi ile ilgili bilgi aktarilmistir. Kodlayicilardan biri
yoga ile ilgili Instagram hesaplarini takip ederken, digeri yoga ile ilgili hi¢gbir

hesap takip etmemektedir.

ADIM 5
Kodlama Kitap¢iginin Giincel Hali

Pilot bir calisma olarak veri setinin %10°u rasgele se¢ilerek iki kodlayici
tarafindan bagimsiz bir sekilde kodlanmistir. Bu islem sonucunda kodlanacak
degiskenlerde ekleme, ¢ikarma ve degisikler yapilmistir ve kodlama kitap¢igi

giincel halini almistir.

ADIM 6
Gtivenilirlik Analizleri ve Gegerlilik

Kodlanan verilere uzlagsma yiizdesi ve Cohen’s Kappa giivenilirlik analizleri
uygulanmistir. Analizler sonucunda iki kodlayict arasinda uzlasma yiizdesi
sonucunda 89,1% ve Cohen’s Kappa analizinin sonucuna gore 92,9% ile verilerin

yuksek uzlasma sagladigi goriilmiistiir. Uzlagmay1 da ekle

ADIM 7
Uzlasma

Farkli kodlanmis olan reels videolar1 i¢in iki kodlayicinin bir araya gelmesiyle
veriler hakkinda uzlagmaya varilmistir.

ADIM 8
Veri Analizi

Kodlanan degiskenlerin, frekans dagilimlar1 ve etkilesimle ilgili degiskenlerle

iligkisini belirlemek i¢in SPSS 29 ile analiz edildikten sonra bulgular sunulmustur.
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4.6.1. Veri toplama siireci ve veri setinin olusturulmasi
On calismanin sonucunda ortaya ¢ikan temalar, ana arastirmanin kodlama

degiskenlerini belirlemede yardimci olmustur. Temalar ve degisken se¢imleri yazar

tarafindan Cizelge 4.14°te gosterildigi gibi yapilmustir.

Cizelge 4.14: Temalar ve degisken secimi.

Tema Kodlama degiskeni

Uriin ve Bilgilendirici unsurlarin hepsi bu temadaki paylasimlardan yol ¢ikarak

Hizmet arastirmaya dahil edilmistir. (Lee ve dig 2018; Resnik ve dig., 1977)

Topluluk Topluluk hissi yaratmak i¢in videolarda nasil duygular kullanilmis aragtirmak
istiyoruz. Bu nedenle literatiirde duygusal unsurlar olarak yer alan
degiskenlerden yararlanilmigtir. Aymi1 zamanda videoda topluluk hissi
yaratmak i¢in kag¢ kisinin videoya dahil edildigi de arastirmaya dahil
edilmistir. (Plutchik, 1980; Hinz ve dig, 2021a)

Fiziksel Fiziksel egzersizi olusturan beden durusu, pozun zorluk seviyesi gibi

Egzersiz degiskenlerin de incelenmesine karar verilmistir. (Hinz ve dig, 2021a).

Ozel Hayat Bu kategori altinda aile ve arkadaslarla yapilan paylasimlarin varligi ana

Is birligi ve

Reklam

arastirmada videoda aile ve arkadas varligimi arastirma ihtiyacini
dogurmustur. Videonun konum olarak nerede gegtigi de ayr1 bir degisken

olarak ilave edilmistir. (Hinz ve dig, 2021a).

Instagram platformundan alinacak reklam, is birligi, kisi etiketi ve marka

etiketi degiskenleri eklenmistir.

Literatiirdeki bilgilendirici unsurlar, duygusal unsurlar ve daha 6nceki yoga igerik
analizlerinde kullanilan degiskenlerden yararlanilmistir. Hesap bilgileri, etkilesim,
videoda konugma, reklam/etiket basligi altindaki degiskenler yazar tarafindan

belirlernmis ve Instagram platformundan alinmistir.

Bilgilendirici unsurlar bu calisma i¢in, kendi igerisinde “Bilgilendirici Gorsel”,
“Bilgilendirici Metin” ve “Uriin ve Hizmet ile Ilgili Bilgi” olmak iizere {ige ayrilmistir.
Duygusal unsurlarda videonun nasil bir duygu igerdigi arastirtlmistir ve Plutchik

(1980) duygu carkindan yararlanilmistir. Videonun paylasim amaci, beden durusu,
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yoga pozu zorluk seviyesi, konum bilgisi, videodaki insan unsuru degiskenleri Hinz

(2021a)’dan uyarlanmistir. Tiim degiskenler Cizelge 4.15'te listelenmistir ve kaynak

belirtilmistir.
Cizelge 4.15: Kodlamada kullanilan degiskenler.
HESAP BILGILERI KAYNAK
(11)Hesap Numarasi Yazar tarafindan belirlendi.
(I2)Paylasim tarihi Yazar tarafindan belirlendi.
ETKILESIM

(I3)Goriintiilenme sayisi
(14)Begeni sayisi

(I5)Y orum sayis1
(I4)Paylasim sayist

Yazar tarafindan belirlendi.
Yazar tarafindan belirlendi.
Yazar tarafindan belirlendi.
Yazar tarafindan belirlendi.

VIDEODA KONUSMA

(I5)Videoda konusma var mi1?

(I6)Videoda konusan hesap sahibi mi?
(I7)Videoda konusan baska birileri var mi1?
(I8)Videoda miizik var mi1?

Yazar tarafindan belirlendi.
Yazar tarafindan belirlendi.
Yazar tarafindan belirlendi.
Yazar tarafindan belirlendi.

REKLAM/ETIKET

(I9)Reklam var m1?

(110)is birligi hashtagli/Ortak paylasim m1?
(I1T)Kisi etiketi var m1?

(I12)Marka etiketi var m1?

Yazar tarafindan belirlendi.
Yazar tarafindan belirlendi.
Yazar tarafindan belirlendi.
Yazar tarafindan belirlendi.

BILGILENDIRICI UNSURLAR
Bilgilendirici Gorsel

(D1)Videoda iiriin var m1?

(D2)Uriin varsa, iiriin nedir?

(D3)Videoda hizmet var m1?

(D4)Hizmet varsa nedir?

(DS)Videoda belirgin marka logosu var mi1?
(D6)Hangi marka?

Bilgilendirici Metin

(D7)Agiklama Uriin ve Hizmetle ilgili yazi
iceriyor mu?

(D8)Agiklama iiriinle/hizmetle ilgili hashtag
iceriyor mu?

(D9)Ag¢iklamada marka yazi olarak var m1?
(D10)Hashtagler i¢inde bir marka var mi1?
(D11)Hangi marka?

Uriin ve Hizmet ile Tlgili Bilgi
(D12)Ag¢iklama satis promosyonlari (indirim,
kampanya, erken 6deme indirimi...) i¢eriyor
mu?

(D13)Cekilis iceriyor mu?

(D14)indirim Kodu var n1?

Lee ve dig. (2018)

Yazar tarafindan belirlendi.
Yazar tarafindan belirlendi.
Yazar tarafindan belirlendi.

Lee, Hosanagar, ve Nair (2018)

Yazar tarafindan belirlendi.

Lee ve dig. (2018)
Yazar tarafindan belirlendi.

Lee ve dig. (2018)
Yazar tarafindan belirlendi.
Yazar tarafindan belirlendi.

Lee ve dig. (2018)

Yazar tarafindan belirlendi.
Yazar tarafindan belirlendi.
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Cizelge 4.15: Kodlamada kullanilan degiskenler (devamu).

Lokasyon

D15)Uriin, hizmete nereden ulasacagin yaziyor
mu?

(D16)Uriin veya hizmete ulasilacak baglant1
linki var mi1?

Fiyat

(D17)Agiklama fiyat igeriyor mu?

Kalite (Quality)

(D18)Uriiniin veya hizmetin kalitesi hakkinda
bilgilendirme var m1?

Performans (Performance)

(D19)Uriiniin performans1 hakkinda
bilgilendirme var m1?

Uriin igerigi (Components/contents of the
product)

(D20)Uriiniin igerigi hakkinda bilgilendirme var
mi1?

Sekil/Tasarim (Shape/Design)

(D21)Uriiniin tasarmmi hakkinda bilgilendirme
var mi1?

Kullanim kolaylig

(D22)Uriiniin kullamim kolayligi hakkinda
bilgilendirme var m1?

Faydas1

(D23)Uriiniin veya hizmetin faydas1 hakkinda
bilgilendirme var m1?

Tiiketici memnuniyeti

(D24)Uriiniin veya hizmetin tiiketici deneyimini
iceriyor mu?

KAYNAK
Lee ve dig. (2018)

Yazar tarafindan belirlendi.

Resnik ve Stern (1977)

Resnik ve Stern (1977)

Resnik ve Stern (1977)

Resnik ve Stern (1977)

Resnik ve Stern (1977)

Yazar tarafindan belirlendi.

Yazar tarafindan belirlendi.

Yazar tarafindan belirlendi.

DUYGUSAL UNSURLAR

(D25)Video nasil bir duygu uyandirtyor?
(a/b/c/d)

a-Pozitif, Yiiksek uyarilma

b-Pozitif, Diisiik uyarilma

c-Notr

d-Karisik

e-Negatif, Yiiksek uyarilma

f-Negatif, Diisiik uyarilma

Plutchik (1980)

VIDEO GENEL AMACI

(D26)Videonun genel paylasim amact nedir?
a-Egitici

b.Beceri gosterme

c.Promosyon

d. Mesaj verme

e.Belirlenmesi zor

Hinz, 2021a
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Cizelge 4.15: Kodlamada kullanilan degiskenler (devamu).

BEDEN DURUSU KAYNAK
(D27) Videodaki ana kisi/kisilerin beden durusu  Hinz, 2021a
nedir?

a-Sadece yiiz ve iist beden goziikiiyor

b-Aktif yoga durusu

c-Aktif olmayan yoga durusu (El isareti,
meditasyon oturusu, savasana...)

d-Aktif yoga disinda hareket

e-Aktif olmayan yoga disinda durus (normal bir
oturus veya ayakta gibi)

f-Karisik/Onemli degil

g-Higbiri

POZ SEVIYESI

(D28) Yoga pozunun zorluk derecesi nedir? Hinz, 2021a
(Sadece Aktif yoga durusu segilirse dikkate

alinacak)

a-Baslangi¢ seviye

b-Orta seviye

c-ileri seviye

KONUM

(D29) Video konum olarak nerede gegiyro? Hinz, 2021a
a-Plaj, Su kenar1

b-Yesillik, Doga

c-Seyahat

d-Spesifik olmayan dis mekan

e-Ev

f-Spor salonu

g-Yoga Stiidyosu

h-Spesifik olmayan i¢ mekan

i-Kolaj

j-Hicbiri

INSAN FAKTORU

(D30)Videoda kag kisi var? (1, 2-7, 8<) Hinz, 2021a

(D31)Aile tiyesi igeriyor mu? Yazar tarafindan belirlendi.
(D32)Arkadas igeriyor mu? Yazar tarafindan belirlendi.
(D33)Hayvan igeriyor mu? Yazar tarafindan belirlendi.

(D34)Animasyon veya gorselden mi olusuyor? Yazar tarafindan belirlend].

Degiskenlerin bir kismi Lee ve dig. (2018), Resnik ve Stern (1977) Plutchik (1980),
Hinz (2021a)’dan alinmistir. Yazar tarafindan belirlenen degiskenler ise, kodlayiclarin

ana arastirmaya baslamadan 6nce yaptiklari pilot ¢alismada belirlenmistir.
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4.6.2. Giivenilirlik analizi ve gecerlilik

Giivenilirlik temel olarak, bir arastirmanin tekrarlanmasi durumunda ayni sonuglarin
elde edilip edilmeyeceginin veya kodlayicilarin ayni kodlamay1 yapip yapmayacaginin
gostergesidir. (Gegez, 2019: 165) Iki bagimsiz kodlayicinin oldugu durum kodlayicilar
aras1 glivenirlik (interrater reliability) olarak; farkli zamanlarda ayni kodlayicinin
oldugu durum kodlayic1 i¢i gilivenirlik (inrarater reliability) olarak adlandirilir.

(Moskal ve Leydens, 2000).

Bir igerik analizinde, genellikle birden ¢ok kodlayici bulunmaktadir. Calismanin
giivenilir sayilmast i¢in, kodlama neticesinde ayni veya benzer sonuglar alinmasi

gerekir. (Gokge, 2006: 110).

Giivenilirligi tespit edebilmek i¢in verilerin yapilarina ve kullanilan 6l¢iim aracina
bagh olarak cesitli giivenilirlik analizleri ortaya ¢ikmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:
161). Klasik test kuramina gore kodlayicilar arasi gilivenilirligi test etmenin farkli
yontemleri vardir. Giivenilirligi hesaplamanin yollarindan biri korelasyon katsayisini

hesaplamaktir. Bu korelasyon katsayisi kodlayicilar aras1 giivenilirlik katsayisi olarak

adlandirilir. (Cohen ve Swerdlik, 2013)

Sosyal ve davranig bilimlerinde en popiiler analizler, Uzlagsma Yiizdesi, Scott’s Pi,
Cohen’s Kappa, Kripenpendorf’s Alpha, Spearman rho olarak olarak siralanabilir.
(Neuendorf, 2002:148) Bu arastirmada giivenilirligi analiz etmek i¢in ilk olarak
Uzlasma Yiizdesi kullanilmigtir. Sonrasinda ise Cohen’s Kappa giivenilirlik analizi

uygulanmistir.
4.6.2.1. Uzlasma Yiizdesi

Uzlagsma yiizdesi, kategorik Ol¢limler i¢in uygundur ve iki bagimsiz kodlayici
tarafindan kodlanan veriler {izerinde kodlayicilarin kategorilerdeki degerler
konusunda wuzlasip uzlagsmadiklarini anlamaya yonelik bir analizdir. Uzlasma
ylizdesini bulmanin iki yolu vardir: Basit Uzlasma Yiizdesi ve Holst’in Yontemi. Bu
calismada kodlamanin giivenilirligi icin pazarlama arastirmalarinda en yaygin

kullanilan Basit Uzlasma Yiizdesi giivenilirlik analizi uygulanmistir.
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Uzlagma sayisinin, dlglimlerin toplamina boliimiinii temsil eden basit bir yiizdedir. Bu
istatistigin degeri 0,00 ile 1,00 arasinda degismektedir. 0,00 olmasi uzlagmanin
olmadigini 1,00 olmas1 ise miikemmel uzlagsma oldugunu gosterir. Uzlagma yiizdesinin

formiilii su sekildedir (Neuendorf, 2002; s. 149):
Uzlasma ylzdesi = Uzlasma sayisi/ (uzlasma sayist + uzlasmama sayist)
Sonucun %70’in tizerine ¢iktig1 durumlarda uyum beklenmektedir.

4.6.2.2. Cohen’s Kappa

Kappa (x) Kkatsayisi basit bir sekilde meydana gelmeyen sans-beklentili
uzlagmazliklarin bir oranidir. Alternatif bir tanim olarak sans ile uzlasmanin géz 6niine
alman kismi ortadan kaldirildiktan sonra uzlagmanin oranidir. Kappa katsayisinin

formiilii asagidaki gibi ifade edilebilir (Cohen, 1960):
K = (po—pe)l(1-pe) (4.1)
po = puanlayicilarin uzlastig1 birimlerin orani
pe = uzlagmanin sans yoluyla beklendigi birimlerin orani
Kappa istatistiginin degerlerine gore uzlagsmanin giiclinii tanimlayan bir kiyaslama

cizelgesi Landis ve Koch (1977) tarafindan Cizelge 4.16’daki gibi verilmistir.

Cizelge 4.16: Kappa istatistigi degerine gore uzlasmanin giicii. (Landis ve Koch,

1977)
Kappa Istatistizi  Uzlasmann Giicii
<0,00 Zayif

0,00-0,20 Onemsiz
0,21-0,40 Kayda deger
0,41-0,60 Orta
0,61-0,80 Onemli
0,81-1.00 Neredeyse milkemmel

4.6.2.3. Giivenilirlik Analizi Sonuclari
Asagida yer alan Cizelge 4.17°de giivenilirlik analizinin sonuclar1 yer almaktadir.
Uzlasma yiizdesi analizinin sonuglarina gore 89,1% uzlagmaya varilmistir ve bu deger
%70’1n lizerinde ¢ikmistir. Cohen’s Kappa degeri %92,9 ile miikemmele yakin sonug
vermistir. Genel c¢ergevede iki kodlayicinin verileri arasinda 6nemli diizeyde uyum

oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 4.17: Giivenirlilik analizi sonuglari.

Uzlasma Uzlasmama
Uzlasma Yiizdesi Cohen's Kappa Sayisi sayisi Toplam
89,1% 92,9% 556 90 646

Kaynak: Yazar Tarafindan olusturuldu.

4.6.2.4. Gecerlilik
Gegerlilik, Olgegin arastirmacinin amaglarina uygunlugu konusunda gecerli olup

olmadigryla ilgilidir. (Gegez, 2019: 165 )

Icerik analizinde gecerligin saglanmasi iki asamali bir siirectir. ilk asamada
kodlayicilara rehberlik eden bir kodlama kitapcigi gelistirilmeli ikinci asamada ise
kodlayicilarin kararlarina goére kitapcik degerlendirilmelidir (Potter ve Levine-
Donnerstein, 1999: 266). Bu ¢alismada kodlama kitapgigi olusturulurken kategoriler
dort farkli kaynaktan uyarlanmistir. Oncelikle pilot calisma uygulanmus, kategorilerin

anlasilir ve gerekli olup olmadig: test edilmistir.

4.6.2.5. Uzlasma
Giivenilirlik analizleri sonuglarmma gore kodlayicilar arasinda yiiksek bir uyum
goriilmistiir. Farkli kodlanmig olan 70 reels videosu i¢in iki kodlayicinin bir araya

gelmesiyle veriler hakkinda uzlasmaya varilmistir.

4.6.2.6. 4.6.2.6. Veri Analizi
Verilere bir Instagram’in mobil uygulamasi ve web sitesi i¢erisinden etkileyicilerin
herkese agik paylasim yaptiklari hesaplar iizerinden ulagilmistir. Veri toplama iglemi
25.02.2024- 24.03.2024 tarih araliginda yapilmistir. Her bir reels videosuna ait veriler
manuel olarak olusturulan bir Excel dosyasina aktarilmistir. Hesaplara ait profil
bilgileri, gonderi sayisi, takip¢i ve takip edilen sayilart 30.04.2024 tarihinde

giincellenmistir.

Kodlama kitap¢igiimn 6rnek Excel dosyasi goriintiisii Ek C’de gosterilmistir.
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5. ARASTIRMA BULGULARI

Bu béliimde ikinci ve iigilincii aragtirma sorularina yanit bulabilmek tizere frekans

analizi ve iliski testleri yapilmis ve analiz sonuglarina yer verilmistir.

5.1. Genel Ozellikler

5.1.1. Paylasim adetleri

Cizelge 5.1°de ay ve yi1l bazinda paylasim sayilar1 gosterilmistir.

Cizelge 5.1: Ay ve yil bazinda paylasim adetleri.

Paylasim zamam1  ES8 E8 E8 E8 ES8 ES8 E8 E8 Genel Toplam
Oca.22 1 5 5 1 2 1 1 16
Sub.22 3 2 2 1 3 2 13
Mar.22 5 9 2 4 2 7 29
Nis.22 3 5 5 3 2 1 7 26
May.22 10 5 7 4 1 1 4 32
Haz.22 8 6 1 7 1 1 3 27
Tem.22 4 6 3 3 1 1 18
Agu.22 15 6 4 4 3 2 1 1 36
Eyl.22 4 7 2 2 3 18
Eki.22 19 2 2 7 2 1 3 36
Kas.22 10 3 2 9 4 1 2 3 34
Ara.22 13 4 1 6 1 1 1 3 30

2022 Toplam 92 58 25 50 28 14 10 38 315
Oca.23 8 9 4 1 1 2 25
Sub.23 1 4 1 6
Mar.23 3 14 2 2 1 1 1 2 26
Nis.23 3 12 3 3 2 1 24
May.23 6 11 2 2 2 1 2 26
Haz.23 10 15 1 5 2 33
Tem.23 7 15 6 3 2 1 34
Agu.23 12 13 1 6 1 6 2 41
Eyl.23 10 9 6 3 1 29
Eki.23 10 10 1 1 1 23
Kas.23 11 15 1 2 1 30
Ara.23 8 17 6 1 1 1 34

2023 Toplam 88 141 13 30 26 9 9 15 331

Genel Toplam 180 199 38 80 54 23 19 53 646
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Mevsim toplamlarina gore en ¢ok yaz ayinda en az kis ayinda icerik paylagilmistir. Ay
olarak da en ¢ok paylasim Agustos ayinda, en az paylasim Subat ayinda yapilmstir.

Yilin ikinci yarsinda ilk yariya gore daha fazla paylasim yapilmistir.

5.1.2. Ortalama etkilesimler

Instagramdaki etkilesim tiirleri 2.4.3. Instagram’da Etkilesimler bolimiinde
aciklanmugstir. Tiim etkilesim tiirleri bu ¢alismaya dahil edilmesi uygun goriilmiistiir.
Ancak kaydetme sayilar1 ancak hesap sahibinin gorebildigi bir bilgi oldugu i¢in bu

calismada kaydetme sayilar1 dahil edilmemistir.

Cizelge 5.2°de oynatim, begeni, yorum, paylasim sayilarinin ortalamalari etkileyici

bazinda gosterilmistir.

En yiiksek ortalama oynatma, yorum ve paylasma sayis1 Etkileyici 7 nin
paylasimlarina aittir. En yiiksek ortalama begeni ise, Etkileyici 8’in paylagimlarina
yapilmistir. Etkileyici 1 en diisiik ortalama oynatma, begeni ve paylasma sayilarina

sahiptir. En diisiik ortalama yorum sayisi ise, Etkileyici 2’nin paylagimlarindadir.

Cizelge 5.2: Etkilesim ortalamalari.

Etkileyici Ortalama Ortalama  Ortalama Ortalama

Ort. Etkilesimler Oynatma sayisi Begeni Yorum Paylasma
sayisl sayisl sayisl

- 342.844 33.019 172 168

E7 676.955 19.459 1.471 6.409

E6 292.739 5.842 120 588

ES5 62.144 1.733 25 341

E4 20.606 643 11 43

E3 27.974 1.337 66 90

E2 27.979 221 7 15

El 2.939 114 9 5

Genel Toplam 332.764 16.290 520 2.105

5.2. Video Ozellikleri

5.2.1. Paylasim amaci
Paylagim amaci, videonun nasil bir niyetle paylasildigiyla ilgilidir. Hinz (2021a),
videodan algilanan niyeti Promosyon, Beceri Gosterme, Egitici ve Belirlenmesi zor

olarak ayrrmstir.
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Promosyon: Net reklam yerlesimi veya kendi kendini tanitan metin/konugma igeren,
Beceri Gosterme: Performatif amagli (6rnegin zor pozlarin uygulanmast),

Egitici: Yonlendirici konugma veya metin igeren,

Belirlenmesi zor: Hangi amagla paylasildigi anlasilamayan videolardir.

Mesaj verme: Ilk 3 ama¢ disinda kalanlar 6nce “Belirlenmesi Zor” Kategorisine
eklenmistir. Ancak video sayisinin fazlaligi ve benzerligi yeni bir amag¢ daha ortaya

cikarmistir. Asil amaci bir mesaj verme olan videolar “Mesaj verme” olarak

kodlanmustir.
Cizelge 5.3: Paylasim amacinin dagilimu.
Etkileyici
Paylasim Mesaj Beceri Belirlenmesi
Amaci Promosyon verme gosterme Egitici zor

E8 160 889% 6 33% 2 11% 1 06% 11 6,1%
E7 72 362% 95 47,7% 21 106% 4 20% 7 3,5%
E6 42 525% 18 225% 2 25% 10 125% 8 10,0%
E5 5 132% 0 00% 3 79% 26 684% 4 10,5%
E4 30 556% 2 37% 10 185% 7 130% 5 9,3%
E3 2 87% 1 43% 20 870 O 00% O 0,0%
E2 10 526% 0 00% 5 263% 3 158% 1 53%
El 2 38% 6 113% 38 717% 2 38% 5 94%

Toplam 323 50,0% 128 19,8% 101 156% 53 82% 41 6,3%

Cizelge 5.3’e bakildiginda, en ¢ok promosyon (50%) amacli video paylasilmistir.
Sonrasinda Mesaj verme (19,8%) ve Beceri gosterme (15,6%) amacglh paylasildigi
goriinmektedir. Son olarak Egitici/6gretici (8,2%) ve higbir kategoriye dahil

edemedigimiz Belirlenmesi Zor (6,3%) kategorileri izlemektedir.
Tiim etkileyicileri tek tek inceledigimizde;

e Etkileyici 8, reels videolarmin 88,9%u Promosyon amagli paylasmistir.
Etkileyici tipi tinlii olan bu hesabin yiiksek oranda Promosyon amacl igerik

iiretmesi beklenen bir sonugctur.

e Etkileyici 7°1n reels videolarinda 6ne ¢ikan kategori Mesaj verme (47,7%) daha

sonra Promosyon (36,2%) olarak gézlemlenmistir.
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e Etkileyici 6 ise, en ¢cok Egitici videolar (68,4%) paylagmistir.

e Etkileyici 5’in profilinde, en ¢ok paylasim bulunan kategori Promosyon
(52,5%) olarak 6ne ¢ikmistir. Mesaj verme amach paylasilanlar (22,5%) ise

ikinci siradadir.

e Etkileyici 4 en ¢ok Promosyon amagli video (55,6%) paylasmistir. Ikinci sirada

ise, Beceri gosterme amagli (18,5%) gelmektedir.
e Etkileyici 3 ise, en ¢ok Beceri gosterme odakli videolar (87,0%) paylasmuistir.

e Etkileyici 2, en fazla Promosyon amacgh video (52,6%) paylasmistir. Beceri

gosterme amacl (26,3%) videolar ikinci sirada gelmektedir.
e Etkileyici 1, en ¢ok Beceri gosterme odakli videolar (71,7%) paylasmuistir.
5.2.2. Konusma ve miizik

Bu boliimde, videodaki konugma ve miizige odaklanilmistir. Videoda konusan biri var

mi, konusan biri varsa Kim konusuyor ve videoda miizik var mi sorularina yanit

aranmistir.
Cizelge 5.4: Konusma ve miizik icerme durumlari.
Etkileyici Videoda Videoda hesap Videoda Videoda
Konusma ve konusma sahibi konusuyor konusan baska miizik
Miizik var m1? mu? kisiler var m1?  var m1?
E8 59 59 5 174
E7 125 125 7 185
E6 21 21 6 25
ES 57 55 2 58
E4 10 10 2 49
E3 0 0 0 22
E2 9 9 2 11
El 4 0 4 53
Genel Toplam 285 279 28 577
Oran 44,1% 43,2% 4,3% 89,3%

Cizelge 5.4 incelendiginde incelendiginde videoda konugsmanin oldugu videolar, tim
videolarin 44,1%ini olusturmaktadir. Videoda hesap sahibinin konustugu videolar tiim

videolarin 43,2%’sidir. Videoda bagka insanlarin konusmasinin bulundugu videolar
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sadece 4,3%’lik bir boliimii olusturur. Videoda konusma varsa, bu videolarin
neredeyse tamaminda konusan kisi etkileyicidir. Videoda miizik bulunma durumu ise,

tim videolarin 89,3% tiddir.

5.2.3. Reklam, is birligi ve etiketler
Videoda reklam veya is birligi bulunmasi ile kisi veya marka etiketi igermesi durumlari
incelenmistir. Reklami Is birligi, Kisi Etiketi ve Marka Etiketi asagidaki gibi

tanimlanmaistir:

Reklam: Video igeriginde, agiklamasinda veya etiketlerde bir iiriin, hizmet veya

marka i¢ermesi durumunu ifade eder.

Is birligi: Bir kisi veya marka ile ortak paylasim ya da #isbirligi etiketinin varligini

belirtir.

Kisi etiketi: Videonun agiklama veya etiket boliimiinde baska bir Instagram hesabinin

oldugunu ifade eder.

Marka etiketi: Videonun agiklama veya etiket boliimiinde bir marka veya isletme

hesabinin oldugunu belirtir.

Cizelge 5.5: Reklam, is birligi ve etiket igerme durumlari.

Hesap Sahipi
Reklam ve Is .
Birligi Reklam Is birligi Kisi etiketi ~ Marka etiketi
E8 157  872% 119 66,1% 28 156% 151 83,9%
E7 83 41,7% 57 28,6% 42 21,1% 49 24,6%
E6 43 132% 11 53% 16 7,9% 37 15,8%
E5 5 538% 2 138% 3  20,0% 6 46,3%
E4 29 53,7% 18 333% 5 9,3% 23 42,6%
E3 2 8,7% 1 4,3% 3 13,0% 6 26,1%
E2 10 526% 5 263% 2 10,5% 9 47,4%
El 0 0,0% 0 00% 19 358% 8 15,1%

Genel Toplam 329 509% 213 33,0% 118 183% 289 44,7%

Cizelge 5.5’e gore, tiim videolarin %50,9°u reklam igermektedir. %33’linde is birligi

bulunur. Sadece %18,3%iinde kisi etiketi varken, 44,7%sinde marka etiketi

51



bulunmaktadir. Unlii kategorisindeki hesabin reels videolarinin reklam ve is birligi

icerme orani diger markalara gore yiiksektir.
Tim etkileyiciler tek tek incelendiginde,

e Etkileyici 8, reels videolarinin 87,2%’si Reklam, 66,1%’s1 Is Birligi, 83,9%’u
Marka etiketi icermektedir. Etkileyici tipi iinlii olan bu hesabin videolarinin

yiiksek oranda Reklam ve Is Birligi igermesi beklenen bir sonugtur.

e Etkileyici 7’mn reels videolarin 41,7%’si Reklam, 28,6%’s1 Is Birligi,
24,6%’s1 Marka etiketi icermektedir.

e Etkileyici 3 ve 6’nin videolarinda Reklam ve Is birligi iceren videolarmn orani

oldukca diisiiktiir.

e Etkileyici 2, 4 ve 5’in Etkileyici 5’1n videolarinin Reklam, Is birligi ve Etiket

icerme durumlari oldukca benzerdir.

e Etkileyici 1’in hi¢ bir videosu Reklam veya Is birligi igermemekle beraber
35,8%’inde Kisi etiketi, 15,1%’nde marka etiketi bulunmaktadir.

Bu sonuglara gore Reklam, s birligi veya etiket igerme durumlarmin takipgi sayisina

gore dogrusal olarak degismedigi sdylenebilir.

5.3. Bilgilendirici Unsurlar

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde aradiklari iiriinler hakkinda bilgi edinmek icin
cesitli yollara basvururlar. Televizyon reklamlar1 eskiden beri bu yontemlerden biri
olmustur. Agizdan agiza pazarlama da bireylerin iirlinler hakkindaki fikirlerini
etkileyebilir. Sosyal medya kullaniminin yayginlagmasiyla beraber tiiketiciler, sosyal

medya etkileyicilerinin fikirlerine 6nem vermeye baslamistir.

Bilgilendirici unsurlari, televizyon reklamlarindan sosyal medyadaki igeriklerine
kadar tiiketici kararini etkileyen her yerde gérmemiz miimkiindiir. Bilgilendirici
unsurlarla ilgili ¢esitli literatiir incelemeleri sonucu paylasilan bir reels videosunda
bilgi igerigi ii¢c ayr1 degisken grubu i¢in yiiriitiilmiistiir. Ilk bdliimde gérsel bilgiler,

ikinci boliimde metinsel bilgiler i¢in ayr1 ayr bilgilendirici unsurlar tantmlanmistir.
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Uciincii kistmda ise, iiriin veya hizmet ile ilgili bilgilendirici unsurlar ayrica

incelenmistir.

5.3.1. Bilgilendirici gorsel
Bu bolimde bilgilendirici gorsel unsurlart olarak video igerisinde iiriin, hizmet veya

marka logosu degiskenlerinin bulunup bulunmadigi arastirilmustir.

Cizelge 5.6: Video igerisindeki bilgilendirici unsurlar.

Etkileyici Uriin Hizmet Marka logosu
Bilg. Gorsel

Es 91 92 62
E7 8 125 4
E6 7 3 1
E5 1 38 16
E4 15 19 8
E3 2 0 1
E2 1 13 7
El 2 4 2

Genel Toplam 127 294 101

Oran 19,7% 45,5% 15,6%

Cizelge 5.6’ya gore, videolarin sadece 19,7%sinde iiriin vardir. 45,5%inde ise hizmet
vardir. Bu verilere gore Yoga egitmenlerinin fiziksel bir iirlinden ¢ok hizmet ¢esitlerini
tanittigin1 sdyleyebiliriz. Uriinlerin ¢ogu Etkileyici 8’de bulunmaktadir. Etkileyici 8
de “inlii” oldugu i¢in ¢ok ¢esitli iirlin kategorilerinde {iriin paylasmistir. Videolarin

15,6%’s1nda ise, marka logosu belirgin bir sekilde goziikmektedir.

Veriler toplandiktan sonra hizmetlerin tanimlart  Cizelge 5.7°deki gibi
kategorilendirilmistir. Hizmetlerden en ¢ok paylasilan ilk ii¢ kategori; Motivasyon
konusmasi (19,7%), Yoga etkinligi/kampi/festivali (18,7%) ve
Yoga/Nefes/Meditasyon Videosu (16,3%)’dur. Ilk {ic kategori asagidaki gibi

tanimlanmaistir.

Veriler toplandiktan sonra hizmetlerin tanimlart  Cizelge 5.7°deki gibi
kategorilendirilmistir. Hizmetlerden en ¢ok paylasilan ilk ii¢ kategori; Motivasyon
konusmasi (19,7%), Yoga etkinligi/kampi/festivali (18,7%) ve
Yoga/Nefes/Meditasyon Videosu (16,3%)’dur. Ilk {i¢ kategori asagidaki gibi

tanimlanmaistir.
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Cizelge 5.7: Hizmet kategorileri.

Hizmet kategorisi Adet Oran
Yoga Felsefesi Sohbeti 56 19,0%
Yoga etkinligi/kampi/festivali 55 18,7%
Yoga, nefes, meditasyon Videosu 48  16,3%
Yoga Egitmenlik Egitimi 25  8,5%
Yoga disinda video igerik 18 6,1%
Yoga Dersi/Online Kursu 17 5,8%
Farkindalik Kurslari 17 5,8%
Yoga disinda etkinlik/gosteri 16 5,4%
Egzersiz videosu 15 51%
Uygulama (App), Platform, Websitesi 9 3,1%
Dijital Miizik/Mantra S) 1,7%
Otel/Konaklama 3 1,0%
Podcast 3 1,0%
Ilham verici konusma 2 0,7%
Diger 5 1,7%

video iceriklerdir.

etkinliklerin hepsi bu kategori icerisindedir.

Cizelge 5.8: Uriin kategorileri.

Yoga Felsefesi Sohbeti: Satsang olarak da adlandirilan, yoga uygulayicilarin bir araya
geldigi ve bir 6gretmen tarafindan yonlendirildigi toplantilardir. Bu toplantilarda, yoga

felsefesi cergevesinde deneyimler, duygular ve bilgiler paylasilir.

Yoga Etkinligi, Kampi, Festivali: Yoga yapmak i¢in insanlarin bir araya geldigi

Yoga, Nefes, Meditasyon Videosu: Yoga, nefes veya meditasyon ile ilgili iiretilen

Uriin kategorisi Adet Oran
Kisisel Bakim ve Kozmetik 24 18,9%
Gida, igecek 24 18,9%
Saglik 19 15,0%
Elektronik 19 15,0%
Giyim 12 9,4%
Spor ve Outdoor 8 6,3%
Ev, Mobilya 7 5,5%
Kitap, Film 4 3,1%
Anne, Bebek Uriinleri ve Oyuncak 3 2,4%
Otomobil 3 2,4%
Kirtasiye 2 1,6%
Ev Bakim Temizlik 2 1,6%
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Uriinlerin kategorileri ise, Cizelge 5.8°da gosterilmistir. Videolarda en ¢ok 6n plana
¢ikan iiriinler Kisisel Bakim ve Kozmetik (18,9%), Gida ve Igecek (18,9%) ile Saglik
(15,0%), Elektronik (15,0%) kategorisindeki tirtinlerdir.

5.3.2. Bilgilendirici metin
Instgaram’da bulunan agiklama boliimii etkileyici tarafindan olusturulan metinleri
icermektedir. Agiklama igerisinde de, iiriin, hizmet ve markayla ilgili bilgilendirici
unsurlara yer verilmektedir. Bu boliimde videonun agiklamasinda iiriin hizmet veya

marka bulunup bulunmadigi arastirtlmistir.

Cizelge 5.9: Video agiklamasindaki bilgilendirici unsurlar.

Etkileyici Uriin ve Uriin ve Marka Marka
Bilg. Agiklama Hizmet Hizmet (A¢iklama) (Hashtag)
(A¢iklama) (hashtag)
E8 136 100 64 93
£7 86 63 10 109
E6 42 8 23 23
ES 5 1 1 0
E4 24 14 15 20
E3 1 0 0 2
E2 12 15 8 12
El 5 5 1 17
Genel Toplam 311 206 122 276
Oran 48,1% 31,9% 18,9% 42,7%

Cizelge 5.9’a gore; videolarin 48,1%inde {iriin veya hizmet video agiklamasinda
gecmektedir. 31,9%unda iiriin ve hizmetle ilgili hashtag igermektedir. Videolarin
18,9%’unda marka adi1 ag¢iklama igerisinde bulunmaktadir. 42,7%’sinde ise, marka

adi1 hashtag olarak bulunmaktadir.
5.3.3. Uriin ve Hizmet ile ilgili Bilgilendirici Unsurlar

Televizyon reklamlarindaki bilgilendirici unsurlart dlgen Resnik ve Stern (1977) ile
Lee ve dig. (2018) tarafindan kullanilan 6l¢ekler bu ¢alismaya uyarlanmistir. Ayrica,
calisma Oncesinde gergeklestirilen pilot ¢aligmada ¢ikan sonuglara gore, Fayda,
Kullanim kolaylig1 ve Tiiketici memnuniyeti degiskenlerinin de ilave edilmesinin

gerekli olduguna karar verilmistir.
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Cizelge 5.10: Uriin ve hizmet ile ilgili bilgilendirici unsurlar.

Uriin ~ ve Hizmetle ilgili ~ Toplam Oran
Bilgilendirici Unsurlar

Fayda 109 16,9%
Lokasyon 106 16,4%
Tiiketici Deneyimi 73 11,3%
Satig promosyonu 23 3,6%
Igerik 21 3,3%
Kullanim Kolaylig1 21 3,3%
Baglant1 linki 17 2,6%
Tasarim 11 1,7%
Performans 8 1,2%
Indirim Kodu 5 0,8%
Fiyat 5 0,8%
Kalite 4 0,6%
Cekilis 3 0,5%

Cizelge 5.10’a gore, tiriin ve hizmetle ilgili en ¢ok 6n plana ¢ikan unsur Fayda (16,9%),
Lokasyon (16,4%) ve Tiiketici Deneyimi (11,3%)’dir. Yoga ile ilgili igeriklerde
fiziksel bir iiriinden ¢ok hizmet tanitildig1 sonucuna “Bilgilendirici Gorsel” boliimiinde
ulagilmistir. Fayda, Lokasyon ve Tiiketici Deneyimi unsurlarinin digerlerine gore daha

¢ok videoda karsimiza ¢ikmasinin sebebinin bu oldugu diisiiniilmektedir.

5.4. Beden

Yoga’'nin sosyal medyada fiziksel bir egzersiz sistemi olarak sunulmasi sebebiyle

videolar igerisinde bulunan insanlarin beden durusu da incelenmeye karar verilmistir.
5.4.1. Beden durusu

Videolarda bedenin durus sekli incelenmistir. Bedenin durusu Cizelge 5.11°deki gibi

ifade edilmektedir.
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Cizelge 5.11: Beden durusu tanimlari.

Beden durusu

Tanimm

Aktif yoga durusu

Aktif olmayan yoga durusu

Aktif yoga disinda hareket

Aktif olmayan yoga disinda durus

Sadece yiiz ve iist beden

Karma

Higbiri

Yoga Ogretisi igerisinde bulunan yoga duruslari
veya yoga akisi

Meditasyon oturusu gibi duruslar, yoga seansi
sonunda yapilan savasana (sirtiistii yatma pozu)

Fitness, pilates, yiiriiyiis gibi egzersiz hareketleri

Yoga veya herhangi bir fiziksel egzersiz

icermeyen duruslar

Videodaki kisinin sadece yiizii veya ylizii ve st
bedeninin bulunmasi durumu

[k 4 segenekten en az ikisinin bulundugu videolar

Videonun insan i¢ermeme durumu

Cizelge 5.11 ‘deki beden duruslarindan ilk dort tanesi Hinz (2021a) ¢alismasinda

tanimlanmistir. Digerleri ise, pilot ¢alisma sonrasi yazar tarafindan eklenmistir.

Videolardaki beden duruslarinin dagilimi Cizelge 5.12°teki gibidir.

Cizelge 5.12: Beden durusuna gore videolarin dagilima.

Beden Durusu Toplam Oran
Aktif yoga durusu 184 28,5%
Karma 129 20,0%
Aktif olmayan yoga disinda durus 118 18,3%
Sadece yliz ve list beden goziikiiyor 77 11,9%
Aktif olmayan yoga durusu 74 11,5%
Aktif yoga disinda hareket 42 6,5%
Higbiri 22 3,4%

Cizelge 5.12 incelendiginde, videolarda en ¢ok paylasilan beden durusu, aktif yoga

durusu (28,5%)’dur. Ikinci sirada Karma (20,0%), Aktif olmayan yoga disinda durus

(18,3%) bulunmaktadir.
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En ¢ok aktif yoga durusu videolarinin paylasilmasi, yoganin popiiler bir fitness arayisi
haline gelmesi fikriyle uyumludur. Aktif olmayan yoga durusu i¢eren videolarin, aktif
yoga durusuna gore ¢ok az olmasi yoganin fiziksel bir egzersiz olarak sunulmasi

acgisindan beklenen bir sonugtur.

Ortalamadan farkli olarak, E5 ve E6’nin aktif yoga durusu igeren videolar: oldukga
azdir. Bu iki etkileyici daha ¢ok sadece yliz ve iist beden goziiktiigii videolar

paylasmistir ve egitici amac1 videolar diger etkileyicilere gére daha fazladir.
5.4.2. Yoga pozu zorluk derecesi

Beden durusu “Aktif yoga durusu” olarak kodlanan videolar i¢in ayrica incelenmistir.
Yoga Journal’in poz smiflandirmasi ve yazarin yoga deneyimine gore zorluk derecesi

Cizelge 5.13’te tanmlanmustir. (Url-9)

Cizelge 5.13: Poz zorluk derecesi tanimlari.

Poz Zorluk Derecesi

Tanimi

Baslangic seviye

Orta seviye

Ileri seviye

Yogaya yeni baglayan herkesin
uygulayabilecegi kolay pozlar

Bir siiredir yoga deneyimi olan ve baslangi¢
seviyesindeki pozlar1 yapabilen uygulayicilarin
deneyimledikleri pozlar

El, kol dengeleri ve varyasyonlarinin oldugu
zor pozlar

Cizelge 5.14’te goriildiigii gibi videolarin %48,4’ii ileri seviyededir. Insanlarin

yogaya ilgisini ¢gekmek amaciyla ileri seviye pozlarin paylasildigi sonucu

cikarilabilir. ES, E6 ve E8’in digerlerinden farkli olarak videolarindaki tiim yoga

pozlar1 baslangic seviyedir.

Cizelge 5.14. Yoga pozu zorluk derecesine gore videolarin dagilimi.

Poz Zorluk Derecesi Genel Toplam Oran
Baslangic seviye 47 25,5%
Orta seviye 48 26,1%
Ileri seviye 89 48,4%
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5.5. Konum
Videonun gegtigi konumlar Hinz (2021a)’in ¢alismasindan alinmaistir.

Videolarin %10’unun incelendigi pilot ¢aligmada, birden fazla konumda gecen ve
sanal ortamda gegen videolarin varligina rastlandigi i¢in Kolaj ve Higbiri se¢enekleri

yazar tarafindan eklenmistir.

Kolaj, diger konum seceneklerinden en az ikisinde gegen videolardir. Higbiri ise,

gergek bir ortamda degil, sanal ortamda gegen videolardir.

Cizelge 5.15: Konuma gore videolarin dagilimi.

Konum I¢/Dis Mekan Genel Toplam Oran
Spesifik olmayan i¢ mekan ic 190 29,4%
Ev Ic 122 18,9%
Kolaj - 86 13,3%
Spesifik olmayan dig mekan Dis 70 10,8%
Yesillik, Doga Dis 64 9,9%
Yoga Stiidyosu Ic 59 9,1%
Higbiri - 19 2,9%
Plaj, Su kenar1 Dis 16 2,5%
Seyahat Dis 16 2,5%
Spor salonu ic 4 0,6%

Cizelge 5.15’e gore, videolar en ¢ok spesifik olmayan i¢ mekan (29,4%) ve evde
(18,9%) gegmektedir. Uciincii sirada ise, kolaj videolar (13,3%) bulunur. I¢ mekanda
gecen videolarin toplami (58,0%), dis mekanda gecen videolarin (25,7%) toplaminin

iki katindan daha fazladir.
5.6. Insan Faktorii

Videoda sadece bir kisi mi var yoksa bir grup insan mu var Olgmek igin
Hinz(2021a)’nin kodlama cetvelinde kullandig1 “group image” degiskenindeki dlgek
kullanilmistir. 2-7 kisi aras1 ve 8 kisiden fazla olma durumu bu ¢aligmadan alinmustir.
0 ve 1 secenekleri yazar tarafindan eklenmistir. 1: videoda sadece bir kisi bulunmasi

durumunu, 0: videoda insan bulunmama durumunu ifade eder.
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Cizelge 5.16: Videolardaki kisi sayist.

Kisi Sayisi Toplam Oran
0 20 3,1%

1 431 66,7%

2-7 95 14,7%

8> 100 15,5%

Cizelge 5.16’ya bakildiginda, videolarda en ¢ok 1 kisi (66,7%) bulunmaktadir. 2-7 kisi
(14,7%) ve 8’den fazla kisinin bulundugu videolar (15,5%) ve hi¢ insan icermeyen

videolar (3,1%) azinliktadir.

Pilot ¢alismada, videolarda arkadas, aile liyeleri ve hayvan bulundugu videolarin
varlig1 belirlendigi icin Aile liyesi ve Arkadas ve Hayvan bulunan videolar da ayrica
kodlanmistir. Ayrica insan igermeyen videolar gézlemlendigi i¢in animasyon veya

gorselden olustugu i¢in bu videolar da ayrica kodlanilmistir.

Cizelge 5.17: Videolardaki kisi unsurlari.

Kisi Unsurlar: Toplam Oran
Aile tliyesi 54 8,4%
Arkadas 84 13,0%
Hayvan 19 2,9%
Animasyon/gorsel 12 1,9%

Cizelge 5.17°te gore; videolarin 13%’iinde arkadas, 8,4%’ilinde aile iiyesi, 2,9%’u

hayvan bulunurken, videolarin 1,9%’u animasyon veya gorselden olusmaktadir.

5.7. Duygusal Unsurlar

Plutchik’in (1980) Mood Rating Scale 6l¢egi bu ¢alismada incelenen videolardaki

duygusal unsurlar1 belirlemek {izere kullanilmustir.
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Sekil 5.1: Plutchik duygu ¢arki. (Plutchik, 1980)

Sekil 5.1°de Plutchik’in duygu ¢arkinda goriildiigii gibi, Plutchik (1980) duygulart 8
temel kategoriye ayirmistir: seving, giiven, korku, saskinlik, iizlintii, tiksinme, 6fke ve
beklenti. Daha sonra bu 8 temel duyguyu, 3'lii seviyelere ayirmistir. Gorseldeki
carkifelegin her bir yapraginda, her bir duygunun 3 ayr1 seviyesini de gormeniz

mumkindiir.

Mehrabian ve Russell (1974), duygusal tepkileri iki temel boyuta (degerlik ve
uyarilmaya) gore ayrilmistir. Uyarillma, kisinin bir durumda hissettigi duygu
derecesidir. Degerlik, kisinin pozitif veya negatif duygu hissetme durumudur.
Uyarilma ve degerlilige dayali olarak dort tiir duygusal gekicilik tanimlariz:  Pozitif
Yiksek Uyarilma, Negatif Yiiksek Uyarilma, Pozitif Diisiik Uyarilma, Negatif Diisiik
Uyarilma. (Rietveld ve dig, 2020)
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Cizelge 5.18: Degerlik ve uyarilmaya gore Plutchik duygu siiflandirmasi.

Yiiksek uyarilma Diisiik uyarilma
Cosku Seving ve Siikunet
Pozitif Hayret Saskinlik ve Dikkat dagilmasi
Hayranlik Giiven ve Kabullenme
Dikkatli olma Beklenti ve Ilgi
Ofke Can sikintis
. Igrenme Sikint1, rahatsizlik
Negatif Dehset Kaygi ve Korku
Keder Uziintii, Dalginlik

Cizelge 5.18’de Plutchik duygu carkindaki duygular, degerlik ve uyarilmaya gore
simiflandirilmistir. Degerlige gore pozitif ve negatif duygular ikiye ayrilmistir.
Uyarilmaya gore ise, Plutchnik Duygu Carki’ndaki ilk iki duygu seviyesi, diisiik
uyarilma olarak tanimlanirken, duygunun en yogun hali ise, yiiksek uyarilma olarak

belirlenmistir.

Cizelge 5.18, bu ¢calismadaki duygusal unsurlar incelenirken baz aldigimiz ¢izelgedir.
Kodlama gizelgesinde, ilk basta Pozitif Yiiksek Uyarilma, Negatif Yiiksek Uyarilma,
Pozitif Diisiik Uyarilma, Negatif Diisik Uyarilma olmak iizere dort segenek
belirlenmistir. Videolarin %10’nun incelendigi pilot ¢alismada, birden fazla duygu
iceren ve duygu icermeyen videolarin varligi tespit edildigi i¢in Notr ve Karma

secenekleri de kodlamaya dahil edilmistir.

Notr segenegi, videoda bir duygu belirlenemedigi anlamina gelirken, Karma

seceneginegatif ve pozitif duygulariin bir arada bulundugunu ifade eder.

Cizelge 5.19: Videolardaki duygularin dagilima.

Duygu Toplam Oran
Pozitif, Yiiksek uyarilma 38 5,9%
Pozitif, Diisiik uyarilma 367 56,8%
Notr 137 21,2%
Karma 104 16,1%
Negatif, Yiiksek uyarilma 0 0,0%
Negatif, Diislik uyarilma 0 0,0%

Cizelge 5.19’a gore, videolarin 56,8%’1 Pozitif Diisiik Uyarilma igermektedir.

21,2%’si  Notr’diir, videoda bir duygu gozlemlenememistir. 16,1%’i Karma
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secenegine dahil edilmistir, negatif ve pozitif duygular bir aradadir. 5,9%’u Pozitif

Yiiksek Uyarilma icerir. Hi¢bir videoda tek basina negatif duygu gézlemlenememistir.

5.8. Bagimsiz Gruplar T-testi ve ANOVA Analizi

Uciincii arastirma sorusuna yanit bulmak amaci dogrultusunda, reels videolarmin
etkilesim (goriintiillenme, begeni, yorum, paylasim) sayilar1 ve nominal degiskenler

arasi iliski olup olmadigini aragtirmak i¢in parametrik testler yapilmistir.

Etkilesim verileri; reels videolarinin goriintiilenme sayisi, begeni sayisi, yorum sayisi

ve paylasim sayilaridir.

Etkilesim degiskenleri ve 2 gruplu nominal degiskenler arasinda anlaml1 bir iliski olup
olmadigin1 arastirmak i¢in SPSS 29 programinda bagimsiz gruplar T-testi
uygulanmistir. Etkilesim degiskenleri ve 2 gruptan fazla olan nominal degiskenler
arasinda anlaml bir iliski olup olmadigini aragtirmak i¢in SPSS 29 programinda tek

yonlii ANOVA analizi yapilmistir.

ANOVA analizi sonrasinda hangi gruplar arasi farklilik oldugunu arastirmak i¢in ise,
post hoc analizlari yapilmistir. Esit varyans durumunda kullanilan post hoc analiz
tirleri Hochberg GT2, Tukey, Schéffe, Gabriel, Dunnett, Waller Duncan olarak
siralanabilir. Varyanslarin esit olmamasi durumunda ise, Games Howell, Tamhane’s

T2, Dunnett’s T3, Dunnett’s C yontemleri uygulanabilmektedir.

Bu ¢alisma i¢in homojen dagilim olan durumda Tukey testi, homojen dagilim yoksa,

Games Howell testi uygulanmistir.

Bagimsiz degiskenli T testi ve Anova analizini uygulayabilmek i¢in 6n kosulumuz
verilerin normal dagilmasidir. Verilerin normal dagilip dagilmadigini incelemek igin
SPSS 29 programinda normallik testi uygulanmistir. Normallik dagilimi Cizelge
5.20°de gosterilmistir.
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Cizelge 5.20: Etkilesim verilerinin normallik dagilimu.

Degisken Skewness
Goriintiilenme say1st 6,38
Begeni sayisi 2,11
Yorum sayisi 25,37
Paylagim sayisi 9,6

Normallik testi olarak skewness bakilmistir. Etkilesim verilerinden hi¢ biri normal
dagilmamaktadir. Bu nedenle Log 10 islemi yapilarak verilerin normal dagilimi

saglanmaya caligilmistir.

Log 10 yapildiktan sonra, tekrar normallik testi yapilmistir. Sonuglar Cizelge 5.21 teki
gibidir.

Cizelge 5.21: Etkilesim verilerinin LOG10 islemi sonrasi normallik dagilima.

Degisken Skewness
Goriintiilenme sayist 0,84
Begeni sayisi 0,67
Yorum sayisi -0,53
Paylagim sayisi 0,12

Orneklemde, etkilesim degiskenleri icerisinde gecerli ve gecersiz veriler Cizelge

5.22’de gosterilmistir. Bu ¢izelgeye gore gecersiz deger bulunmamaktadir:

Cizelge 5.22: Gegerli ve gegersiz veriler.

Gegerli Gegersiz
Degisken Veri veri
Goriintiilenme say1st 646 0
Begeni sayisi 646 0
Yorum sayist 646 0
Paylagim sayis1 646 0
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5.8.1. Reklam ve is birligi degiskenlerinin etkilesime etkisi
Reklam ve is birligi degiskenleri ile ilgili hipotezler asagidaki gibidir:

H1la: Video igerisinde reklam bulunmasi ve goriintiilenme sayis1 arasinda anlamli bir

iligki vardir.

H1b: Video icerisinde reklam bulunmasi ve begeni sayisi arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Hlc: Video igerisinde reklam bulunmasi ve yorum sayist arasinda anlaml bir iligki

vardir.

H1d : Video igerisinde reklam bulunmasi ve paylasim sayis1 arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H2a: Video igerisinde is birligi olmas1 ve goriintiilenme sayis1 arasinda anlamli bir

iligki vardir.

H2b: Video igerisinde is birligi olmas1 ve begeni sayisi arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H2c: Video igerisinde is birligi olmasi ve yorum sayisi arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H2d: Video igerisinde is birligi olmasi ve paylasim sayis1 arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Reklam ve is birligi degiskenleri 2 gruba ayrildiklari i¢in T-testi yapilmasina karar
verilmistir. Levene’in varyanslarin esitligi testi de T-testine dahil edilmistir ve
homojen dagilim olup olmadigina bakilmistir. (Levene testi i¢in anlamlilik degeri

p>0,05 kullanilmagtir.)
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Cizelge 5.23: Reklam olup olmamasina gore etkilesim degiskenlerinin T-testi.

Levene’in
varyanslarin Bagimsiz gruplar t-testi
esitligi testi
Std.
sig. (2 Mean Error
REKLAM F Sig. t df tailed) difference Difference
Esit
e varyanslar 153,687 <,001 -6,34 644 <,001 -0,376 0,059
Goriintliilenme .
sayist Egit
olmayan
varyanslar -6,28 497,59 <,001 -0,376 0,059
Esit
varyanslar 41,78 <001 -8,14 644 <,001 -0,536 0,065
Esit
olmayan
Begeni sayis1  varyanslar -8,10 597,86 <,001 -0,536 0,066
Esit
varyanslar 37,112 <001 -6,12 644 <,001 -0,322 0,052
Esit
olmayan
Yorum sayis1  varyanslar -6,10 625,02 <,001 -0,322 0,052
Esit
varyanslar 62,064 <,001 1,41 644 0,158 0,126 0,089
Esit
Paylagim olmayan
sayisl varyanslar 1,41 57546 0,161 0,126 0,089

Cizelge 5.23’e gore; Levene’in varyanslarin esitligi testine gore goriintiilenme, begeni,

yorum ve paylasim sayisi verileri homojen dagilmamaktadir.

Bagimsiz gruplar t-testi sonuglarina gore, reklam olup olmamasi ile goriintiilenme,

begeni ve yorum sayisi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Reklam olmasinin

paylasim sayisina anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Reklam olan videolarin

goriintiilenme, begeni ve yorum sayisi daha yiiksektir. Buna gére Hla, H1b, Hlc

hipotezleri kabul edilmistir. H1d hipotezi reddedilmistir.

66



Cizelge 5.24: Is birligi olup olmamasina gore etkilesim degiskenlerinin T-testi.

Levene’in
varyanslarin Bagimsiz gruplar t-testi
esitligi testi
Std.
sig. (2 Mean Error
iS BIRLIGI F Sig. t df tailed) difference Difference
Esit
e varyanslar 110,85 <,001 -5,82 644 <,001 -0,369 0,063
Goriintiilenme Esi
sayi1s1 st
olmayan
varyanslar -6,89 626,48 <,001 -0,369 0,053
Esit
varyanslar 4531 <,001 -8,18 644 <,001 -0,573 0,07
Esit
olmayan
Begeni sayis1  varyanslar -9,02 543,39 <,001 -0,573 0,063
Esit
varyanslar 56,36 <,001 -6,03 644 <,001 -0,338 0,056
Esit
olmayan
Yorum sayis1  varyanslar -6,60 536,13 <,001 -0,338 0,051
Esit
varyanslar 25,51 <,001 -0,33 644 0,736 0,032 0,095
Esit
Paylagim olmayan
say1sl varyanslar -0,36 518,06 0,716 0,032 0,087

Cizelge 5.24°e gore; Levene’in varyanslarin esitligi testine gore goriintiillenme, begeni,

yorum ve paylagim sayisi verileri homojen dagilmamaktadir. Bagimsiz gruplar t-testi

sonuglarina gore, is birligi olup olmamasi ile gériintiilenme, begeni ve yorum sayist

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Videoda is birligi olmasinin paylasim

sayisina anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Is birligi olan videolarin gériintiilenme,

begeni ve yorum sayis1 daha yiiksektir. Boylece H2a, H2b, H2c hipotezleri kabul

edilmistir. H2d hipotezi reddedilmistir.
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5.8.2. Konusma degiskeninin etkilesime etkisi
Konugma degiskeni ile ilgili hipotezler asagidaki gibidir:

H3a: Videoda konusma olmasi ve goriintiilenme sayisi arasinda anlamli bir iliski

vardir.
H3b: Videoda konugma olmasi ve begeni sayisi arasinda anlamli bir iligki vardir.
H3c: Videoda konusma olmasi ve yorum sayisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3d: Videoda konusma olmasi ve paylasim sayisi sayilar1 arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Konusma degiskeni 2 gruba ayrildig1 i¢in T-testi yapilmistir.

Cizelge 5.25: Konusma olup olmamasina gore etkilesim degiskenlerinin T-testi.

Levene’in ]
varyanslarin Bagimsiz gruplar t-testi
esitligi testi
Std.
sig. (2 Mean Error
KONUSMA F Sig. t df tailed) difference Difference
Esit
Goriintiilenme varyanslar 32,36 <,001 -8,74 644 <,001 -0,509 0,058
Esit olmayan
varyanslar -8,95 643,13 <,001 -0,509 0,056
Esit
varyanslar 36,75 <,001 -6,09 644 <,001 -0,412 0,067
Esit olmayan
Begeni sayisi varyanslar -6,26 643,94 <,001 -0,412 0,065
Esit
varyanslar 561 0,018 -5,12 644 <,001 -0,273 0,053
Esit olmayan
Yorum sayisi varyanslar -5,10 601,12 <,001 -0,273 0,053
Esit -
varyanslar 37,89 <,001 11,40 644 <,001 0,936 0,082
Esit olmayan -
Paylasim sayis1  varyanslar 11,07 524,96 <,001 0,936 0,084

Cizelge 5.25 ‘e gore; Levene’in varyanslarin esitligi testine gore yorum sayist homojen

dagilirken, goriintiilenme, begeni ve paylasim sayilart homojen dagilmamaktadir.

Bagimsiz gruplar t-testi sonuglarina gore, videoda konusma olmasi ile goriintiilenme,

begeni, yorum ve paylasim sayilar1 arasinda anlamli bir iligki vardir. Videoda konugma
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varsa, gorlintiilenme, begeni, yorum ve paylasim sayilar1 daha fazladir. Boylelikle

H3a, H3b, H3c, H3d hipotezleri kabul edilmistir.
5.8.3. Hizmet degiskeninin etkilesime etkisi

H4a: Video igerisinde hizmet bulunmasi ve goriintiillenme sayisi arasinda anlamli bir

iligki vardir.

H4b: Video igerisinde hizmet bulunmasi ve begeni sayisi arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H4c: Video igerisinde hizmet bulunmasi ve yorum sayisi arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H4d: Video igerisinde hizmet bulunmasi ve paylasim sayisi arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Bu ¢alismada incelenen videolarda iiriinden ¢ok hizmet bulunmaktadir. Ayrica yoga
ile ilgili Uriin iceren videolar ¢ok az sayidayken, ve yoga ile ilgili hizmet igeren
videolar oldukg¢a fazladir. Bu nedenle sadece videonun hizmet icermesi ve etkilesim

arasindaki iliski incelenmistir.

Cizelge 5.26°ya gore; Levene’in varyanslarin esitligi testine gore paylasim sayisi
homojen dagilirken, goriintiilenme, begeni ve yorum sayilar1 homojen

dagilmamaktadir.

Bagimsiz gruplar t-testi sonuglaria gore, videoda hizmet bulunmasi ile goriintiilenme,
begeni, yorum ve paylasim sayisi arasinda anlamli bir ilski bulunmustur. Hizmet olan
videolarda goriintiilenme, begeni, yorum ve paylasim sayist daha ytiksektir. Sonug

olarak, Hd4a, H4b, H4c, H4d hipotezleri kabul edilmisgtir.
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Cizelge 5.26: Hizmet olup olmamasina gore etkilesim degiskenlerinin T-testi.

Levene’in
varyanslarin Bagimsiz gruplar t-testi
esitligi testi
Std.
sig. (2 Mean Error
HIZMET F Sig. t  df tailed) difference Difference
Esit -
varyanslar 38,59 <,001 8,00 644 <,001 -0,468 0,058
Gorintilenme
sayi1si Esit
olmayan -
varyanslar 8,16 642,60 <,001 -0,468 0,057
Esit -
varyanslar 26,80 <,001 6,77 644 <,001 -0,454 0,067
Esit
olmayan -
Begeni sayis1  varyanslar 6,87 643,96 <,001 -0,454 0,066
Esit -
varyanslar 23,46 <,001 6,22 644 <,001 -0,329 0,052
Esit
olmayan -
Yorum sayis1 varyanslar 6,25 632,92 <,001 -0,329 0,052
Esit -
varyanslar 5,63 0,018 5,50 644 <,001 0,483 0,088
Esit
Paylagim olmayan -
sayisl varyanslar 5,44 592,74 <,001 0,483 0,089

5.8.4. Duygunun etkilesime etkisi

Duygu degiskeni ile ilgili hipotezler asagidaki gibidir:

H5a: Videoda yer alan duygu ve goriintiilenme sayisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H5b: Videoda yer alan duygu ve begeni sayisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H5c: Videoda yer alan duygu ve yorum sayisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H5d: Videoda yer alan duygu ve paylasim sayisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hé6a: Videoda yer alan duygunun karma olmasi ve goriintiilenme sayisi arasinda

anlaml bir iligki vardir.
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H6b: Videoda yer alan duygunun karma olmasi ve begeni sayisi arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Hé6c: Videoda yer alan duygunun karma olmasi ve yorum sayisi arasinda anlamli bir

iliski vardir.

H6d: Videoda yer alan duygunun karma olmasi ve paylasim sayist arasinda anlamli

bir iliski vardir.

Cizelge 5.27°de Levene’in varyanslarin esitligi testi sonuglarina gore “begeni” ve
“yorum” verileri homojen bir dagilim gostermezken, “gdriintiillenme” ve “paylasim”

verileri homojen bir dagilim gostermistir.

Cizelge 5.27: Duyguya gore etkilesim degiskenlerinin homojenlik testi.

Levene’in varyanslarin

esitligi testi
DUYGU F Sig.
Goriintiilenme sayist 2,79 0,040
Begeni sayisi 10,64 <,001
Yorum sayist 9,61 <,001
Paylagim sayisi 0,78 0,507

Cizelge 5.28’de gosterilen Anova analizi sonuglarina gore, goriintiilenme, begeni,
yorum, paylasim sayilari igin gruplar aras1 anlamli farklilik vardir. ANOVA analizine
gore, H5a, H5b, H5c, H5d kabul edilmistir.

Cizelge 5.28: Duyguya gore etkilesim degiskenlerinin ANOVA analizi.

ANOVA analizi
DUYGU F Sig.
Goriintiilenme say1s1 22,59 <,001
Begeni sayisi 16,83 <,001
Yorum sayisi 22,20 <,001
Paylasim sayis1 46,25 <,001

Hangi gruplar aras1 farklilik oldugunu incelemk i¢in post hoc testleri yapilmistir. Post

hoc testleri i¢in anlamlilik degeri p=0,0083 olarak hesaplanmuistir.

Homojen dagilan “goriintiilenme” ve “paylasim” verileri i¢in Tukey testi

uygulanmistir.
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Cizelge 5.29°da goriindiigii gibi; videoda “Karma” duygu olmas1 diger duygulara gore
goriintiilenme ve paylasim sayilarinda anlamli bir fark olusmaktadir. En fazla
goriintiilenme ve paylagim sayisi, “Karma” duygu igeren videolardadir. Sirasiyla
Pozitif Diisiik, Pozitif Yiiksek ve Notr duygu bulunan videolarda goriintiilenme ve

paylagim sayisi, azalmaktadir. Bu durumda H6a, H6d kabul edilmistir.

Cizelge 5.29: Duyguya gore goriintiilenme ve paylasim verilerinin Tukey testi.

Tukey
Mean Difference (I-
DUYGU Duygu 1 Duygu 2 J) Sig.
Goruintiillenme Notr Pozitif Diisiik -,24870* 0,005
Pozitif
Yiiksek -0,16703 0,608
Karma -, 77640* <,001
Pozitif Diisiik Notr ,24870* 0,005
Pozitif
Yiiksek 0,08167 0,917
Karma -,52770* <,001
Pozitif
Yiiksek Notr 0,16703 0,608
Pozitif Diisiik -0,08167 0,917
Karma -,60937* <,001
Karma Notr ,77640* <,001
Pozitif Diisiik ,52770* <,001
Pozitif
Yiiksek ,60937* <,001
Paylagim Notr Pozitif Diisiik 0,03992 0,980
Pozitif
Yiiksek -0,06402 0,987
Karma -1,27734* <,001
Pozitif Diisiik Notr -0,03992 0,980
Pozitif
Yiiksek -0,10394 0,935
Karma -1,31726* <,001
Pozitif
Yiiksek Notr 0,06402 0,987
Pozitif Diisiik 0,10394 0,935
Karma -1,21332* <,001
Karma Notr 1,27734* <,001
Pozitif Diisiik 1,31726* <,001
Pozitif
Yiiksek 1,21332* <,001

72



Homojenlik gdstermeyen “begeni” ve “yorum” verileri icin Games Howell testi

yapilmuistir.

Cizelge 5.30: Duyguya gore begeni ve yorum verilerinin Games Howell.

Games Howell
Mean Difference (I-
DUYGU Duygu 1 Duygu 2 J) Sig.
Pozitif
Begenme Notr Diisiik -,42268* <,001
Pozitif
Yiiksek -0,07892 0,943
Karma -,72880* <,001
Pozitif
Diisiik Notr ,42268* <,001
Pozitif
Yiiksek ,34376* 0,045
Karma -,30612* <,001
Pozitif
Yiiksek Notr 0,07892 0,943
Pozitif
Diisiik -,34376* 0,045
Karma -,64988* <,001
Karma Notr ,72880* <,001
Pozitif
Diisiik ,30612* <,001
Pozitif
Yiksek ,64988* <,001
Pozitif
Yorum  Notr Diisiik -,39621* <,001
Pozitif
Yiiksek -0,28203 0,059
Karma -,67443* <,001
Pozitif
Diistik Notr ,39621* <,001
Pozitif
Yiksek 0,11418 0,652
Karma -,27822* <,001
Pozitif
Yiiksek Notr 0,28203 0,059
Pozitif
Diisiik -0,11418 0,652
Karma -,39240* 0,002
Karma Notr ,67443* <,001
Pozitif
Diistik ,27822* <,001
Pozitif
Yiiksek ,39240* 0,002
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Cizelge 5.30’a gore, videoda “Karma” duygu olmas1 diger duygulara gore begeni ve
yorum sayilarinda anlamli bir fark olusmaktadir. En fazla begeni ve yorum sayisi,
“Karma” duygu igeren videolardadir. Sirasiyla Pozitif Diisiik, Pozitif Yiiksek ve Notr
duygu bulunan videolarda goriintiilenme ve paylasim sayisi, azalmaktadir. Ayrica
duygunun “Nétr” veya “Pozitif Diisiik” olmasi arasinda begeni ve yorum sayilarinda
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu durumda H6b, H6c kabul edilmistir.
5.8.5. Paylasim amacinin etkilesime etkisi

Bu boliimde, video paylasim amacinda “Belirlenmesi Zor” grubuna ait veriler elenerek
analizler yapilmistir. Orneklemden 41 veri ¢ikarilmis, orneklem 605°e diismiistiir.

Paylasim amac1 degiskeni ile ilgili hipotezler asagidaki gibidir:

H7a: Videonun paylasim amaci ve goriintiilenme sayis1 arasinda anlamli bir iliski

vardr.

H7b: Videonun paylasim amaci ve begeni sayisi arasinda anlamli bir iligki vardir.
H7c¢: Videonun paylagim amaci ve yorum sayisi arasinda anlamli bir iliski vardir.
H7d: Videonun paylasim amaci ve paylasim sayisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Cizelge 5.31’te gosterilen homojenlik testi sonuglarinda, “gériintiillenme”, “begeni” ve
“yorum” degiskenleri homojen bir dagilim gostermezken, “paylasim” degiskeni

homojen bir dagilim gostermistir.

Cizelge 5.31: Paylasim amacina gore etkilesim degiskenlerinin homojenlik testi.

Levene’in varyanslarin esitligi testi

PAYLASIM AMACI F Sig.

Goriintiilenme say1s1 15,03 <,001
Begeni sayisi 10,29 <,001
Yorum sayisi 10,87 <,001
Paylasim sayisi 4,07 0,007
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Cizelge 5.32’te gosterilen Anova analizi sonuglarina gore, goriintiilenme, begeni,

yorum, paylasim sayilari i¢in gruplar arasi anlamli farklilik vardir.

Cizelge 5.32: Paylagim amacina gore etkilesim degiskenlerinin ANOVA analizi.

ANOVA analizi
PAYLASIM AMACI F Sig.
Goriintiilenme sayis1 108,66 <,001
Begeni sayisi 89,82 <,001
Yorum sayisi 67,69 <,001
Paylasim sayisi 85,01 <,001

Homojenlik gosteren “paylasim” verileri i¢in Tukey testi uygulanmistir. Post hoc

testleri i¢in anlamlilik degeri p=0,0083 tiir.

Cizelge 5.33: Paylasim amacina gore paylagim verilerinin Tukey testi.

Tukey
PAYLASIM Mean
AMACI Paylasim amaci 1 Paylasim amaci12  difference Sig.
Paylagim Egitici Beceri gdsterme ,50965* 0,009
Promosyon -0,033 0,996
Mesaj verme -1,35496* <,001
Beceri gosterme Egitici -, 50965* 0,009
Promosyon -,54247* <,001
Mesaj verme -1,86461* <,001
Promosyon Egitici 0,03 0,996
Beceri gosterme ,54247* <,001
Mesaj verme -1,32214* <,001
Mesaj verme Egitici 1,35496* <,001
Beceri gosterme 1,86461* <,001
Promosyon 1,32214* <,001

Cizelge 5.33’e gore; paylasim amaci, Mesaj verme olan videolar diger amaglarla

paylasilan videolarin hepsinden paylagim sayist agisindan anlamli  sekilde
farklilasmaktadir. En yiiksek paylasim sayisi, “Mesaj verme” amagh paylasim yapilan
videolarda bulunmaktadir. Paylasim amaci, Beceri gosterme ve Promosyon olan
videolar goriintiillenme sayist agisindan anlamli sekilde farklilagsmaktadir. Buna gore

H7d kabul edilmistir.

Homojenlik gostermeyen “goriintiilenme”, “begeni” ve “yorum” verileri i¢in Games
Howell testi yapilmistir. Cizelge 5.34 ‘ya gore, goriintiilenme sayisi, videonun
paylasim amacina goére anlamli olarak faklilagsmaktadir. Hangi gruplar arasi

farklilastigina bakildiginda her grubun birbirinden anlaml bir sekilde farkli oldugu
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goriilmektedir. En yliksek goriintiilenme sayisi “Mesaj verme” amagh paylasilan
videolar, en diisiikk goriintilenme sayisi ise, “Beceri Gosterme” amagli paylasilan

videolardadir.

Begeni sayisi, videonun paylasim amacina gore anlamli olarak faklilagsmaktadir.
Egitici ve Beceri Gosterme videolari begeni sayist agisindan birbirine benzerlik
gosterirken, Promosyon ve “Mesaj verme” amagli paylasilan videolar, birbirine
benzer. En yiiksek begeni sayis1 “Mesaj verme” amagl paylasilan videolar, en diisiik
begeni sayisi ise, “Beceri Gosterme” amagli paylasilan videolardadir. Yorum sayisi,
videonun paylasim amacina gore anlamli olarak faklilasmaktadir. Egitici ve Beceri
gosterme videolart yorum sayisi bakimindan benzerlik gosterirken, diger grup
kombinasyonlar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunur. H7a, H7b, H7¢c kabul edilmistir.

Cizelge 5.34: Paylasim amacina gore goriintiilenme, begeni, yorum verilerinin Tukey

testi.
Games Howell
PAYLASIM  Paylasim Paylasim Mean
AMACI amaci 1 amaci 2 difference Sig.
Beceri
Goriintilenme  Egitici gosterme ,41429* 0,002
Promosyon -,59062* <,001
Mesaj verme -,97053* <,001
Beceri
gosterme Egitici -,41429* 0,002
Promosyon -1,00491* <,001
Mesaj verme -1,38482* <,001
Promosyon Egitici ,59062* <,001
Beceri
gosterme 1,00491* <,001
Mesaj verme -,37992* <,001
Mesaj verme  Egitici ,97053* <,001
Beceri
gosterme 1,38482* <,001
Promosyon ,37992* <,001
Beceri
Begeni Egitici gosterme 0,174 0,449
Promosyon -,93302* <,001
Mesaj verme -1,12319* <,001
Beceri
gosterme Egitici -0,17 0,449
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Cizelge 5.34: Paylasim amacina gore goriintiilenme, begeni, yorum verilerinin

Tukey testi (devamu).

Games Howell
PAYLASIM  Paylasim Mean
AMACI amaci 1 Paylasim amaci 2 difference Sig.
Promosyon -1,10665* <,001
Mesaj verme -1,29683* <,001
Begeni Promosyon Egitici ,93302* <,001
Beceri gosterme 1,10665* <,001
Mesaj verme -,19018* 0,040
Mesaj verme  Egitici 1,12319* <,001
Beceri gosterme 1,29683* <,001
Promosyon ,19018* 0,040
Yorum Egitici Beceri gosterme -0,269 0,055
Promosyon -,88377* <,001
Mesaj verme -1,06984* <,001
Beceri
gosterme Egitici 0,27 0,055
Promosyon -,61507* <,001
Mesaj verme -,80114* <,001
Promosyon Egitici ,88377* <,001
Beceri gosterme ,61507* <,001
Mesaj verme -,18607* 0,002
Mesaj verme  Egitici 1,06984* <,001
Beceri gosterme ,80114* <,001
Promosyon ,18607* 0,002

5.8.6. Etkileyici tipinin etkilesime etkisi

Etkileyici tipi degiskeni ile ilgili hipotezler asagidaki gibidir:

H8a: Etkileyici gruplar1 arasinda goriintiilenme sayis1 agisindan anlamli bir iligki

vardir.

H8b: Etkileyici gruplar1 arasinda ve begeni sayisi agisindan anlamli bir iliski vardir.

H8c: Etkileyici gruplari arasinda ve yorum sayisi acisindan anlamli bir iligki vardir.

H8d: Etkileyici gruplari arasinda ve paylasim sayisi agisindan anlamli bir iliski vardar.

Homojenlik testi yapilmistir. Cizelge 5.35’e gore, goriintiilenme, begeni, yorum ve

paylasim sayilart homojen olarak dagilmamaistir.

77



Cizelge 5.35: Etkileyici tipine gore etkilesim degiskenlerinin homojenlik testi.

Levene’in varyanslarin esitligi testi

ETKILEYICI TiPi F Sig.

Goriintiilenme sayist 17,14 <,001
Begeni sayisi 16,86 <,001
Yorum sayisi 41,28 <,001
Paylagim sayisi 30,84 <,001

Cizelge 5.36’da gosterilen Anova testi sonuglarina gore tiim etkilesim verileri
(Goriintiilenme, begeni, yorum ve paylasim sayilari) i¢in gruplar arasi anlamh

farkliliklar bulunur.

Cizelge 5.36: Etkileyici tipine gore etkilesim degiskenlerinin ANOVA analizi.

ANOVA analizi
ETKILEYICI TiPi F Sig.
Goriintiilenme sayis1 875,54 <,001
Begeni sayisi 1061,29 <,001
Yorum sayisi 401,73 <,001
Paylagim sayisi 97,36 <,001

Goriintiilenme, begeni, yorum ve paylasim verilerinin hi¢ biri homojen dagilmamustir.

Bu nedenle Games Howelle testi yapilmistir. Post hoc testleri i¢cin p=0,0083’tiir.

Cizelge 5.37°de goriildiigli iizere, etkileyici tipleri arasinda goriintiilenme, begeni
sayis1 ve paylasim bakimindan anlamli fark vardir. Tiim gruplar birbirinden anlamli
bir sekilde farklilasmaktadir. Nano etkileyiciden — mega etkileyiciye dogru gidildikge,
goriintiilenme, begeni sayist ve paylasim sayilar1 artmaktadir.Bu sonuglara gore H8a,

HS8b, H8d kabul edilmistir.
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Cizelge 5.37: Etkileyici tipine gore goriintiilenme, begeni, paylasim verilerinin

Games Howell testi.

Games Howell
ETKILEYICi Mean
TiPi Etkileyici Tipi1  Etkileyici Tipi 2 difference Sig.
Goriintilenme  Nano etkileyici Mikro etkileyici -,719223* <,001
Makro etkileyici -1,38810* <,001
Mega etkileyici/Unh'i -2,04490* <,001
Mikro etkileyici Nano etkileyici ,19223* <,001
Makro etkileyici -,59586* <,001
Mega etkileyici/Unh'i -1,25266* <,001
Makro etkileyici Nano etkileyici 1,38810* <,001
Mikro etkileyici ,59586* <,001
Mega etkileyici/Unh'i -,65680* <,001
Mega
etkileyici/Unlii Nano etkileyici 2,04490* <,001
Mikro etkileyici 1,25266* <,001
Makro etkileyici ,65680* <,001
Begeni Nano etkileyici Mikro etkileyici -, 77353* <,001
Makro etkileyici -1,23280* <,001
Mega etkileyici/Unh'i -2,25546* <,001
Mikro etkileyici Nano etkileyici ,17353* <,001
Makro etkileyici -,45927* <,001
Mega etkileyici/Unh'i -1,48193* <,001
Makro etkileyici Nano etkileyici 1,23280* <,001
Mikro etkileyici ,45927* <,001
Mega etkileyici/Unh'i -1,02266* <,001
Mega
etkileyici/Unlii Nano etkileyici 2,25546* <,001
Mikro etkileyici 1,48193* <,001
Makro etkileyici 1,02266* <,001
Paylagim Nano etkileyici Mikro etkileyici -,93776* <,001
Makro etkileyici -1,51180* <,001
Mega etkileyici/Unlii -1,94302* <,001
Mikro etkileyici Nano etkileyici ,93776* <,001
Makro etkileyici -,57404* <,001
Mega etkileyici/Unlii -1,00526* <,001
Makro etkileyici Nano etkileyici 1,51180* <,001
Mikro etkileyici ,57404* <,001
Mega etkileyici/Unlii -,43122* <,001
Mega
etkileyici/Unlii Nano etkileyici 1,94302* <,001
Mikro etkileyici 1,00526* <,001
Makro etkileyici A43122* <,001

Cizelge 5.38’e gore, etkileyici tipleri arasinda yorum sayist agisindan anlamli fark

vardir. Mikro etkileyici ve makro etkileyici grubu birbirine benzemektedir. Bu iki grup
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harig tiim gruplar birbirinden anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir. Nano etkileyiciden

—mega etkileyiciye dogru gidildikce, yorum sayis1 artmaktadir.

Cizelge 5.38 : Etkileyici tipine gore yorum verilerinin Games Howell testi.

Games Howell
ETKILEYICi Mean
TiPi Etkileyici Tipi 1 Etkileyici Tipi 2 difference Sig.
Yorum Nano etkileyici Mikro etkileyici -,40729* <,001
Makro etkileyici -,65272* <,001
Mega
etkileyici/Unlii -1,47819* <,001
Mikro etkileyici Nano etkileyici ,40729* <,001
Makro etkileyici -,24543* 0,009
Mega
etkileyici/Unlii -1,07090* <,001
Makro etkileyici Nano etkileyici ,65272* <,001
Mikro etkileyici ,24543* 0,009
Mega
etkileyici/Unh'i -.82547* <,001
Mega
etkileyici/Unlii Nano etkileyici 1,47819* <,001
Mikro etkileyici 1,07090* <,001
Makro etkileyici ,82547* <,001
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6. SONUC VE ONERILER

Sosyal medya etkileyicileri, hedef kitlelerinin aligkanliklar1 ve davraniglari tizerinde
onemli bir etki yaratmaktadir. Giiniimiizde popiiler bir saglik ve fitness arayisi haline
gelen yoga ile ilgili igerikler de sosyal medayada paylasilmaktadir. Yoganin bu

platformlarda fizksel bir egzersiz olarak sunuldugu dikkat cekmektedir.

Bu arastirma Instagram platformunda paylasilan video igeriklerin bilgilendirici,
duygusal unsurlar ve videonun diger Ozelliklerine goére icerik analizi yOntemiyle
incelenerek ve bu unsurlarin etkilesime etkisini arastirarak dogru video igerik
paylasimi hakkinda bilgi vermeyi amaglamaktadir. Orneklem olarak 8 yoga hesabimin

2022 ve 2023 yilinda paylastiklari reels videolar se¢ilmistir.

Tiirkiye’de yoga ile ilgili yapilmis tez calismalari bulunmaktadir ancak Instagram’da
paylasilan yoga video icerikleri ile ilgili bir ¢calismaya rastlanmamistir. Bu ¢alisma
sosyal medyada video iceriklerinin sosyal medya pazarlamasi perspektifinden

bakilarak incelenmesi agisindan 6nemlidir.

Calismanin  6zgiinlligli, televizyon reklamlarin igerik analizinde kullanilan
bilgilendirici ve duygusal unsurlar ile ilgili eski 6lgekleri (Plutchik, 1980; Resnik ve
Stern, 1977) ve sosyal medyadaki igerikleri inceleyen yeni dlgekler (Hinz, 2021a; Lee

ve dig 2018) ile bir araya getirmesinden gelmektedir.

Literatiirde yoga ile ilgili icerik analizi ¢alismalarinda biiyiik cogunlukla gorsel
gonderileri lizerine yapilmistir. Giinlimiizde video igerikler popiiler bir hale gelmistir
ve videolar bize gorsel daha fazla bilgi verebilir. Instagram’daki yoga videolarini
inceleyen sadece bir ¢alisma, (Hinz, 2021a) bulunmustur ve bu ¢alisma beden idealleri
lizerine odaklanmistir. Orneklem seciminde 4 tane popiiler yoga hashtagi igerisinde
bulunan 380 adet yoga videosu incelenmistir. (#yoga = 86, #yogabody = 99,
#yogapractice = 97, #yogawoman = 98)

Bu calismada ise, Orneklem hashag secimi yerine etkileyici se¢imi yapilarak
olusturulmustur. Hinz (2021a) bu g¢alismasinda videolarn biiyiikk g¢ogunlugunun
egitici bir amag icermekten ziyade beceri gosterme amaci tasidigi ortaya ¢cikmistir. Bu
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calismada ise, videolarin ¢gogunlukla promosyon amagl paylagilmistir. Bu ¢alismada
paylasim amaco olarak Mesaj verme secenegi de eklenmistir ve Mesaj verme amacgh
paylasilan videolar, diger amaglarla paylasilan videolarin hepsinden paylasim sayisi
acisindan anlamli sekilde farklilagsmaktadir. Goriintiilenme, begeni ve yorum sayilari,
videonun paylagim amacina goére anlamli olarak farklilagir. En yiiksek etkilesim

sayilari, “Mesaj verme” amagli paylasim yapilan videolarda bulunmaktadir.

Videolarin dis mekandan ¢ok i¢ mekanda gegtigi sonucu (Hinz, 2021a) bu ¢alismada
da benzer bir sekilde ¢ikmistir. Bu sonuca gore yoganin i¢ mekanlarda yapilma
egiliminin dis mekanda yapilmasina gore daha fazla oldugu sonucu ¢ikarilabilir. Hinz
(2021a)’in galismasinda videolarin biiyiik bir ¢ogunlugunda (84%) aktif yoga pozu
gbzlemlenirken, bu caligmada da beden durusu olarak ilk sirada aktif yoga pozu olan
videolar gelmektedir. Bu durum yoganin popiiler bir saglik ve fitness arayisi haline
gelmesi fikriyle uyumlu ¢ikmistir. Bu ¢aligmada oran olarak beden duruslari ¢ok daha
esit bir sekilde dagilmistir. Bu durum Hinz (2021a) ¢alismasinda 6rneklem se¢iminde
kullanilan yoga hastaglerinin yoganin fiziksel yoniiyle ilgili olmasindan kaynaklandigi
diisiiniilmektedir. Bu calismada ise, yoganin oldukga ¢esitli yonlerine vurgu yapan
etkileyicilerinin Instagram hesaplar1 incelenmistir. Her iki ¢aligmada da aktif yoga
pozu gozlemlenen videolardaki pozlarin seviyesi biiylik ¢ogunlukla ileri seviye
(48,4%) olarak ¢ikmustir. Buna goére yoga pozu algisinin ¢ogunlukla ileri seviye pozlar

anlamina geldigi sonucuna ulasabiliriz.

Rietveld ve dig. (2020)’in 6 farkli sektorden 59 markaya ait 46.900 Instagram
gonderisini inceledigi ¢alismasinda, duygunun etkilesime etkisi incelenmistir ve
pozitif yiiksek duygu igeren videolarin, begeni ve yorum sayisina pozitif etkisi oldugu
sonucu ¢ikmistir. Pozitif diisiik duygu iceren videolarin ise, begeni sayisina olumlu

yorum sayisina ise olumsuz etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Bu ¢alismada ise, duygu secenekleri igerisinde pozitif ve negatif duygularin bir arada
oldugu secenek olan “Karma” duygu segenegi de arastirilmistir. Ayrica gonderi tipi
olarak Reels videolar1 incelendigi i¢in etkilesim tiirii olarak goriintiilenme ve paylasim
sayilar1 da incelenmistir. Karma duygu kullanilmasi diger duygulara gore begeni ve
yorum sayilarinda anlamli bir fark olugmaktadir. En fazla goriintiilenme, begeni,

yorum ve paylasim sayisi, “Karma” daha sonra “Pozitif Diisiik” duygu iceren
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videolardadir. Bu sonuglara gore, pozitif ve negatif duygularin bir arada kullanilmas1

etkilesim sayilarini artiracagi diistiniilmektedir.

Calisma, Saeidi ve Baradari (2023) yapmis oldugu calismaya benzer olarak
etkileyicinin takip¢i sayis1 arttikga begeni sayisinin  da arttigi  sonucunu
desteklemektedir. Ciinkii tiim etkileyici gruplari, begeni sayisi acisindan birbirinden
anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir. Ayni zamanda bu ¢alismada goriintiilenme ve
paylasim sayilar1 da dahil edilmistir ve begeni sayisina benzer sekilde, goriintiilenme
ve paylasim sayilar1 tiim etkileyici gruplar arasinda farklilagsmaktadir. Saeidi ve
Baradari (2023), takip¢i sayist ve yorum sayist arasinda, anlamli bir farklilik
bulamamistir, ancak bu calismada etkileyici tipleri arasinda yorum sayisi agisindan
anlaml olarak farklilagir ancak mikro etkileyici ve makro etkileyici gruplari birbirine

benzemektedir.

Reklam ve is birligi olup olmamasi ile goriintiilenme, begeni ve yorum sayisi arasinda
anlamli bir iligki bulunmaktadir. Reklam ve is birligi olan videolarin goriintiilenme,
begeni ve yorum sayist daha yliksektir. Videoda reklam ve is birligi olmasinin
paylasim sayisina anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Buna gore, reklam ve is
birligine yer vermek goriintiillenme, begeni ve yorum sayisint artirmak igin etkili

olabilecegini gdsterir.

Videoda konusma olmasi ile goriintillenme, begeni, yorum ve paylagim sayilar
arasinda anlamli bir iliski vardir. Videoda konugsma varsa, goriintiilenme, begeni,
yorum ve paylasim sayilar1 daha fazladir. Videoda hizmet bulunmasi da ayni sekilde
gorlintiilenme, begeni, yorum ve paylasim sayisinda anlamli bir farklilik
yaratmaktadir. Hizmet olan videolarda goriintiilenme, begeni, yorum ve paylagim
sayis1 daha yiiksektir. Bu sonuglara gore, videoda konusmanin yer almasi ve bir
hizmetin olmas1 goriintiilenme, begeni, yorum ve paylasim sayilarini artirmak igin

etkili olabilir.

Calismanin sonuglar1 géstermektedir ki daha fazla etkilesim yaratmak isteyen sosyal
medya etkileyicileri paylastiklar1 reels videolarinda duygu olarak pozitif ve negatif
duygular1 bir arada kullanmalidir. Videoda konugma bulunmasi, bir hizmetin yer

almas1 ayn1 sekilde daha cok etkilesim yaratmak i¢in gereklidir. Videonun paylasim
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amaci ve etkilesim sayilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir ve Mesaj verme amagli

videolar paylagsmanin etkilesimi artiracagi diisiiniilmektedir.

Yapilan ¢alisma bu dogrultuda sosyal medya yonetimi konusunda yoga egitmenleri ve
ogrencilerine katki saglayabilir. Bu ¢alisma sosyal medya platformlarindaki igerikler
ile ilgili arastirma yapmak isteyen akademisyenlerin yararlanmasi i¢in uygun bir
kaynak niteligi tasimaktadir. Yeni degiskenlerin eklenmesiyle beraber farkli

parametreler tizerinden c¢aligsma ileriye taginabilir.

Arastirmanin Simirhliklar:

Aragtirmanin siirlhiliklarindan biri, yalnizca Tiirk yoga egitmenleri i¢in yapilmis
olmasidir. Ayn1 zamanda bu ¢alisma, sosyal medya platformlar1 igerisinden 8 adet
Instagram hesabindaki yalnizca 2 yillik (Ocak 2022- Aralik 2023) paylasimlari
incelemektedir. Bu tarihlerden dnce veya sonra yapilan Instagram paylasimlart bu
calisma igerisine dahil edilmemistir. Arastirmanin sadece Reels videolarini incelemesi

ise, bir smirhiliktan c¢ok odakli bir c¢aligma olmasi igin gerekli goriilmiistiir.

Gelecek Arastirmalar Icin Oneriler

Gelecekteki arastirmalarda hesap sayisi artirilabilir veya yogayla ilgili hashtagler
araciliiyla rastgele bir 6rneklem se¢imiyle daha fazla reels videosu incelenebilir.
Etkilesim tiirli olarak yorum sayisina ek olarak yorum igerigi ve yorum igerigindeki
duygularin incelendigi bir ¢alisma yapilabilir. Ayn1 zamanda bu ¢alismada kullanilan
kodlama kitapgiginin biiyiik bir cogunlugu farkli sektorler ve farkli sosyal medya

platformlari i¢in de kullanilabilir.
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EKA

Yil Yazar  Universite Tez Adr Arastirmanin Amaci Orneklem ve aragtirma yontemi  Sonug
.
Instagram'da farkl hesap Makro etkileyicilerin en gok
" kategorilerinde (Moda, Gezi- " PP
Niifuz Pazarlamasinda PR - 8 makro niifuzlunun 997 Instagram transformasyonel (doniisiimsel)
. Seyahat, Makyaj-Giizellik, Saglhk- s . - . I
Aysel  Bahgesehir  (Influencer Marketing) Kullamlan LT paylagim igerik analizi yontemiyle mesaj stratejilerini kullandiklarini ve
2018 M . - " . . Yasam) etkileyicilerin tiriin H . L e
Aktas  Universitesi ~ Mesaj Stratejilerine Yonelik Bir . : . . incelenmis ve bulgular tiiketicileri duygusal ¢ekiciliklerle
igerik Analizi yerlestirmelerinde hangi mesaj aylagilmistir. etkilemeye galistiklari ortaya
¢ . stratejisilerini kullandiklart paylastmistr. Yo calis Y
koyulmustur.
aragtinlmistir.
Instagram profillerinde en ¢ok
kullandiklar1 benlik sunumu
stratejilerinin, “Kendini Sevdirme
- P, Tiirkiye’ k takip edil Taktigi, Niteliklerini Tanitma Taktigi
. Sosyal Medyada Sanal Kimlikler; Sosyal medya etkileyicilerinin trkiye'de en gok ta P .ed‘ en 5 axien Rietitlerint fanitma Taktist
. Istanbul - N . - sosyal medya fenomeninin 2018 ve Ornek Davranis Sergileme
Ozge L Sosyal Medya Fenomenlerinin Instagram’da hangi benlik - oy [ .
2019 ¢ Kiiltiir . PO . " .. .. ylliboyunca gergeklestirdikleri 808 Taktigi” oldugu gozlemlenmektedir.
Ozkok ... . . Benlik Sunumlar1 Uzerine Bir sunumu yontem ve tekniklerini L . L
Universitesi [ N adet Instagram paylagimlar igerik  Bu baglamda, takipgilerin de sosyal
Aragtirma sergilediklerini belirlemektir. s LT L PR .
analizi yontemiyle incelenmistir. ~ medya etkileyicilerine yonelik
“tanima, yakin hissetme, giivenme
vb.” duygular gelistirdikleri
belirtilmektedir.
Her iki markanin Instagram’da bir
¢ok pazarlama stratejisi kullandigini,
her iki markanin birbirinden nasil
Hazr giyim sekiorii pazar lideri Ha/:|r_g|.y1m sektorii pazar lideri LC farkhlasugi vc.hcr l.kl markanvm )
: - - Waikiki ve pazar meydan Instagram igeriklerinde mevsimsellik
" Istanbul ve meydan okuyucusunun dijital Instagram uygulamasi {izerinden . N
Yiiksel " i i L. okuyucusu Koton'un Instagram oldugu ortaya ¢ikmustir. LC
2019 . Teknik alanda stratejileri: LC Waikiki ve hazir giyim markalarmm . e A
Sa; e | P, . hesaplarindaki 1 yillik toplam 924~ Waikiki gocuklara yonelik igerik
Universitesi ~ Koton'un Instagram ozelliklerini incelemektir. . P o L L
N e . gonderisi igerik analizi le pazarlama uygun
gonderilerinin igerik analiz s e PR
incelenmistir. mevsimi goz 6niinde bulundurarak
uygularken, Koton promosyonlu
pazarlama stratejisini
kullanmaktadur.
Instagram’da etkileyici pazarlama P Calismanin sonuglarina gére
L T Caligmada 1 ay siiresince 6 L
Sosyal Medyada Uriin stratejileri kullanilarak yapilan I _ ... fenomenler de iinliilere benzer
. P - . etkileyicinin paylasmus oldugu iiriin ; - .
. Yerlestirme: Unliiler ve tiriin yerlestirme uygulamalarinda . . sekilde sik {iriin yerlestirme
Damla  Bahgeschir . o . P yerlestirme igeren toplam 299
2019 . ~ . " . Fenomenlerin Instagram Uriin sohret niteligine gore . . yapmaktadir. Ancak fenomenler
Sengiin  Universitesi . S I - Instagram paylaginmi incelenmis, .
Yerlestirmeleri Uzerine Bir Igerik etkileyicilerin paylagimlarinda Lo L iinliilere kiyasla anlatisal uyum ve
. ~ kodlanmus ve icerik analizi . P s
Analizi nasil farkliliklar bulundugu Janmisti interaktiviteyi Giriin yerlestirme
arastirilmustir. uyguianmistir. pratiklerinde dikkate almamaktadir.
Unliiler takipgi sayilarmm yiiksekligi
ve giivenirligi ile 6n plana ¢ikarken,
fenomenler etkilesim oranlari ve
aktiflikleriyle ile dikkat gektikleri
belirlenmistir. Uriin yerlestirme
konusunda iinliilerin daha marka
Bir sosyal medya araci olan Instagram'da urut} y(jrlcshrmc Instagramda yer alan en gok bilinirlg yiiksek ve PR. ) ol
. uygulamalarinda iinlii ve L. ! . markalarla ¢ahstiklar1 goriiliirken,
. . Instagramda tinliilerin ve L takipgiye sahip 10 iinlii ve 10 ; e
Hiilya Bahgesehir . . fenomenlerin igeriklerinin B - fenomenlerin daha marka bilinirligi
2020 ~ . . . fenomenlerin iiriin P, fenomenin yaptiklari iiriin . -
Akca Universitesi . . T ozelliklerini incelemek ve . L . diisiik ve PR giicii standart
yerlestirmelerine yonelik bir yerlestirmeler igerik analizi
- - fakhliklarin ortaya koyulmasi N L L markalarla ¢alstiklar: da
ierik analizi ve kiyaslamalari yontemiyle incelenmistir. . . "
amaglannugtir. goriilmektedir. Bu sonuglara gore
markalarn iiriin yerlestirme
X sunda tinlii ya da fe lerle
ilgili tercih noktasinda fayda ve
maliyet iligkini goz 6niinde
bulundurmalar gerektigi
belirlenmistir.
Analiz sonucuna gore firmalar
Bu ¢alismada English Home ve Instagram uygulamasim diizenli
Madame Coco firmalarinmn olarak kullanmakta ve tutundurma
Instagram uygulamasini nasil faaliyetlerini sosyal medya ile etkili
kullandiklari ve ne tiir igerikler ~ English Home ve Madame Coco  bir sekilde yiiriitmektedir. Bu
Serap Bilecik Seyh  Ev ve Dekorasyon Markalarmin  paylastiklari, firmalarin firmalarinin 2021 yilina ait faaliyetler agisindan en fazla reklam
2022 Diindar Edebali Instagram Kullammina Yénelik  Instagram’da gergeklestirdikleri  Instagram verileri igerik analiz ve dogrudan pazarlamaya, en az ise
Tekin  Universitesi  Nitel Bir igerik Analizi tutundurma faaliyetlerinin nasil  y6ntemi kullanilarak analiz halkla iliskilere zaman ayirdiklar:
yapildigi ve firmalar arasinda edilmistir. sonucuna ulasilmustir. iki marka
nasil farkliliklar gosterdigi ve arasinda biri etkileyici pazarlamay1
Instagram’1 hangi sikliklarla da bir strateji kullanirken, diger
kullandiklar arastirilmaktadr. marka hesaplarinda higbir sosyal
etkileyiciye yer vermemistir.
incelenen marka ozellikleri
igerisinde hem fonksiyonel hem de
sembolik ozellikler bulunmaktadir.
L. Instagram hesaplari incelenen ti¢ 2021 yilinda ¢alismaya dahil edilen Son.uc (.)larak Vakk"o fnarl.ﬁasn.un
: Hazir Giyim Markalarinin - . .. genis bir hedef ve tiriin kitlesi
Istanbul A biiyiik hazir giyim markasmnin 3 hazir giyim markasmm Instagram > ° o
Sevda .. Ogzellikleri Agisindan Sosyal A B . lizerine konumlandig goriiliirken
2022 . Gelisim P .. marka 6zellikleri bakimindan paylasimlari incelenmis, . " -
Agca - . . . Medyada Igerik Analizi: . Lo sembolik olarak liiks oldugu
Universitesi A Instagram paylagimlari analiz paylagimlar kodlanmus ve igerik .
Instagram Ornegi | L . vurgulanmistir. Mavi markasinda
etmek Ir. tabi tutulmustur. . . - I
ise genglik ve giindelik giyim
kavramlari 6n plana ¢ikmaktadir.
Koton markasinda ise kadin vurgusu
onemlidir.
Otel tiirleri igerisinde gesitli Butik otellerin sosyal medya
?zelllklerl sayesmdg son yll?arda 11 farklh butik otele it bir yallik bir paylilslmlarmda .kullvanc.l.lkla.rl )
Ela : N S . . On plana gikan butik otellerin . otograflarn etkilesim tizerindeki
. Akdeniz Instagram Génderilerinin Analizi: L siiregte paylagilmis olan 1231 o
2022 Belevi ... . . o . sosyal medya paylagimlari igin . T . etkisini ortaya koymus ve bu
- Universitesi ~ Butik Oteller Uzerine Bir Calisma . . . gonderiye ait verilerden N .
Ughsyiik kullandiklar gorsellerin etkilesim otellerin sosyal medyay en etkili

tizerindeki etkisini analiz
etmektir.

yararlanimigtir

bigimde kullanmalari i¢in dneriler
sunmustur.
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Yl Yazar Universite  Tez Ad1 Arastirmanin Amaci Orneklem ve arastirma yontemi Sonu¢
Bu arastirma sonuglari Tiirkiye'deki
yoga uygulayicilarinin Instagram't
Alime Bilge  Bilkent Benligin lnftagrar’n’da. Cevrimigi G.(.)fffna'n'm F)enlik sunuml{ referans alnarak, Veriler 36 yoga uygulayicisimin kulle.mmalarlmn ii¢ ter{)el . »
2017 . S ... Sunumu: Tiirkiye’deki Yoga Tiirkiye'deki yoga toplulugunun Instagram motivasyonunun oldugunu gostermistir:
Golge Universitesi e . Instagram hesabindan toplanmustir. o .

Toplulugu Ornegi paylagimlarmni incelemek amaglanmustir. goriiniir olmak, internette yaraticilik
sergilemek ve takipgilerine kendini
gergeklestirme konusunda ilham olmak.

- Arastirmanin temel sonucu, yoganin
Serpil Tiiketim Toplumu Ve Ontolojik Bu t.c.zlc amaglanan, modern dL'lnya.da toplum Yoga yapan 20 katilimciyla yapilan yari kapitalist sistemin bir tiriinii haline
. Hacettepe . " - igerisinde var olmaya cahsan bireyin, . Lo L. -
2019 Sengiin o .. Giivenlik Erozyonu Dahilinde - ) . yapilandirilmis miilakatlar tizerinden geldigi ve yoga uygulayicilarin gogunun
. Universitesi .. « . ontolojik giiven problemiyle, bir bas etme . . . L
Giirsoy Yiikselen Akim “Yoga . R . incelenmistir. yogay1 bir bas etme stratejisi olarak
stratejisi olarak yogayi incelemektedir.
anlamlandirdiklarmni ortaya ¢ikarmustir.
Arastirma Tiirkiye'de modern yoga
. - e
. Modern Yoganin Toplumsal Simf Tirkiye'de yoga toplulugunun sinifsal ve A.l.'ast'lmlma., I.slanbul da _l_ﬂzmd veren alamr-ld.a kaliplasmis Eoplumsal cmsiyet
Ozge Duman Hacettepe - AT, Tiirkiye'nin ilk yoga stiidyolarmdan rollerinin tekrarlandig1 ve yoga
2019 N « . . Ve Toplumsal Cinsiyet toplumsal cinsiyet iliskileri agisndan L. R I R - P
Karaboga  Universitesi . ) . . . birinde nitel arastirma yontemi toplulugunun kapitalist tiiketim toplumu
Baglaminda Nitel Analizi incelemistir. L . o <
kullanilarak gergeklestirilmistir. ile sik bir iliskisi oldugu sonucuna
varilmustir.
Ankara’daki yoga stiidyolarindan sekiz
yoga egitmeniyle yari yapilandirilmus  Arastirma sonucunda ulasilan sonuglar
. Biiyiiksehirlerde Yasam Tarzlar: goriismeler gcrccklcstlf{l.cn goru$1?1c.:lcr- (;c.:rccvc.smdc isitsel-dokunsal ve gorsel
Tiirk - T I epee kapsaminda, yoga pratigi yapan kisilerin bir pratik olarak yoganin mekanla olan
" Kiiltiirleraras: Ve Tiirkiye nin Yoganin mekanla olan iligkisini incelemek . L. J R,
2022 Merve Géttl Alman . B . ve yoga egitmenlerinin yogayi nasil ¢ok yonlii iliskisinin, yoga disiplinin 6zii
L .. . Bagkenti Ankara’da Kentsel Bir amaglanmigtir. - - . L
Universitesi Trend Olarak Yoga anlamlandirdiklari, yoga ve mekéani dogrultusunda 6nemini yalnizca
nasil iliskilendirdikleri ve pandemi geleneksel yogada degil modern yogada
siirecindeki online yoga derslerindeki  da korudugu gézlemlenmistir.
deneyimleri incelenmistir.
Arastirmanin sonucunda bireylerin
L . L . . metin ve gorsel soylemlerinin farkh
. - Yogann; beden, zihin ruh arasindak Tiirkiye'de yasayan, bes kadi
R Tiiketim Ve Sanal Kimlik ogAmn ceden, I rui arasincati | riayede yasayan, bes Kacin YOS o yjary goriilmiistiir. Ayrica bu
Zeynep Uskiidar N biitiinliik anlayisindan ¢ikarak, beden instagram hesaplarindaki kullanim
2022 N - . . . Baglaminda Yoga Ve Sosyal . . [, I, . .. Instagram kullanicilarinin, yoganin
Ferahkose  Universitesi o imajlarina ve sanal kimliklere nasil donii: pratiklerinin gostergebilimsel analizi : .
Medya: Instagram Ornegi . . fiziksel boyutunu 6ne ¢ikardiklari,
incelenmektedir. yapilmistir. L
ruhsal ve zihinsel boyutlarina gok
deginmedikleri gozlenmektedir.
Calisma sonucunda katilimeilarin inang
pratiklerinde bir doniisiim s6z konusu
oldugu goriilmiistiir. Bunun sebebinin
de bireylerin inanglar1 kendi ¢ikarlar:
2023 Kiibra Selguk Inang Pratikleri Baglaminda insanlarmn inang pratiklerini yoga drnegi Nitel bir yontem olarak miilakatlar lc(lzi:ll?ll::;iiti‘;::‘}:]:iin;':?;lcri

Elnabarawy Universitesi Yoga: Nitel Bir Arastirma

tizerinden anlamamak amaglanmugtir.

gergevesinde gergeklestirilmistir.

karsimiza meditasyon ya da
yorumlanmus yeni din olarak
¢ikmaktadir.Ciinkii birey hayatin
zorluklari karsisinda manevi bir
kavrama ihtiya¢ duymaktadir.

Sekil B1: Yoga ile ilgili tez calismalar
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EKC

Reels video numarast Reelsl  Reels2  Reels3  Reelsd  ReelsS  Reels6  Recls7  Reels8  Reels9  Reels10 Reelsll Reels12 Reels13 Reels1d Reels15 Reelsl6 Reels17 Reels1s Reels19  Reels20
Hesap reels video numarast 1 2 3 a s 6 7 8 s 10 1 12 13 14 15 16 7 18 19 0
HESAP BILGILERI
(11)Hesap numarast Etkileyici 1 Etkileyici 1 Etkileyici 1 Etkleyici1 Etkleyici1 Etkileyicil Etkieyicil Etkleyicil Etkileyicil Etkleyicil Etkileyicil Etkileyici1 Etkieyicil Etkleyicil Etileyicil Etkileyicil Etkileyici1 Etkileyicil Etkleyicil Etkleyicil
Inceleme zaman: 255ub24 255ub2 255ub24 25.5ub24 25.5ub24 25.5ub24 25.5ub.2d 255ub24 25.5ub24 25.5ub24 25.5ub24 25.5ub24 25.5ub24 25.5ub24 255ub24 25.5ub24 25.5ub24 25.5ub24 25.5ub24 25.5ub.24
(12Paylasim tarihi 20022 25ub22 195wb22 1Mar22 6Mar22 11Mar22 12Mar22 14Mar22 20Mar22 30Mar22  2Nis22  8Nis22 14Ns22 16Nis22 20Nis22 22Nis22 27Nis22 8May22 16May22 24May.22
ETKILESIM (19 nisan- 25 nisan araliginda kodland))
(13)Goriintilenme sayisi 4758 198 5553 8058 196 6715 11900 1118 2204 2776 4405 1254 1040 3409 1342 3113 2438 1023 2577 3105
(14)Begenme sayisi 97 £ ey 122 2 158 B 2 E) 106 n 86 91 %2 8 17 85 87 8 %2
(5)Yorum sayssi 8 s 8 15 3 9 7 9 1 7 10 15 16 1 1 2 8 10 3 £
(19)Payiasim sayisi - - - 3 1 - - - - 1 - - 1 - - - - - 4 6
VIDEODA KONUSMA
(15)Videoda konusma var mi? 0 o o o o o o o o o o o 0 o o o o 0 0 0
(16)Videoda konusan hesap sahibi mi? 0 0 o o o o o o o o o o 0 0 0 o o o 0 0
(17)Videoda konusan baska birileri var mi? 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
(18)Videoda miizik var mi? 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
REKLAM/ETIKET
(19)Reklam var mi? (1=evet, 0=hayrr) o o o o o o o o o o o o 0 o o o o 0 0 0
(120)isbirligi hashtagli/Ortak paylasim mi? (1=evet, 0=Oayir) 0 0 0 0 0 0 0 0 o o o o 0 0 o o o o 0 0
(111)Kis etiketi var mi?Agiklamada veya postta 0 1 1 1 1 0 o 1 1 o 1 0 0 0 0 1 1 0 1 1
(112)Marka etiketi var mi? (Agiklama veya postta) 0 0 0 o o o o o 1 o o o 0 0 0 o 1 o 0 1
INFORMATIONAL CUES
Bigilendiricl Gorsel
(D1)Videoda trin var mi? 0 0 0 o 0 0 1 o o o 0 o 0 0 0 o 0 o 0 0
‘ Yulaf &
(02)0riin varsa, irin nedir? - - blender -
(D3)Videoda hizmet var mi? 0 0 0 o o o o o o o o o 0 0 0 o o o 0 1
(Da)Hizmet varsa nedir? - - - - - -
(D5)Videoda belirgin marka logos var mi? 0 0 o o o o 1 o o o o o 0 0 0 o o o 0 1
(06)Marka ne? Yogakioo
Bigilendirici Agiklama
Orin/Hizmet
(©7)Agkiama i il yan igeriyor mu? 0 0 0 o o o 1 o o o o o 0 0 0 o o 1 0 1
il igeri 0 0 0 o o o 0 o o o 0 0 0 0 0 o o 1 0 1
Marka
(09)Agiklamada marka yaz: olarak var mi? 0 0 0 o 0 0 o o o o o o 0 0 0 o o 0 0 1
(D10)Hashtagler iinde bir marka var mi? 0 0 1 o 1 o o 0 o 1 o 0 0 0 0 o 1 0 0 1
(D11)Marka varsa nedir?
Satis promosyonan (indiri
indirim, erken od o 0 0 o o o o 0 o o 0 0 0 0 0 o o o 0 0
(D13)Gekilsigeriyor mu? 0 o o o o o o o o o o o 0 0 o o o o 0 o
(014)indirim Kodu var mi? 0 0 0 o o o 0 o o o o 0 0 0 0 o o 0 0 0
Lokasyon
(D15)rin, hizmete nereden ulasacagm yaziyor mu? 0 0 o o o o o o o o 0 o 0 0 0 o o o 0 0
(016)0riin veya hi inki 0 0 0 o o o o o o o o 0 0 0 0 o o o 0 0
Fivat
(017)Agilama fiyat iseriyor mu? 0 0 o o o o o o o o 0 0 0 0 0 o o o 0 0
Kalite (Quality)
i hizmetin kalitesi ilgilendi 0 0 0 o o o o o o o o o 0 0 0 o o o 0 0
Performans (Performance)
@ e ? 0 0 o o o o o o o o o o 0 0 o o o o 0 o
Griin i (Components/contents of the product)
(020)Griniin icerigi hakkinda bilgilendirme var mi2 0 0 o o o 0 o o o o 0 o 0 0 0 o o 0 0 0
Sekil/Tasanm (Shape/Design)
(D21)0riiniin tasarimi hakkinda bilgilendirme var mi? 0 0 0 o o o o o o o o o 0 0 0 0 o 0 0 0
Kallanim kolayls
Kolayli hakkinda ? 0 0 0 o o o o o o o o o 0 0 0 o 0 0 0 0
Faydas
riini 0 0 o o o o o o o o o o 0 0 0 o o o 0 0
Taketici memnuniyeti
(024)0riniin veya hizmetin tiketici deneyimini igeriyor mu? 0 0 o o o o o o o o 0 0 0 0 0 o o 0 0 1
EMOTIONAL CUES
(025)Video nasi bir duygu uyandiryor? (a/b/c/d)
Poit, Yoksek uyarima 0 o o o o o o o o o o o 0 o o o o o 0 1
Poiti, Dk uyarima 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 o 1 0
Notr 0 0 o o o 0 o o o o 0 0 0 0 0 o o 0 0 0
Kanisik 0 0 o o o o o o o o o o 0 1 0 o o 1 0 0
Negati, Yilksek uyarima 0 0 0 o o o o o o o o o 0 0 0 o o o 0 0
Negatif, Disik uyarima 0 o o o o o o o o o o o 0 o o o o o 0 0
VIDEO GENELAMACI
(D26)Videonun genel paylasim amac nedir?
a-Egtici/ogretic 0 o o o o o 1 o o o o o 0 o o o o o 0 0
b.Beceri gosterme (Performatif) 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
cPromosyon 0 0 0 o o 0 o o o o 0 0 0 0 0 o o 0 0 1
d.Motivasyonel/Mesaj verme 0 0 0 o o o o o o o o 0 0 0 0 o o o 0 0
e.Diger/Belirlenmesi zor 0 0 0 o o o o o o o o o 0 0 0 o o o 0 0
BEDEN DURUSU
(D27) Videodaki ana kisi/Kisilerin beden durusu nedir? - -
Sadece yiz ve st beden gozikiiyor 0 0 0 o o 0 o o o o 0 o 0 0 0 o 0 0 0 0
Aktifyoga durusu 1 1 1 1 1 1 o 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
AKtif olmayan yoga durusu (Elisaret, meditasyon oturusu,
savasana..) 0 0 0 o o o o o o o o o 0 0 0 0 o o 0 0
Aktif yoga disinda hareket 0 0 o o o o o o o o 0 0 0 0 0 o 0 0 0 0
AKtif olmayan yoga disinda durus (normal bir oturus veya ayakta
gibi) 0 0 0 o 0 o o o o o 0 0 0 0 0 o 0 0 0 0
Karisik/Onemli del 3 o o o o o o o o o o o 0 3 o o o o 0 1
Hibiri 0 0 o o o o 1 o o o 0 o 0 0 0 o o 0 0 0
POZUN ZORLUK DERECESi
(D28) Yoga pozunun zorluk derecesi nedir? -
Baslangi seviye 0 0 o o o 0 o o o o 0 0 0 0 0 o o 0 0 0
Orta seviye 0 0 o o o o o o o o o o 0 1 0 o o o 0 0
fleri seviye 1 1 1 1 1 1 o 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0
Konum
(029) Video konum olarak nerede geciyro?
Pla, Su kenari 0 0 o o o 0 0 o o o 0 0 0 0 0 o o 0 0 0
Yesilk, Doga 0 0 0 o o o o o o o 1 o 0 0 0 o o o 1 1
Seyahat 0 0 0 o o o o o o o o o 0 0 0 o o o 0 0
Spesifik olmayan dis mekan 0 o o o o o o o o o o o 0 0 o o o o 0 0
e 1 1 0 o o 1 o 1 1 1 0 1 1 0 1 1 1 1 0 0
Spor salonu 0 0 0 o 0 o o o o o o 0 0 0 0 o 0 0 0 0
Yoga stidyosu 0 0 0 o 1 o o o o o o o 0 0 0 o o o 0 0
Spesifik olmayan ig mekan 0 0 1 1 o o 1 o o o o o 0 1 0 o o o 0 0
Kolaj 0 0 0 o o o o o o o o o 0 o o o o o 0 0
Hicbiri 0 0 o o 0 o 0 o o o o 0 0 0 0 o o 0 0 0
INSAN FAKTOR(
(030)Videoda kag kiivar? 1 1 2 21 211 o 1 1 1 2 1 v a 27 27 %
(D31)Ale iyesi igeriyor mu? 0 0 0 o o o o o o o o o 0 0 0 o o o 0 0
(D32)Arkadas igeriyor mu? 0 o 1 1 1 o o o o o 1 o 0 0 o 1 o o 1 1
(D33)Hayvan iceriyor mu? 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
(D34)A1, animasyon veya gérselden mi olusuyor? 0 0 o o 0 o 0 o o o 0 0 0 0 o o o o 0 0

Sekil C1: Ornek kodlama kitapgig
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