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SOSYAL MEDYA KULLANIM MOTiVASYONLARININ, SOSYAL MEDYA
FENOMENLERININ KANAAT ONDERLIGi ROLU UZERINE ETKIiSi

MEHMET SINAN TAM

Giinliik yasamin odak noktasi haline gelen sosyal medya platformlari, her
yeni giin insanliga farkli tip ve kisilikler getirmektedir. Son dénemde sosyal medya
mecralartyla giin yliziine ¢ikartilmaya calisilan kisiligin sosyal medya fenomenleri
oldugu goriilmektedir. Arastirma; bu yeni kimlik {izerine yogunlasarak, sosyal medya
fenomenlerinin kanaat onderligi rolii; Lazersfeld ve arkadaslari tarafindan ortaya
konulan iki asamali akis kuramimnin en onemli kavrami olan Kanaat Onderligi
kavramindan hareketle bu olguyu incelemektedir. Burada one ¢ikan problem; bu yeni
kimliklerin toplum tarafindan hangi motivasyonlarca takip edildigi, kanaat onderi
olarak goriiliip goriilmedigi ile bunlardan etkilenip etkilenilmedigidir. Tez bu
sorulardan hareketle; sosyal medya fenomenlerinin kanaat 6nderligi roliine etki eden
motivasyonlari, kullanicilar nezdinde ortaya ¢ikartmayr amaglamaktadir. Bu
baglamda; nicel yontem ve amagli 6érneklemin alt tiiriinde yer alan Olgiit kistasiyla
belirlenen 571 kisi iizerinde gerceklestirilen online anketle, fenomenlerin kanaat
onderligi rolii tespit edilmeye calisilmistir. Sonug olarak; kullanicilarin sosyal medya
fenomenlerini takip etmede “Iletisim, Eglence, Taklit, Yakilik, Bilgi ve Giiven”
motivasyonlar1 6ne ¢ikmis ve bu giidiileyicilerin sosyal medya fenomenlerinin kanaat

onderligi roliinde belirleyici oldugu bulgularina istatiksel anlamda ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Fenomenleri, Kanaat Onderi, Sosyal
Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi Olgegi, 1ki Asamali Akis Kurami, Sosyal
Medya.



ABSTRACT

MOTIVATIONS FOR SOCIAL MEDIA USAGE, THE EFFECTS OF
SOCIAL MEDIA INFLUENCERS ON THE ROLE OF OPINION
LEADERSHIP

MEHMET SINAN TAM

Social media platforms, which have become a vital part of daily life, highlight
different types of personalities to humanity every new day. The new personality that
has emerged through social media platforms is the social media influencer. The
research focuses on the role of social media influencers as this new emerging
“Opinion Leader” identity. It examines this phenomenon from the concept of
“Opinion Leadership”, the most important concept of two-step flow theory put
forward by Lazersfeld et al. The outstanding problem here is: what motivates this
new phenomenon to be accepted by society, whether society sees them as opinion
leaders, and whether society is influenced by them. Based on these questions, this
thesis aims to reveal the motivations affecting the role of social media influencers as
opinion leaders in the eyes of users. In this context, the role of opinion leadership by
social media influencers was studied via an online questionnaire conducted on 571
respondents and developed using the criteria of quantitative method and purposeful
sampling. The results show that users follow social media influencers based
primarily on the criteria of “Communication, Entertainment, Imitation, Proximity,
Knowledge and Trust” and that, statistically, this is the motivation that determines

social media influencers role as opinion leaders.

Keywords: Social Media Influencers, Opinin Leader, Opinion Leadership Scale

of Social Media Influencers, The Two-Step Flow Theory, Social Media.



ONSOZ

Incelediginiz bu doktora tezinde; kanaat dnderligi kavramindan yola ¢ikilarak
giiniimiiz sosyal medya fenomenlerinin fikir liderligi rollerine iliskin motivasyonlari,
yapilan bir online anket teknigiyle aciklanmaya c¢alisilmaktadir. Amacimiz, sadece
bir durum tespiti yapip ileride yapilacak akademik calismalara zemin hazirlamak
degildir. Gayemiz; fenomenlerin de artik gesitli sosyal sorumluluk konularinda 6ncii
roller almasin1 saglayacak bir referans kaynaga onciiliik etmektir. Clinkii tezde ortaya
konulan her bir motivasyon ve ona ait tepkiler, yapilacak olan toplumsal
caligmalardaki nitelige gore goz oniinde bulundurulabilir. S6z gelimi; topluma ait
bilgilendirme yapilacaksa hangi kesimin fenomenleri kanaat 6nderi olarak gordiigii
bilindiginden, o kesime hitap eden fenomenle ilgili ¢alismalar yiirtitiilebilir. Nitekim
bakildiginda ki bu tezde dahil, sosyal medya fenomenlerinden etkilenen, hatta
kendisini bir fenomen olarak diisleyen, hareketlerini taklit edip eglenen, onlarla
iletisime gecip yakinlik duyan, bir bilgi kaynagi olarak giivenen; yeni bir kugak
dogmaktadir. Burada hangi fenomenlerin tercih edil(me)ecegi ise ilgili kamu

arastirmalar1 ve toplumun temel yap1 dinamikleri g6z oniine alinarak belirlenebilir.

Bu ¢alismaya, birbirinden degerli kurum ve kisiler katki saglamistir. Dort yillik
doktora siirecimi 2211-A burs programi cercevesinde destekleyen TUBITAK a,
egitim hayatim boyunca bana her tiirli fedakarligi gésteren; Annem ve Babama,
doktora her asamasinda yamimda olan; esim Ceylan ve biricik kizim Amine
Meryem’e, ilgi, sabir ve yol gosterici Oneriyle; Prof. Dr. Seda Mengii, Prof. Dr.
Yesim Gii¢cdemir ve Dog¢. Dr. Ayda Uzungarsili Soydas hocalarima, tezime katki
saglayan; Dr. Ogr. Uyesi Fatih Celik’e, lisans, yiiksek lisans ve doktora
stireclerimde; derslerime giren, akademik anlamda yetismemde katki saglayan tiim
giizide hocalarim, mesai arkadaglarim, 6grencilerim ve ankete katilim gdsteren tiim

katilimcilara; destek ve katkilarindan 6tiirii miitessekkirim.
MEHMET SINAN TAM

TRABZON, 2020
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GIRIS

Kanaat onderleri tarih boyunca farkli sekillerde karsimiza ¢ikmistir.
Insanligin ¢ok eski dénemlerinde; insanlari egiten ve bilgilendiren diisiiniirler, sifa
veren tabibler, kabileleri yoneten liderler, insanlari belli bir inanca ydnelten
peygamberler, gurular vb. kisilikler tarih boyunca insanlar1 hem belirli bir fikir ve
davranisa yonlendirmis hem de bu diisiincelerin somutlasmis hallerini nitelemistir.
Glinlimiize yaklastikca bu kisilik tiplemelerinin tezahiirleri de ilgili fikir ve
diisiinceleri temsil etmistir. S0z gelimi sifa veren tabibi; doktor, insanlar1 egiten ve
bilgilendiren; 6gretmen, kabileleri yoneten; asiret liderleri, her dini temsil eden; din

insanlari/adamlar1 gibi.

Son donemlerde artik gercek yasamin diginda yeni bir hayat tarzi insanliga
sunulmustur. Sanal dlem veya sosyal medya, bu yeni yasam alaninin genel adini
ifade etmektedir. Nasil ki tarih boyunca her alan ve her toplumun kendi i¢inde kanaat
onderi olarak atfettigi bir tip varsa, bu yeni olan fakat her gegen giin eskiyen sosyal
medya uygulamalarinda da bu kisilik tiir ve tipleriyle karsilasmak miimkiindiir. Bu
tip; sosyal medya fenomeni, etkileyiciler, mikro iinliiler, niifuzlu kisilikler, sanal
inliiler, sanal sohretler, internet meshurlari/linliileri/yildizlari, dijital liderler olarak
terimlestirilmektedir. Farkli ad ve terimler getirilse de halen toplumun her tabakasina
hakim olacak, bir kanat 6nderi kavrami kadar kuvvetli ve tizerinde uzlasilan bir isim
ve tanimlama getirilememistir. Sadece ismi degil, somut anlamda cisimlesmis
halininin bile neredeyse herkes tarafindan goriinmedigi diger bir ifadeyle yaptig1 isin
tanimlanamadig1 bu kavrami; neredeyse her giin goriiyor, izliyor ve dzel yasami
hakkinda bilgiler edin(diril)iyoruz. Ozetle; giiniimiiz insanlar1, sureten varlig1 bilinen

fakat sireten yok hiitkmiindeki bir kisilikle (sosyal medya fenomenleri) tanigmiglardir.

En cok bilinen ismiyle sosyal medya fenomenlerinin irdelendigi bu calisma;
bahse konu olan kisilerin kanaat 6nderligi roliiniin var olup olmadig1 ve kullanicilarin
bu kisilikleri hangi motivasyonlar noktasinda takip ettigi sorunsalindan hareket
edilerek yapilmistir. Fenomenlerin kanaat oOnderligi rolii, takipgiler nezdinde

degerlendirilerek; burada hangi faktor ve degiskenlerin rol aldigi, hangi



giidiileyicilerin takip edicileri motive ettigi ve bu kisilerin de birer sosyal medya

fenomeni olma niyetleri, ilgili analizlerle desifre edilmeye ¢alisilmistir.

Calismada sosyal medya fenomenlerinin kanaat dnderligi roliine; iki asamali
akis kuraminin en 6nemli argiimani olan kanaat onderligi kavramindan hareketle
yola ¢ikilmistir. Bu anlamda kuramin islerligi; hem sosyal medya (aragsal) hem de
fenomenler (kisilik) lizerinde test etmesi, bu yeni olarak ifade edilebilecek kanaat
onderi gliruhunun kamu yararina yonelik faaliyetlerde kullandirabilmesine 6n ayak

olabilmesi anlaminda arastirma onem tasimaktadir.

Tez; kanaat onderligi fikrinin ¢ikis noktasi olan televizyon mecrasinda degil,
sosyal medya platformlarinda sinirlandirilmistir. Burada onemli olan Olgiit ise
kullanicilarin sosyal medya platformlarinda, sosyal medya fenomeni(leri) takip
ediyor olmasi olusturmustur. Sosyal medyada zaman gegirip, fenomen takibinde

bulunmayan kisiler burada bahis dig1 birakilmigtir.

Daha once kanaat 6nderlerini takip edenler iizerinden gerceklestirilen dlgek
calismalar1 ve literatiir incelemesinden sonra ilgili 6l¢cek hazirlanarak pilot calismasi
gerceklestirilmistir. Amaclh 6rneklem tiirii icerisinde yer alan 6l¢iit 6rnekleme tipine
uygun katilimcilar belirlenmistir. Nihayetinde; 571 kisinin katilim gosterdigi online
anketle veriler toplanmistir. Elde edilen doniitler neticesinde; ilgili verilerin
giivenirlilik diizeyi oldukca yiiksek cikmistir. Uzerinde cesitli soru ve hipotezler
tiretilen bes model ve bu bes modelin tamamini iginde barindiran bir ana modelle

parametrik istatiksel testler uygulanmustir.

Kanaat onderligi perspektifinden hareketle ilerleyen bu ¢alisma, ti¢ boliimden
olusmaktadir. Ilk boliimde; sosyal medyanin bizatihi kendisine iliskin
degerlendirmeler yapilarak sosyal medya kavrami, onun 6zellikleri, gelisim siireci,
platformlar1 ve bu mecraya katilmi belirleyen sosyo-ekonomik ve psikolojik

faktorlere yer verilmistir.

Ikinci boliimde; iki asamali akis kurami, kanaat dnderi ve sosyal medya
fenomenligi kavramlari irdelenmistir. Ilk kavram olan iki asamali kuramda; modelin

cikisi, temsilcileri ve kurama yonelik elestirilere yer verilmistir. Kuramin sundugu
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kanaat onderligi kavrami iizerinden, onun tiir ve tipleri, 6zellikleri ve kimlerin nasil
fikir liderligine haiz olduguna bakilmistir. Son anahtar kelime olan sosyal medya
fenomenliginde ise fenomen kavrami, sosyal medya fenomenligi, kanaat 6nderi ve
sosyal medya fenomenleri arasindaki benzer ve farkliliklara, kimlerin sosyal medya
fenomeni olarak adlandirildigina ve en ¢ok kullanilan ii¢ platformdaki (YouTube,
Instagram ve Twitter) en fazla takipei kitlesine sahip sosyal medya fenomenleri izdh

edilmistir.

Ucgiincii  boliimde; caligmanin ydntemi ortaya konularak sirasiyla ilgili

bulgular ve degerlendirmelere yer verilmesiyle sonug bdliimiine gecilmistir.



BIRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA: TANIM, SUREC, ARACLAR VE KATILMA

1.1. Sosyal Medya Kavram ve Ozellikleri

Sosyal medya, son yillarda kullanim popiilerligi ve bilinirliligi hizla artan bir
kavram olma 6zelligi tasimaktadir. Kavram, iilkemizde ilk donemlerde yeni medya
veya sosyal ag olarak adlandirilsa da sonraki siirecte sosyal medya (social media)
olarak yerlesmistir. Tam anlamiyla bu taniminda s6z konusu araca uymadig: dile

getirilebilir.

Toplum iki farkli 6geden meydana gelmektedir. Bunlar; sivil toplum ve sosyal
medyadir. Sosyal medya’ya yonelik bakis; bu aracin sivil toplumun 6zel bir araci
olarak goriilmekte ve bununla toplum iizerindeki manifestosunu gerceklestirdigini
belirtmektedir. Diger paralel bir fikirse; sosyal medyanin politik ve kiiltiirel
hareketlere katilimi1 saglama ve halkin yayinlara erisimini kolaylastirarak katilimci
bir topluma zemin hazirladigini sdylemektedir. Bu durum “sosyal medya = sivil
medya” gorlisiinii dogurmaktadir (Jensen, 2015: 2). Nitekim 1989°da Tiananmen
Meydanin gergeklesen protestolara bakildiginda, o giiniin sartlarinda Relay Chat,
Usenet ve ¢esitli sosyal medya organlari aracilifiyla gostericilerin orgiitlendigi
gorilmiistiir. Bu olayla birlikte yeni ortaya ¢ikan bu mecralar demokrasinin 6nemli
bir unsuru olarak addedilmistir (Dahlberg, 2015: 2). Sosyal medyanin kitleleri
harekete gecirme yonii, sadece son yillarda smrli kalmayip, ilk ortaya c¢iktig

donemlerde de etkin oldugu sdylenilebilir.

Sosyal medyayla ilgili tarifler dort farkli dala ayristirilabilir. Bunlar genel
anlamda; sosyal medyanin gliniimiize olan katkisin1 6ven; katki yerine birer ideolojik
ara¢ oldugunu savunan ve kullanim amacima gore iyi veya kotiilik arz edecegini
belirten nitelemelerdir. Ayrica pazarlama (marketing) yoniinii ortaya koyan goriisler
de bulunmaktadir. S6z konusu kavrama iliskin tanimlar asagida bir tablo seklinde

belirtilmistir.

Tablo 1.1: Sosyal Medya Tamimlar:



TANIM

KAYNAK

Sosyal medya; kullanicilarina web 2.0 teknolojisiyle igerik
olusturan ayni zamanda da ideolojik temellerle bireylere
mesaj veren internet tabanli uygulamalardir.

Kaplan ve Haenlein,
2010: 61

Sosyal medya; art1 ve eksi yonleri bulunmakla birlikte,
kisisel etkilesimin gerceklestirildigi sosyal bir alandir.

Baruah, 2012: 1

Sosyal medya; video, fotograf, resim, metin, fikir, mizah,
dedikodu, haber vb. seylerin Dbireyler araciligiyla
paylasilmasi i¢in kullanilan g¢evrimici kaynaklar1 agiklar.
Bu kaynaklar; bloglar, vloglar, sosyal aglar, mesaj panolari,
podcast’ler, genel yer imi ve vikileri icermektedir.

Drury, 2008: 274

Internet araciliiyla gergeklestirilen bir iletisim formu olan
sosyal medya; c¢ikis noktasinin yeni neslin oldugu ve
kullanicilarin ¢ogunun da bu giiruhun olusturdugu iletisim
araclarini betimler.

Lukes, 2010: 415

Sosyal medyanin tanimi; hangi ara¢ ve o aracin hangi
kullanom amacina aracilik etmesine bagli olarak
degiskenlik arz eder.

Madianou, 2015: 1

Sosyal medya tanimi Oncelikle dort temel unsurun
belirlenmesiyle aciklanabilir. Bu dort esast;
programlanabilirlilik, popiilerlik, baglant1 ve veri
olusturmaktadir. Bu esaslar sadece sosyal medyay1
tanimlamakla kalmayip, ayni zamanda sosyal medyanin
sistemsel mekanizmast ve stratejilerini de ortaya
koymaktadir.

Dicjk ve Poell, 2013: 5

Sosyal medya olarak ifade edilen ag tabanli uygulamalarla
ilgili kesin bir tanim yapmak miimkiin degildir. Ciinkii
sosyal medyayla ilintili her gegen gilin yeni araglar
tiiretilmektedir. Cikan her arag, ¢ok hizli tanitilip
tilketilmektedir. Boylece yeni olan form aniden eski
olabilmekte, popiiler olmay1 basaranlar ise kendilerini
stirekli olarak yenileyen ve kullanicilarin isteklerine cevap
veren araclardir. Sosyal medya tam olarak aynmi1 kalmadigi
ve degiskenlik arz ettiginden otiirii yapilan tanimlamalar
gecici kalmaktadir.

Lomborg, 2015: 1

Mevcut misteri portfoyiinii elinde tutmak ve potansiyel
misterilerinde ilgisini ¢ekmek ig¢in sosyal medya
platformlar1 kullanilmaktadir. Bu platformlar; iiriin, servis,
biitce ve is planlamalarinda 6nemli bir yere sahiptir.

Lal vd, 2020: 14

Sosyal medya viral reklamciligiyla, hedef Kitle ikna
edilerek, ilgili davranis ve tutum degisikligi bu ag ile
saglanilmaktadir.

Shareef vd, 2019: 66




Sosyal medyanin ne oldugu veya ne olmadigi sorusu aslinda hangi formati
degerlendirdigimizle iliskilendirilebilir. Nitekim verilen tanimlarin bu diizeyde
farklilik arz etmesi bu araglarin tam olarak hangi teknik yapiya konu edinildigiyle
ilgilidir. S6z gelimi sadece video tabanli bir ag araci i¢in verilen tanimla; video,
fotograf ve yazi erisimine olanak taniyan araglar i¢in farkli ifade edilme bigimleri
ortaya c¢ikabilmektedir. Bu tarz farkliliklar sosyal medyanin ¢ok daha cetrefilli ve
birbiriyle girift olan yapi ve sermaye tarzlar1 ile hangi ideolojik mesajlar1 konu
edindigi, birey ve toplumlari ne diizeyde etkiledigiyle aciklanabilir. Bu bakis agisinin
her platformda degisken bir yapiya sahip olmasi ‘sosyal medya sudur’ ifadesini
giicsiizlestirmektedir. Televizyon veya gazete i¢in ¢ok daha rahat bir tanimlama

yapilabilirken sosyal medya i¢in bu bir nebze daha kesiftir.

Sosyal medya diye tabir edilmesi veya bu tabirin uydurulmasmin dahi ilging
karsilanmas1 gerekir. Sosyal medya tabiri aslinda bireyin daha once gergek
yasamindaki; sosyal kuliipleri, sosyallesmeyle ilgili diizenlenen organizasyonlari
veya kiiltiir sanatla ugrasiminin ag tizerindeki tezahiirii seklinde yorumlanabilir.
Bireyin zamanla cebellestigi, bir baskasiyla diyaloga dahi tahammiil edemedigi bir
cagda, bilingli bir bicimde tasarlanan ve yine bilingli bir formatta kullanicilarina;
yeni yiiz, duygu, kimlik ve sahte arkadasliklar kazandirdig1 aracglar ifadesi de bu
baglamda getirilebilir.

Temel karakteristik 6zelliklerinin agiklanmasiyla sosyal medya daha kolay bir
bicimde anlagilabilir. Bu karakteristik 6zellikler bes baslikta incelenmekte olup

bunlar (Mayfield, 2008: 5);

Katilim: Sosyal medyada var olan herkes bu alana katki saglayarak “kaynak —

hedef iletisim siireci”ni seffaf hale getirir.

Aciklik: Sosyal medya geri bildirime acgiktir. Burada bireyi eyleme (oylama,
yorum yapma, degerlendirme, begenme vb.) gegirme firsati sunar. Icerige ulasma

adina herhangi bir sinirlama koymamaya 6zen gosterir.

Diyalog: Geleneksel medya araglarinin yayin siireci monolog bir siireci izlerken

sosyal medya, karsilikli bir diyalog agiyla hareket eder.



Topluluk: Sosyal medya etkili ve hizli bir bigimde topluluklar olusturmaya izin
verir. S6z konusu toplulugun ortak degerleri bulunur ve bu minvalde hareket eder.

Ornegin; karikatiir sayfasina iiye olanlar veya begenenler bu gruba uygun igerikler

paylasir.

Baghlik: Web sayfalar1 ile sosyal medya araglar1 veya platformlari
esgidiimliidiir. S6z gelimi; bir kuruma ait web sayfasinda verilen sosyal medya

uzantilariyla, kurumsal sosyal medya hesaplarina gecis yapilabilir.

Lister ve arkadaslari; sosyal medya olarak ifade edilen yeni medya araglarinin alti

ortak noktasinin oldugunu belirtir. Bunlar (2009: 13);

e Dijitallik

e Sanal olma

o Etkilesim

o Ag temelli yiiriitiilmesi

e Simiilasyonlara aracilik etme

e Birbiriyle entegreli ¢coklu metinler barindirmasidir.

Yukarida s6z konusu olan ozelliklere ek olarak, sosyal paylasim aglari igin

asagida yer alan bes madde de eklenebilir:

Icerik Olusturma: Her bir sosyal medya uygulamasi, kisinin herhangi bir konuda
icerik liretimine olanak tanimaktadir. Bu igerik bazen tek bir format (yazi) iizerine
gerceklestirilecegi gibi bazen de ¢oklu igerikler (Yazi, video, fotograf) olarak da

uretilebilir.

Toplumsal Hareketleri Baslatma: Sosyal medya sadece bireyleri etkilemez. Ayni
zamanda kitleleri de harekete gecirebilme yetisine sahiptir. Paylasilan bir igerik, bir
devletin yonetim yapisini1 degistirmeye kadar gidebilir. Arap Bahar1 sonrasinda Libya
ve Tunus devlet yonetimlerinde yasanan el degisiklikleri buna Ornek olarak

verilebilir.

Giindem Belirleme: Geleneksel medya icin ortaya konulan “medya glindemi

belirler” tezinin, sosyal medya i¢in de gegerlilik tasidig: iddia edilebilir. Bu mecrada



olusturulan giindemler genel anlamda suni bir hiiviyete sahiptir. Ayn1 zamanda
giindem, araca gore de degiskenlik arz edebilmektedir. S6z gelimi; bir bloga konu
olan giindem ile Facebook’ta 6ne ¢ikan konularin giindem olma siirecleri farkliliklar

tastyabilmektedir.

Reklam Uygulamalarina Aracilik Etme: Reklam verenlerin bu mecray1 oldukga
etkin bir bicimde kullanmasiyla spesifik bir bigimde belirlenen hedef kitlelere ¢cok
daha rahat ulagilabilmektedir. Sosyal medyaya kayit olurken istenilen kisisel bilgiler,
bu reklam etkinliklerinin daha profesyonel ve bireye uygun fretilmesini

saglamaktadir.

Kimlik Insdsi: Sosyal olmayan bireylerin dzellikle sosyal medya uygulamalar:
vasitasiyla kendilerini ifade etmeye calistigi diisiiniilmektedir. Bu uygulamalar,
bireye yeni bir kimlik kazandirabilmekte, boylelikle bireyin giindelik yasamindaki

asosyal hali bu mecrada sosyal bir kimlige doniisebilmektedir.

Sosyal medya kendi i¢inde avantaj ve dezavantajli noktalar1 barindirmaktadir.
Aslinda bu durum bir teraziye benzetilebilir. Buna gore; terazinin bir kefesindeki
birey, toplum, kurum ve kurulus, devlet ve ydnetime sosyal mecralar Onemli
kazanimlar edindirirken, diger taraftaki kesede yine ayni kisi veya organizasyonlara
bliylik girdaplara yol acabilmektedir. Bu iki kefeye konu olan olumlu ve olumsuz
yonler asagida maddeler halinde belirtilmistir (Edosomwan vd, 2011: 86; Alav,
2014: 14-15; O’Keeffe ve Pearson, 2011: 801-802, Mavnacioglu, 2009: 64-65).

e s sektoriinde sosyal medya; ¢alisanlar ile ydnetim arasinda seffaf bir iletisim
saglar.

e (Calisanlar kendi i¢cinde organize ederek birlikte proje iiretimi, bilgi paylagimi
ve tecriibe aktarimini saglar.

e Geleneksel medyadaki basit metinlere nispeten daha profesyonel web igerileri
sunar.

e Mevcut ve potansiyel miisterilere yonelik iiriin gelistirme, miisteri hizmetleri
ve destegi gibi konulardaki geri bildirimi kolay hale getirmektedir.

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



Farkli fikirlerin sunuldugu, farkli firmalarin pazarlama ve iletisim
faaliyetlerini rahatca yliriitebilecegi bir ortam saglamaktadir.

Giindem ve kamuoyu olusturabilme giiciine sahiptir.

Bireyleri ¢esitli uygulamalarla (oyun vb.) eglendirir.

Glinliik yasamda bireye haber kaynagi olusturur.

Spor etkinliklerini takip etmede kolaylik saglar.

Sanal ticarete destekler nitelitedir.

Yeni arkadas edinimlerini kolaylastirir.

Bireyleri egittigi gibi onlara is firsatlar1 da sunar.

Kaynag1 belli olmayan, gizil yaym(m)lara agiktir.

Sug ve terdr propagandasi zemin hazirladigi gibi aynu1 zamanda yeni iiyeler
de edindirebilmektedir.

Toplumda kullanilmasi su¢ olan maddelerin satimina aracilik ederek bireyleri
bagimli hale getirebilir.

Bireyi yalnizlastirarak topluma yabancilastirabilir.

Belirli kisileri 6tekilestirme aract haline getirebilir.

Uygunsuz igeriklerle karsilasilabilir.

Cevrimigi gizlilikte, bilgi eksikligi veya bilgi kirliligi olusturabilir.

Cinsel igerikli goriintii veya yazigmalarin gergeklemesine yol agabilir.

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

Siber veya akran zorbaligina mahal verebilir.

Cevrimigi rahatsizlik konularinda risk olusturabilmektedir.

Kisisel verilerin baskalarinca kotii niyetli edinilmesine yol agabilir.

Sahte iceriklerle kullanicilar1 yonlendirebilir.

Telif haklarin1 gasp etmeye araci olabilir.

Ticari sirlarn ifsa olmasina yol agabilir.

Sahte veya gizli profillerle yanlis bilgiler paylagma, orgiitleme ve yayma
islevi gorebilir.

Ticari kuruluslar adina hesaplar agilmasi yoluyla, bu alandaki ticari

faaliyetlerine zarar verme maksatlarina hizmet edebilir.



1.2. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

1.2.1. i1k Dénemler

Ik sosyal medya aract Japonya’daki Lovegety’dir. Lovegety’i kullanan
kullanicilar iki farkli bilgiyi degistirebilmekteydi. Bunlar; cihaz1 kullanan kisiye ait
bilgiler diizenlemeye firsat tanima ile sosyal etkilesime gecerken her bir kisiye bir
goriinim sunmastydi. Temelde degistirilen bilgi ve kimlik olduk¢a yalindir. Fakat
birey kamusal alanda bir baska kisiyle bu bicem sayesinde etkilesime
gecebilmekteydi. Bu aygitin en onemli 6zelligi ise kisisel bilgileri -cep telefonu
numarasi veya rehberdeki kisileri- bir bagska yabanciya sizdirmadan mobil aygitlar
araciligiyla iletisime gecirebilmesiydi (Humphreys, 2013: 20-21). ilk ¢ikan sosyal
medya uygulamalarinda bile bireylere yeni bir kimlik insa etme ideasinin yattigi
goriilmektedir. Bu fikir; kisileri sosyal mecralara yonlendirdigi gibi yeni kimlik

olusturucu sosyal aglarin da tiiremesine yol agmustir.

“SixDegress.com”, kullanicilarin profil olusturabilmelerini saglayan ilk sosyal
aglardandir. Kullanicilarina 1998 yilinda gesitli listeler olusturarak bu listedeki
arkadaslarla iletisime ge¢cme firsati sunmustur. Bu donemlerde yine farkli ag
iletisimleri bulunmaktaydi. AIM ve ICQ de bunlardandir. Burada bireyler hangi
listedeyse birbirini gorebilmekteydi fakat disaridaki bir kullanict bu listelere
erisemez ve goremezdi. “Classmates.com” daha once tasarlanan bir sosyal ag sitesi
olmasma karsin, bu mecrada olanlar profil olusturamamakta ve kullanicilarina
arkadas listesi firsati sunamamaktaydi. Ag kullanicilar1 bu mecray1 sadece diger
liseler veya kolejlerle etkilesime gegme araci olarak kullanmaktaydi. Bu 6zellikleri
ilk birlestiren ag tabanli uygulama “SixDegress.com” olmustur (Boyd ve Ellison,
2007: 214. “Classmates.com” ve “SixDegress.com”un ¢ikis hikayesinin Facebook’la
- Zuckerberg’in Harvard 6grencileri i¢in tasarlamasi- benzerlik tasidigi fakat sosyal
aglarin toplumdaki yaygin kullanimi ve etkisinin Facebook’la basariya ulastig

sOylenebilir.

Bir bilim dali haline gelen sosyal medyayla ilgili calismalar giin gectikce
artmaktadir. Ilk olarak 2000’li yillarda kavram yavas yavas giin yiiziine ¢ikmustir.
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Millenyum basinda ortaya ¢ikan bu kavrama, daha sonraki yillarda kendisiyle ilgili
caligmalar yapilarak bir zemine oturtulmaya calisgilmistir. “Web of Science”a gore
sosyal medyayla ilgili 19.000'den fazla akademik makale bulunmaktadir (Gruzd vd.
2017: 647-648). Ortaya konulan her bir eser dolayisiyla bu alanin giderek bilimsel
bir zeminde incelenmesi gerektigi mesajint da vermektedir. Ayrica sosyal medyay1
bir medya olarak ‘goriiniir kilmak’ amaciyla yapilan ¢aligmalarin yani sira, daha
nitelikli ve kapsayici aragtirmalarin hazirlanarak bu alanin bir teori iizerine bina
edilmesi gerekliligi hissedilmektedir. Nitekim bakildiginda iletisim kuramlar1 —Ki bu
kuramlarin bile psikoloji, isletme ve sosyoloji biliminden niiveler tasidigi bilinmekte-
merkezinde bu alanin yorumlanmaya c¢alisildigi, diger bir deyisle temellendirilmeye
gayret edildigi goriilmektedir. Sosyal medyaya has teoriler iiretilerek ve yine kendine
Ozgii kuramlarla yol katedilmesinin isabetli bir ¢ikis olacagi ongoriilmektedir. En
azindan yapilan ¢alismalarin boyle bir ¢ikti vermesi, alanin daha saglikli ve tutarh

ilerlemesine katk1 saglayacaktir.

Sosyal ag, internetin kesfiyle viicud bulan bir kavram degildir. Aksine insanin var
oldugu ve iletisime gectigi andan itibaren kullanilmaktadir. Ciinkii bireyler cesitli
sosyal aglar kurarak iletisim faaliyetlerine gegmektedir. Bu aglar; samimi iliskiler,
fikirler, yasamsal faaliyetler ve rutin konusmalar1 (merhaba, selam, nasilsin vb.)
igerisinde barmdirmaktadir (Coyle ve Vaughn, 2008: 13). Sosyal medya ayni
zamanda geleneksel yiliz yiize iletisimin ag iizerindeki tezahiiriidiir. Farki ise
teknolojik alt yapinin ve internet erisiminin saglanilarak bu iletisim siirecinin
gerceklestirilmesidir (Sajithra ve Patil, 2013: 69). Sosyal medyanin iletisim
boyutunun teknolojik endeksle dogru orantili oldugu dile getirilebilir. Nitekim aga

baglanan bireyler sadece bu iletisim eylemine katilabilmektedir.

Sosyal medyanin tabiri igerisinde medya kavraminin ge¢mesinin yaninda,
gelisimini ve Kitlelere yayilmasini agiklayan dort medya temelli, tezi de
barindirmaktadir. Bu dort fikre gore; sosyal medya diger medya araglarindaki
formlarla benzerlikler tasimakta fakat hizla yaygin bir alana yayilarak bireyleri

etkilemesi, onu diger bicimlerden farkli kilmaktadir. Bu tezler;

1. Yerinden Etme: Yeni olan medya, eskisinin yerini alir.
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2. Fonksiyonel Esdegerlilik: Yeni olan medya, eskisine hiikmeder.

3. Tamamlayicilik: En son gelen medya, bir 6ncekini tamamlar.

4. Nis Teorisi*: Yeni medya eski medya aracini ihtisaslastirir (McIntyre, 2014:
8-10).

Yukarida ifade edilen dort teoriye gore; her ¢ikan yeni ara¢ bir diger araci ya
yok hiikkmiine getirmekte ya da onu kendi igerisine niifuz ettirerek gelistirmeye
calisir. Sosyal medyanin medya goriiniimiine sahip olmadig ilk yillarda daha ¢ok
eglence, vakit gecirme ve tekno-kimliklerle endeksli hareket ettigi soylenilebilir.
Ileriki yillarda ¢ikan her bir yeni arag; medya i¢in ifade edilen &zellikleri birebir
almakla kalmayip bunu daha da ileriye gotiirerek birer medya aracina doniismesini
saglamaktadir. Bir 6rnek vermek gerekirse; medyada giindem olmayan bir durum bu
mecrada yer alan Twitter’da giindem haline gelebilmektedir. Ustelik medya bilingli
bir sekilde bu glindemi belirlerken Twitter’da bu daha fitri bir boyutta
gerceklesmektedir. Tabi burada parodi veya trol hesaplarla agilan giindemleri saf disi
tutmak gerekir. Twitter’in halkin gercek olan giindemine 1g1k tutmasi, onun ayni
zamanda bir haber degerine biirlinmesini de saglamaktadir. Nitekim bazen medyanin
iistelemedigi diger bir ifadeyle gérmezden geldigi bir konu; Twitter’da haftalarca
giindemde yer edinerek medyanin da giindemine girebilmektedir. Boylece sosyal
medyanin bizatihi kendisi de medyada giindeme oturabilmektedir ki aslinda daha

onceden olmasi gereken giindem bu aragla oldurtulur.

Sosyal medyanin medya olma boyutunun yani sira buraya konu olan sey, bazen
medya vasfindan ziyade bir popiilerlik tutkusuna da aracilik edebilmektedir. Bir kisi,
kurum, toplumsal bir olay, sehir, iilke, siyasi erk, spor miisabakas1 vb. ile ilgili
acilacak bir etiketle, siralanan 6gelerden herhangi birine iliskin giindem yapilmaktan

ziyade popiilerlik kazandirilmaya ¢alisilir. S6z gelimi; herhangi bir organizasyonda,

! Nis Teorisi: Mevcut bir ortami tamamlayan seydir. Fakat burada birbirini tamamlayan 6geler
arasinda ayni zamanda rekabette s6z konusu olabilmektedir (Mcintyre, 2014: 10-11).
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salondakilere, belirlenmis bir etiketle organizasyonu sosyal medya da goriiniir
kildirtmak, giindemde yer edindirtmek ve toplum tarafindan da katilim saglama adina
caba sarf edilebilmektedir. Boylece sosyal medyanin medya olma vasfi bazen bu ve
benzeri nedenlerden dolayr bilingli giindemlere vasita olabilmekte ki bu durum,
siyasi ve ekonomik giidiim altinda ¢alisan medyadan farklilik arz etmemesine de yol

agmaktadir.

1.2.2. Giiniimiiz

Web 2.0 ve sosyal medya uygulamalari, birey ve kurumlar hedef kitleleriyle
etkilesim vasitast haline gelmesini kolaylagtirmistir. Cesitli icerikler olusturularak bu
iletisim akis1 gerceklestirilmektedir (Hallikainen, 2015: 10). Giinlimiizde internet
tabanli uygulamalar; bireylerin daha ¢ok kimlik olusumuna aracilik etmektedir.
Buradaki kimlik, yalniz goriintiiyle sinirli degil, metinlerle de bu insa siirecine katki
saglanmaktadir. Kimlik, bazen gercek bir ad bazense takma bir isimle (nick name)
gerceklestirilmektedir. Burada eksik kalan diger bir ifadeyle en biiyiik zayiflik ise,
sanal alem disindaki gercek diinyada bireyler arasindaki sozel olmayan eylemler
kimlik olusumuna yardimci olurken, bu siire¢ web tabanli aglarda miimkiin
goriinmemektedir (Rimski, 2011: 95). Soyle ki beden dili, iletisim siirecinde ¢ok
onemli bir yiizdeye sahiptir ve onun gerceklesmedigi sadece moda mod bir diizlemde
sirdiiriilen bir etkilesimde, taraflar tam anlamiyla anlasamadiklart gibi yanlis
anlamalara da yol agabilir. Sosyal medyaya bu perspektifle bakildiginda icerisinde
tam anlamiyla sozsiiz bir iletisimin olmamasi ki burada yapilanlarin da tamamen
bilin¢li bir sekilde senaryolastirildigi diisiiniildiiglinde, énemli bir eksiklik olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Gilinlimiiz diinyasinda; yiizlerce sosyal medya uygulamalar1 ve bunlar takip
eden milyarlarca insan bulunmaktadir. Tiim sosyal medya uygulamalarinin 6nce
katilimi daha sonra ise paylasimi gozettigi goriilmektedir. Bu baglamda biiyiik
kitlelerce kullanilan sosyal medya paylasim araglari, asagida tasniflendirilerek, en

cok kullanilan platformlar 6zelinde detaylandirilmaya caligilmistir.
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1.3. Sosyal Medya/Paylasim Araclan

Sosyal medya olarak ifade edilen araglar kendi igerisinde farkli kategorilerde
siiflandirilmaktadir. S6z gelimi bazi uygulamalar sadece fotograf tabanli (Flickr
veya Picasa), bazilar1 video (YouTube vb.), diger bazi uygulamalar ise miizik
endeksli (Spotify vb.) tasarlanmistir (Nettleton, 2013: 5). Bu tasarim diizeyi
bireylerin ihtiyaglar1 dogrultusunda kendini yenileyerek ve teknolojiden faydalanarak
genislemektedir. S6z gelimi WhatApp uygulamasinin ¢ikis noktasi, kisilerin ¢ok
daha uygun iicretlerle mesajlasabilme ihtiyacidir. Giiniimiizde etiketleme/sosyal
isaretleme, lokasyon ve mesajlasma tabanli araglar, diger mecralara gore daha
sonradan ortaya ¢ikan uygulamalardir. Bu durum teknolojik ve bireylerin
kendileriyle ilgili daha fazla veri paylagsma gereksinimiyle iliskilendirilebilir. Var
olan sosyal medya uygulamalarinin yani sira 6niimiizdeki yillarda giderek daha fazla
aracin bu alanda kendini barindiracagi ve gelen her yeni aracin sadece temel bir
paylasimla endeksli olmayip tiim sosyal aglardaki oOzellikleri de barindiran bir
niiveye sahip olacagi ongoriilmektedir. Halihazirda mevcut olan sosyal paylagim
aglarma iliskin genel bir ¢at1 ¢izmek ve her bir cat1 altina bir 6rnek verilerek sosyal

medya mecralar1 agagida tasniflendirilmeye ¢alisilmistir.
1.3.1. Mesajlasma Tabanh Aglar

Bu tiir sosyal aglar 6zellikle son yillarda ortaya ¢ikan akilli telefonlar araciligiyla
yayginlagsmaya baslayan mecralardir. Tam anlamiyla sosyal medya araglar1 olduklari
noktasinda ikilemelere de konu olan uygulamalardir. Clinkii sosyal medya belirli bir
kullanic1 adi/nick name ve parola ile temel bilgilerin yiiklendigi (Cinsiyet, meslek,
yasadig1 yer, medeni durum vb.) aglar betimlerken, mesajlasma tabanli aglarda bu
cok fazla goriilmemektedir. S6z gelimi WhatsApp’a kayit olmak i¢in bu bilgilerin
hicbiri gerekmezken sadece bir telefon numarasiyla; akilli telefon, tablet veya
bilgisayarda hesap acilabilmektedir. WhatApp sosyal medya olma durumunu; igerik
olusturma ve bunu diger bireylere paylasmaya olanak tanimasina borgludur.
WhatApp, Viber, WeChat ve Line mesajlasma uygulamalar1 bu tiire 6rnek olarak

verilebilir.
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WhatsApp

WhatsApp ismi, What's Up ifadesiyle tiiretilmis bir kelime oyunudur. Kuruculari
daha once Yahoo'da calisan Brian Acton ve Jan Koum’dur. O, 2010 yilinda
kurulmus daha sonra Facebook tarafindan 2014 yilinda satin alinmistir. 180 {ilkede
aktif bir sekilde kullanilan WhatsApp, bir milyardan fazla kisi tarafindan
kullanilmaktadir (www.whatsapp.com). ilk ¢iktiginda mesaj endeksli bir kullanim
sunarken daha sonralari; sesli ve gorlntiilii arama, dosya ve konum gonderme,
kisinin mevcut hal (durum paylasimi) ile ilgili metin, fotograf veya video yiikleme
yeniliklerini de getirmistir. Kullanicilar i¢in sadece telefona indirilen bir uygulama
olarak kalmayip sonrasinda web {izerinden de bu islemleri gergeklestirebilme imkani

saglanmistir.

WhatsApp lizerinden farkli yazisma gruplar1 olusturulmasi, bu medyay1 sadece
mesajlasma tabanli kilmayip ayni zamanda bir sosyal medya hiiviyetine
biirlindiirmektedir. Ayrica paylasilan mesajlarin kimler tarafindan okundugu ve en
son erisimin  hangi glin ve saatte yapildigt  kullanict tarafindan
sinirlandirilabilmektedir. Kullanimin {icretsiz olmasi ve diger tiim sosyal medya
uygulamalarina nazaran basit bir kullanima sahip olmasi, ileriki yillarda
WhatsApp’in daha fazla kisi tarafindan kullanilacagini gostermektedir. Sadece kisi
nezdinde bir artis olmamakla beraber teknik anlamda da yeni islevlerin WhatsApp’a

eklenebilecegi ongoriilmektedir.
1.3.2. Blog - Weblog

Bloglar karsilikli diyalogun gergeklestigi bir iletisim aracidir. Cogu bloglar
okuyucularia gesitli goriisler sunar ve bunu okuyan kitlenin bu fikre yonelik yorum
yapmasina imkan tanir. Bu nedenle bloglarda daha samimi ve daha yalin bir dil
kullanilmaktadir. Bloglar; gazete, dergi vb. medya araglarina nazaran okuyucular
tarafindan daha fazla ilgi g¢ekmektedir (Giigdemir, 2010: 30). Pagett’e gore;
onlimiizdeki yillarda blog yazarlarin daha ¢cok fenomenlesecegi, iceriklerin giderek
endistrilesecegi samimi bir dille yazilan metinlerin aslinda arka planlarinda

reklamlarin oldugunun altim1 ¢izmistir (2010: 127). Bloglar aym1 zamanda rakip
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firmalar1 karalayacak sekilde kaleme alinan metinlere de aracilik ederek, kurumsal

anlamda krizlerin ¢ikmasina da yol acabilmektedir.

Bloglarin basarili olmasinda {i¢ 6nemli etken rol oynamistir (Ebner ve Schiefner,
2008: 156):

1. Bloglara katilmak i¢in herhangi bir 6zel beceri gerekmez. Ayrica bloglara
erismek gibi blog sahibi olmak da kolaydir.

2. Bloglar sayesinde; her birey bir bagkasiyla kolayca iletisime gegerek bir
uyum ve igbirligi saglayabilir.

3. Bloglara yazilan her sey o kisiye aittir. Kisi kendi goriis ve duygularini
rahatga yayinlayabilir. Boylece her bir blog sayfasi, ayni zamanda bir
ferdiyetligi yansitir.

Bloglar kendi igerisinde dort gruba ayrilabilir. Bu ayirim kullanicit bazinda
yapilabilecegi gibi bloglarda hakim olunan konu basligina gore de yapilabilir. Kisisel
kullanima olanak tanimasindan otliri burada bloglar bu minvalde kategorize

edilmeye ¢alisilmistir.

Kurumsal (Sirket) Bloglari: Sirketlerin kendileriyle alakali duyuru, bilgi ve
haberlerini paylastig1 sayfalardir. Diger blog tiirlerine nazaran daha az sayidadir ve

yazi dili daha resmidir.

Topluluk (Grup) Bloglar:: Belli bir alana, meslege veya konuya ait olusturulan
ve tyelerinin konu a¢tig1 ya da bir konu hakkinda fikir belirttigi bloglar1 betimler.

“Memurlar.net” burada O0rnek olarak verilebilir.

Temasal Bloglar: Daha spesifik konularda kisilerin agtigi bloglardir. S6z gelimi
teknoloji ile ilgili olusturulan bir blogun igerigi uzman kisiler tarafindan yazilir,
kullanicilar burada yorumlariyla fikirlerini ifade eder. “Shiftdelete.com”daki blog

igerigi bunu temsil edebilir.

Sahsi Bloglar: Bireyin gesitli konularda fikirlerini beyan etmeye aracilik eden,
sahsa ait sayfalar ifade eder. Bu tiir bloglar herkes tarafinda olusturulabilir. Belli bir

yazim kuralina bagli kalmadan diistincelerin dile getirilebilecegi sayfalardir.
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Blogger

Blog kategorisinde en fazla kullaniciya sahip bloglardandir. Kisi veya gruplara
“www.blogger.com” sitesi aracilifiyla blog hesabi agimini saglamaktadir. Siteye
genel anlamda bakildiginda; kullaniciya ¢ok teknik bir alt yapiya sahip olmadan blog
sayfasi actirma, kisiye belirli 6rnek sablonlar sunarak blog tasarimini kolaylagtirma,
ticretsiz alan adi vererek kullanicilara daha fazla kitleye seslenebilme, olusturulan
blog sayfasina kimler tarafindan erigim saglanildigi, hangi konularin daha fazla tercih
edildigi bilgisini sunma, kisisel blog olusturarak buraya kendi video, fotograf ve
sesleri kaydederek arsivleme olanagt tamimasi ve blogun istenilen seviyede
kullanictya sahip olmasiyla reklam verenlerden gelir elde etme imkani sunmasi, bu
platformun belli baslh baz1 ozelliklerini gdstermektedir. Siralanan bu nitelikler,
kullanicilar tarafindan tercih edilirligini ylikselterek, heniiz blog actirmamus kisileri

de cezbettigi sdylenilebilir.

1.3.3. Mikrobloglar

Diinya capindaki agin (World Wibe Web) ortaya cikisiyla birlikte bireyler
kendilerini bu agda konumlandirmaya baslamistir. Onceleri bu yer edinme, bloglar
aracilifiyla gerceklestirilirken, glinlimiizde bunun bir {ist segmentine gecilerek
mikrobloglar kullanilmistir. Nitekim ortaya ¢ikan her yeni teknolojik gelisme, bir
zaman sonra daha yeni olan bir uzamda kendini gostermistir. Bu durum microbloglar
i¢in rahatga ifade edilebilir (Ebner ve Schiefner, 2008: 156). Ayn1 zamanda mikro
paylasim, mikro gilincelleme veya twiit diye de adlandirilmaktadir. Normal
bloglamayla karsilastirildiginda mikrobloglar; iletisimin daha hizli bir formatini
temsil etmektedir. Mikrobloglarin iki O6nemli ayirici 6zelligi bulunmaktadir.
Kullaniciya daha kisa yazilar yazdirabilmesi ve bunu c¢ok daha kisa bir zaman
diliminde gergeklestirmesi birinci farki ortaya koyarken, ikinci belirleyici ayirim ise
mikrobloglarin gilincelleme sikligidir. Ortalama olarak siirekli yayin yapan bir kisisel
blog yazari, birka¢ giin i¢inde blogunu giincellestirirken, mikroblogta bu her ana
inmektedir. Twitter ve benzeri mikrobloglarin yakin zamanda bloglara gére daha
fazla tercih edilmesinde bu iki etmenin rol oynadig: dile getirilebilir (Java vd., 2007:

57). Mikro bloglar igerisinde en ¢ok bilinen; Twitter’dir.
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Twitter

San Francisco’da 10 kisilik bir ekip tarafindan piyasaya siiriilen bir mikroblog
aracidir. 140 karakterle sinirhi kalarak kullanicilar paylasim yaparken, yapilan bu
paylasim tweet diye adlandirilmakta. Herkes tarafindan Twitter hesabi acilabilir.
Yaymlanan her mesaj istege baglh olarak kamuoyu ile paylasilir veya paylasilmaz

(Honeycutt ve Herring, 2009: 1-2).

Twitter’a genel anlamda bakildiginda paylasim yapanlarin bireyler oldugu goze
carpmaktadir. Bir diger onemli husus ise en ¢ok takip edilenlerin; medya organlari,
kurum veya kuruluslarin degil, kisiler oldugudur. Bu yeni iletisim tarzi, geleneksel
olanin disinda kendini konumlandirmaktadir. Milyonlarca takipgisi bulunan birey, bir
konu hakkindaki fikirleriyle o kitleyi etkileyebilmekte ve yonlendirebilmektedir (Wu
vd., 2011: 706). Ozellikle fenomen olan bazi kisilerin bu yonde daha aktif
paylasimlar yaptigi, sadece giindem ile ilgili degil ¢esitli kurumlarin reklamlarina da
aracilik ettigi sdylenebilir. Bir kisi tarafindan dakikalar i¢inde yayinlanan ¢ok sayida
tweet, bizlere ayn1 zamanda o kiginin o konu hakkinda duygusal ifadesini de ortaya

¢ikarmaktadir (Tayal ve Komaragiri, 2009: 178).

Twitter; diinyanin farkli yerlerinde haber degeri tasiyan olaylarin giindemini
olusturmaktadir. Onun kullanicilar1 baskalarin1 takip eder veya takip edilir.
Facebook, MySpace vb. sosyal aglardan farkli olarak izleyen ve takip edilen iligkisi
karsilik gerektirmez. Bir kullanici baska bir kullaniciyr takip edebilir fakat takip
edilen kisice kendisine bu istegi gonderen hesabi takip etme zorunlulugu getirmez.
Yayinlanan mesajlara cevap vermek icin etiketler (hashtag) kullanilmaktadir. S6z
gelimi ‘@’ veya ‘# etiketlemelerin ardindan kullanic1 ismi veya adresi belirtilerek
geri bildirim ya da o kisiye atfen mesaj yazilir. Twitter’da gerceklestirilen retweette
paylasilan sey direkt olarak ilk elden paylasilan 6gedir. (Kwak vd., 2010: 591).
Boylece ana kaynak kolayca belirlenebilmekte. Ana kaynaga ulasma en azindan
diger sosyal medya mecralarina oranla daha kolaydir. Twitter’da retweet eylemiyle

amaglanan bazi noktalar bulunmaktadir: (Boyd vd., 2010: 6);

e Twitter’da dolasanlar1 yeni kitlelere yayarak bunu destekledigini géstermek.
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o Belirli bir kitleyi bilgilendirmek veya eglendirmek.

e Bir kullanicinin tweet’ini yeniden dile getirerek veya yeni igerikler ekleyerek
bunla ilgili yeni konusmalar baslatmak.

e Cok sik Twitter kullanmayan birinin arada sirada retweetle kendini goriiniir
kildirtmak.

e Biriyle bir konuyu uygulama iizerinden karsilikli konusmak.

¢ Yayinlanan diisiinceyi dogrulamak veya kabullenmek.

e Herhangi bir arkadasin veya tanidigin mesajin1 retweet ederek ona karsi
sadakat ve saygi eylemiyle dikkatini ¢ekmek.

e Halen daha popiiler olmayan bir hesabi1 (birey veya kurum) kamuoyuna
goriiniir kilmak.

e Siirekli her yayini retweetleyerek buna yonelik retweet eyleminde bulunanlari
veya direkt olarak mesaj1 yazani, kendisini takip etmesini saglamak.

e llerideki kisisel etkilesime gecilebilecek kitleyi genis tutmak igin retweet

eyleminde bulunmak.

Twitter, Eyliil 2017°ye kadar 140 karakterle siirliyken bu tarihten itibaren
mesaj karakter sayisim1 280’e ¢ikarmustir. Ilk 280 karakterli mesaj ise kuruculardan
Jack Dorsey tarafindan paylasilmistir. Yapilan son giincellemeyle birlikte Twitter’in
icerik degisikligine yonelik kati oldugu dile getirilebilir. Diger sosyal medya
mecralarindaki semboller (Facebook’taki like butonu) ¢ok rahat degistirilirken,
Twitter’da bu degisikliklere ¢ok sicak bakilmadigi, yapilacak olan farkliligin bile
uzun zaman aldig1 sdylenebilir. Twitter’in bu tutumunda mecranin; daha ¢ok iilke
veya diinya giindemi gibi haber degeri tasiyan bir niiveye sahip olmasi, kullanicilarin
genellikle bu aract haber alma veya aktarma araci olarak gdérmesi, en fazla takip
edilen kullanicilarin ekserisinin; politikacilar, is adamlari, devlet adamlari,
sporcularin vb. kisilerin olusturmasi hasebiyle bu mecray: klasik bir ¢izgide devam
ettirtmeye zorladig1 diisiiniilmektedir. Twitter’1 6zellikle Facebook ve Instagram gibi
araclardan ayiran en 6nemli husus, takip¢i sayisinin bu iki palatforma gore daha
diisiik kaldigidir. S6z gelimi; Facebook’ta bir kisiyle arkadas olmaniz halinde hem
onun listesinde hem de sizin listenizde bu kisi eklenerek arkadas saymiz karsilikli

olarak artmaktadir. Fakat Twitter’da bu durum iki kaleme ayrilmistir; takip eden ve
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takip edilen. Her takip ettiginiz kisinin sizi takip etme zorunlulugunun bulunmamasi,
takip eden listenizin bos kalmasia bile yol acabilmektedir. Twitter’da daha c¢ok
popiiler olan —fenomen- kisilerin takip edilmesi, bu mecranin bir nebze segkinlere ait
oldugu izlenimini ortaya koymaktadir. Siradan bir kisi i¢in Twitter baskalarini takip
etmeyken, popliler olan bir erk icin ise iyi bir tanitim veya fikir belirtme yeri olarak
yorumlanabilir. Twitter’1 diger sosyal medya araglarindan ayiran diger bir 6zelligi ise
tweet (kisa fikir) olarak adlandirilan 68enin kisa mesajlarla bireyi simirlamasidir.
Istenilen diizeyde fikir belirtmek yerine; kisa, 6z ve yerinde tabir kullanimina
0zendirmesidir. Boylece kisinin yayinlayacagi mesajdaki en bariz esik bekgisi; arag

ve kendisi olmaktadir.
1.3.4. Wikiler

Wiki; herhangi bir sayfa veya ziyaret¢i tarafindan yapilan etkilesime odakli
sayfalar1 ifade eder. Web sunucusu veya bir sahis cgi (Common Gateway Interface)
komut dizisi araciligiyla, baska kisilerin de var olan sayfalara diizenleme imkan
tanimaktadir. Boylece bir ziyaret¢i, sayfaya konu olan duruma kendi bilgisi dahilinde
eklemeler yapabilmektedir. Kisi mevcut konsepte dair yorum yapabilecegi gibi yeni
veya giincel olan bir konu hakkinda yeni bir konu bashgma da aracilik
edebilmektedir. Wikiler genel anlamda yazi1 tabanlidir (Bergin, 2002: 195). Konuya
dair goriisleri destekleyen kaynaklarin bulunmasi1 Wikilere konu olan seyi inandirici

kilabilmektedir.

Bir Wiki’de bulunmasi gereken tipik bazi karakteristik 6zellikler bulunmaktadir.

Bunlar (Duffy ve Bruns, 2006: 35):

e Kullanicilarma bir igerik lretebilme olanagi tanir fakat ortaya konulan
enformasyon bagka kullanicilar tarafindan redakte edilebilir veya tamamen
degistirilebilir.

e Wiki kisisel bir sayfa olarak da agilabilir ancak genellikle bagka
kullanicilarin is birligine dayandiralarak icerik zenginlestirilmeye ¢aligilir.

e Sahsi veya bir ad ile kurulmus olan Wikiler i¢in herhangi bir HTML bilgiye
dayanmadan kolaylikla acilabilir.
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e  Uretilen icerikler haftalik, aylik veya yillik olarak degil; gelisen ve degisen
farkliliklara gore diizenlenmekte.

e Kullanicilar Wikilerdeki tiim degisiklikleri gorebilmektedir. Boylece ilk
anda bir seyin nasil ifade edildiginden baslanarak var olan zamana kadarki
tiim siirecler gbzden gegirilebilir.

e (Capraz baglantilara olanak taniyarak diger sosyal mecralarla entegreli
haldedir.

e  Wikiler bilgiye dair her seyi, kolaylikla her mekan veya zamanda yilikleme
olanagi sunar. Olusturulan her bir sey; kisa omiirlii veya uzun soluklu

olabilmektedir. Bunu belirleyen en temel etmen ise toplumun kendisidir.

Wikiler ile Bloglar sik sik karistirllmaktadir. Her ikisinin; basit bir mantiga
dayali olmasi, yaklasik olarak ayni tarihlerde giin yiiziine g¢ikmasi, kamuoyunu
bilgilendirme ve buradan geri bildirim saglama eksenli hareket etmesi ve
kullanicilarma sagladigi kullanim kolayliginin ayni olmasi, bu durumu ortaya
cikartmigtir. Wikileri bloglardan ayiran en bariz sey; Wikilerin bir konuda bilgi
havuzu olusturmasidir. Bloglar1 Wikilerden ayiran temel fark ise; kisiye has olmasi
ve bu minvalde giincellenmesidir. Her ne kadar bir¢ok agidan farklilik olsa da, her
ikisinin islevsel kullanimin benzer olmasi bu ayrimlari zayiflagtirmaktadir (Parker ve
Chao, 2007: 64). Ayn1 zamanda her ikisinin de sosyallesmeye ve bilgiye aracilik
etmesi, bunun yani sira, ¢galisma prensibinin net tabanli olmasi da yine birbiriyle ayni

kefede bulugmasini saglamaktadir. En ¢ok bilinen Wiki uygulamas1 Wikipedia’dir.
Vikipedi - Wikipedia

Web 2.0 tabanli bir siirlim olan Vikipedi; 2001 yilinda Jimmy Wales tarafindan
kurulmustur. “Ozgiir Ansiklopedi” sloganiyla ortaya ¢ikan Vikipedi; 250°den fazla
dilde, 25 milyonu askin makale, her ay 500 milyondan fazla kullanicinin erisim
sagladig1 bir sosyal mecradir. Vikipedi; cesitli konulara yonelik olarak farkli
kaynaklardan yola ¢ikarak bireylere bilgi sunan bir sosyal aractir. Kiiresel anlamda
en ¢ok ziyaret edilen altinci site konumuna sahiptir. Vikipedi belli bir konuda bireye
elestirel veya nétr bilgiler sunarak kisiyi sorgulama, arastirma ve arastirmacilar
egitmeyi amaclamaktadir (Mesgari vd. 2015: 219). Tirkiye’de Vikipedi seklinde
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cevrilen bu ag; iilke imajimni terdr Orgiitleriyle ayni1 kefeye sokmasi nedeniyle
29.04.2017 tarihinde erisime kapatilmistir. Hélihazirda (Ocak 2020) erisim engeli

devam etmektedir.

Vikipedi’nin kitap ve akademik makalelerde kullanimiyla ilgili yapilan
arastirmaya gore; bu mecranin daha ¢ok sanat, beseri bilimler 6zellikle de sosyal
bilimler alaninda ¢ok yaygin kullanildigini karsimiza g¢ikarmaktadir. Geleneksel
atiflarin  yerine bu mecranin gelmesi, bu alanlarda c¢ok daha rahat kaynak
edinilmesini kolaylastirmaktadir. Bakildiginda sadece internet baglantisinin oldugu
herhangi bir yerde, istenilen her konuda, kullanicilar bilgi edinebilmektedir. Boylece
bilimin bireyler arasinda yayilmasina olumlu bir katki saglamaktadir (Kousha ve
Thelwall, 2016: 775). Vikipedi’nin daha ¢ok kisisel makalelere aracilik etmesi, ayni
konuda farkli makaleleri karsilastirma Ozelliginin bulunmasi, kisisel goriislere
dayanan yeni makalelerin olusumuna Onemli katkilar saglamasi vb. pozitif
arglimanlar, bilimsel nitelikli ¢caligsmalarin kalitesini arttirabilir. Ayrica bu durumun
tam zidd1 da gergeklesebilir. Ciinkii ortaya konulan metin, bireyin kendi hayati
tecriibeleri veya diinya goriisiiyle endeksli de iiretilebilir. Bu nedenle bu tarz
metinlerden alinan verilerin ¢ok da saglikli olmadigi ve bilime atif olabilecek

diizeyde kabul gormesinin yanlis oldugu dile getirilebilir.

Vikipedi’de makalelerin popiiler olmasi, bireyleri yazilanlar dogrultusunda
yonlendirebilmektedir. Vikipedi’de bir metnin fenomen hale gelmesi var olan
tarihteki giindemle iligkilidir. S6z gelimi se¢im donemine girilmesi, vizyona giren
yeni bir film, spor miisabakalari, dogal afetler, vb. halihazirdaki zamana endeksli
olan popiiler bir konu 6ne ¢ikabilmektedir. Sadece bir durum degil ayni zamanda
metne konu olabilecek sahis veya bir ililke de Vikipedi’de fenomenlesebilmektedir.
Ahn ve arkadaglari Vikipedi’de popiiler olan metnin nasil bu diizeyde

fenomenlestigini bir sekille tasvir etmektedir.

Giinliik Sayfa Goriintiileme Sayisi=pKonu Se¢cimi ==y Kiimeleme ==) Metinsellestirme

Sekil 1.1: Vikipedi’de Metnin Popiilerlesme Siireci
Kaynak: Ahn, B.G., Durme, B.V., Burch, C.C., (2011), “WikiTopics: What is Popular on
Wikipedia and Why”, In: Proc. Workshop on Automatic Summarization for Different Genres, Media,
and Languages (WASDGML), Association for Computational Linguistics, 33—40.
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Cizgisel bir akisla ilerleyen bu modele gore; internet kullanicilarinin Vikipedi ve
diger aglarda okuduklar1 veya goriintiiledikleri, Vikipedi aracilifiyla bir baglik
sekline donustiriilmektedir. Bu baslik daha sonra kendi icerisinde kiimelestirilir ve
en nihayetinde bir makale metni olarak karsimiza ¢ikartilir. Kullanicilar bu makaleyi
okuyabilecekleri gibi kaynaklarimi belirterek degisiklige veya revizeye de
gidebilmektedir (Ahn vd., 2011: 35). Popiilerlesme siireci her sosyal medya
uygulamasi i¢in farklilagabilmektedir. Bu da her platformun kendine 6zgii 6zelligi ve

kullanici kitlesiyle iliskilendirilebilir.

Vikipedi ¢esitli kategorilerde yayinlar yaparak bireye ilgilendigi veya ihtiyag
duydugu bashiga gore bilgiler edindirebilmektedir. S6z konusu bagliklar su sekilde

siralanabilir;

1. Politik Geligsmeler: Segimler, siyasi aktorler, politik sozler ve siyasal
idealar

2. Tarih: Savaslar, kesifler, tarihi ¢aglar, devletler tarihi vb.

3. Eglence: Miizik, TV dizileri, moda, oyunlar, sinema, {inliiler vb.

4. Spor Miisabakalari: Olimpiyatlar, sampiyonalar, turnuvalar, spor
faaliyetlerinin yapildigi ligler vb.

5. Bilim: Yer ve gok bilimi, bilim insanlari, kitaplar, Evren ve Diinya’nin
tarihsel siireci

6. Cografya: Iklim, iilkeler, gezilecek yerler, denizler, sahralar vb.

7. Din: Semavi dinler, dini inanglar, ritiieller, ayinler, din tarihi, deizm,
ateizm vb.

8. Giincel Olaylar: Mevcut zaman diliminde yasanan aksiyonlar.

9. Sanat: Gorsel ve giizel sanatlar

10. Teknoloji: Eski ve yeni teknolojik gelismeler

11. Sivil Hareketler: Herhangi bir organizasyona kars1 yiiriitiilen ¢aligmalar

1.3.5. Sosyal isaretleme/Etiketleme Aglar

Internet araciligiyla erisim saglanan sosyal isaretleme aglarma kullanicilar,
Web’te karsilastiklart her konuya ait icerikleri isaretleme yoluyla diger bir ifadeyle
etiketleyerek paylasabilmektedir.
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Sosyal isaretleme uygulamalari; kisilerin internette bilgi bulma ve bilgilendirme
bicimlerini degistirmenin yani sira ¢evrimigi isbirligine ve bu yonde birbirilerini
tanimaya da aracilik edebilmektedir. Sosyal isaretleme aglarinin iki unsuru, bu
araclan elzem kilmaktadir. Birincisi; kullanicilar yer imlerini sadece yayinlanan web
sayfasinda degil ayn1 zamanda bunu destekleyen etiketleme aglarinda da
saklayabilmektedir. Boylece arama motorlar1 -Yandex, Google, Yaani- tarafindan
gozden kacirilabilecek bilgi kaynaklarini ortaya ¢ikarabilmektedir. Bir kullanicinin
edindigi enformasyon, tiim herkese kaynaklik edebilmektedir. ikincisi; bu araglarin
etiketlemeye dayali c¢alisma sekli, kullanicilarin kaydettikleri yer isaretlerini
damgalama ya da anahtar kelimeler uygulayarak ilgi alanlarina gore tasnif edebilme
imkan1 getirmektedir (Pan ve Millen, 2008: 1). Sosyal isaretleme aglarinin en ¢ok

bilinenleri Del.icio.us, Pinterest ve StumbleUpon’dur.
Pinterest

Bir sosyal medya mecrasi olan Pinterest; Mart 2010°da bir beta sitesi olarak
kurulmustur. Kullanicr kitlesini 25 yas grubunun olusturdugu bu platforma ayda 25
milyondan fazla kisi erisim saglamaktadir. Pinterest; kullanicilarin goriintii veya
videolar eklemesine aracilik ederek, bu platformda s6z konusu igerigin
sabitlenmesini gerceklestirmektedir. Kullanici, ¢esitli kategorilerle ayrilan konu
basliklarina bu igerikleri yiikleyerek paylasabilmektedir. Pinterest’te kullanicilar bir
pin’e en fazla 500 karakterlik bir agiklama ekleyebilmektedir. Burada ifade edilen
‘pin’ Pinterest’e konu olan eylemi ifade etmektedir. Kullanicilar birbirilerini takip
ederek paylasimlardan haberdar olabilmektedir. Bu mecra; grup veya kurumsal
paylasimlardan ziyade bireysel kullanicilara daha ¢ok hitap etmektedir. Kullanicilar
kendi olusturdugu metinlerle diger kullanicilar1 yonlendirmeye ¢alisir. S6z gelimi
yemek tarifi veya diiglin siiresince yapilacaklar gibi... Ferd eksenli bir site olmasina
karsin, i diinyas1 ve egitim amach yazilarla da gittik¢e popiiler bir hale gelmektedir.
Yeni kitap duyurulari, koleksiyonlar, kitap tanitimi, kiitiiphane etkinlikleri gibi
organizasyonlardaki popiilerligi 6rnek olarak verilebilir (Hansen vd, 2012: 2). Gilbert
ve arkadaglarinin Pinterest’le ilgili yaptig1 arastirmada ii¢ onemli bulgu 6nem arz

etmektedir. Ilki; Pinterest kullaniminin cografi anlamda ¢ok fazla farklilik
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gostermedigi, ikincisi; kadinlarin daha az takipgi sayist oldugu fakat kullanicilarin en
cok kadin Pinterest hesaplarini repin ettigi, sonuncusu ise Twitter’la
karsilastirildiginda kullanilan dil ile ilgili kisa terimlerin —kullanmak, bakmak,
istemek ve ihtiya¢ duymak- ayni1 nitelige sahip oldugu bulgularina ulasilmistir (2013:
2435). Pinterest’in hem kullanici sayist hem de genel hitap ettigi yas kitlesinin ileriki
yillarda ¢ok daha fazla biiyliyecegi, diger yas gruplarinin da bunu deneyimleyecegi
ongoriilmektedir. Ayrica bu mecra her ne kadar Tiirkiye’de diger sosyal aglar kadar
popiiler bir kullanima sahip degilse de, ileriki yillarda iilkemizde kullanic1 sayisinin

ve bilinirliliginin giderek artacagi dile getirilebilir.

Pinterest’ta paylasilan veya bu mecraya konu olan nesneler diger mecralarla
iligkili bir bigimde ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica site asagida belirtilen uygulama vb.

aglarla entegreli bir bicimde, kendine kaynakta olusturabilmektedir.

Kurumsal Web Sayfalar

l

Google Tabanh | o Flickr vb. Sitelerdeki
ilqi 5 Bloglar
Bilgiler Fotograflar — 9
Pinterest

Sekil 1.2: Pinterest iceriklerinin Kaynak Olusumu
Kaynak: Zarro, M. ve Hall, C., (2012) “Pinterest: Social collecting for #linking #using #sharing”,
JCDL’12: Proceedings of the 12th ACM/IEEE—-CS Joint Conference on Digital Libraries, 417-418.

Pinterest’ta popiiler konular kullanicilara sunularak bu minvalde bir etkilesim
saglanilmaya calisilmaktadir. Burada fenomen olan diger bir ifadeyle gz Oniinde
olan sey daha c¢ok basliklar olmaktadir. Bu da onun diger sosyal medya
mecralarindan  Vikipedi’yle ortak bir 06zellige sahip oldugu diisiincesini
dogurmaktadir. Sadece konu degil ayn1 zamanda kisiler de yine bu aragla kendilerini
goriiniir kilabilmektedir. Bu bakis agisiyla bakildiginda sosyal medyada fenomen

veya popiiler olan sey, aslinda o mecranin sistemi ve kullanicilarina hangi 6zelligiyle
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sosyal medya goriintiisiinii tasidigiyla iligkili oldugu fikrini dogurtmaktadir. So6z
gelimi Twitter’da kisi de popiiler olabilir, var edilen giindem de... Burada mecranin
sistemi giindemi belirlemek, sosyal medya 6zelligi ise kisilerin takip ettirilerek yeni
fenomenleri tiretmesidir. Sosyal medyaya konu edindirilen her bir aracin, bu

perspektifle degerlendirilmesi yerinde bir karar olacaktir.
1.3.6. Video Paylasim Siteleri

Sosyal medya mecralarinda bazi uygulamalarin birtakim 6zellikleri daha
barizdir. S6z gelimi bloglarda yazi, Instagram’da ise daha ¢ok fotografin 6n planda
yer almasi1 gibi... YouTube, Dailymotion, Vimeo, Vine veya izlesene.com gibi
araglar ise video oOzelligiyle kendilerini bu alanda konumlandirmaktadir. Video
paylasim siteleri veya video tabanli sosyal aglar 2000’li yillarda ortaya ¢ikmuistir.
Ozellikle bu mecralarin popiiler olmas1 diger sosyal medya araclariyla da iliskili
oldugu varsayilmaktadir. Ciinkii; kisi bir sosyal medya aracina video yiiklemek
istediginde ya kendi ¢ektigi ya da hazir bir sitede yer alan bir videoyu yiikleyerek
paylasabilmektedir. Hazir video yiiklenen basta YouTube gibi mecralar burada hem
videolarin paylagilarak bilinmesini hem de o videoyu yiikleyen kanalin izlenme
sayisini arttirabilmektedir. Gorlintiiniin ¢ok daha fazla 6nem kazandigi ve okuma
aligkanhigindan ziyade bir seyi izleyerek edinme rehaveti, bu mecralarin

poplilaritesini giinden giine arttirmaktadir.
YouTube

“Broadcast Yourself” -Kendin(i) Yaymnla- sloganiyla {ic eski PayPal calisan
tarafindan 2005 yilinda kurulan Youtube; 2006’da Google biinyesine satin alinarak
dahil edilmigstir. YouTube o6nemli bir sosyal medya uygulamasidir. YouTube’ta
kisisel hesaplar ag¢makla birlikte bir grup veya topluluga ait hesap da
acilabilmektedir. Ozellikle bireysel hesaplar acilarak yiiklenen videolarin
paylasilmasi, bu mecraya sosyal bir goriinim kazandirmaktadir. Nitekim
YouTube’nin Tiirk¢e karsiligt olan kendi kanalin veya senin kanalin seklinde
bireylere seslenmesi, bu mecranin daha ¢ok bireysel kullanicilara hitap ettigini

gostermektedir. Youtube’ta abone sayisi kanal olarak tabir edilen hesap i¢in 6nem
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tagimaktadir. Neredeyse izlenen her videodan Once veya sonra yazili veya sesli
olarak kanala abone olunmasi istenilmektedir ¢iinkii; kanala abone olma sayisinin
artmasi, yiiklenen videolarin daha fazla kisiye ulagsmasini kolaylastirmaktadir. Ayrica
“Youtuber” denilen islevle kisi sadece paylasimda bulunmayip ayni zamanda
izlenme sayisi endeksli gelir de elde edebilmektedir. YouTube’ nin bu 6zelligi diger
sosyal araglardan kendini farkli kilmaktadir. Instagram’da popiiler kisiler reklam alip
bu yonde paylasimlar yaparak gelir elde ederken bu durum YouTube’de izlenme ve
abone sayilariyla paralellik arz etmektedir. Geng bireylerin YouTube’ye daha ¢ok bu
minvalde iiye olduklar1 gozlenmektedir. Bu kisiler YouTube fenomenleri olarak

adlandirildig1 gibi, onlara youtuber isimlendirmesi de yapilmaktadir.

YouTube’de videolarin kullanicilar tarafindan paylagilma o6zelliginin olmasi
bireyin baskalariyla etkilesime geg¢mesini ve sosyal etkinlikler gergeklestirmesine
aracilik etmektedir (Haridakis ve Hanson, 2009: 320). Cheng vd. tarafindan yapilan
arastirmaya gore; YouTube’ye en fazla; miizik (%22.9), eglence (17.8) ve komedi
(%12.1) videolarmin yiiklendigi tespit edilmistir (2008: 231). Buna gore bireylerin
etkilesime gecmeye aracilik eden videolarin daha ¢ok rahatlama ve iyi bir zaman
gecirme endeksli oldugu yargisi ortaya c¢ikmaktadir. Nitekim fenomenlerin de

bireylere bu minvalde paylasimlar yaptig1 diistiniilmektedir.

YouTube’nin daha ¢ok icerige dayali ve kullanicilara baglantilarla etkilesim
olanag1r sunmasi, onu diger sosyal paylasim aglarndan farklilastirmaktadir. Her
kanala abone olan kisi, izledigi videoya yorum yapabilecegi gibi abone olmayan
birey de s6z konusu kanala ait videoya yorum, begenme veya be§enmeme ve
paylagsma eylemlerinde bulunabilmektedir. Bu durum, YouTube’yi sosyal ve icerik
anlamida iki farkli kategoriye ayirmaktadir (Wattenhofer vd., 2012: 361).
Kullanicilar; yorum yapma, begenme, begenmeme, paylasma vb. aktivitelerle sosyal
yonii betimlerken, video yiikleme, kanal aboneligi saglama veya yeni kanallar

aracilifiyla video ya da goriintii slaytlar1 eklemeyerek icerik dalini ifade etmektedir.

Simonsen’e gore YouTube’yi diger g¢evrimici sosyal mecralardan ayiran bes

temel 6zellik bulunmaktadir (2012: 84-85). Bunlar;

27



e YouTube’ nin amaci agikca sosyallesmeyle ilgili olmayip daha ¢ok ¢evrimigi
video akisi olugturmaktir. Diger sosyal araglarda ise daha ¢ok yeni kisilerle
tanisarak, sosyallesme 6n plandadir. Ornegin; Facebook, LinkedIn gibi.

e Herhangi bir videoya erisim saglamak i¢in iiyelik veya profil olusturmaya
gerek yoktur. Sadece yapilmasi gerecken “www.youtube.com”a internet
araciligiyla baglanmaktir. Baglanildiginda kisilere hemen video Onerileri
sunulmaktadir. Diger sosyal medya araclarinda ise hesap acarak o siteden
faydalanilmaktadir.

¢ YouTube’de takip ettigimiz kanali kuran kisiyle herhangi bir platformda ne
tanismig ne de daha dnce ortak bir arkadas aracilifiyla bag kurarak onu takip
etmigizdir. Bu olsa bile, yinede ¢ok az bir orana sahiptir. Fakat diger
mecralarda bu olay ¢ok daha birbiriyle girift olan kisileri ayn listede de yer
edindirebilmektedir. Ornegin; Facebook’ta arkadas listenizde gergekten
tamidiginiz bir kisi yer alabilecegi gibi ortak bir arkadas veya mesleki
anlamda tanidiginiz birini listenize aktarabilirsiniz. Youtube’de ise izlediginiz
videoyu begenmeniz veya kanali size Onemli kilan bir o6zelliginin
bulunmasiyla o kanali takip edebilirsiniz. Burada kanalin kim tarafindan
acildigi, kimlerin kanala abone oldugu ve kanalin belli basli bir konuya ait
video igerikleri iiretip iiretmedigiyle ilgili bilgiler bulunmayabilir.

e Sosyal medyadaki her bir mecranin iiretimi bireyin kendisine birakilmaktadir.
S6z gelimi Foursquare’de kendi bulundugunuz yerin konumunu diger
bireylerin gérmesi icin paylasabilirsiniz. Burada herhangi bir uzmanliga
gereksinim duyulmaz. Fakat YouTube’de igerik iiretenlerin -en azindan
abonelik sayisinin fazla oldugu kanallara bakildiginda- bunun profesyonel
kisilerce gerceklestirildigi dikkat cekmektedir. Ozetle; YouTube igerik
tiretiminin profesyonel anlamda yiiriitiilmesi, onu diger mecralardan
ayristirmaktadir.

e Diger sosyal medya platformlarma gore YouTube’nin yeni meslek dallarina
aracilik ettigi karsimiza ¢ikmaktadir. YouTuber olarak ifade edilen igerik

ireticileri burada 6rnek olarak verilebilir.
Bu 6zelliklere ek olarak, asagida yer alan bes madde de bunlara ilave edilebilir:
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Baz1 sosyal mecralarda yazi ¢ok fazla 6n planda yer almaktadir. Ornegin;
Vikipedi, Blogger vb. Bazilarinda ise fotograf cok bariz bir goriiniime
sahiptir. Flickr, Instagram vb. YouTube’de ise daha ¢ok video 6n planda yer
almaktadir. Metinsel boyutun yorum ve video basliklariyla sinirli kaldigi
gorilmektedir. Metinsel bir paylasim yapilacagi zaman bunun bir videoya
doniistiiriilmesi gerekmektedir. Bu durum YouTube’yi diger ag araglarindan
styiran en bariz dzelligidir.

YouTube’de yer alan ‘daha sonra izle’ butonuyla o anda goriinen bir video;
bu listeye alinarak, uygun bir zaman diliminde s6z konusu yayin
izlenilebilmektedir. Bu 06zelligin ¢ogu sosyal medya araglarinda yer
edinmedigi goriilmektedir. S6z gelimi; Twitter’da daha sonra profili incele ya
da baglantiya g6z at veya bu fotografa eris bagliklarinin olmadig karsimiza
¢cikmaktadir. Bu da yine YouTube’yi diger sosyal araglardan siyirmaktadir.
Canli yaym o6zelligi neredeyse artik tiim sosyal medya uygulamalarinda yer
almaktadir ama YouTube’de yer alan; televizyon ve radyo kanallarinin canli
yayin akis1 6zelligi yine kendini diger mecralardan farklilagtirmaktadir.
YouTube igerikleri igerisinde yer alan egitim videolar1, 6zellikle uygulamal
dersler icin 6nem arz etmektedir. Egitim amagli hazirlanan igerikler bir nevi
her daim Ogrenme ve kesfetmeye aracilik edebilmektedir. Bu yoniiyle
YouTube diger sosyal mecralardan kendini tefrik edebilmektedir.

Tiim diger sosyal paylasim aglarina nazaran YouTube nin daha fazla popiiler
olma diger bir ifadeyle fenomen olmaya aracilik ettigi soylenilebilir.
YouTube’nin diger sosyal mecralara link verilerek herhangi bir videonun
paylasilmasina dolayisiyla daha fazla kisi tarafindan izlenilmesine aracilik

etmesi bu yorumu destekler niteliktedir.

YouTube bizatihi kendisi degil aynm1 zamanda kendisine uygulandigi erisim

yasaklartyla da dikkatleri iizerine ¢ekmektedir. ilk erisim engeli 2007 yilinda

getirilmistir. Erisim engelinin daha ¢ok milli degerler ve kisisel hakaretlerle ilgili

yasandig1 goriilmektedir. YouTube’ye yasal bir ger¢evenin Tiirkiye tarafindan kabul

ettirilmedigi takdirde bu vb. erisim engelleri ile hakaret igerikli yayinlarin

tekrarlanabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica YouTube’nin sadece yukarida ifade
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edilen konularla sinirli kalmayip; miistehcen igerikler, kisilerin psikolojilerini
etkileyebilecek paylagimlar ve 6zellikle cocuk ve ergenleri belirli davraniglara cebren
yaptirma ya da yonlendirme vb. eylemlerinde hukuk cercevesinde diizenlenmesi

gerekmektedir.

1.3.7. Sanal Diinyalar

Amerika Birlesik Devletleri’'nde yazar Neal Stephenson tarafindan kaleme
alman Snow Crash adli roman, 1992 yilinda yayimlamistir. Romanda Hiroaki
Protagonist adli kahramanin hikayesi anlatilmaktadir. S6z konusu kahraman gergek
yasamda Los Angeles, zihinsel olarak ise Metaverse olarak adlandirdigi sanal bir
diinyada yasamaktadir. Giinliik yasamda yapilabilecek her sey hatta resmi anlamda
yasak olan eylemlerin bile rahat bir bicimde yapilabildigi Metaverse’de herkes cesitli
avatarlara biirlinerek burada var olabilmektedir. Romanda islenen konunun gercekte
de uygulanabilecegi varsayimi daha sonraki yillarda ortaya atilmistir. Nitekim
Amerikali programci Ron Britvich, Alpha Worlds ki daha sonra Aktice Worlds
tabiriyle degistirilen, bir uygulama tasarlamistir. Boylece kitaba konu olan tek bir
bireyin, iki farkli yerde, iki ayr1 veya benzer karakterle istedigini yapabilme hayali
kisilere sunulmustur. Aktive Worlds ile baglayan siire¢ 2000 yilinda ayni minval
tizere kurulan ‘Fin Habbo’yla devam edilmistir. Burada kullanicilar belli bir iicret
karsilig1 kendilerine kimlikler kazandirmakta ve bu kimligi s6z konusu mecrada
diledigi gibi yonlendirmektedir. Bireylere bu sekilde bir kimlik tasarlama ve o
kimligi uygulama firsatinin taninmasi, sanal diinyalarin hizla ortaya ¢ikmasina ve
giderek yaygin bir goriiniim kazanmasina sebep olmustur (Kaplan ve Haenlein, 2009:
563-564).

Bell’e gore sanal diinyalar (2008: 4); gercek hayatta var olan, belirli bir ¢cevrede
yasam duygusu hissettiren, diger katilimcilarla beraber ayni yerde yasayabilme ve
sanal alemde sosyal etkinlikler olusturmaya aracilik eden aglardir. Bu sanal diinya
uygulamalarini ise; “Hello Kitty Online, Second Life, Never Winter Nights ve World
of Warcraft” seklinde belirtmistir. Ozetle; ger¢ek yasama konu olan her seyin, sanal
aleme tasvir edilerek burada bireye, yeni bir yasam kurma ve digerleriyle etkilesime

gecme, ayni zamanda bunu belirli bir licret karsiliginda tiye olunarak gergeklestirme
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firsati sunan sosyal ag tabanli ‘hayali diinyalar’ olarak tamimlanabilir. Hayali
diinyalar sadece sosyallesme tabanli uygulamalarla sinirli kalmayip oyun tabanl
uygulamalarda da yaygin hale geldigi goriilmektedir. Oyun basta olmak {izere askeri
operasyonlar ve pilot egitimleri alanlarindaki simiilasyonlarda yine sanal alem
formatlariyla benzerlik tasimaktadir. Tim bunlarin yani sira; sanal diinya fikrinin
sinemaya da aktarildigi goriilmektedir. 2000’li yillarda giselerde izlenme rekorlari
kiran Matrix film serisi buna 6rnek olarak verilebilir. Filmin konusunun yukarida
belirtilen kitapla benzerlik izledigi, sadece Snow Crash yapitinin degil ayn1 zamanda

Matrix’in de sanal diinyalar olusturma ideasina aracilik ettigi diigiiniilmektedir.

Book (2004: 2) sanal diinyalar1 alt1 temel 6zellige sahip oldugunu belirtmektedir.

Bunlar:

1. Paylasilan Alan: Sanal diinyalar bireylere ayn1 yerde ve ayni zamanda yer
edinmesine izin verir.

2. Grafik Tabanli Kullanict Arayiizii: 2D ve 3D gorsel araglarla ifade edilen
goriintiilerle kullanicilara kendilerine ait bir hayali diinya kurmaya olanak tanir.

3. Yakinlik: Kullanicilar arasinda yasanan etkilesim, ger¢ek zamanli bir bicimde
vuku bulur.

4. Etkilesim: Sanal diinyalar kullanicilarina; 6zellestirilmis icerikler olusturma,
diizenlemeler yapma, degisikliklere gitme ve yeni bir avatar araciligiyla diger
avatarlarla etkilesime gegme imkani1 sunar.

5. Devamlilik: Hayali diinyalarda kullanicinin giris yapmasina veya birtakim
eylemler sergilemesine gerek olmaksizin her daim faaliyetlerini devam
ettirebilmektedir.

6. Toplumsallasma/Sosyallesme: Hayali sanal diinyalarda; dernekler, kuliipler,
komgular, ev arkadaslar1 mahalleler vb. giinlik yasama dair var olan seyler
burada kurulabilir. Boylece bu yapilar arasinda uzamda sosyallesme ve belirli

toplumsal iligkilerin kurulmasi saglanilabilinmektedir.

Sanal diinyalardan en ¢ok bilineni; Second Life tir.

31



Second Life

San Francisco’da faaliyet gosteren Linden Research sirketi tarafindan 2003
yilinda kurulan Second Life; giindelik yasamda yer alan nesnelerin animasyonlar
aracilifiyla dijital hale getirilmesini kapsamaktadir. Birden fazla kullaniciya olanak
taniyan bu sistem, {i¢ boyutlu kurgusal bir oyunu ifade etmektedir. Burada yer alan
tim igerikler kullanicilar tarafindan tasarlanir ve buna gore diger bireylerle
etkilesime gecilir (Rymaszewski, vd.,2007: 216). Second Life Mart 2002’de Linden
World adiyla ilk kez ¢evrimigi hale gelmistir. Daha sonra 2003 yilinda siiriim 1.0 ile
Second Life adiyla kullanima acilmistir. Ilk dénemlerde kullaniminin iicretsiz olmasi
buraya iiye olma sayisini ciddi oranda arttirmistir. Daha sonraki yillarda ise tiyelik
igin belli bir ticret talep edilmeye baslanmistir (Boellstorf, 2008: 52). Second Life
hem ticretli hem de {icretsiz bir yapida kullanicilara kendini sunmasi, diger sosyal
medya mecralarindan bu yoniiyle ayrilmasina neden olmustir. Ciinkii neredeyse tiim
sosyal medya platformlarina {icretsiz erisim imkani1 bulunmaktadir. Hesap acimi veya
cesitli iiyelik tiplerine gereksinim duymadan bunu herkese; ayni sekilde, ayni
ozelliklere haiz bir formatta yiirlitmekteyken, Second Life’de ise licretsiz ve standart
tiyeligin yani sira premium ve iicretli hesaplar da mevcuttur. Ayni zamanda bu
mecranin 6nce Linden World daha sonra Second Life adiyla degistirilmesi yine diger
sosyal medya platformlarindan onu ayiran 6nemli bir 6zelligi belirtmektedir. Ciinkii
ortaya ¢ikan, neredeyse tiim sosyal medya uygulamalari, herhangi bir isim
degisikligine gitmeden ilk orijinden hareketle kendini gelistirip degistirirken, bu

durumun Second Life i¢in gegerli olmadig1 goriilmektedir.

Second Life uygulamasinda alt1 6nemli kural bulunmaktadir. Bu kurallara riayet
edilmedigi takdirde ger¢ek yasamdaki sikintilar burada da kendini gosterebilir ki bu
alt1 kural ayn1 zamanda alt1 biiyiik giinah seklinde de tasvir edilmektedir. Kullanicilar
bu alt1 glinah veya kurala uyabilecegi gibi uymama davranis1 da sergileyebilir.

Bunlar (Rymaszewski, vd., 2007: 15-16):

1. Hosgoriisiizliik: Diger kullanicilarin; 1rk, cinsiyet, etnik koken, din veya

cinsel yonelimle ilgili kiiciimseme veya asagilayici ifadeler sarf etmesidir.
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2. Taciz: Herhangi bir hareket veya sozlii beyana iliskin taciz Second Life’de
onemli sorunlara yol acabilmektedir.

3. Saldwri: Second Life’de giivenli bolge olarak ifade edilen herhangi bir yere
saldirma, oradaki diger sakinleri olumsuz etkileyecektir. Hangi alanlarin
giivenli oldugu bilgi cubugunda bir simge ile gosterilmektedir.

4. Ifsa/A¢iga Vurma: Bir kullanicrya ait profil bilgileri, konusmalari, eylemleri
vb. kisisel anlamdaki 6zel bilgileri, kisinin izni olmadan paylagilma durumunu
ifade eder.

5. Ahlaksizlik/Yersizlik: Kisilerin ahlaki ogretilerle ters diisen eylemlerle diger
kullanicilart rahatsiz etmesi bu kurala girmektedir.

6. Asayis/Huzuru Bozmak: Kullanicilarin sanal diinyada ikamet ettii yerde

huzurlu ve keyifli bir yasama kast edilmesini ifade eder.

Second Life vb. sosyal sitelerdeki fenomen olgusu, iki farkli yorumla dile
getirilebilir. Ilki 20. yiizyilin ortalarinda baslayan internet olgusu; video oyunlar ve
sanal gerceklik fenomenine aracilik etmistir. Bu durumda sanal diinyalarin
olusumuna zemin hazirlamistir (Boellstorf, 2008: 42). Ikincisi ise Second Life
0zelinde yorumlandiginda bu sitede de fenomen fikrinin iki sekilde yiiriitiildigi
gorilmektedir. Bu mecrada yer alan bireylerin daha fazla zaman gecirerek basarili
olmaktan ziyade; terfi etme, yeni yerlesim yerleri olusturma vb. 6zgiin degerlerle
kendini kanitlama birinci unsuru ifade ederken, hayali diinyada cesitli isler yaparak
para kazanmak ve bu diinyanin Linden dolar? zengini haline gelerek fenomen olma

fikri de ikincicisini olusturdugu sdylenebilir.

Second Life’in diger sosyal aglar icerisinde en fazla izlenim veya benlik
sunumuna aracilik eden mecra oldugu iddia edilebilir. Ciinkii diger sosyal medya
araglarinda sadece metinsel ve bir fotografla bu insa siireci yiiriitiiliirken, Second

Life’de ise bu siire¢ daha profesyonel anlamda tasarlanmaktadir. Sadece isim degil

? Linden Dolar: Second Life’de kullanilan para birimidir.
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ayni zamanda dis gorliniise dair her ne var ise yeniden dizayn edilmektedir. Bu
durum; Second Life ve muadilindeki aglarin, benlik ve kimlik insasina, kisileri tesvik
ettirmektedir. Burada 6ne ¢ikan bu ikircikli yasam, kisinin tamamen kendi ihtiyariyle
yiriitillerek  siirdiirilmektedir. Yapay zeka teknolojisiyle birlikte bu tarz

kisilik/karakter olusturma sitelerinin daha fazla yayginlasacagi one siiriilebilir.
1.3.8. Sosyal Aglar

Sosyal medyanin ilk ¢iktigi donemlerde bu mecranin tam olarak nasil
isimlendirilecegi tartigilmigtir. Yeni medya, sosyal aglar, sosyal mecralar, ag tabanl
mecralar vb. adlandirmalar getirilmistir. Burada oOne c¢ikan iki temel kavram
olmustur: Sosyal medya ve sosyal aglar. Biitiin sosyal medya platformlari i¢in bu iki
isim One ¢ikmis fakat sosyal medya kavrami daha sonraki yillarda daha fazla
benimsenmistir. Sosyal aglardan en ¢ok kullanictya sahip Facebook’un ortaya ¢iktigi
donemlerde neredeyse herkes tarafindan bu mecranin bilinmesi ve halk nezdinde
deger bularak kullanima doniismesi, tiim sosyal medya aglarmin bu isimle
anilmasina sebebiyet verdigi soOylenebilir. Her iki kavramla ilgili arastirmalara
bakildiginda; sosyal medya ile sosyal aglar kavraminin birbirinin yerine ikdme
edildigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Aslinda sosyal medya kavrami tiim platformlar
kapsarken, sosyal aglar ise bu medya araglar1 igerisinde konumlanan bir kisim

araclar ifade etmektedir.

Sosyal aglar1 diger sosyal medya platformlarindan ayiran en énemli 6zellik; bu
mecralarin  neredeyse tiim sosyal medya araglarinda bulunan 6zellikleri
barmndirmasidir. Diger sosyal medya araclarinda kendine has bir 6zellik 6n planda
kalmaktadir. S6z gelimi; bloglarda kisiye veya kurumlara ait bilgi, Youtube’de video
izleme Ozelligi, Instagram’da fotograf paylasimi, Foursquare’de yer bildirimi,
WhatsApp’ta mesajlasma ve dosya paylasimi, Vikipedi’de enformasyon edinme,
Twitter’da glindemi takip etme, Second Life’ta bir karaktere biirlinme ve etkilesime
gecme Vb. ozellikler agirlik kazanmaktadir. Bu mecralardaki 6zelliklerin tamaminin
Facebook’ta aynisi veya daha mikro diizeydeki bir emaresi bulunabilmektedir.
Facebook’ta bulunan bu ozelliklere en yakin bir diger ag tabanli mecra ise

Instagram’dir. Fakat Instagram heniiz metinsel paylasimin olmamasi ki bu resim
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lizerine yazilan metinle yapilmakta, Facebook’la esdeger olmasa da en azindan yakin
bir gorlintii sergilettigi diislintilmektedir. Instagram’in Facebook’la bu derece
benzerlik tagimasi; Instagram’in Mark Zuckerberg tarafindan satin alinarak

isletilmesine borglu oldugu dile getirilebilir.
Facebook

Mark Zuckerberg tarafindan Subat 2004 yilinda tasarlanmistir. Diger ¢evrimigi
sosyal paylasim aglarinda oldugu gibi, Facebook’ta da her kullaniciya ait bir profil
sayfast bulunmaktadir. Kisisel bilgiler sisteme yiiklenerek bir sayfaya sahip
olunmakta, daha sonra arkadas listeleri olusturarak veya cesitli gruplari begenerek
(like) sosyal etkilesime ge¢ilmektedir. Birey video, yazi veya fotograf paylasiminda
bulunabilir. Ayn1 zamanda agik olmasi halinde bir baska kisinin sayfasina girerek o
kisinin arkadaslariyla iletisime gecebilmektedir. Herkese acik mesajlar yazabildigi
gibi kisiye 6zgli mesajlar da (messenger araciligiyla) gonderebilir. Bu o6zellikler
Facebook’un en bariz sosyal aktivitelerini betimler (Golder vd., 2007: 2). Son
yillarda getirilen canli yaymn 0&zelligi ile yeni bir aktivite daha olusturulmustur.
Facebook’ta sadece kisisel hesaplar degil ayn1 zamanda kurumsal veya fan (taraftar)
hesaplar1 da agilabilmekte. Boylece kurumlar faaliyetlerini halka arz edebilmektedir.
Kurumlar sadece bilgi vb. kurumsal faaliyetleri degil ayni zamanda Facebook

tizerinden satis faaliyetleri de gerceklestirebilmektedir.

Facebook bireyler tarafindan farkli amagclar i¢in kullanilabilmektedir. S6zgelimi
kisi; cevrimi¢i bir profilde kendini tanitmak, baskalarina ait gonderilere yorum
yaparak geri bildirimde bulunmak, baskalarmin profillerini inceleyerek o kisilerle
etkilesim saglamak, romantik iliskiler gelistirmek, ortak ilgi alanlarina sahip kisileri
belli bir isim altinda toplatmak ve c¢esitli hobi, miizik, film, kitap, spor vb. ilgi
alanlarin1 siniflandirarak buralardaki en son haber ve yorumlarla kitleleri haberdar
etmek/olmak igin kullanict hesabi1 agabilmektedir (Ellison vd., 2007: 1143). Bu
gayelerin yan1 sira en temel anlamda bir birey i¢in Facebook; toplumdaki teknolojik
gelismelerden geri kalmama, sadece gergek hayatta degil internet tabanli aglarda
baskalarina goriiniir olma, ‘sosyal insan’ ideasin1 bu mecrada tatmin etme, bos

zamanlarin1 degerlendirme, baskalar1 hakkinda bilgi toplayarak o kisiyle ilgili bir
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goriise sahip olma, ayni cografyada yasamadigi bireylerle konusmak, goriismek veya
etkilesim saglamak, dil 6grenmek, izlenimini yonetmek, sayfalari takip ederek o
sayfadaki bireylerdenmis (+mis gibi yapmak) gibi davranma, herhangi bir toplumsal
veya kisisel olayla ilgili duyguyu bu ara¢ ile kamuoyuna duyurma, canli yayimn

baglantisi yaparak digerlerine deneyimledigi seyleri anlatma, amagclar1 da eklenebilir.

Facebook’u 6nemli kilan yani; normalde kisilerin internet iizerinde yapabilecegi
isleri farkli farkli sitelerde yaparken, onun sayesinde tek bir yerde biitiin islemlerini
islevsel hale getirebilmesidir. Facebook iizerinden gergeklestirebilecek fonksiyonlar

sunlardir (Hei-man, 2008: 55):

e Ozel veya grup mesajlasmasina olanak tanima.

e Tiim kamuoyuna, kisisel fikirlerini duyurabilecegi bir duvara sahip olma.

e Bireye ait kisisel bilgileri yiikleyebilmesi.

e Istenildigi kadar resim veya video ekleyerek bir saklama alan1 olusturma.

e Video yiikleme veya izleme.

e Gruplara katilma ya da kisileri grup katilimina saglama.

¢ Blog gibi calisan notlarin bulunmasi.

e Etkinlik diizenleyerek kisileri s6z konusu sosyal olaylara davet etme veya bu
etkinliklerden haberdar olma.

e Diger uygulamalara gegis yapabilme. Instagram’a erisimin ayni zamanda
Facebook’la saglanilabilinmesi veya herhangi bir siteye iliye olmak i¢in o
kullanildiginda artik her daim s6z konusu adrese gidildiginde otomotik olarak

kisileri tan1yarak erisime olanak tanimasi.
1.3.9. Fotograf Tabanh Araclar

Her sosyal medya aracinin bir 6zelligi kendini digerlerinden ayristirmaktadir.
Fotograf tabanli uygulamalar genel anlamda ana malzemenin goriintii diger bir
ifadeyle fotografin yer aldig1 araglar1 betimlemektedir. Bu araglarda herhangi bir
metin paylagsmaktan ziyade daha ¢ok kisiye ait resim veya videolar sunulmaktadir.
Bu tiir aglarn kullananlar sadece amatorlerle smirli kalmayip ayni zamanda

profesyonel anlamda fotograf ¢ekenlerin de bu araglar vasitasiyla kitlelerine ulastigi

36



soylenebilir. Ozellikle teknolojik araglarin gériintii olusumuna katksi, bu tiir sosyal
platformlarin giderek daha cazip hale gelmesini saglamistir. Ayrica bir metni
okumanin zaman kaybettirdigi diisiincesi ve yazidan ¢ok gorselligin revag buldugu
bu zamanda; kisilerin daha ¢ok bu yonde paylasimlar takip etmesine ve dolayisiyla
da bu mecralarin, her gecen giin sayilariin artmasia yol agmistir. Instagram ve

Flickr en ¢ok kullanilan fotograf tabanli araglardir.
Instagram

Ekim 2010 yilinda piyasaya siiriilen Instagram, Nisan 2012’de Zuckerberg
tarafindan satin alinmistir. Hem 10S hem de Android siiriimii bulunan bu mecradaki
igerikler; Twitter, Facebook, Tumblr, Flickr ve diger sosyal paylasim platformlarinda
da paylagilabilinmektedir. 20 Haziran 2013’te video ekleme o6zelliginin
tanimlanmasiyla o donemde Vine’in popiilaritesi Instagram icinde de uygulama
fikrini dogurmustur (Salomon, 2013: 408). Ozellikle akilli telefon ve tabletlerin

giderek revag bulmasi, bu agin giinden giine yayilmasini saglamistir.

Kullanicilarina fotograf ve video gondermeye aracilik eden ve Ozellikle son
yillarda kullanici sayisinin giderek arttifi Instagram; gorlintii tabanli bir sosyal
medya uygulamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Instagram’da kisi sayet paylasim
yapacaksa bunu bir hashtag/etiket (#/(@) yardimiyla da yapabilmektedir. Bu
etiketlemeyle, kisi paylasim yapmakla birlikte baska bir kullaniciya direkt olarak
hitapta edebilmektedir. Instagram’in takip iliskisi Twitter’la ayni minvalde
seyretmektedir. Her ikisinde de takip etme ve takip¢i sayilarinda farkliliklar ortaya

c¢ikabilmektedir. Bu durum yukarida yer alan Twitter boliimiinde izah edilmistir.

Instagram’in takip durumu her ne kadar Twitter’la benzerlik gosterse de bu
mecray1 diger sosyal araglardan ayiran Ozellikleri de bulunmaktadir. S6z gelimi
Instagram’da metinsel bir seyin paylasimi direkt olarak gerceklestirilememektedir.
Bunu yapmanin yolu ise yaziy1 fotograf formatina doniistiiriirek yayimnlamaktir. Bu
durum; kullanicilarin duygularini iyi bir sekilde fotograf zeminine yansitmasini
gerekliligini ortaya c¢ikarmaktadir. Fakat s6z konusu herhangi bir paylasima
yapilacak yorumda, kullanicilar tamamen diistincelerini ifade edebilmektedir. Bunun
i¢in yazinin resim formatina doniistiiriilme zorunlulugu bulunmamaktadir.
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Instagram’da paylasilan fotograflar sekiz kategoriye ayiran Hu vd. bu sekiz
basligin ayni1 zamanda en fazla ortaya konulan paylasimlar oldugunu bulgulamistir.

S6z konusu sekiz kategori ise sunlardir (2014: 597):

1. Arkadaglar: Sosyal hayatta birlikte zaman gecirilen arkadas g¢evreleriyle
cekilen ve en az iki kisinin yer aldig1 paylasimlardir.

2. Yiyecek: Yenilecek olan yemek, yemek tarifleri veya igeceklerin
sunulmasidir.

3. Teknoloji: Elektronik esyalar, araglar, motosikletler, arabalar, vb. tiriinleri
iceren goriintiilerdir.

4. Yazili Fotograf: Resmin igerisine yazilarin gomiilmesiyle olusturulan
iceriklerdir.

5. Evcil Hayvan: Kedi veya kopek gibi evcil hayvanlarin ana obje olarak
cekilerek paylasilmasidir.

6. Etkinlik: Katilan etkinliklere ait goriintiileri icermektedir. Ornegin; konser,
diigiin, balo, vb. téren veya etkinlikler...

7. Selfie: Fotografta sadece kendisinin oldugu portrelerin sunulmasidir.

8. Moda: Ayakkabi, kostiim, makyaj, kisisel esyalar, vb. araglarin

gosterilmesidir.

Instagram ve fenomen iligkisine bakildiginda bu mecranin ii¢ yonli
fenomen/popiilerlik  siirecine katki sagladigi  goriilmektedir. Bunlar; Arag

(Instagram), icerik (paylasimlar) ve takip edilen kitledir (Fenomenler).

[lki; aracin bizatihi kendisinin popiilerligidir. Diger bir ifadeyle Instagram’in
kendisi. Kullanict sayisinin her gegen giin giderek artmasi, bu platformu diger sosyal
medya hesaplar igerisinde popiiler bir goriintli sergilemesini saglamakta ki
kurulusunun yeni olmast ve bu aracin milyonlarca kisi tarafindan

kullanilmasi/indirilmesi, bu varsayimi dogrulamaktadir.

Burada yer alan iceriklerin kitleler tarafindan popiiler hale getirilmesi ikinci
yoniinii teskil etmektedir. Bu mecrada paylasilan selfie veya yemek paylasimlarin bir

donem boyunca ifrat derecesine ¢ikmasi bu yone drnek olarak verilebilir. Bu durum
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olumsuz yanlarindan biri; Instagram’da bir igerik popiiler hale gelebildigi gibi
zamanla o icerik yok olma noktasina da gelebilmektedir. Ornegin; bir donem
ozellikle yeni evlenen kadinlarin, ‘Canim Kociskoma’ veya ‘Sunumsuz Yakalanmam
ve Alelacele Kurdeleyle Cozmem’ paylasimlar1 2016 yilinda Tiirkiye’de popiiler hale
gelmis, takip eden yilda bu olayin sondiigi ve neredeyse yok olma seviyelerine
yaklagtign gorilmistir. Bu durum bize; Instagram’da belirli bir zaman cokga
paylasilan bir seyin daha sonraki yillarda ¢ok da 6nem arz etmeyip, ya siradan bir

rutine doniismesine (Ozgekim) ya da yok olup unutalabilecegini gdstermektedir.

Sonuncusu ise bu mecraya konu olandan ziyade, burada bizatihi kendini
konumlandiran kisileri kapsamaktadir. ‘Instagram Fenomenleri’, Instagram’in
Zengin Cocuklari, Instagram Unliileri’ bu mecrada varhgm siirdiiren bir baska

popiilerlik iliskisini ifade etmektedir.

1.3.10 Ses Tabanh Mecralar

MP3.com (1997) ve eMusic (1998) ilk dijital miizik satisin baslatan sitelerdir.
Daha sonra MusicNet ve Pressplay 2001°de tiiketicilere indirilen miizik ve ses
dosyalarin1 paylasabilme imkani getirerek sektére yeni bir ivme kazandirmistir
(Waldfogel, 2010: 308). Gegmiste c¢evrimici miizik ve sesler sadece karsidan
yiiklenebilen iceriklerle kisilere hizmet ederken giinlimiizde bu durum, sosyal medya
araglar1 vasitasiyla satin alma ve bagkalarina yasal olarak paylagsmaya olanak
tanimaktadir. Son yillarda dijital aglarin popiilerligiyle endeksli olarak bu tarz
mecralar giderek daha fazla kisi tarafindan tecriibe edilmektedir. Bireylerin bu tiir
mecralarda paylagim yapma amaglar ise farklilik arz etmektedir. Miizik paylasimina
istekli olma, kendini bu yolla ifade etme ihtiyaci, bagkalariyla bu yolla etkilesime
gecme, sosyal cevrede kendi varligini hissettirme ve kanitlama basliklar1 burada 6n
plana ¢ikmaktadir (Lee vd., 2011: 728). Ayrica sdz konusu paylasimlar1 dinleyenler,
kisiye geri bildirim yapmakla birlikte bunu begenip begenmedigini de dile getirerek
bir sosyal etkilesimi de ortaya koyabilmektedir. Her lilkeye ait miizik paylasim
siteleri bulunmakla birlikte bazi uygulamalar neredeyse hemen hemen her iilkede

mevcuttur. Tirkiye’de miizik ve ses edinme uygulamalari; Avea, Fizy, MPlay, MTV,
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Mynet, Muzik.net, Sendinle, TTnetmusik, Turkcell ve YouTube iken, Diinya da en

cok bilinen ses tabanli sosyal mecralar ise Myspace, Soundcloud, Fizy ve last.fm’dir.
MySpace

MySpace, sosyal medya araglar1 icerisinde kendini yer edindirmistir. Bu agda
profiller; kisinin ilgi ve becerilerini ifade etmek i¢in kisisellestirilmekte miizik,
fotograf veya videolar eklenerek profiller daha renkli bir formata doniisebilmektedir.
Bantlar, film yildizlar1 ve diger medya icerikleri de yine bu sosyal paylasim aginda
goriilebilmektedir. Bireyler kendi profillerini olusturabildikleri gibi, paylasilan
fotograf, ses, miizik ya da videolara yorum yaparak da etkilesime gegebilmektedir.
Site ilk acildiginda 18 yas ve tlizerine acgikken ileriki yillarda bu, 16 ve daha
sonrasinda 14 yasina kadar disiiriilmiistiir. MySpace’ye girdikten sonra kisi kendi
profilini degistirme, fotograf yiikleme, arkadaslarina mesaj gonderme, arkadas
listesinde yer alan kisilerin profillerini goriintiileyerek begenme veya yorum yapma
eylemlerinde bulunabilir. Bireylerin her giin MySpace’ye erisim saglamasinda,
iletilerini; kontrol etme, kendini begendirtme ve yorum alma diisiinceleridir. Birgok
kisi giinde en az bir kez MySpace’ye erismektedir. Bu mecrada bulunanlar; kimlik
olusturma, bos zamanlarin1 gecirme (takilma) ve icerik iiretme gayeleriyle hesap
acmaktadir (Boyd, 2006). Bir kimlige biiriinme, ¢esitli fotograf, video ve sesleri
yiikleme ve bunlar1 paylasma, baskalarinin gonderilerini gorebilme ve bunlar
begenebilme, yorum yapma ve paylasabilme eylemlerinin olmast MySpace’yi bir
sosyal medya platformu olarak degerlendirebilme durumunu kuvvetlendirmektedir.
Nitekim bir sosyal medya araci i¢in bu vb. 6zelliklere haiz olma, onu bir sosyal

medya platformu olarak adlandirmayida kolaylastirmaktadir.

MySpace'te amator veya profesyonel miizisyenler kendileriyle ilgili bir profil
sayfas1 insa edebilir. Miizisyenler; daha oOnce seslendirdigi veya canli yayin
aracilifiyla kitlelere miiziklerini paylagsmak, tanitmak ve satma maksadiyla
MySpace’yi kullanmaktadirlar. MySpace’in ¢evrimigi sosyal aglar 6zelligine sahip
olmasi, milyonlarca sanatgi tarafindan kullanilmasini saglamistir (Wendel, 2008: 65).

Boyd’a gore MySpace’nin kullanimi ve giderek yayginlagmasini saglayan en 6nemli
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etkenin bu mecralarda ‘gériiniir olma’ fikridir. Bu goriiniir olma durumunu etkileyen
etmenleri de su sekilde siralamaktadir (Boyd, 2007: 10-13):

1. Profil Olusturma: Ozellikle gencler tarafindan kullanilan MySpace; yine
gengler arasinda konu olmasiyla, bilmeyen kesimin bu mecraya yonelerek
hesap a¢imina neden olmaktadir. Hesap olusturulduktan sonra sitede form
doldurularak profil olusturulmaktadir. Ilk adimda kisi digerlerin hesaplarina
g6z atma egilimindedir. Bu ilk adimda birey; uygulama iizerinde arkadastan
arkadasa sorf ederken yogun bir zaman dilimi harcar.

2. Kimlik Performansi: Ginlik yasamda sergiledigi davraniglart online
diizlemde de yer edindirerek izlenimini dolayisiyla da kimlik performansini
ortaya koymasidir. Bu performans canlandirmasi tamamen bilingli bir
formatta gerceklestirilir. MySpace’de sadece profille sirli kalmayip ayni
zamanda; paylastigl, begendigi ve yorum yaptigi paylasimlarla da izlenimini
gerceklestirmektedir.

3. Kendini Topluma Goriintir Kilma: MySpace’de kisi kendine profil
olusturarak bir viicuda sahip olmaktadir. Birey kendine digerlerine yorum
yaptirtma, begendirme ve hakkinda konusulmasi i¢in kisiye has yonlerini
aciklar. Boylece birey, c¢evrimi¢i ortamda akranlart tarafindan 1yi

karsilanacagina inandig1 tarafi sunma egilimi gosterir.

Hem sanatgilarin hem de kullanicilarin rahatlikla profil olusturduklar:
MySpace’de; dnceden bir ses veya miizik eklenebildigi gibi, canli yayin yapabilme
firsat1 da tanimaktadir. Bu mecrada yer alan canli yayin 6zelligi ve kendini popiiler
yapma egilimi fenomen olgusuna onemli Olclide katki saglamaktadir. Deyim
yerindeyse diger sosyal medya araclarina gore MySpace’nin ¢ikis noktast ve
isleyisinin daha fazla fenomen kisiliklere uygun oldugu sdylenebilir. Ciinkii burada
s0z konusu olan sey; kisinin paylasimlar yaparak kendini goriiniir kilarak daha fazla
kisi tarafindan bilinme, taninma ve dolayisiyla popiiler olma arzusunun oldugu
gorilmektedir. Bu nedenlerden o6tiiri MySpace’nin fenomen olma diisiincesine

olumlu yonde kaynaklik ettigi soylenebilir.
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1.3.11. Haber ve Bilgi Endeksli Paylasim Aglarn

Bireylerin kurum ve kuruluslara iliskin bilgiler elde etmek, blog, web sayfalari
veya online mecralardaki enformasyon kaynaklarina toplu bir yerde simiflandirarak
kitlelere sunulmasina aracilik eden uygulamalar1 ifade eder. Bu mecralarin en 6nemli
Ozelligi tim online igeriklerin tek bir el araciligiyla sunulmasidir. Bu sekilde birey;

hem kullanim kolaylig1 hem de zaman tasarrufu saglamaktadir.

RSS - Zengin Site Ozeti (Rich Site Summary/Really Simple
Syndication)

Kullanicilarin haber kaynakli, bir web sitesi igerigine abone olmalarini saglayan
standart bicimlere RSS denilmektedir. Bloglar ve sik¢a giincellenen web sayfalar1 da
RSS i¢in bilgi kaynaklarini olusturabilmektedir. Yaygm olan kullanimi RSS
seklindeki kisaltmadir. RSS bilgileri genellikle yayin olarak adlandirilmaktadir. S6z
konusu yaym, bir merkezden kullanici igin listelenir. Kullanicilar kendi ilgi
alanlaria gore bu listelere abone olur. Boylece kisi; birden fazla siteyi ziyaret etmek
yerine tiim sitelerden toplanan bilgiler sayesinde, tiim bilgilere erisim kolaylig
saglar. Sitelerden bilgi edinimi i¢in o sitenin RSS yontemini desteklemesi gerekir.
RSS bilgi akis1, bilgisayarlar arast iletisim i¢in tasarlanmistir, dogrudan
gorlintiillenemez (Duffy ve Bruns, 2006: 36). RSS’yi diger sosyal mecralardan ayiran
en bariz ozellik; bir sunucu tarafindan bilgilerin toplanilarak servis edilmesi ve

bunun cesitli listelere ayristirilarak sunulmasidir.

RSS’nin beslendigi iki 6nemli kaynak bulunmaktadir. Bunlar; yerel anlamda
yiiklii RSS okuyucular1 ile web aracli RSS okuyucularidir. Bunlardan ilki; RSS
okuyucusu i¢in yazilim indirip bilgisayara yiiklenebilir. S6z konusu yazilim, ticretli
veya licretsiz edinilebilir. Yiiklenen RSS okuyucu belli bir bilisim teknolojileri
merkezine eriserek oradan kendine kaynak bulmaktadir. Bu tiir yazilimlara 6rnek
olarak; bir kent veya bolgedeki yerel ag kaynaklar1 veya toplayicilari verilebilir. Web
araclt RSS okuyucularinda ise diinyanin herhangi bir bolgesine bagli kalmaksizin
web siteleri {izerinden toplanan kaynaklardir. Ornegin; Google Reader’a iiye

olunarak istenilen {ilkeyle ilgili haber kaynaklarin tiimiine, tek bir web sayfasi
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aracilifiyla kullanict erigebilir (Chand vd. vd. 2008: 420). RSS’nin en cezbeden
diger bir ifadeyle bireyleri RSS kullanimimna iten en onemli etkenin, bu oldugu

sOylenebilir.

1.3.12. Oyun Tabanh Uygulamalar

Son yillarda online oyun oynayanlarin bulustugu yeni sosyal mecralarda
tiretilmektedir. Burada asl olan ag ilizerinden oyun oynamada farkli oyuncularla
etkilesime gegip, takimlar olusturmak ya da rekabet etmektir. Bu tarz uygulamalarin
genellikle oyun bagimlisi kisilerce tercih edildigi dahasi genglerin 6zellikle buraya
ragbet gosterdigi sdylenebilir. Oniimiizdeki yillarda bu tarz uygulamalarin giderek
popliler hale gelecegi ve bu tarz uygulamlarin isimlerinin neredeyse cogu kisi
tarafindan bilinecegi 6ngoriilmektedir. Oyun tabanli hareket eden bu uygulamlardan

en sik tercih edileni; Twitch’tir.
Twitch

Sosyal medya platformlar1 arasinda gorece daha yeni bir uygulama olarak
karsimiza ¢ikan Twitch; 2011 yilinda Justin Kan ve Emmett Shear tarafindan
kurulmus ve hali hazirda Amazon tarafindan tiicretli olarak igerikleri satilmaktadir.
Twitch’te ferdi veya takim halinde ¢esitli oyunlar oynandig1 gibi yasam deneyimleri,

seyahat, miizik ve sohbet programlar1 da gerceklestirilmektedir.

Twitch’i diger sosyal medya platformlarindan ayiran yanlari; igeriklerinin iicretli
Olmasi, katilimcilarinin canli yayinla burada kendini yer edindirmesi veya canli
yayinlari izleyerek interaktif olmasi, bir blog sayfasinin bulunmasi ve ayn1 zamanda
geleneksel medya boyutunu online diizlemde de (twitch.tv) siirdiirmesidir. Bunlarin
disinda, takip edilen hesabin aktif olmasi halinde e-postayla takip edicilerin

bilgilendirilmesidir.

Yaklagik 50 milyon kullanic1 kitlesine sahip bu platform; sosyal medya
fenomeni olmada hem bir firsat sunmakta hem de diger sosyal medya
platformlarindaki fenomenler i¢in, 6zellikle de YouTube oyun igerikleri paylasan

fenomenler i¢in bir tehdit olusturmaktadir. Ciinkii; Twitch’in YouTube ile benzer
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Ozelliklere sahip olmasi bu firsat ve tehditi ortaya ¢ikarmaktadir. Twitch vb. oyun
aksamli uygulamalarin, oyuna meyilli kitlelerin giderek arttacagi diisiiniildiigiinde
ilerki yillarda Diinya’da ve Tirkiye’de giderek daha fazla kullanici sayisina

ulasacagi diistiniilmektedir.
1.4. Sosyal Medyada Katilim Belirleyen Degiskenler

Her gegen giin yeni sosyal medya uygulamalari ortaya ¢ikmakta ve bunlar farkl
kitleler tarafindan kullanilmaktadir. Ortaya c¢ikan her bir arag, yeni araglarin
olusumuna katki saglamakla birlikte ayn1 zamanda bu araglarin kullanici kitlesinin de
her gecen giin artmasina yol agmaktadir. Bu araglara gerek katilma gerekse de
kullanma durumunu etkileyen {i¢ 6nemli degiskenin etkili oldugu diisiiniilmektedir.

Bunlar; kisisel, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel etmenler olarak siralanabilir.
1.4.1. Kisisel Faktorler

Bireyi yasadigi toplumda digerlerinden ayiwran bazi kisisel farkliliklar:
bulunabilmektedir. Bu aykiriklar bireyin kendisiyle ilgili 6zellikleri olmakla birlikte,
cevredekilerin de gozlemleriyle kavrayabilecegi degiskenlerdir. Sosyal hayatta nasil
ki gozlem yoluyla bu tefrikalar 6grenilebiliyorsa, sosyal medya uygulamarinda da bu
kavranabilinmektedir. Sosyal aglar1 deneyimleyen kisilerin bu aglarda; hem bu
ozelliklerini gdstermek hem de kendilerini bir sinifa tabi kilmak amaciyla bu aglarda

asagida ifade edilen bilgileri girdigi iddia edilebilir.
1.4.1.1.Yas

Sosyal aglarda var olma halini kisitlayan diger bir deyisle sosyal medya
uygulamalarinin kullanicilarin  haiz olmasini istedigi tek ozelligin bu oldugu
goriilmektedir. Kullanicilarina belirli bir alt yas kisitlamasiyla hizmet sunan sosyal
ag araglarinin bu konuda genel anlamda denetleme yapmadig1 goriilmektedir. S6z
gelimi Facebook’ta hesap agimi igin 13 yasinin doldurulmasi gerekmektedir. Fakat
bu yasin altindaki kullanicilarin dogum tarihlerini daha diisik gostererek yaslarim
bliylitmekte ve dolayisiyla hesap agimini gerceklestirmektedir. Bu vb. olaylarin daha

sik1 takip edilmesi onem arz etmektedir. Nitekim kii¢iik yaslardaki ¢ocuklarin
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kandirilmaya miisait olmalari, kendilerini tehlikeye atabilecek olaylara maruz
kalmalarma yol acabilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin; son dénemlerde sosyal
medya araciligiyla o6zel resim ve gorintiilerin ¢ocuklardan istenilmesi ya da
cocuklarla mesajlasma yoluyla ¢esitli davraniglara cebren yonlendirme (Mavi Balina,

MoMo) gibi olumsuz olaylar vuku bulmaktadir.
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Grafik 1.1: Yasa Gore Sosyal Medya Kullanim
Kaynak: www.pewinternet.org.

Pew Arastirma Merkezi tarafindan yapilan arastirmaya gore; sosyal medyay1
kullanma yas araliginin birbirinden farklilik arz ettigi ortaya ¢cikmaktadir. Buna gore
sosyal medyanin daha yeni yeserdigi donemlerde 18-29 yas aralifina sahip
kullanicilar daha fazla bu mecrada var olmustur. Bir diger yas araligi olan 30-49’un
ise ilk zamanlarda ¢ok da bu mecrada yer almadig: fakat 2008 yilindan itibaren bu
yas grubunun giderek daha fazla sosyal aglara katildig1 goriilmektedir. Burada dikkat
ceken en Onemli yas aralifi olan 50-64 ile 65 yas ve iisti kisiler ise sosyal
uygulamalara bir onceki yas kitlesine nazaran daha sonradan yer aldigi sonucudur.
Grafikte 6n planda yer alan bir diger dnemli sonug ise ilk zamanlardan 2015 yilina
kadar giderek kullanici sayisinin arttig1 18-29 yasindaki bireylerin, son {i¢ yilda daha
az sosyal medya uygulamalarina eristigidir. Nitekim 2015 Aralik ayinda bu yasa
mensup insanlarin %901 sosyal medyada yer edinirken 2016 yilinda ise bu oran

%86’ya, 2018’de ise %88’e c¢ikmistir. Bu durum eski olan sosyal medya
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uygulamalarinin bir yerden sonra kaniksandigi ve daha sonradan da bunun
terkedildigini, yeni ¢ikan bir uygulamayla bu mecrada yer edinme ve deneme
arzusuyla tekrar sosyal araglarda var olma fikrinin tesekkiil ettigi sdylenebilir. Son
olarak; 50-64 ve 65 yas ve Ustii kisilerin giinden giine sosyal medyay1 deneyimleme
oranin artmasidir. ileriki yillarda bu oranlarm daha yiiksek seviyelere cikacag

distiniilmektedir.
1.4.1.2. Cinsiyet

Cinsiyet; bireyin bizatihi kendi tercihiyle dogustan belirleyemedigi ve toplum
tarafindan da kategorize etme veya Otekilestirme araci haline dontistiiriilen insani bir
ozellik olarak ifade edilebilir. Sosyal medya uygulamalarina katilimda cinsiyetle
ilgili herhangi bir kisitlama yapilmamaktadir. Sosyal medyada cinsiyet bazli
katilimin daha cok iilkeden iilkeye farklilik arz edebilecegi diisiiniilmektedir. Kadin,
beden ve kimliginin daha 6rtiik oldugu toplumlar ile daha esnek olan toplumlar

arasindaki bu iliskinin; kadina verilen hak ve 6zgiirliikler dairesinde aciklanabilir.

100

— Erkek — Kadin

Grafik 1.2: Cinsiyete Gore Sosyal Medya Kullanimi
Kaynak: www.pewinternet.org.

Sosyal medya araclarin1i en ¢ok kullanan {ilke konumuna sahip Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki cinsiyete ait sosyal medya kullanim oranina gore; ilk

zamanlarda bu aracglar1 erkekler daha fazla kullanirken, ileriki yillarda ise bu oran
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kadinlar lehine donmiistiir. Mart 2018°deki verilerde erkeklerin %65°1 kadinlarinsa

%73’ bu mecrada yer almistir.
1.4.1.3. Egitim

Egitim seviyesi; gelismis, gelismekte olan ve geride kalan tlkelere gore
farklilik arz edebilmektedir. Sosyal medyayr kullanmak i¢in egitimin ilk ayagi
sayilabilecek okuma ve yazma ediminin olmasi gerekmektedir. Bunun yani sira
okudugunu anlayan ve yazdigin1 da mantiki bir ¢ercevede kaleme dokebilecek akil
yetisine de sahip olunmalidir. Bu nedenle bu ag orgiitlemelerinde yer edinen her
bireyin okuma, yazma gibi temel 6zelliklere haiz oldugu iddia edilebilir. Ciinkii;
sosyal medya uygulamalarina kayit olmak i¢in sizden kullanict adi ve e-posta adresi
veya telefon numaranizi yazmaniz istenmekte daha sonra ise verilen hizmete ait
sOzlesmeyi okumaniz ve onaylamaniz beklenmektedir. Bu siire¢ nihayetlendikten

sonra istenilen sosyal araca dahil olunmaktadir.

2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018

- Lise Mezunu veya — Qniversite Universite Mezun
Daha Dusiik Ogrencisi

Grafik 1.3: Egitim Seviyesine Gore Sosyal Medya Kullanimi
Kaynak: www.pewinternet.org.

Egitim seviyesiyle sosyal medya kullaniminin ortaya konuldugu yukaridaki
grafige gore; egitim seviyesi arttik¢a sosyal medya uygulamalarina katilim da bu
minvalde artis gdstermektedir. Universite dgrencileri ve iiniversite mezunlarinin ilk

donemde sosyal araclara ¢ok daha fazla katildig: ileriki yillarda ise bu katilimin lise
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veya daha diisiik seviyelerdeki egitim kurumlarindan mezun olanlarla zenginlestigi
goriilmektedir. Ayrica iiniversite ile herhangi bir iliskisi bulunmayan kisilerin
Ozellikle 2010°dan sonra bu aglarda daha fazla yer edindigi fakat bunlarin hi¢bir
zaman Universiteye dahil olan veya mezun olan kisilerin oranlarim1 gegemedigini de
ortaya koymaktadir. Bunun temel nedeni olarak; iiniversite okuma oranlarinin
giderek yiikselmesi ve dolayisiyla da sadece lise veya daha asagi bir kurumdan

mezun olma sayisinin giderek azalmaya ugramasi gosterilebilir.
1.4.1.4. Gelir

Gelir durumu bireyin daha tist model telefon vb. iletisim araglarina sahip
olmasim belirleyebilmektedir. Son yillarda akilli telefon piyasasinin giderek herkes
tarafindan kullanilagelmesi; beraberinde sosyal paylasim uygulamalarina katilma ve
aktif bir kullanict olma durumunu da etkiledigi soylenebilir. Nitekim bakildiginda;
sosyal medya sitelerinin bu duruma kayitsiz kalmadigi hem Android hem de 10S
tabanli yazilimlar i¢in uygulamalar gelistirdigi ve bunlar1 siklikla giincelleyerek
kullanicilarinin -~ begenisine sundugu ortadadir. Bu durum, sosyal medya

uygulamalarinin kullanici sayisinin artmasini da saglamistir.

Gelir seviyesinin yani sira tilketim kiiltiiriiniin de yayginlagsmasiyla, bireylerin
bu araglar1 edinme arzusu, ¢ilginlia doniisen yeni ¢ikan bir aracin satildigi
magazalardaki kuyruk ve izdihamlardan da anlagilabilir. Gelir seviyesi artan
bireylerin akilli telefonlar1 deneyimlemesi beraberinde yeni fenomenleri de
getirebilmektedir. S6z gelimi; Elazig’da sadece eglence amagh c¢ekilen
‘konusmuyorum goriiyorsunuz’ videosu, bir anda o kisiyi popiiler kilmig ve yerel
diizlemde reklamin yeni aranan yiizii haline getirebildigi gibi ulusal sirketlerin

(Tekbir Giyim) kampanyalarina da konu olabilmistir.
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Grafik 1.4: Gelir Oranina Gore Sosyal Medyaya Erisim
Kaynak: www.pewinternet.org.

Amerika Birlesik Devletleri’nde sosyal medyaya erisim saglayan bireylerin
gelirlerine bakildiginda; gelir seviyesi diisiik olan grubun en az sosyal aglara
katildig1, gelir seviyesi arttikca da bu oranin buna paralel bir artis sergiledigi
goriilmektedir. Bu durum sosyal medyada yer almada kisilerin gelir seviyesinin de

Onem arz ettigi sonucunu ortaya koymaktadir.
1.4.2. Psikolojik Faktorler

Bireylerin ¢esitli davranislar sergilemesinde kisinin psikolojik yapisi etkin rol
oynayabilmektedir. Psikolojik faktoriin alt degiskenlerinden olan tutum, 6grenme,
kisilik; her bireyde farkli varyasyonlarla edinilmektedir. Bu siirecin; sosyal medyay1
kullanma ve bu mecrada devamli olarak yer alma fikrini de belirledigi

diistiniilmektedir.

1.4.2.1. Tutum

Kisinin bir konu, obje, eylem veya durum hakkinda olumlu ya da
olumsuz degerlendirmeleri ve bunlara yonelik duydugu duygusal hisler tutum olarak
tanimlanmaktadir (Kotler ve Keller, 2006: 194). Sosyal medya ve tutumla ilgili
yapilan ¢aligmalarda her ikisi arasinda bir iligki oldugu saptanmistir. Sosyal medya
kullanan 6grencilerin; bu araglara olumlu bir tutum sergiledikleri ve bu araglarin
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egitime endeksli bir ara¢ olarak kullanilabilecegi bulgulanmistir (Vidal vd, 2011:
195). Fakat burada egitim seviyesiyle bu tutumun farklilasabilecegi tezleri de
bulunmaktadir. S6z gelimi ortaokul ve lise diizeylerindeki 6grencilerle yapilan
caligmada; ortaokulda okuyan ¢ocuklarin sosyal medyaya iliskin tutumlarinin daha
olumlu oldugu, bu da o donemdeki merak ve kesfetme arayisinin sosyal ag
araclartyla telafi edilmek istegiyle yorumlanmaktadir (Otrar ve Argin, 2014: 17).
Ayrica sosyal medya, kisinin; 0z yeterlilik, aidiyet ve benlik saygisi lizerinde de

olumlu etkileri bulunmaktadir (Gangadharbatla, 2008: 12).

Erkekler kadinlara gére sosyal medya kullanimina daha olumlu bir tutum
sergilemektedir. Bunun yani1 sira bu medyay1 kullanma siiresine bagli olarak da
tutumun olumlu ve olumsuz olma yonii belirli olabilmektedir. Sosyal medyada var
olma tarihi, eskiye gittikge tutumun olumlu olma yani buna gore artmaktadir. S6z
gelimi bir yillik bir sosyal medya kullanicisiyla bes yillik sosyal medya kullanicisi
arasindaki tutumda eski olan daha olumlu bir tutumla o araca bakmaktadir (Alican ve
Saban, 2013: 12-13). Bu durum, sosyal medya platformlarina bagimli hale gelen
kisinin kendi i¢ sesinden gelen itirazlar1 pozitif bir atifla bastirma gayreti olarak da

okunabilir.

Sadece bireysel anlamda degil, markalar nezdinde de sosyal medya tutumlari
degistirmenin bir araci olarak goriilmektedir. Sosyal medyada yer alan bir reklamin
tiklanmasi tiiketicilerin pazarlamaya yonelik tutumlarimi degistirebilmektedir (Akar
ve Topgu, 2011: 60). Bu baglamda reklam verenler; sosyal mecralar tiiketicileri ikna
etmede ve onlara belirli tutumlar edindirerek, istenilen davranislara yonlendirme
noktasinda stratejiler gelistirebilirler ki son donemlerde fenomenlerin bu amag icin
kullanildig1 goériilmektedir. Dolayisiyla fenomenlerin takip edilmeye devam edilmesi
ve bu kisilerin her yeni yazi, fotograf ve video paylasiminin kisa bir stirede milyonlar
tarafindan gorilintiilenmesi ve bunlarin paylasilmasi, bu medya goriingiilerine

kullanicilarin olumlu bir tutum sergiledikleri izlenimini ortaya koydugu séylenebilir.

1.4.2.2. Algillama
Medyanin ilk ¢iktigi ve daha sonraki yillarda ortaya ¢ikan araglardaki

mesajlar bireyler tarafindan ¢ok az algilanmaktaydi. S6z gelimi radyonun popiiler
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oldugu donemde kisiler anlatilan bir haber, olay veya tiyatroyu hayal ederek
algilayabilmekteydi. Bu durumda da herkesin o mesaja iliskin algisim
farklilastirmaktaydi. Sonraki donemlerde ¢ikan ve sadece sesin degil ayn1 zamanda
gorlntiiniin de var oldugu televizyonlarda kisilerin yine o aragtan yansitilan
iceriklere iligkin algilamalar1 radyoya gore daha netti. Fakat burada ortaya ¢ikan
temel sorun herkese verilen mesajin kisiler tarafindan yorumlanmasinda farkliliklar
gorilebilmesiydi. Kisinin s6z konusu habere veya programa yonelik yorum yapmasi
sadece kendisini dinleyenlerce algilanmaktaydi. iletisimde s6z konusu olan anlik geri
bildirim, yapilamamaktaydi. Bu durum yeni medya veya diger ismiyle sosyal medya
araglartyla bir nevi asilmistir. Artik sadece izleme ve edinme degil ayn1 zamanda
anlik geri bildirimlere de tanik olunabilmektedir. Burada ortaya ¢ikan en bariz
handikap ise bu geri doniitiin program sunucusu tarafindan okunmamasi veya dile
getirilmemesidir. Sosyal medyada yapilan canli yayinlarda ise bu durum daha
istenilen diizeylerde kendini konumlandirmistir. Sosyal medyaya konu olan
iceriklerde kisi, bu yayinlar1 gordiikten sonra kendiside yeni bir algilama ortaya
koyabilmektedir. Bu araglarin 6zellikle teknik ve bireysel anlamda deneyimleme
durumu, bu siirece miithis bir islev kazandirmaktadir (Van Dijk, 2006: 211-212).
Medyanin bizatihi ortaya koydugu igerikleri algilama siireci nasil bu sekilde bir
degisime ugradiysa ayni sekilde sosyal medya araglari i¢in de bu zikredilebilir. S6z
gelimi ortaya ¢ikan ilk sosyal medya araglarinda eglenme ve zaman gegirme
durumunun daha fazla goriniirliiliikte oldugu fakat sonraki araclarda bu algilamay1
degistirme adina farkli mentilerin de eklendigi goriilmektedir. Kisinin sosyal aglara
iliskin algilamasi da bu minvalde degisiklige gidebilmektedir. Ornegin; Twitter daha
cok haber ve iilke giindemleri endeksli bir zeminde islemektedir. Bu araca olan
algilama da bu igerige 6zgii olarak degisebilmektedir. Ayni durum Instagram i¢in de
sOylenebilir. Instagram’da daha c¢ok fotograf endeskli paylasimlarin bulunmasi, bu
mecranin da goriintlii tabanli paylasim mecras1 olarak algilanmasina sebebiyet

vermistir.

Algilama siireci sadece sosyal platformlarin degisiklige gitmesi degil
ayn1 zamanda bu araglara yiiklenen yeni vizyonlarda da goriilebilmektedir. Ornegin

YouTube’de kanal acarak kisilerin deneyimlerini paylasma araci haline gelmesi ve
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bunun beraberinde fenomen olma 6n yolunun bu kanal ve kanallarden gececeginin
diisiiniilmesidir. Nitekim son donemlerde iilkemizde fenomenlesmenin 6n kosulunun
YouTube kanali agma ve bu araca uygun igerikler hazirlayarak paylagsma algisi

burada so6z edilebilir.

1.4.2.3. Kisilik

Kisilik; insanin kendi iginde tasarladigi ve bunu dis diinyada
deneyimlemenin yani sira, bireyin algiladigi ve amagladigi duyusal hedefler
neticesinde ortaya ¢ikan, biligsel ve duyussal durum degerlendirmesidir. Kisilik,
bebeklik doneminden itibaren gelismeye baslar ve ozellikle yetigkinlik doneminde
belirli bir merhale kaydededer. Kisiligi belirleyen 6nemli bazi yapilar vardir. Bunlar;
beyin yapisi, motivasyon durumlari, ruhsal iligkiler, psikososyal davranmislardir
(Kernberg, 2016: 145-146). Kisiligin bu yapilar disinda belirlenmesinde etkin rol
oynayan farkli mekanizmalarin da oldugu asikardir. McCrae ve Costa (2003: 149-
150) kisiligi belirleyen bes biiyiik faktdriin bulundugunu belirtmekteler. Onlara gore;
her bir faktor kendi i¢inde alt basliklar olusturmaktadir. Soyle ki, temel egilimleri;
norotizm (tutarlilik/tutarsizlik), disadontikliik, gelisime aciklik, uzlasilabilirlilik ve
0z-denetim/sorumluluk, karakteristik adaptasyonu; kisisel ¢caba ve tutumlar, objektif
tepkileri; duygusal reaksiyonlar, dis etmenleri; kiiltiirel normlar, benlik algisini ise
bireysel mitler belirlemektedir. Bu bes biiyiik faktor altinda yer alan her bir alt dal
insanin kisiligini ortaya koymaktadir. Fakat yapilan ¢aligmalara bakildiginda burada
en fazla temel egilimler igerisinde yer alan alt 6gelerle kisilik belirlenmeye
calistlmistir ki buna bes faktor analizi denilmektedir. -Bu bes faktor igerisinde yer
alan; gelisime acgiklik ve sorumluluk degiskenlerinin, kisilikte en fazla 6n planda yer
alan degiskenler oldugu ifade edilmektedir (Linden vd., 2010: 322).- Onlara gore
kisiligi; bireyin distindiigli, hissettigi ve hareketleri olusturmaktadir. Giinlik
yasamda kisinin; sinirli, enerjik, 6zgiin olma, dikkatli davranma ve uyumlu bir kisilik
Ozelligini buradan yola ¢ikarak belirlemektedir (McCrae ve Costa, 1995: 124).
Yukarida ortaya konulan goriislerin yani sira; kisiligi, sadece bireysel ozellikler ile

degil ayn1 zamanda aile, ¢evre, kiiltlir ve yasanilan ¢ag da etkileyebilir. Sadece bu ve
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benzeri etmenler degil ayn1 zamanda cinsiyet, benimsenen dini goriis ve ahlaki

ogelerin de kisilikte belirleyici rollere sahip oldugu sdylenebilir.

Sosyal medya paylasimlar kisiligi ortaya koymakta 6nemli bir gostergedir.
Ortigosa ve arkadaslar1 (2014: 67-68) tarafindan yapilan calismada Facebook
paylasimlariyla kisilik tipleri ortaya cikartilmaya calisilmistir. Orneklem olarak
alman 20.000’den fazla hesapla ii¢ ana baslik belirlenerek her bir baslik igerisinde
ornekleme ait kisilikler tespit edilmistir. Ortaya c¢ikan sonuglarda da yapilan
paylasimlarla kisilik arasinda ciddi bir paralellik tasidigi goézlemlenmistir. Yeni
ortaya c¢ikan sosyal medya uygulamalari ile bunu deneyimleme arzusuda ayni
nitelige sahiptir. Ik ortaya cikan SixDegress.com tarzli uygulamalarla baslayan bu
deneyimleme fikrinin sonraki ¢ikan her aragta da yasandigi bulgulanmistir. Ayrica
¢ikan her aracin kullanim amaci ve bunun kisisel 6zelliklere olan etkisi de farklilik
tagimaktadir. S6z gelimi birey, yiikledigi bir sosyal ag uygulamasiyla sosyallesme,
yeni kisilerle iletisim kurma, aract deneyimleme, bunalimdan ¢ikma vb. diisiinceye
gore sosyal medya uygulamalarini kullanmaktadir. Bu da bireyin kisilik 6zellikleri
cergevesinde degisiklige ugrayabilmektedir. Bireyin kisisel 6zelliklerinden olan; disa
doniikliik, duygusal istikrar ve deneyimlere aciklik sosyal medya kullaniminda rol
oynamaktadir. Disa doniikliik ile sosyal medya arasinda bir iliski bulunmaktadir.
Ayn1 zamanda duygusallik ve strese ¢ok daha fazla giriftar olan kisilerde de bu iliski
goriilmektedir. Negatif duygusal reaksiyonlari bulunanlarin bu aglara daha fazla
katilma istegi olmaktadir. Cinsiyet anlaminda ise disadoniik erkek ve kadinlar
arasinda ayn1 oranda kullanim s6z konusuyken, i¢e kapanik ruh halinde ise erkekler
kadinlara gore daha fazla sosyal medya araglarina yonelmektedir (Correa vd, 2013:
53-54; Correa vd, 2010: 251-253). Sosyal medya uygulamalarinda grup olarak
katilimin saglanildig1 yerlerde en fazla disadoniik olan bireyler bu tiir grup
sayfalarina katilmaktadir. Facebook vb. grup sayfalarinda bu, siklikla goriilmektedir

(Ross vd., 2009: 582).

Kisilik ve sosyal medya kullanimimin yukarida ortaya konulan caligmalar
1518¢1nda su sekilde bir genel yorum yapilabilir: Kisilik veya kimlik 6zellikleri birey

ve toplum nezdinde kazanilmaktadir. Bu tiir kazanimlarda kisilerin sosyal medyay1
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deneyimlemesinde farklilik tasiyabilmektedir. S6z gelimi; yash olan kisiler ile geng
olan bireylerin hem sosyal medyaya katilma hem de katildiktan sonraki
beklentilerinde farkliliklar goriilebilir. Yasli bir kisi i¢in eski dost arkadaslarini
bulma araci1 iken, gen¢ bir birey i¢inse bu daha c¢ok kendini gdsterme aracina
doniisebilmektedir. Sosyal araclara katilmanin yani sira bir de bu aglarin kisiye bir
kisilik kattig1 tezi de burada yine dile getirilebilir. Bu baglamda diistiniildiigiinde
fenomen olma veya onlan takip etme durumu da kisilik 6zellikleriyle baglantili
olabilir. Fenomen kavraminin bizatihi kendisi bir kisilik olarak sunuldugu giiniimiiz

gosteri toplumunda bu tarz bir yorumun hi¢ de yadirganmamasi gerekir.
1.4.2.4. Ogrenme

Yasadigimiz c¢agda bilgiye ulasma, teknoloji hiziyla endeksli bir hale
gelmistir. Teknolojik gelismeler sosyal medya uygulamalarini da 6nemli 6lgiide
gelistirmistir. Artik kisi edinmek istedigi bir bilgiyi sadece yiikledigi bir sosyal
medya uygulamasina anahtar kelimeleri yazarak hem erisebilmekte hem de
uygulamali olarak deneyimleyebilmektedir. Bu tiir bilgiye ulasma yoluna ise sosyal
O0grenme denilmektedir. Bu 0grenme yonteminde baskalariyla birlikte bir seyler
ogrenilmektedir. Yiiklenen bir uygulamada sordugunuz soru bir baskasina da fayda
saglayabilmekte ve o da s6z konusu enformasyonu alip kullanabilmektedir. Sosyal
araglar 6grenme seriivenimizde cografi ve zamansal sinirlar1 yok ederek bize bilgiyi
parmak uclarimiza her an getirebilmektedir. S6z gelimi Facebook ya da Twitter’da
yazdiginiz bir soruya baskalar1 cevap verebilmektedir. Bu durum sadece giindelik
yasama ait bilgilerde degil ayn1 zamanda lisansiistii egitimini yapan kisiler tarafindan
da yapilabilmektedir. Bu tiir hesaplarin Facebook vb. grup sayfalarinda oldugu
bilinmektedir (Bingham ve Conner, 2010: 6). Sosyal 6grenme diger bir deyisle
katiliml1 sosyal 6grenme gilinlimiizde oldukg¢a sik kullanilmaktadir. Bu tiir 6grenme
stireclerinde 6zellikle YouTube’nin 6nemli oranda aracilik ettigi diisiiniilmektedir.
Ciinkii sadece var olan bilgiyi sunmak degil ayni zamanda ses ve goriintiiyle de
enformasyonu aktarmasi, Ozellikle de teknik bilgi ihtiyac1 olan kisilere Onemli
ipuglar1 getirmesi nedeniyle tercih edildigi sdylenebilir. Ogrenme son dénemlerde

fenomenler aracihigiyla da gergeklestirilmektedir. Ornegin; Danla Bili¢ tarafindan

54



acilan ve son yillarda c¢okga takipgisinin yer aldigt YouTube kanalinda hangi
makyajin ne sekilde yapilacagina iliskin bilgilerin verilmesi ve bu tiir videolarin
milyonlar1 asacak sekilde izlenmesi, fenomenleri bir nevi 0&gretici potasina
getirebilmektedir. S6z konusu sanal Ogretici, her alanda degil spesifik bir alana
yogunlasarak uzmanlik kazanmaya calismaktadir. Boylece konusunun erbabi
olmasma ve dolayisiyla da hitap ettigi kitleyi; ikna etme, kendini izlettirme ve
bagimli hale getirebilmektedir. Uluslararas1 alanda da ‘How It’s Made’ (Nasil
Yapilir) YouTube kanalina da bakildiginda o, yine kisilere neyin nasil yapildigiyla
ilgili bilgiler vererek hem egitme hem de Ogreterek Ogrenme siirecine hizmet

edebilmektedir.
1.4.2.5. Motivasyon/Giidiilenme

Motivasyon veya giidiillenme; bireyi harekete gecirme, zihinsel siire¢
yiirlitme ve gelistirmeye yonlendirmektedir. Giidiilenme her ne kadar zihinsel ve
fizyolojik birtakim mekanizmalarla gergeklesse de ayn1 zamanda toplumun sosyo-
kiiltiirel kosullart bu giidiilemeyi yonlendirebilmektedir. Bu nedenle motivasyon i¢
ve dissal etkenler nezdinde iki ayr1 viicuda ayrilmaktadir. I¢sel motivasyon; kisinin
kendi davranigini igerir. Kisinin yaparken haz duydugu veya mutlu oldugu sey onu
duygusal anlamda motive ederek o eylemi tekrarlatir. Digsal motivasyonda ise dis
cevrenin kisiyi ddiillendirmesidir. S6z gelimi kisinin sergiledigi hareketleri takdir
etme, tesviklendirme veya ddiillendirilmeyle bu gerceklestirilir (Deci ve Ryan, 2008:
14-15). Gergek yasamda bu tiir giidiilenmeler 6n planda yer alirken, sosyal medyaya
hem katilim hem de burada icerik olusturma anlaminda ise farkl giidiilenmeler etkili
olmaktadir. Bunlardan ilki, benlik ve web ideolojisini gelistirme; bireyler yasanan
teknolojik gelismelere uyum saglamak ve bu iiriinleri de 6grenmek isterler. Ikincisi,
Kendini ifade etme ve kimlik paylasimi; 6zellikle geng nesil web araciligiyla
bagimsiz ve Ozgiir hareket etmeyi ve kendi yasamlar1 hakkinda bagkalarma bilgi
aktarmay1 arzular. Sonuncusu ise topluluk; insanlar ¢evrimigi topluluklara ait olma
ve birbirleriyle etkilesime ge¢me diisiincesine sahiptir (Matikainen, 2015: 53-54).
Ayrica sosyal medyada gecirilen zaman ile glidiillenme arasinda paralel bir iliski

bulunmaktadir (Al-Menayes, 2015: 48). Burada kisinin sosyal medyay1 hangi amagla
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kullandig1 veya buraya katilmasindaki temel amacin ne oldugu 6énemle alt1 ¢izilmesi
gereken bir husustur. Nitekim kisi sayet sadece farkli kisilerle etkilesime ge¢me
amaciyla bu mecralarda yer aliyorsa o zaman gerek ilk katiliminda gerekse de daha
sonraki siirecinde onu glidiileyen temel dinamo, bu etmene gore olusacaktir. Ayni
durum, bireyin; kimlik, benlik ve ideolojini benimsetme amaci ve bunu sosyal
medyada gerceklestirme diirtlisiinde de goriilebilir. Sosyal medya ve giidiilenme
durumunda; bireyi o araca kullanmaya tesvik eden, harekete gegmesini saglayan igsel
gayelerin etkin rol aldig1 soylenebilir. Burada; istek/arzu, ihtiya¢ duyma, diirti,
merak, ait olma, sosyallesme ve ilgi gibi i¢glidiilerin 6zellikle etkili oldugu tezi one

stirilebilir.
1.4.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Insanlar belirli bir cemiyet icerisinde yasamaktadir. igerisinde var oldugu
toplumdan etkilendigi gibi kendisi de o topluma ait diger tiyeleri etkileyebilmektedir.
Sosyal medya uygulamalari; toplumlarin benimsemesiyle yayginlasabilmektedir.
Sadece yaygin hale gelmesi degil ayn1 zamanda o topluma marjinal degisiklikler de
getirebilmektedir. Arap Bahari veya 2018’in son aylarinda Fransa’dan baslayip diger
Avrupada ilkelerine yayilan ‘Sar: Yelekliler’ ya da ‘Avrupa Bahari’ olaylar1 burada

sOz konusu olabilir.
1.4.3.1. Aile

Toplum igerisindeki en kii¢iik grup yapisini tesgkil eden aile; toplumlarin
gecmisten gelen kiiltiirel dgelerini aktarmada etkin oldugu gibi gelecege yonelik
toplumun mesruiyetini de dogrudan yonlendirebilmektedir. Bu baglamda
bakildiginda, aile kurumunun sosyal medyaya iliskin yaptiklar1 veya yapamadiklari

onem kesbetmektedir.

Gilinlimiiz aileleri sosyal medya platformlar: iizerinden ¢esitli ailevi konu
veya giindemlerini takipgi Kitlelelerine bilingli/bilingsiz iletmektedirler (Kalaman ve
Celik, 2019: 443). Ailelerin genel anlamda sosyal medya kullanimi, WhatApp

tizerinden yogunlukla gerceklestigi dile getirilebilir. S6z konusu mecranin hem
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arama hem de yazisma endeksli bir tabana haiz olmasi bunda etkin oldugu
disiiniilmektedir. WhatApp’ta kurulan ve aile i¢i iletisimin saglanilmasinda rol
oynayan aile gruplarinin, ¢ekirdek veya genis aile formatlarinda isletilmektedir.
Ailede gerceklesen olaylarin yani sira bu tiir gruplar; resim, ses veya video
paylasimlarina da aracilik etmektedir. Ozellikle aile mahremiyetine 6nem veren
kesim; herkesin erisebildigi ve aile i¢i paylasimlarin goriintiilenebildigi sosyal
platformlardan ziyade, daha ¢ok aile i¢ine miinhasir kalmasi nedeniyle WhatApp’1
tercih ettigi diistiniilmektedir. Burada one ¢ikan diisiincenin mahremiyet ve aile

arasinda kalma fikri oldugu ileri siiriilebilir.

WhatApp’in yani sira bir donem aile iiyeleri arasinda iletisim akist ici
kurulan myfamily.com da yine bu minvalde degerlendirilebilir. Ailelerin sosyal
medya kullaniminin iilkeden iilkeye ve hatta ayni iilke icerisinde yoreden yoreye bile
degisikli gosterdigi gozlerden kagmamaktadir. S6z gelimi dogu kiiltiiriinde ¢ocugun
babanin yaninda sevilmesi ayip olarak goriilmektedir. Bu tiir bir videonun aile i¢i
grubunda paylasilmasi her ne kadar iletisime katki saglasa da aile ici krizlere de gebe
birakabilir. Aile iletisiminin esnek veya Ortiik olan kiiltiirlerle ilgili yapilacak bir

calismanin bu tezleri dogrulatacag: diistiniilmektedir.
1.4.3.2. Sosyal Simf

Sosyal sinif kavrami; toplum igerisinde yer alan bireyleri belirli kistaslar
altinda toplayarak bunlar1 hiyerarsik anlamda smiflandirmay: ifade eder. Bu
siniflamaya konu olan kriterler ise sunlardir; egitim, meslek, gelir durumu, yasadigi
cevre, hayatini siirdiirdiigii evin tipi, hayat tarzi, aile kokeni, degerleri, basarilari,
yasam felsefesi vb. siralanan bu kriterlerde benzerlik tasiyan belli bir sinifin altinda
bilingli veya bilingsiz bir sekilde toplum tarafindan siniflandirilmaya c¢alisilir. S6z
gelimi yasadiginiz ev; gecekondu, miistakil, apartman, site veya rezidans niteligi sizi,
o yorede yasayanlarca belirli bir sinifa dahil etmektedir. Sosyal sinif genel anlamda;
yiiksek, orta ve alt sinif seklinde ayristirllmaktadir. Bu tarz bir ayirim her ne kadar
so0zel anlamda yapilsa da bu siirlar arasinda kesin ¢izgiler yoktur ve siiflar arasinda

gegisler de yasanabilmektedir (Stirticii, 1998: 24).
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Sosyal medya ve sosyal sinifla ilgili yapilan g¢alismada; ekonomik
sermayenin Ozelikle bu tiir mecralar1 kullanmada etkin rol aldig1 bulgulanmistir.
Ortaya ¢ikan sonuca gore; sosyal sinif igerisinde gelir seviyesi yliksek olan kisilerin,
daha fazla sosyal platformlara katilim sagladigi ve bu katilimlarinda da siireklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Sadece sosyal medyaya katilim degil, ayn1 zamanda bu
etmen; kisilerin sosyal medya uygulamalarini kullanimlarinda da belirleyici
olmaktadir. Gelir seviyesi veya ekonomik durum artik¢a kisi farkli sosyal medya
uygulamalarina erismekte ve onlar1 da kullanmaktadir. Arastirmada 6ne ¢ikan bir
diger onemli husus ise sosyal siniflarin sosyal medyayr kullanim amaclarinda da
farkliligin oldugu neticesidir. Buna gore; alt smif, yeni kisilerle tanismak ve aile
bireylerine ulasmak, orta sinif; belirli paylagimlarda bulunmak ve arkadaslarinin
paylasimlarini gérmek, iist sinif; galeri ve miize ziyaret yerlerini kesfetmek ve belirli
organizasyonlarda yer almak amaciyla bu katilimli medya araclarini kullandig tespit
edilmistir (Yates ve Lockley, 2017: 18-19). Sosyal sinifin kategoriklesmesini
belirleyen bir etmen olan gelir seviyesi Ozellikle bu tiir araclarda yer edinmede
onemli bir isleve sahiptir. Fenomenler baglaminda bakildiginda ise 6zellikle basari
etmeninin burada 6nemli bir yere sahip oldugu sdylenebilir. Alt, orta veya {iist sinif
tiyesi burada ¢cok da 6nemli olmamaktadir. Ortaya konulan fikir ve beraberinde gelen
basar1 kisiyi fenomen sinifi igerisinde Ust sinif bir fenomen yapabilmektedir. Enes
Batur burada ornek olarak verilebilir. Fakat basar1 beraberinde yeni fikirlere gebe
birakmasa bu durumda fenomen alt sinif ve hatta daha ileride yok olmayla kars

karsiya gelebilir.

1.4.3.3. Kiiltiir

Sanal toplum kavraminin bile ger¢cek addedilmedigi (Watson, 2002: 129)
bu donemde sosyal medyaya iligkin bir kiiltiirel sentez yorum c¢ok da yerinde
olmayacaktir. Sosyal medyanin hangi kiiltiirel 6geler ile hangi kiiltiir basliginda
simiflandirilacagi muamma tagimaktadir. Sosyal medya araglari genel anlamda
bakildiginda yaz1 ve goriintii endeksli islemektedir. Sosyal medyay1 yazi kiiltiiriine
dahil ettigimizde bu kez isin goriintiilii kismi hari¢ kalacaktir. Bu nedenle onun hangi

kiiltiirel siniflandirmaya tabi tutulacagi da onemli bir sorun olarak karsimiza
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cikmaktadir. Burada yeni bir kiiltiir tanimlamasiyla bunun kategorilesmesinin
yerinde olacag diisiiniilmektedir. Bunun igin; e-kiiltiir, sanal kiiltiir vb. argiimanlar
gelistirilmistir. Fakat s6z konusu durumu ifade etmede, bunlar da yetersiz

kalmaktadir.

Kiiltirle ilgili farkli alanlarda c¢esitli yorumlamalar getirilmektedir.
Teknolojik gelismeler beraberinde toplumlarin kiiltiirel 6gelerini degil ayn1 zamanda
iletisim bigemlerini de diizenlemistir. The Culture of Connectivity (Van Dijk, 2013)
(Erisim Kiiltiirii) adl1 eserde; sosyal medyanin ¢esitli kiiltiirel dinamizmlere yol a¢tigi
girdaplar dile getirilmektedir. Kitabin bir bolimiinde YouTube {izerine yapilan
degerlendirmede su hususlara dikkat ¢ekilmekte; sosyal medya igerisinde yer alan
YouTube’de milyonlarca video bulunmaktadir. Bu videolar tamamen birilerinin
eliyle servis edilerek kisilerin evlilikten eglenmeye kadar her tiirlii duygularina hitap
ettirilmektedir. Sadece duygular nezdinde degil bunun yani sira YouTube’ nin
bireyleri belli bir tikketim kiiltiirine de adapte etmeye ¢alistiginin alt1 ¢izilmektedir.
Sosyal medyada her ne kadar elestirel anlamda kiiltiirii dejenere etme yonii ele alinsa
da bu organin ayn1 zamandan cesitli yeni kiiltiirel 6gelerin olusmasina aracilik ettigi
fikrine de yogunlagmaktadir. Caps vb. trol hareketlerin dijital kiiltiir anlaminda
onemli kazanimlar sagladigi diislincesi bunlardan sadece bir tanesidir. Capslerin
ozellikle giindelik yasamda varolan sorunlar1 daha mizahsen bir yapida sunarak
kitleleri eglendirdigi soylenilmektedir (Karatas ve Binark, 2016: 445-446). Sosyal
medyada katilimi belirleyen farkli dlgiitlerden birinin de kiiltlir oldugunun goz ardi
edilmemesi gerekir. Bireyler artik sadece gercek hayatta degil ayn1 zamanda sanal
organlarda da var olma geregi hissetmektedir. Burada paylasimlar yaparak aslinda
yeni bir kiiltiirii hem insa hem de o yeni kiiltiire uyum saglama vardir. S6z konusu
mecralarda yer edinen kisi, bu nedenle sosyal medya aglarini deneyimlemektedir.
Sadece paylasim degil ayn1 zamanda yazi kiiltiiriinii de buradan saglamaktadir.
WhatsApp yazi kiiltliriiniin islendigi en canli ag olarak burada ifade edilebilir.
Sahislar nasil ki gergek hayattaki kiiltiirden etkileniyorsa ayni durumun katilimli
medya mecralarinda da yasandigi sdylenebilir. Ortaya ¢ikan bir akim hemen birtakim
cevrelerce yaygimlasmakta ve yeni bir sanal kiiltiire doniisebilmektedir. Ornegin;

2018’in baglarinda kendi iilkelerinde kullanilan resmi para birimleriyle ¢ekilen
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goriintliler fotograf tabanl araglarda paylasilmis ve ilk anda bir kullaniciya ait olan
bu hareket daha sonra hizla diger kisi ve diger iilke kiiltiirlerini de etkileyerek yeni
bir kiiltiirel akima doniistiirmiistiir. Tabi burada unutulmamasi1 gereken en 6nemli

nokta; ani ortaya ¢ikan sanal kiiltiir, defaten de yok olabilmektedir.
1.4.3.4. Referans/Damisma Gruplan

Bilinen bir kisi ya da grubun; duygu, diisiince ve davranislarini alarak
ayni davraniglart sergiletmeye araci olanlar ifade eder (Keskin ve Bas, 2015: 58).
Referans gruplari; sadece kisiler degil ayn1 zamanda bir ideoloji veya fikir ortaya
koyan ve daha sonrasinda kitlelerce benimsenerek evrensellesen goriislerde yeni

nesillere referans kaynagi olusturabilir.

Referans gruplar iki farkli grup altinda siniflandirilmaktadir. Bunlardan ilki;
aile bireyleri, yasadigi ¢evredeki arkadaslari, komsulari, is arkadaglarini
olusturmaktadir. Buradaki her bir bireyle yiiz yiize iletisim gerceklestirildigi gibi
direkt olarak sosyal hayatta bir grup dahilinde de onlarla hareket edilebilir. ikinci ise
medyanin popiiler kildig1 kisiler igerisinde yer alan; sporcular, film ve dizi yildizlari,
siyasi kisilikler vb. bu gruptaki kisilerle yiiz yiize iletisim giictiir ve ayn1 zamanda bu
kisilerle beraber hareket etme ihtimali yoktur. Fakat referans alinan kisilerin; tutum,
davranig, giyim, sozleri ve yargilari kisileri etkileyebilmektedir (Siiriicii, 1998: 23).
Sosyal araglarda da danigma gruplar kitleleri yonlendirmekte, bunun yani sira soz
konusu mecraya katilimi da etkileyebilmektedir. Referans olarak alinan kisiyi takip
etme ve onun her anina sahitlik etme ideas1 bu mecralara katilimi ehvenlestirebilir.
Ayni zamanda bu danisma gruplarin bir diger 6zelligi ise kendi kitlelerini organize
edebilmesidir. Ac¢tig1 bir etiketle Twitter’da kendi konusunu giindeme getirebildigi
gibi takipcilerini gercek anlamda harekete de gecirebilmektedir. Bu nedenle sosyal
gruplar toplumun dinamiklerini olumlu veya olumsuz anlamda harekete gegirebilir.

Fenomenlerde bu minvalde degerlendirilebilir.

Giliniimiizde referans gruplar1 ayn1 zamanda kanaat onderi seklinde de ifade

edilmektedir. Kanaat 6nderi ile ilgili bilgilere asagida deginilmistir.
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IKiINCIi BOLUM

KANAAT ONDERLIGi BAGLAMINDA SOSYAL MEDYA
FENOMENLERI

2.1. iki Asamah Akis Modeli

Iki asamal1 akis teorisi; Amerika Birlesik Devletleri’nde 1940’larda, tiiketicilerin
iirlin se¢imi ve siyasi partilere oy verme davranisini inceleyen Paul Lazarsfeld ve
arastirma ekibi tarafindan yiirlitilen genis c¢apli ampirik c¢aligmalardan ortaya
cikmigtir. Yapilan c¢alismanin sonucunda; kisiler dogrudan siyasi partilerin
mesajlarina maruz kalmaktan ziyade, aile ve arkadas aglarindaki 6nemli kisilerle
gerceklestirilen kisileraras: iligkilerdeki mesajlar1 daha fazla Onemsemektedir.
Buradaki mesajlarin iki asamali bir siirecten gectigi tespit edilmistir. Ilk asamada
mesajlar; kanaat onderi veya fikir lideri olarak adlandirilan kisilere ulasmaktadir.
Ikinci siiregte ise bu kanaat dnderleri aldiklari iletileri yakin cevrelerindeki fertlere
aktarmaktadir. Kanaat onderi burada bir nevi siizge¢ gorevi gormektedir. Modele
iliskin yapilan g¢aligsmalar, bu modelin bireylerin tercihlerinde minimal ve dolayl
etkilere sahip oldugu gercegini desteklemistir (Littlejhon ve Foss, 2009: 65).
Modelin ortaya ¢ikisi, genel anlamda segmenlerin oy tercihi lizerinde yogunlagsmasi
burada bir zayiflik olarak degerlendirilebilir. Fakat o donemlerde bu tarz bir
toplumsal siizgecten bahsedilmesi de iletisim ve dolayisiyla sosyal bilimler i¢in

onemli bir kazanimdir.

Iki asamali akis modeli; Paul Lazersfeld, Bernard Berelson ve Hazel Gaudet’in
1948 yilinda medyanin sinirli bir etkiye sahip oldugu tezinin ileri stirtildiigii donemi
kapsar. “Halkin Se¢imi” adli kitapta formiilize edilmistir. Teoriye gore medya
mesajlari, ilk anda kamuoyu onderlerine erismektedir. Bu erisim gerceklestikten
sonra kanaat onderi, kisilerarasi iletisim vasitasiyla etkilesimde bulundugu kitle veya
giiruhlar1 dolayl olarak siyasi tercihlerini etkilemektedir. Ileriki yillarda Lazersfeld
ve Elihu Katz’in yaptig1 caligmalarla ortaya c¢ikan “Kisisel Etki” adli kitapta teori,
‘Tki Asamali Akis Modeli-Two-Step Flow Model of Communication’ ismiyle

adlandirlmigtir. Kitapta genel anlamda kisilerarasi iletisim ekseninden hareketle ikna
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boyutlarima deginilmektedir. Model ortaya konulduktan sonra farkli calismalarla
kanaat Onderi diisiincesi desteklenmistir. Fakat 1970 ve 1980’li yillarda bazi
arastirmacilar tarafindan bu tez elestirilmistir. Elestirilen yonii; medya igeriklerinin
bu denli basit bir bi¢imde formiilize edilemeyecegidir. S6z gelimi kanaat dnderlerine
ulasan mesajlarin daha sonra cevrelerine aktarildiklar fikri cliriitilmiistiir. Kanaat
onderlerinin sadece kendi icerisindeki fikir liderleriyle bilgi akisinda bulundugu bunu
daha alt kademeye sunamadiklar1 bulgulanmistir. Bir diger elestiri de modelin ortaya
ciktig1 donemde televizyonun yaygin olmamasidir. Model gazete ve radyonun
egemen oldugu bir donemde insa edilmistir. Bu nedenledir ki yogun bir elestiriye
maruz birakilmistir. Yapilan bir diger elestiri ise insanlarin kitle iletisim araglarindan
edindikleri bilgileri bir baskasiyla tartisma durumunun cok nispi kaldigidir.
Insanlarin kitle iletisim araglarindan edindikleri bilgileri bir baskasina aktarma
oraninin ¢ok diisiik kaldigi ve kitle iletisim araglarina da ciddi anlamda
giivendikleriyle ilgili ¢aligmalar ortaya g¢ikarilmistir (Holtz-Bacha ve Kaid, 2008:
793-794). Giiniimiizde iletisim araglariyla diisiiniildiiglinde modele iliskin olumlu bir
atif yapilabilir. Her ne kadar teorinin ilk c¢iktiZi donemlerde sosyal medya
platformlar1 olmasa da yasadigimiz ¢agda sosyal medya araclarinin bir nevi bir
kanaat onderi roliine girmesi, modele pozitif bir bakis kazandirabilir. Bunun yaninda
sosyal medya kullanicilarinin kendilerine yonelik hesap agmasi1 ve bu yonde igerikler
paylasmasi da bir kanaat Onderi gibi hareket ettigi  diisiincesini
destekleyebilmektedir. Hem sosyal medyanin bizatihi kendisi hem de kullanicilari,
birer kanaat onderi olarak goriilebilir. Sosyal medyanin kanaat onderligi rolii ile
toplumsal olaylarda kitleleri yonlendirdigi diislincesi, son ddnemlerde yasanan
olaylarda kendini gdstermektedir ki Arap Bahar1 ve Avrupa Bahar1 burada 6rnek

olarak verilebilir.

Kanaat onderligi veya iki asamali akis modeli, 1940’lardan beri siire gelen
arastirmalar ~ neticesinde  ortaya  konulmustur. Bu  arastirmalar  ise
‘People’s Choice Study (Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet, 1948), Decatur Study (Katz
ve Lazarsfeld, 1955), ve Drug Study (Menzel, 1981)’ adli calismalardir. Yapilan her
bir caligma, iki asamali veya kanaat onderligi kavraminin daha da iyi algilanip

yorumlanmasina zemin hazirlamistir. Paul Felix Lazersfeld, Bernard Berelson ve
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Hazel Gaudet tarafindan kaleme alinan ‘Halkin Se¢imi’ adli kitapta Amerikan
halkinin baskanlik se¢cimlerinde karar verme siireclerine odaklanarak kitlelerin hangi
siyasi olusuma nasil oy verdigi irdelenmistir (Weimann, 2007: 175). Kanaat
onderligi kavramimin ¢ikis noktasinin siyasi iletisim baglaminda yeserdigi daha
sonraki yillarda ise tip ve diger alanlara yayildigi goriilmektedir. Gilinlimiizde ise

neredeyse her spesifik alanda bir kanaat 6nderinin oldugu goze carpmaktadir.

fletisim modelleri adli yazili ¢alismada, modele iliskin daha genel kabul goren
bazi yorumlar getirilmistir. S6z konusu yorumlarda modele olumlu atiflar yapilmakla

birlikte ¢esitli elestiriler de getirilmektedir (McQuail ve Windahl; 1993: 65-66).

1. Bu modelde bilgi alma ya da etkileme rolii arasinda acik ve sabit bir ayrim
s06z konusu degildir. Bilgi alma ve etkileme durumu konuya ve kisiye gore
degiskenlik gosterir.

2. Kanaat onderleri ve onu takip eden kitle ortak diisiinceye ait olduklarindan
kendi icerisinde dahi ti¢ilincii bir kategorik grup olusturabilir.

3. Bir¢ok konuda kanaat dnderlerinin miidahalesi olmadan insanlar kitle iletisim
araclarindan dogrudan bilgilendirilip etkilenebilir.

4. Calisma hayatinda model; birden c¢ok kisinin slizgecinden gegerek yayilan
haber ve sOylentilerde goriilebilmektedir.

5. Medya dahil olmak iizere, medya dis1 kaynaklardan ifade edilebilecek kanaat

onderleri de bireyleri, bilgi ve etkileme anlaminda yonlendirebilmektedir.

Iki asamal1 akis modeline iliskin geleneksel medyadaki yansimasinmn yani sira
online platformlardaki uygulanma ve ayni diizeyde etkili olduguyla ilgili yapilan
calismalar da mevcuttur. Twitter 6zelinde yapilan bir calismada; bazi Twitter
hesaplarinin bir kanaat onderi edasiyla paylasimlarda bulundugunu ve belirli bir
kitleyi etkileyerek sosyal etkilerini artirmaya calistigi bunun yanisira Twitter
kullanicilarinin  kendileri i¢in kanaat Onderi olarak belirledikleri hesaplarin
aktivitelerini sik sik retweet ettigi bulgulanmistir. Kanaat oOnderlerinin burada
kamuoyu olusturma ve bilgilendirme konusuna daha fazla ragbet gdstermenin
yaninda belirli satin alma davranislarina itme gibi idealarna da ulasilmistir. Twitter

fikir liderleri kendilerini bir medya organi veya uygulayicist gérmek/gostermekten
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ziyade cesitli iceriklerle bir etki, dolayisiyla da bir kamuoyu olusturmaya, gayret
etmektedir (Choi, 2015: 706). Twitter kullanicilarinin son donemlerdeki yiikselisi ve
toplumsal yansimalara bakildiginda bu tarz arastirmalarin yerinde bir tespitte
bulundugu dile getirilebilir. Son doénemlerde fenomen diizeyinde tasarlanan
hesaplarin aktiviteleri de bu perspektiften okunabilir. Burada goz Oniinde
bulundurulmasi gereken en Onemli nokta; bu “e-linliler”in 1iyi bir yazi
kabiliyetlerinin yan1 sira derin analizler yapabilme giiclerinin de olmasini gerekli
kilmaktadir. Bu tarz hesaplar, kisa zamanda fenomenleserek bir sonraki adimda
kanaat onderi kisvesine girebilmektedir. Politik anlamda bu tarz bir strateji hesabin
basarisinda etkili oldugu gibi eglence, spor, trol vb. alanlardaki hesaplarda da ayn

durum s6z konusu olabilir.

2.2. Kanaat Onderligi islev ve Ozellikleri

Colombia Universitesi; Katz, Lazarssfeld ve Berelson baskanhiginda 1950’lerin
ortalarina kadar etki ile ilgili ¢esitli arastirmalar yapmaistir. Bu tetkikatlar neticesinde,
bilgi aktarimi ve tutumlarin degismesinde kitle iletisim araglarin smirht kaldigi,
bireylerarasi iligkiler ile birincil gruplarin bu siiregte dnemli bir isleve sahip oldugu
saptanmustir. Iletisim siirecinde kanaat onderi; mesaj ve alici arasinda kendini
konumlandirmaktadir. Boylece ilk bilgiye ulasan kanaat dnderi oldugundan haliyle
kisi veya Kkitleleri de etkileyen o olacaktir. Var olan bilgiyi hem se¢cme hem de
yorumlama gorevi tstlenerek kisileri c¢esitli eylemlere yonlendirebilmektedir
(Erdogan ve Korkmaz, 2010: 104-105). Bu baglamda kanaat onderi; aktorel veya
entelektiie] anlamda toplumun belirli bir seviyesinin listlinde olan kisileri tanimlar.
Bunlar; ikna edici iletisimin arabulucu ve aracis1 konumundadir. Cesitli gazetelerdeki
yazarlar, Unliiler, sanatcilar; kanaat onderi olarak nitelendirilebilir (Giiz vd., 2002:
203). Kanaat Onderleri bireylerin yasamlar1 igerisinde yer alan aile iiyeleri,
arkadaslar1 veya is ¢evresinden birileri de olabilir. Onlarin etkiledigi alanla daha
fazla istigal olmasi onu takip eden kitlelerce ilgilendigi konuda ¢alisan veya o sahaya
girenlerce benimsenerek takip edilmektedir. Bazi durumlarda ise kanaat 6nderinin
ilgilenmedigi bir alan olsa bile, soziine itimat edildiginden yine goriisleri kabul

edilebilir. Bireyler her ne kadar medyayla ¢ok fazla ilgilenip onu takip etse de bir
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kanaat dnderinin takindig1 rolii ortaya koyamaz. Burada 6ne ¢ikan bir diger husus ise
kanaat onderi ile lideri birbirinden ayiran seyin ne oldugudur. Bu ayirim ii¢ kriterle
aciklanmustir. ilki, kanaat dnderinin kim oldugu; kisilik 6zellikleri ve degerlerini
ierir. Ikincisiyse belirli bir konu hakkindaki yetkinligini; neyi ne derece bildigi,
sonuncu ise sosyal cevredeki stratejik konumu; yasadigi toplumda sahip oldugu
resmi ve gayri resmi anlamda tamidigi kisi sayist (Katz, 1957: 75-77). Kanaat
onderligi goriisiiniin ortaya ¢ikmasinda 6zellikle medyanin siirli etkiler diizeyinde
oldugu bir doneme denk gelmesi nedeniyle ¢ok fazla 6n planda kaldig1 sdylenebilir.
Glinitimiizde ise medyanin ne diizeyde etkili oldugu, her evde olmazsa olmazlardan
olan televizyonun evin baskdsesinde kendine yer ayirtmasi kanit olarak kafidir. Bu
nedenle giiniimiizde kanaat 6nderligi roliiniin medyanin sinirh etkiler diizeyi kadar

etkin olup olmadiginin bulgulanmasi da 6nem arz etmektedir.

Bir kanaat 6nderi vizyona yeni giren bir filme gidip bu filmi izleyebilir fakat
buradaki temel amag; filmi izlemekten c¢ok, birilerin bu film hakkinda goriislerini
isteyebilecegi veya sosyal toplantilarda bu filmle ilgili bir konusma gececegi
diisiincesine dayanmaktadir (Venkatraman, 1989: 54). Kanaat dnderlerinin 6zellikleri
ile kimlerin kanaat Onderi olacagi sorusu burada O6nemli bir argiiman olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Diger bir ifadeyle bu filme toplum adina kimin gidecegi, bu
kisinin hangi 6zelliklere haiz olacagi ve bu dnderin nasil belirlenecegidir. Bu sorular
lic asama ile irdelenerek cevaplandirilmalidir. Burada karsimiza ¢ikan ilk asama;
kanaat onderi olarak nitelendirilen kisinin kimlerden olusabilecegi sorusudur. Bu

soruya cevap veren maddeler asagida siralanmistir:

e Kanaat Onderleri; her sosyal diizeyde bulunabilir ve bunlar ayni zamanda
karar verme siireglerinde ¢ogu kisinin verecegi kararlarda pay sahibidir.

o Kanaat/Fikir liderleri; her iki cinsiyette, tim meslek gruplart ve sosyal siniflar
ile her yas gruplarinda bulunabilir.

e Kitleleri yonlendiren kanaat onderleri; cesitli sosyal etkinliklere ve sosyal
organizasyonlara diger bireylere gore daha fazla katilma egilimi gosterirler.
Gittikleri bu tiir yerlerde ise merkezi konumda yer alirlar.

e Kanaat onderleri, kendi alanlarinda uzman olarak kabul edilir.
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e Kitle iletisim araclarina ¢ok fazla maruz kalmazlar.

e Hakim olduklar1 alanda daha fazla mesai harcarlar.

e Uzman olduklart alanlar genel anlamda tek bir alanla (monomorf) sinirl
kalmakta, bunun istisnalar1 arasinda c¢esitli alanlardaki uzmanliklar1 da
(polimorf) bulunabilir.

e Kendilerine 6zgii iletisim kanallar1 yoluyla ¢evreleriyle iletisime gegerler.

e Bagkalari i¢in bilgi ve etki kaynagi olduklarinin bilincinde olduklari i¢in buna

gore toplum i¢inde hareket ederler (Weimann vd. 2007: 176).

Kanaat 6nderinin kimlerden belirlenecegi sorusuna cevap arandiktan sonra ikinci
asamaya gecilmelidir. Burada kanaat 6nderinin nasil belirlenecegi hususu 6n plana
cikmaktadir. Kénici olarak tasvir edilebilecek kanaat 6nderinin belirlenmesinde yedi

yontem bulunmaktadir. Bunlar (Weimann, 2015: 911-912);

1. Konumsal/Pozisyonel: Toplumun belirli bir yapisinda se¢ilmis, atanmis veya
belirlenmis kigiler kanaat oOnderleri olarak belirlenebilir. Bu yontemin
dezavantaj1 ise ise kanaat onderliginin bizatihi toplum tarafindan degil de bir
takim organizasyonlarca secilmesi ve tamamen isgal ettigi makamla kisinin
istigal kalmasi, belirlenen kanicinin tiim kesimlerce benimsenmemesine
neden olabilir. Devlet eliyle bir donem belli bir yere atanan iist diizey bir
biirokratin halk nezdinde benimsenmemesi buna 6rnektir. Bunun tam tersi bir
durumda s6z konusu olabilir.

2. Itibar/Nam: Belirli bir konuda toplumca benimsenmis ve bir énder olarak
tanimlanan kisileri betimler. Burada kisinin s6hret ve nami 6n plana
cikmaktadir.

3. Kendini Tammladig Isim: Halki ydnlendiren biri olacak kisinin kendini ugras
alaniyla ilgili olarak nasil tanimladigina bakilir. Bu tanimlamanin halk
nezdinde karsiligimin olup olmadigi sorgusundan sonra kisi kanaat Onderi
olarak belirlenir. Bu yontem konumsal yonteme gore daha avantajlidir fakat
burada dikkat edilmesi gereken kisinin kendini tanimlarken, baskalari
lizerinde az veya ¢ok etkileme durumunun 6znel ifadelere dayanmasidir. Biri

icin etkili bir lider olan kisi, bir digeri i¢in siradan olabilir.
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4. Sosyometrik: Sosyometrik yontemler grup igi liyeler arasindaki iletisim
kaliplarin1 takip ederek tiiyeler arasindaki etkilesimlerin sistematik olarak
haritalanmasin1 saglar. Bu yontemde kanaat Onderi, toplum igindeki
katilimcilarla goriisiilerek belirli kilinir. Katilimcilara belirli konular 1s181inda
fikir almak tizere kime gittigi veya danisildig1 sorulur. Verilen cevaplar goz
onilinde bulundurularak, ¢ogunlugun hemfikir oldugu merkez karakter, kanaat
onderi olarak belirtilir. Bu yontem digerlerine gore daha zor ve maliyetlidir.
Bu yontem; hastane, hapishane veya ordu gibi kapali sistemlerde daha iyi
calisir.

5. Gozlem: Toplumdaki sosyal olaylar gozlemlenir. Sonucunda sosyal yasam
icerisinde dinamik bir sekilde isleyen karakterler, kanaat onderi olarak
belirlenir. Bu yontemin dezavantaji ise ¢ok uzun bir zaman dilimine
yayllmasi ve bunun igin gerekli teknik ve katilimin saglanmasindaki
zorluklardir.

6. Anahtar Bilgi Kaynagi: Bu yaklasimda; Oncelikle bir grup icinde etkili
oldugu ongoriilen ve cesitli alanlarda bilgi sahibi oldugu varsayilan sinirh
sayidaki bireyler tizerinden hareket edilerek fikir liderleri bulunur. Kanaat
onderlerinin varsayilan becerilere sahip oldugu diisiiniilerek belirlenmesinde
Oznel yargilarla hareket edilmesi onemli bir dezavantaj olarak karsimiza
cikmaktadir. Fakat bu yontemin daha az zaman ve maliyete sahip olmasi,
digerlerine nazaran dikkat ¢eken bir avantaj olarak goriilebilir.

7. Kartopu: Bilimsel arastirmalarda kartopu yontemi ile veri toplamanin genel
prensipleri oldukga basittir. Aragtirmaci; bir kisiye iletisim aginda kendisiyle
aynm1 Ozelliklere sahip olan veya kendi arastirmasina uygun diisen bir aday1
belirleyerek o bireye ulagsmaya calisir. Bu, her ulastig1 kiside tekrarlanarak
arastirma sorularini sorarak arastirma konusu igin bir 6rneklem olusturulur.
Aynen bunun gibi aragtirmaci; sosyal agin ve bu agda yer alan liderlerin net
bir yapisini elde edene kadar bu siireci yonetir. En nihayetinde ise o sosyal
yapidaki kanaat dnderi/6nderlerini teshir eder.

8. Bu yedi yontemin yani sira sosyal medya uygulamalari i¢in ‘Erigim/Tiklama
Yontemi’ sekinci yol olarak eklenebilir. Erisim/Tiklama orani; bir web sayfasi

ya da bir sosyal medya hesabmin; takipci, iiye, ziyaretgi, begeni, abone

67



sayilartyla iligkilidir. Bu oranlarin niceligi, ag lizerinde bir kanaat onderligi
roliinii gosterebilir. Sadece sayfalar degil ayn1 zamanda internet tabanli
aramalarda ilk ¢ikan Oneriler de bir nevi bu anlamda okunabilir. Fakat burada
reklam ve Google veya Yandex ya da Yaani gibi uygulamalarin ne derece

objektif oneriler getirdigi de 6nem arz etmektedir.

Bu yontemlere genel anlamda bakildiginda hepsinin kendi i¢erisinde avantajli ve
dezavantajli yonleri bulunmaktadir. Burada tavsiye edilebilecek bir diger yontem ise
bizatihi kanaat onderi olarak belirlenen kisilerin; kag¢ kisi tarafindan kabul gordiigii,
sOylemlerinin ne derece uygulandigi, kendisini ilgilendigi alanda ne derece
yetistirdigi, toplumun bu kanici’yi nasil algiladig1 ve tanimladigi, ger¢ek anlamda bir
rol model tastyip tasimadigi vb. silizgeclerden gecirildikten sonra kanaat Onderi

stfatinin verilmesinin yerinde olacag: diisiiniilmektedir.

Sozii edilen yontemlerle belirlenen bir kanaat onderinin ayni zamanda bazi
kendine has 6zellikleri de bulunmalidir ki bu {i¢ilincii asama olarak ifade edilebilir.
En son asamada; kanaat Onderinin 6zellikleri ortaya konularak bir kanici (kanaat
onderi) toplumun diger iiyelerine sunulmalidir. Kanaat onderleri; kisisel, sosyal ve
sosyodemografik 6zellikler ¢ergevesinde ti¢ farkli ana 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar

(Weimann, 1994: 89):

1. Kigsisel ozellikler, yenilik¢i, kozmopolitik, katilimci, sosyal ortamlarda o
ortama uygun olma, toplumsal ve alaniyla ilgili konularda bilgili ve anlayish
bir mizaca sahip olmadir.

2. Sosyal ozellikler, sosyal aktiviteleri baslatma ve yonetebilme, toplu halde
bulunmay1 saglama, herkes tarafindan ulagilabilir olma, gevresince bilinirlige
sahip, sosyal iligskilerde merkezi bir konumda yer alma ve toplumun giivenini
kazanmalidir.

3. Sosyodemografik ozellikler; etki alanlarina gore profil degisikligine gitme,
hitap ettigi kitlenin toplumsal ve kiiltiirel 6zelliklerine biiriinme, zamana gore
belli bir profile girme ve etkili oldugu alandaki kitlelerin profillerine benzeme

egilimi gostermedir.
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Kanaat onderleri yukarida belirtilen her bir agsamadan gegerek kendini toplum
icerisinde farklilagtirarak, sozii dinlenen ses olma konumuna gelebilir. Aksi takdirde
sadece bir agsamayla segilecek bir kanaat dnderinin etkisinin ¢ok kisa olacagi veya
cok hizli bir sekilde toplum i¢inde dejenere kalacaktir. Bu ii¢ asamadan sonra bir
dordiincii asama olarak kanaat Onderinin halihazirdaki roliiniin ne diizeyde oldugu,
kitleleri halen yonlendirebilme durumunun olup olmadigi, kimlik ve kisilik
anlaminda halk nezdindeki bakisin ortaya konulmasi yerinde olacaktir. Ciinkii kanaat
onderi olarak tanimlanan kisiler en nihayetinde toplumun bir ferdini olusturmakta ve
bazi durum veya zamanlarda bu fikir liderleri, silik bir rol takinabilmektedir. Kanaat
onderi her ne kadar etkin olarak toplum igerisinde ¢esitli fikirleri yonetse de bazen bu
beklenilen davranislar goriilmeyebilir. Bunun temel bazi nedenleri su sekilde ifade

edilmektedir (Lococka vd., 2001: 751-752):

e Kanaat 6nderinin savundugu veya ifade ettigi konu hakkindaki kararsizligi.

e Mevcut konu ile ilgili yanlig bir kanaat 6nderine danisilmasi.

¢ Bir konu hakkinda iki farkli kanaat dnderinin zit goriise sahip olmasi.

e Konu ile istigal olan bir uzman ile kanaat Onderinin farkli beyanlarda
bulunmasi.

e Kanaat oOnderinin sdyledigi davranisin bizatihi kendisi tarafindan ifa
edilmemesi.

e Kanici’nin hitap ettigi kitleyi ikna edememesi.

e Kendisini gelistiremeyen ve dar bir alanda mahdut kalan kanaat 6nderinin
mevcut konjonktiire uymamasi.

o Kitleler nezdinde giiven, itibar ve mutemetligini kaybetmesi.
2.3. Kanaat Onderligi Tiir veya Tipleri

Kanaat onderi ile ilgili iki farkli gruplandirma yapilabilir. Bunlardan ilki; cografi
acidan, ikincisi ise alan/uzmanlik bilgisine dayali kanaat onderligidir. Kanaat
onderligi bu ikisinin yani sira farkl sekillerde de kategorilestirilebilir. S6z gelimi;

kilise, cami, medya, sendikalar da birer kanaat dnderi roliine sahiptir. Burada toplum
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adina Onem atfeden ve onlar1 yonlendiren Onemli yap1 veya yapilagmalarda

gruplandirilarak kanaat 6nderligi roliine vurgu yapilabilir.
2.3.1. Cografi Acidan Kanaat Onderligi

Cografi agidan kanaat 6nderligi dort baslikta incelenecektir.

1. Yerel Kanaat Onderleri: Koy, kasaba, ilge ve il sinirlar1 icerisinde yer alan ve
bulundugu muhitte sézii dinlenilen ve gesitli organizasyonlarda 6n planda
olan kisileri ifade eder. Muhtar, imam, 6gretmen, belediye baskani, asiret
lideri vb. 6rnek olarak verilebilir.

2. Bolgesel Kanaat Onderleri: Bulundugu bolgede etkin rol oynayan ve o
bolgede yer alan illerin halki tarafindan bilinen sahislardir. Bu tiirde yer alan
kanaat onderleri ayn1 zamanda kendi bulundugu bolge disinda yakin bolgeler
tarafindan da bilinebilir. Ozellikle dogu ve giineydogu bélgesinin kiiltiirel
anlamda benzer bir yapida olmasi burada yasayan kesimlerin bazi 6nderleri
her iki bolge iginde kabul goriilebilmektedir. Ozellikle sanat camiasinda
bulunan bir sanat¢i, bulundugu bolgede sozii dinlenen bir kisilige sahip
olabilir. Ornegin; Karadeniz kiiltiiriiyle yetismis ve bu bdlgede tanman bir ses
sanatcis1 kanaat onderi olarak zikredilebilir. Burada one ¢ikan en &nemli
unsur ise var oldugu bolgede etkin bir konuma sahip olan 6nderin ¢ok zit bir
kiiltiirde atfedilen Onderlik degerinin o halk¢a benimsenmemesine yol
acmasidir. S6z gelimi kendi yasadig1 veya komsu cografyalarda 6ne ¢ikan bir
dini veya asiret lideri ya da bilinen bir is adami bir baska bolgede kabul
gormeyebilir.

3. Ulusal Kanaat Onderleri: Her toplumun nasil ki kendi i¢inde kanaat &nderi
bulunuyorsa her iilkenin de kendine miinhasir kanaat 6nderlerini kendi iginde
barindirabilir. Tiim {ilke nezdinde kabul goren bir kanaat 6nderi; bazen bir
bilim insan1 bazen de bir sanat¢1 olabilir.

4. Uluslararasi Kanaat Onderleri: UNICEF tarafindan belirlenen iyi niyet
elcileri burada 6rnek olarak verilebilir. Uluslararasi alanda daha ¢ok sanat,
sinema ve bilim alaninda faaliyet gosterenlerin ¢ogunlugu kanaat Onderi

olmaktadir. Nitekim UNICEF Tirkiye 2020 iyi niyet elgisi listesine
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bakildiginda (www.unicefturk.org/); 13 iyi niyet elgisinin 12’Si sanat ve

sinema alaninda ¢alisanlardan olusmaktadir.

2.3.2. Alan Endeksli Kanaat Onderligi

2.3.2.1. Saghkta Kanaat Onderligi

Giiniimiizde saglik alaninda hatr1 sayilir kisilerin sdylemlerine ¢ok fazla kulak

kabartilmaktadir. Bu alanda calisanlar s6z gelimi bir Hemsire veya Doktor’un

onerdigi veya yasakladigi bir durum bazi kesimlerce hemen benimsenebilmektedir.

Bu nedenle Cronje ve Moch (2010: 26) Hemsire Ogrencilerinin kanaat onderleri

olarak yeniden tanimlanmas1 ve burada okuyan 6grencilerin sosyal yasam i¢ine dahil

olarak insanlar1 kendi alanlariyla ilgili bilinglendirmesi geregini vurgulamaktadir.

O’Brien ve arkadaslar1 tarafindan yapilan ¢alismaya gore yerel Kanaat

Onderleri saglik alanima bes ciddi katki saglamaktadir. Bunlar (1999: 5):

1.

Yerel fikir liderlerinin kullanimi, yapilabilecek herhangi bir sdyleme
nazaran daha etkilidir.

Hatirlatmalar, denetim ve geri bildirim, sosyal yardim ziyaretleri,
pazarlama stratejileri, yerel fikir birligi siirecleri veya hastaya yonelik
miidahaleler de dahil olmak iizere diger tamamlayict miidahalelerle
birlikte yerel fikir liderlerinin de kullanilmas1 saglik alanina daha iyi bir
katki saglar.

Yerel fikir liderlerinin kullanimi, grup denetimiyle yapilan saghk
faaliyetlerine gore daha fazla geri bildirim ve basar1 elde edilmesini
saglamaktadir.

Yerel konsensiis siirecleri veya hasta aracili miidahaleler gibi diger
tamamlayict miidahalelerle birlikte bakildiginda, yerel fikir liderlerinin
kullanimi1 bunlara nispeten daha az etkili olmustur.

Yerel diisiince liderlerinin kullanimi, bazi kurumlara (liniversite) gore

daha etkilidir.
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Saglik alaninda tilkemizde bazi isimlerin son derece fazla gdz Oniinde
bulunduguna sahit olmaktayiz. Canan Karatay, Ahmet Maranki ve Ibrahim Saracoglu
gibi isimler son donemlerde ¢ok¢a zikredilen ya da medya tarafindan parlatilan
isimlerdendir. Burada bazi1 kesimler her ne kadar bu isimler iizerinden pazarlama
amaclt primler yapsa da yine de belirli bir kesimi etkileyen ve yonlendiren
sOylemlere sahip olduklar1 agikardir. Saglik alaninda bu tarz isimler kanaat onderligi
baglaminda iyi bir konumlandirmayla giizel neticeler verebilir. Nasil ki bu tarz
isimler varsa, yine bu tarz sosyal medya hesap ve fenomenleri de bulunmaktadir.
Burada en biiyiik probelem; yanlis bir yonlendirmeyle kisilerin hayatlarina dahi son
verilebimesidir. Bunun igin iyi bir denetim mekanizmasmin yani sira yurttaglarin

bilin¢lendirilmesi de burada 6nem kazanmaktadir.
2.3.2.2. Pazarlamada Kanaat Onderligi

Ozellikle agizdan agiza gerceklestirilen iiriin ve hizmet tanitimlarinda fikir
onderleri 6nemli bir ara¢ olarak kullanilabilir. Burada bunun kim olacagi 6nem arz
etmektedir. Tkna edici sesin kim olacagina karar verildikten sonra bu kisiye olumlu
bir atif olmas1 gerekir. Eger sadece tanitim amacl bir {iriin ise ona gore bir kanaat
onderi yoktur. Sayet var olan bir olumsuzlugu gidermeye yonelik bir calisma ise bu
kez buna uygun bir sahsin belirlenmesi gerekir (Li ve Du, 2011: 196-197). Kanaat
onderleri; sosyal medya uygulamalarinda diger bireyleri belirli diizeylerde
davramglarini  degistirebilmektedir. Kanaat Onderi burada hem diger bireyleri
yonlendirmekte hem de kendisi igerik iireterek yeni niifuzlar olusturabilmektedir.
Burada o&zellikle ag yapisimin buna uygun olmasi Kanaat Onderleri'ni basarili
kilmaktadir. Bu perspektifle; Kanaat Onderler’i bir konu veya iiriin ya da hizmetle
ilgili goriisi. hem toplumsal davramiglar1 hem de tiiketici egilimlerini
yonlendirebilmektedir (Lee, 2010: 74). Kanaat Onderi her ne kadar diger bireylerin
davraniglarin1 etkilese de ayni1 zamanda kendisi de bir tiiketicidir. Fakat eylem
bazinda kanaat onderleri digerlerinden ayrilmaktadir. Fikir liderleri diger tiiketicilere
gore daha genis capta arastirma yapar. Bilgiyi edinmede bes farkli kaynaktan
yararlanmaktadir. Bunlar; televizyon programlari, gazete makaleleri, kitaplar, dergi

makaleleri ve edinecegi liriin veya hizmetin satin alindigi veya tanitildigi yerlere
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giderek yaptigi arastirmalardir. Kanaat Onderi bu bes kaynaktan yararlanarak bir
karar verir. Kanaat Onderler’i diger tiiketicilere nazaran daha zor ikna edilir. Bu
nedenle alacagi Uriinde tiim ihtiyaglar1 karsilanmalidir (Chaney, 2001: 307). Bir
topluma mal olmus bir Kanaat Onderi’nin herhangi bir iiriin veya hizmetle ilgili
olarak reklam faaliyetlerinde oynatilmasi kadar o kisinin s6z konusu kuruma yonelik
olumlu sdylemleri de hi¢ kuskusuz kurum adina 6nemli bir art1 degerdir. Bu tiirde
Ozellikle baz1 blog sayfalarinda kurumlarla ilgili verilen beyannameler tiiketiciyi
etkilemektedir. Bu baglamda bakildiginda, bloggerlar veya blog sayfalar1 ya da bu
tiir web sayfalarindaki yazarlar; tliketicilerin satin alma davranislarini etkilemede bir
Kanaat Onderi olarak goriilebilir. Burada sayet kurumlar onun giivenini kazanirsa iki
yonlii bir kar elde edecektir. Ilki; kendini Kanaat Onderi’ne kabul ettirme, ikincisiyse

kendi kurumu adina goniillii bir el¢ilik mekanizmasi olusturmadir.
2.3.2.3. Modada Kanaat Onderligi

Gilindelik hayatta kullanilan esyalarin daha profesyonel gozlerle secilip hayata
aksettirilmesi moda kavramiyla iligkilendirilebilir. Ev esyalarindan kiyafet se¢imine,
makyaj stilinden aksesuarlara kadar her sey artik bir trendle ortaya ¢ikip
gelismektedir. Bu trendler belirli bir yere ulasinca kapitalist emellere kurban
edilmektedir. Son yillarda sadece meta degil ayn1 zamanda cesitli s6z ve hareketler

de bu minvalde degerlendirilebilir.

Moda editor veya yazarlart giindelik yasamda son derece dnemli bir islev
gormektedir. Bu kisiler, bireylerin neyi nasil tercih edecegi veya nasil kullanacagina
dair 6nemli bilgiler vermektedir. Bu baglamda disiiniildiiglinde kendi alanlarinda
belirli bir kitleyi etkilemelerinden dolay: kendilerine Kanaat Onderi sifat1 verilebilir.
Nitekim arastirmalara bakildiginda modada kanaat onderligi sifatin1 alan kisilerin
yeni giyim stillerinin benimsenmesi ve yayilmasina 6nemli 6l¢iide aracilik ettigi
gorilmektedir (Workman ve Johnson, 1993: 63). Moda fikir liderlerinin sadece
eylem boyutunda degil ayn1 zamanda kisilik ve motivasyonlar1 da bu siirece katki
saglamaktadir (Goldsmith ve Clark, 2008: 309). Bu tarz olaylar ilk zamanlarda her
ne kadar sinema ve televizyon gibi araglarda goriilse de giderek bu olgunun sanal

ortamlara kaydig1 soylenebilir. Nitekim ev esyalar1 veya makyaj yapimiyla ilgili
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YouTube, Instagram vb. araglardaki kanal sayilar1 bunu net bir bigcimde ortaya

koymaktadir.
2.3.2.4. Politika/Siyasette Kanaat Onderligi

Iki asamali akis modelinin ¢ikis noktasina bakildiginda; aslinda ilk yapilan
calismanin oy verme davranisinda nelerin belirleyici oldugu fikrine dayandig:
sOylenebilir. Nihai asamada; esik bekcisi veya kanaat dnderlerinin burada 6nemli bir
rol aldif1 tezi burada bir ¢ikt1 olarak alana sunulmustur. Ik ¢ikis1 ve daha sonraki
donemlerde kanaat onderligi her ne kadar siyasetle iliskilendirilse de sonraki

donemlerde farkli alanlarda da bu dinamizmin belirleyici oldugu saptanmaistir.

Kanaat onderliginin politik alanda etkili olup olmadigi kavramin c¢iktigi
giinden beri tartisilmaktadir. Hellevik, Bjorklund (1989: 172-175) ile Adams ve
Ezrow (2009: 217-218) kanat Onderlerinin siyasi arenada etkili oldugunu ifade
etmistir. Hellevik, Bjorklund’a gore bu etki Lazarsfeld ve Katz’in ilk ¢aligmasinda
ortaya koydugu diizeydedir. Onlar; kanaat dnderlerinin kimleri ne derece ve hangi
diizeyde etkilediginden ¢ok, partilerin kanaat Onderlerini ne sekilde
etkileyebildiklerini tartigmistir. Yaptiklar1 calismada; kanaat dnderlerinin iki farkl ve
cok zit bir kutupta yer alan iki partinin oylarinin bu 6nderler araciligiyla degisiklige
gittigini bulgulamuslardir. Ik secimlerde kendilerini destekleyen kesimin daha
sonraki se¢imde goriis anlaminda kars1 kiyida yer alan partiye oy verdiklerini ortaya
koymustur. Bu degisikligin ana nedenini ise kanaat dnderlerinin ilk se¢cimdeki tutum
ve yorumlarinin ikinci se¢imde degisiklige gitmesiyle yasandigini sdylemislerdir.
Ayrica onlara gore; toplum iginde kanaat 6nderlerinin dile getirdigi sdylemler kitleler
tarafindan kabul gérmese dahi o an “-mus gibi” yapilabilir. Bunu suskunluk
sarmalina atfederek sessiz cogunluklar1 da goz ardi etmemislerdir. Adams ve
Ezrow’un iizerinde durdugu bir baska konu ise kanaat 6nderlerinin siyasi partilerin
politikalarinda ne diizeyde belirleyici oldugu sorusudur. Ozellikle partilerin segime
gitmeden Onceki politikalarinda kanaat onderlerinin etkili bir role sahip oldugu,
bunun yaninda siradan se¢menlere gore onlarin daha fazla resmi parti iiyeligine
katilma, ofis ve mitinglere giderek yerinde se¢im caligmalarini takip etme ve mevcut

veya geciken politika degisikliklerinde daha fazla c¢aba sarf ettiklerinin altim
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cizmiglerdir. Robinson’a gore ise (1976: 315-318) kanaat onderlerinin politik
anlamda etkisi; kavramin ciktig1 ilk giinlerdeki seviyeyle ayni olmadigi tespit
edilmistir. Hatta ortaya atilan bu model ve tezlerle ilgili ¢ok fazla soru ve siiphenin
bulunduguna dikkat c¢ekilmistir. Politikada kanaat onderlerinin etkisinin ¢ok nispi
kaldiginin altin1 ¢izmistir. Kanaat onderliginden ¢ok, ¢ekirdek ailede oy verme
davraniginda bazi kisiliklerin 6nemli roller aldigini belirtmistir. S6z gelimi siyasetle
daha giriftar olan evdeki erkek, esi ve cocuklarmin oy verme eylemlerini
etkileyebilir. Bu nedenle kanaat 6nderliginin siyasi anlamdaki yeri daha ¢ok ¢ekirdek
aile diizeyinde kalmaktadir. Bu tarz bir diisiincenin daha ¢ok geleneksel veya aile i¢i
baglarinin kuvvetli oldugu kiiltiirlerde olabilecegi ©on goriilmektedir. Egitim
seviyesinin yiiksek oldugu fakat siki aile baglarinin oldugu toplumlarda aile ici oy
verme eylemleri farkliliklar tasiyabilir. Burada aile i¢i baskinin da unutulmamasi

gerekir.
2.3.2.5. Bilimde Kanaat Onderligi

Bilim alaninda yaganan gelismeler nasil ki insanlari belirli davraniglara
yonlendiriyorsa bu degisimlere Onciilik eden bilim insanlarinin da toplumu
yonlendirme yetisine sahip oldugu sdylenebilir. Ozellikle isimlerden &nce yazilan
unvanlarin, toplumdaki karsiliginin son derece fazla oldugu yerlerde bu kisilere
atfedilen degerle paralel bir inanmighigin ve pesin kabul goérmenin fazlalagtig1 iddia
edilebilir. Bilimle mesgul olan Kkisiler, sosyal hayat igerisinde gesitli rollere (anne,
baba, vb.) sahip olabilirler fakat burada 6ne ¢ikan en bariz sey onun ilgilendigi alan
olmaktadir. Bu baglamda bakildiginda bu tarz kisilerin sdylemleri, eylemleri ve

yasam tarzlarinin toplum nezdinde karsilik gordiigii de dile getirilebilir.

Bilimsel anlamda kanaat 6nderligi dort dnemli ¢ikti sunmaktadir. Ilki; bilimle
istigal edenler sadece var oldugu toplumdaki yurttaslar1 etkilemekle kalmayip
uzmanlastigr alandaki diger bilim insanlarim1 da yonlendirmektedir. Bu tarz bir
etkilesim, beraberinde bir sosyal ¢evre iliskisini de ortaya koyabilmektedir. Ikincisi;
bilim ¢evreleriyle yapilan iletisimle birlikte her alana 6zgli 6ncii bilim insanlarmin
varlig1 ortaya ¢ikmaktadir. Boylece sozii dinlenen bir mihenk tasina dontigmektedir.

Ugiincii olarak; &ncii diye vasiflandirilan ve toplumda kabul goren alimlerin
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fikirlerini kendi ve diger alanlardakiler daha cabuk benimsemektedir. Son olarak;
belirli bir alana hitkkmeden kanaat 6nderi o alanda ¢ikan goriislerin reddedilmesi veya
kabul gormesine aracilik edebilmektedir (Weiman, 1994: 205). Bilimsel anlamda
kanaat onderligi, akademik camianin yani sira toplumun hemen her alaninda da
kabul gérebilmektedir. S6z gelimi Prof. Dr. Fuat Sezgin veya Prof. Dr. Halil inalcik
gibi isimler sadece kendi alanlarinda degil ayn1 zamanda toplumun her kesimince de
benimsenmistir. Bilimsel kanaat dnderliginin zayif yani; bu tiir isimlerin medyada
reklam malzemesi yapilmasi veya o kisinin ismiyle lriinlerin pazarlanmasi ciddi

sorunlari ortaya ¢ikartabilmektedir.
2.3.2.6. Medyada Kanaat Onderligi

Medyanin dordiincii kuvvet olma vasfi, gelismis toplumlar agisindan son
derece biiyiikk 6nem arz etmektedir. Medyada fiiretilen her bir meta kadar medyanin
bizatihi kendisi de toplumlar1 etkileme anlaminda 6ne cikmaktadir. Geleneksel
medyanin yani sira sosyal medya da bu etkilemede 6nemli bir isleve sahiptir.
Cevrimi¢i medya organlarinda kanaat onderi sayilabilecek uzmanlar baskalarin
siyasi goriislerini degistirmeye caligmaktadir. Burada bu etkinin ne derecede kaldigi
her ne kadar miiphemde kalsa, yine de belirli bir dozda bunun gergeklestigi
sOylenebilir. Politika diizeyde gerceklestirilmek istenen bu ikna siireci ayn1 zamanda
satin alma siire¢lerinde de yasanmaktadir. Bu durumun fikir liderlerinin sadece siyasi
katilim yararmi diisiinmeyerek daha baska alanlara da sirayet etmeye calistiklarini
ortaya koymaktadir (Weeks vd, 2017: 230-231). Cevrimi¢i medya araclarindan
Twitter'a bakildiginda bu agda; kendilerini kanaat 6nderi olarak vasiflandiran kisiler
daha sik Twitter’a baglanip vakit gegirmektedir. Twitter’da kanaat Onderligi ile
politik tartisma ve siyasi katilim arasinda da pozitif bir iligki ortaya ¢ikmaktadir.
Twitter'da giliclii bir kanaat Onderi rolii olanlar bagkalariyla daha ¢ok politik
tartismalarda (B = .03, p < .05) ve politik faaliyetlerde (B = .13,p < .01)
bulunmaktadir (Park, 2013: 1645-1647). Bununla birlikte; bir kanaat liderinin
Twitter’da gergeklestirmeye calistigi profil, ger¢cek yasamindakinden daha titizlikle
yiriitilmektedir. Ayrica Twitter’da var olan kanaat dnderlerinin belirli bir yatkinlik

veya kisisel Ozelliklerinin bir arti deger olmadigi, Twitter’da bulunan retweet
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ozelligiyle higbir fikri olmayan bireylerin kendilerini sadece bir eylemle (retweet) bir
kanaat onderiymis gibi gosterebilmektedir (Park ve Kaye, 2017: 178). Geleneksel ve
sosyal medya mecralarindaki kanaat dnderligi roliiniin birbirinden tefrik edilmesinin
yerinde olacag diisiiniilmektedir. Nitekim geleneksel medya araglarindaki fikir
liderleri, Twitter’a gore daha yogun bir siizge¢le izleyiciyle bulusmaktadir. Oysa
Twitter vb. aglarda bu siire¢, tamamen herkes icin esit seviyededir. Burada dnemli
olan fikirlerin orijinal olmasi1 ve kelam edinen noktada s6z sahibi olunmasidir.
Bundan sonraki siire¢ ise kitlelerin hiir iradelerine birakilmaktadir. Geleneksel
medyada kanaat onderini izlemede hiir bir iradeden ziyade bir dayatma vardir.
Burada kisinin yapabilecegi tek sey programi degistirmektir. Twitter’da hiir iradeyle

secilen bir kisi, yine hiir bir iradeyle takibi birakilarak yeni alternatiflere yonelebilir.

Kanaat onderligi; bir alanda uzmanlasmis ya da bolgesel veya ulusal anlamda
siiflandirmanin yani sira medya araglarini kullanma baglaminda da ayrigtirilmalidir.
Baz1 kanaat onderleri sadece geleneksel medya araglarini kullanirken bazilart ise
bunun yani sira ¢evrimici sosyal aglarda da viicut bulur ve fikirlerini buralarda da
kitlelerine tasirlar. Bu tiir kanaat Onderleri, siradan kanaat Onderleri gibi sadece
telefon araciligiyla ya da yiiz yiize iletisimle degil ayn1 zamanda her iletisim aracini
etkin bir bicimde kullanarak kitlelerine ulasir. Bilgi edinmede de farkliliklar
bulunmaktadir. Siradan bir fikir lideri geleneksel medya araglarini yogun bir bicimde
kullanirken, kendini her duruma adapte edenler ise gercek bilgiye ulasmada sadece
geleneksel degil net tabanl aglara da basvurur (Schafer ve Taddicken, 2015: 974-
975). Bu tiir bir kanaat onderliginin varliginin yani sira sosyal medyanin kendisinin
de kanaat onderliginin bir uzantis1 oldugu disiiniilmekte ki asagida konuyla ilgili

verilen bilgilerle bu fikir, derinlestirilmeye ¢aligilmistir.
2.3.2.7. Sosyal Medya ve Kanaat Onderligi

Literatiire genel anlamda bakildiginda kanaat onderliginin kitle iletisim
araclartyla ilgili caligmalarda daha fazla yer aldigi goriilmekte, yeni medya
ortamlarinda ise bu durum daha az seviyede kalmaktadir. Cilinkli sosyal iligkilere
aracilik eden bu mecralarda sadece bilgi tiikketimi degil aym1 zamanda igerik de

tiretilmektedir. Bu durum beraberinde kanaat 6nderliginin hi¢ beklenmedik kisilerden
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cikabilmesine yol agmaktadir. S6z gelimi giindelik yasamda herhangi bir fikir
liderligi hiiviyeti bulunmayan birinin, ag araciyla derledigi bilgi paylasimiyla aniden
milyonlara hitap edebildigi goriilmektedir. Bu noktadan hareketle; kanaat
onderliginin ozellikle sosyal medya platformlarinda farkli bir sekilde okunma
elzemiyeti ortaya ¢ikmaktadir (Choi, 2015: 700). Nitekim bakildiginda sosyal medya
araclarinda kanaat oOnderi olarak takip edilen kisilerin tercih edilmesinde;
paylasimlarini sik araliklarla yapmasi, gilincel konular hakkinda bilgi vermesi,
haberleri ve olaylar1 orijinal baglantilarindan alarak yayimlamasi, paylasilan haberlere
yorumlar getirme vb. Ozellikleri etkili olmaktadir. Bu platformlardaki kanaat
onderlerini takip eden kisiler; haber, olay ve durumlara yeni baglam getirdigi
diisiincesi de burada onem arz etmektedir. Ayrica cok fazla kisi tarafindan takip
edilmesi ve dolayistyla iyi bir okur veya izleyici kitlesine sahip olmasi ve belirli bir
alanda derinlemesine bilgi sahibi olmasi da burada 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal
medya kullanicilari, kanaat Onderlerinin kendileri tarafindan kagirilan haber
Ogelerine dikkat ettikleri ve bunu kendilerine duyurmasi nedeniyle de bu liderlere
giivendiklerini dile getirmektedir (Bergstrom ve Jervelycke, 2018: 9-10). Sosyal
medya aglar1 farkli kesimleri bulusturma 6zelliginin yani sira farkli ideolojilerdeki
kesimlerin diisiincelerini rahatlikla sdyleyebildigi bir ortam ozelligine de sahiptir.
Hangi diisiince mantalitesinde olursa olsun muhakkak o fikre uygun bir hesap
bulunabilmektedir. Bu durumda bireyler hem daha rahat organize olabilmekte hem
de burada spesifik bilgiye sahip olan kisiler 6n plana ¢ikarak, bir kanaat dnderi rolii

almasin bu aglar kolaylastirabilmektedir.

Geleneksel medyada yer alan kanaat onderligi ile sosyal medya kanaat 6nderligi
arasinda yapisal anlamda farklilar bulunmakta. Bu durum; sekil 2.1°de belirtilmeye

calisilmistir:
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@@
Geleneksel Medw ‘ . ‘

Sekil 2.1: Geleneksel ve Sosyal Medyada Kanaat Onderligi
Kaynak: Karlsen, R., (2015), “Followers are Opinion Leaders: The Role of People in The Flow of
Political Communication on and Beyond Social Networking Sites”, European Journal of
Communication, Vol. 30(3), 301-318.

Sekil 2.1.°de geleneksel medya organlarindaki kanaat Onderliginin belirli
kesimlerce benimsenen liderlerce bilgi ediminin ger¢eklestigi goriilmektedir. S6z
gelimi X diisiincesini benimseyen bir taraf i¢in, kendi diisiincesine sahip bir kanaat
onderinin s6z ve eylemlerini sadece ilgi gosterdiginden takip edebilir. Bir baska
diisiinceye ait kanaat Onderini ise diglayabilir. Bu bilgi edimi noktasinda da
okunabilir. Bilgi edimini belirli bir kanal araciligiyla gerceklestiren kisi o kanala
oncelik vererek bu ihtiyacimi karsilamaktadir. Sosyal medya boyutunda ise bu daha
farkli bir mekanizmayla islemektedir. Sosyal medyada tiretilen bir icerik farkh
kanaat Onderlerince ayni anda takip edilebilir. Bunun tersi de diisiiniilebilir.
Geleneksel medyanin isleyisi bir kisi veya kesime bagliyken sosyal medyada ise bu,
daha polimorf oOzellige sahiptir. Sosyal medya kanaat Onderliginin geleneksel
medyaya gore avantajli yonil ise takip edilen kisi veya hesaplarin ¢ok daha fazla

tercihe acgik olmasidir.

Sosyal medyada ortaya ¢ikan kanaat Onderligi, bir yapisal siiregten gecerek
viicut bulmaktadir. Diger bir ifadeyle sosyal medya araclarinda onlarin ‘kim’ olacagi
sorusu burada One c¢ikmaktadir. Kimin kanaat lideri olabilecegi asagida izah

edilmeye ¢alisiimistir.
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Sosyal Agin Yapisal Ozellikleri
(Merkeziligi)

Alana Ait Spesifik Kanaat Onderligi
(Yapisal Konum)

/ \

Alana Ozel Kanaat Alan Dist Spesifik Kanaat
Onderligi < Onderligi
(Kendinden Bildirilen) (Kendinden Bildirilen)

Kendi Bildirdigi Kanaat Onderligi

Sekil 2.2: Sosyal Medyada Kanaat Onderligini Belirlemede Kullanilan Bir Cerceve
Kaynak: Van der Merwe, R. ve Van Heerden, G., (2009), “Finding and utilizing opinion leaders:
Social networks and the power of relationships”, South African Journal of Business
Management, 40(3), 65-76.

Toplum igerisinde yer alan her bir sosyal agda kanaat onderligi roliine sahip
kisileri barindirabilir. S6z konusu sosyal agin yapisal ozellikleri diger bir deyisle
merkeziligi burada 6ne ¢ikmaktadir. Her bir aracin odaklandigi merkezi bir kuvveti
bulunmaktadir. S6z gelimi Twitter daha ¢ok metne vurgu yaparken YouTube’nin
video eksenli olmasi misal olarak verilebilir. Burada merkez cekicilik noktasindan
hareketle o aga ait kanaat Onderi kendini direkt gosterir. S6z konusu kisinin
paylasimlart ve kitlesiyle girdigi etkilesim, burada anahtar gorevi goriir. Sosyal agin
kigilikleri belirlendikten sonra konuya o6zgii spesifik bir karakter, kanaat onderi
olarak secilir. Burada can alic1 nokta; kanaat dnderi olacak kisinin kendini hangi
konuda ve nasil vasiflandirdig1 sorusudur. Buna cevap verildikten sonra alana 6zgii
bir kanaat onderi kimligi belirlenerek sorun ¢oziime kavusturulur (Merve ve
Heerden, 2009: 70-71). Tim siiregler yonetildikten sonra segilen kanaat onderine
duyulan giiven, nihai siire¢ olarak goriilebilir. Nitekim her seyiyle tam olan bir
kanaat 6nderinin gecen zaman i¢inde kendisine duyulan giivenin yok olmasiyla siire¢

tekrar en basa donebilir. Bu nedenle kanaat dnderine duyulan giiven endeksi hem
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yeni kitlelerin olusmasina hem de kanaat 6nderi kimliginin devam etmesine dnemli

Olclide aracilik eder.

Geleneksel haber kaynaklarmin yaninda Facebook sosyal paylasim aginda
arkadas listesinde yer alan bir kisi tarafindan yayinlanan haber vb. paylasimlara olan
giiven endeksi, farklilik arz edebilmektedir. Asagida da belirtildigi gibi siradan bir
arkadag olarak algilanan kisinin haber kaynaklarina olan giiven, kanaat Onderi
izlenimine sahip kisiye gore farkliliklar ¢ikmaktadir. Buna gore kendisine giivenilen
kisinin ayn1 zamanda haber kaynaklarina olan giiven de bu sadakate paralel olarak
artig gosterirken, kendisine giiven duyulmayan kisiye ise aynt minvalde daha az
giivenilmektedir. Bunun yani sira yine ayni platformda siradan bir arkadas degil de
kanaat onderi olarak algilanan kisilere iligkin giiven endekslerinde de farkliliklar
ortaya ¢ikmaktadir. Daha diisiik bir profil sezilen kisiler ile daha giiclii bir kimlikle
Ozdeslestirilen kanaat 6nderlerine ve kaynaklarina olan giivende de ayni paralellik
s06z konusudur. Gii¢lii olarak addedilen kanaat 6nderine duyulan giiven endeksi sekil
2.3’teki glivene gore daha fazladir. Yine aymi sekilde, kendisine az giiven duyulan
kanaat Onderlerinin siradan arkadasa gore gliven durumu daha asagida yer
almaktadir. Bu iki duruma bakildiginda; kanaat Onderligi roliiniin Ozellikle
geleneksel medya gibi kaynak ve tarafli olma sorununu 6nemli oranda ¢oziime
kavusturabilir. Kanaat 6nderinin geleneksel medyada viicut bulmasiyla birlikte haber
medyast i¢in gittikce kotiilesen giivenirlilik sorununun ¢oziimiine ciddi katkilar
saglayabilir. Bu durum, sosyal medya araglarinda kanaat 6nderi vasfinin ciddi bir
oneme sahip oldugunu gostermektedir (Turcotte vd, 2015: 528-529). Daha bastan
zayif bir giiven iliskisinin oldugu kanaat onderi ile kullanici arasindaki bu siirecin
giderek daha da asag1 yonli tepki gdstermesi ve olusan alginin siire¢ igerisinde ona
bagl olarak kesiflestigini gostermektedir. Siradan bir arkadas ile kanaat Onderi
vasfiyla ortaya ¢ikan kisi arasindaki alt ve iist sinir, gliven endekslerinin farklilik
tasimasinda, beslenilen alg1 ve ona yonelik tutumlarin yan1 sira, geleneksel medyaya
olan giivensizlik, samimiyet ve sadece belli bir yap1 veya kimligin propagandasina

aracilik etme gibi olumsuzluklar da etkili olabilir.
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m—— Efekt Boyutu

Alt Sumr Giiven Etkisi Araligt == Ust Simir Giiven Etkisi Arahig

Sekil 2.3: Sosyal Medyada Haber Onerisi Paylasan Arkadasin Kaynagina iliskin Giiven
Kaynak: Turcotte, J., York, C. J., Irving, Scholl, R.M., Pingree, R.J., (2015), “News
Recommendations from Social Media Opinion Leaders: Effects on Media Trust and Information
Seeking”, Journal of Computer-Mediated Communication, 20(5), 520-535.

1s

= Ffekt Boyutu === Alt Simir Giiven Etkisi Aralign === Ust simir Giiven Etkisi Arah@:

Sekil 2.4: Sosyal Medyada Haber Onerisi Paylasan Kanaat Onderi Algisina iliskin Giiven
Kaynak: Turcotte, J., York, C. J., Irving, Scholl, R.M., Pingree, R.J., (2015), “News
Recommendations from Social Media Opinion Leaders: Effects on Media Trust and Information
Seeking”, Journal of Computer-Mediated Communication, 20(5), 520-535.
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Sosyal medyada yer edinen kanaat 6nderleri sadece haber vb. igeriklerde degil
ayni zamanda satin alma davraniglar1 iizerinde de son derece etkili bir figiiran olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Nunes ve arkadaslari tarafindan yapilan aragtirmaya gore
(2018: 68-69); cevrimici sosyal medya mecralarinda kanaat onderleri; sosyal aglar
vasitastyla {irlin ve hizmetler hakkinda goriislerini paylastiklarinda tiiketicileri diger
bir ifadeyle takip¢i ya da aboneleri o iirlin veya hizmeti satin aldirma niyetine
gecirebilmektedir. Bunun tam tersi bir tutumu da saglayabilir. Fikir onderleri, rakip
firmay1 koétiileyerek o firmanin iirlin veya hizmetlerine iliskin olumsuz bir yargiya da
aracilik edebilir. Kitlelerin bu tiir kanaat 6nderlerin mesajlarini kabul ederek harekete
gecmesinde ¢esitli etmenler rol oynamaktadir. Bunlar; iletilen mesajda ayrintilara yer
verme, iletinin gilivenli, uygun, giincel, anlasilabilir ve kaliteli olmasi ile kanaat
onderine olan giiven, bilgi, deneyim, empati kurma, ortak noktalara sahip olma vb.
faktorler... Bu dezavantajdan hareketle firmalar, kendileri i¢in kanaat onderlerini

daha fazla harekete gecirebilme noktalarina yogunlasabilmelidir.

Gilinlimiiz kanaat Onderleri sayet gergek bir kanaat onderi hiiviyetine sahipse
pazarlama aktivitelerinde yer almamaya gayret gosterir. Marka adina yasanacak bir
krizin kendi kimligiyle biitlinlesme endisesinin burada belirleyici bir etken oldugu
sOylenebilir. Bu nedenle boyle adlandirilan kisilerin 6zellikle son birkag yilda ¢esitli
yapisal (sosyal medyada yer alma), fiziksel (absiirt kimliklerin bile kabul gérmesi) ve

iletisimsel anlamda degisime ugradig: agikardir.

Sosyal medya ve geleneksel anlamdaki kanaat 6nderligi birbiriyle ayrismaktadir.
S6z konusu tabirlerden bile bu anlagilabilir. Bakildiginda sosyal medyadaki kanaat
onderligi yerine; fenomen, mikro iinliiler, sanal sohretler vb. tabirler getirilmektedir.
Genel anlamda iilkemizde bu tiir kisiler kanaat 6nderi yakistirmasi yerine fenomen

vasfiyla nitelendirilmektedir.

Fenomen kavrami bundan sonraki kisimda irdelenmeye calisilacaktir.
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2.4. Sosyal Medya Fenomenleri islev ve Ozellikleri

2.4.1. Fenomen Kavrami

Farkli yazarlar tarafindan fenomen kavrami gesitli sekillerde dillendirilmistir.
Fenomen vyerine; Mikro Unliiler (Gamson, 2011; Marwick, 2013a; Boyd, 2011;
Senft, 2008, 2013), Mikro San/Un (Sorgatz, 2008), YouTube Yildizlar: (Burgess ve
Green, 2009a, 2009b, Snickars ve Vonderau, 2009), YouTube Unliileri (Gamson,
2011; Lange, 2007; Marwick, 2013b), Internet Unliileri (Gamson, 2011), Web
Yildizlar: (Senft, 2008) ve Internet Meshurlar1 (Tanz, 2008) seklinde dile
getirilmistir (Jerslev, 2016: 5235).

Kanaat onderi olarak ifade edilen kavramin yeni medya araglariyla birlikte
farkli varyasyonlarla kitlelere kendini gostermistir. Bu kavramlardan biri de fenomen
tiplemesidir. Sadece fenomen kavrami degil Youtuber, Instagramer vb. kavramlar da
son donemlerde popiilerlesen tabirlerdendir. Fenomen kavraminin karsiligi heniiz
tam anlamiyla oturdugunu sdylememiz miimkiin degildir. Nitekim Tiirk Dil
Kurumu’nun sayfasindaki fenomen kavramina bakildiginda, goriingii terimiyle
iligskilendirilmektedir. Goriingli; herhangi bir nesne ya da olaymn algilanabilen yonii

seklinde agiklanmakta (www.tdk.gov.tr) ki bu izah, fenomen kavraminin pratigiyle

uyusmamaktadir. Yapilan bir diger tanimda ise sosyal medya kullanicilarinin yogun
bir sekilde takip ettigi ve hatir1 sayilir bir takipci sayisina sahip olan, diizenli
araliklarla paylastig1 iceriklerle kullanicilarini etkilemeye ¢aligan, bu nedenle diger
kullanicilar tarafindan ilgi goren giiruha e-etkileyiciler denilmektedir (Mavnacioglu,
2015: 117). Burada etkileme yoniine vurgu yapilirken Senft, bu kisilere mikro
tinliiler ifadesini kullanmistir. Ona gore mikro {inliiler; video veya blog tarzi sosyal
medya mecralarint kullanarak web araciligiyla popiilaritesini arttirmaya yonelik
icerikler paylasip ¢evrimici performans sergileyenleri ifade etmektedir. Ayrica O,
mikro {inliiler kavramin1 web kamerasi araciligiyla canli yayin yapan genglerden yola
cikarak tiiretmistir (Senft, 2008: 25). Bu ayni1 zamanda mikro inliilerin kitlelere

ulagsmada kullandiklar1 yontemi de ortaya koymaktadir.
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Mikro iinliiler, internet araciligiyla sohret kazanan kisilerdir ki onlar YouTube,
Twitter veya Instagram gibi sosyal medya araglarinda varlik gosteren ve ciddi oranda
takipgi sayilart bulunan profesyonellerdir. YouTobers (Youtuber), camgirls ve
programcilar mikro {inliilerdir. Bunlar; kitleleriyle cevrimigi etkilesim kurarak
popiilerliklerini sosyal medya kanallar1 araciligiyla saglar (Driessens, 2016: 378). Bu
tanimin yani sira bir baska tanimda ise mikro iinliiler; arkadas veya takipg¢i listeleri
tizerinden bir hayran kitlesi olusturmaya calisan popiilerligi hedef ittihaz eden; cesitli
yazilim ve donanimsal teknikleri kullanarak hayran kitlesini yonetmeyi amaglayan ve
baskalarina kendi benlik imajin1 insa etme {izerinden yayinlar yapan sanal kisilik
tanimlamasidir. Bu tiir kisilikler belirli alanlara yogunlagarak kimlikleri iizerinden
kendi markalarin1 kurma gayreti gosterirler. Mikro-sohrete sahip olan kisilerin
varliklarim1 izleyicilerle paylastigi yaym ortamlar1 inlillerden farklilagsmaktadir.
YouTube ve Twitter tarzi sosyal medya araglarinda boy gostererek hayran kitlesi
olusturmaya calisirlar. Mikro-iinlii ifadesi burada sohretin ufak veya daha asagi bir
dalindan ziyade hitap edilen medya araciyla baglantilidir. Cesitli uygulamalardan
yola ¢ikilarak bu kavram tiiretilmistir. Mikro-linliiler diger bir ifadeyle fenomenler;
0z¢ekim, video, fotograf, kisa film, miizik, kurgu vb. igeriklerle Kkitlelerine
ulagsmaktadir. Boylece katilimer kiiltiiriine dayali olan sosyal medya uygulamalari,
tilketimden cok iiretime dayali bir formata donlismektedir. Burada 6ne c¢ikan en
onemli o6ge ise se¢ilen sosyal medya mecrasinda sergilenen kimlik ingasinin
farklilagabilmesidir. Bu durum performansini sergileyen kisinin sadece sosyal
baglami degil, ayn1 zamanda belirledigi mecray1 da onemlilestirmektedir (Marwick
ve Boyd, 2011: 141; Marwick, 2013: 1114; Marwick, 2015: 338-339). Kavrama
iliskin daha sert bir tanimlamada ise fenomenler; gercekle temsil arasinda sikisan ve
kurumlar tarafindan pazarlanip hizla tiiketilen kisiler (Cayci ve Aktas, 2018: 724)

olarak ifade edilmistir.

Tiirkiye’de yukarida soz edilen kavramlarin yani sira sosyal medya sohretleri
tabiri de isitilmektedir. Sosyal medya sohretleri; 6zellikle Youtube’ye yliklenen
videolar araciligiyla siradan kisilerin bir anda siradanlasmanin Otesine gecerek,
ulasilamayan bir karaktere biirlinme olarak yorumlanmistir. Bu tiir séhretler sadece

kisiler anlaminda degil s6z, deyim vb. klise haline doniistiiriilen ifadelerle de
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gerceklesebilmektedir (Arik, 2013: 110). Burada 6ne ¢ikan sey, bu tiir kisilere ne
denilecek sorusudur ki bakildiginda ortada biiyiik bir karmasikligin oldugu asikar.
Bunu hem sosyal medyanin kendisi hem de buralarda boy gosteren siradan fakat {inlii
karakterler yol agmistir. Kavramin giindelik yasam yerine sanal mecrada yesermesi
sosyal medya yoniine, siradan kisilerin ani ve beklenilmeden giindeme oturmasi ve
bu kisilerin ne i yaptig1 ya da ne oldugu sorusuna tam anlamiyla cevap bulunmamasi
da buraya konu olan siradan tinliiler yol agmaktadir. Bunun yani sira burada sahne ve
oyuncu disinda, izleyenlerin bu karakterleri nasil yorumladig1 ve niye takip ettigi
sorusu da one ¢ikmaktadir. Nitekim bu kisilerin bu derece s6ze kelam olmasindaki en

biiyiik etken, seyirci pozisyonundaki takipgilerdir.

Fenomenlere yonelik farkli ifadelerin kullanildig1 goriilmektedir. Burada en ¢ok
one ¢ikanin mikro-linliller kavraminin oldugu goziikmektedir. Fenomenler veya
mikro-iinliiler; sosyal aglari ¢ok iyi bi¢imde deneyimleyerek igerik iiretmektedir.
Boylece yeni Kkitlelere ulagarak fenomenlestikleri sOylenebilir. Kavramin tam
anlamiyla bir kaliba biirlinmemesi, farkli kavramlarin ¢ikmasina yol agmistir. Burada
yukarida ifade edilen kavramlarin yerine e-iinlii veya e-kiilt tabirleri de Onerilebilir.
Ciinkii ortaya konulan tabloya bakildiginda; bu tiir kisilerin e-tabanli aglarda varlik
gostermekte, bu nedenle ag1 ifade eden ve bunun yani sira burada yapilan isi
niteleyen {inlii veya kiilt olma tabirlerinin kaynasmasiyla ortaya ¢ikan e-linlii ya da e-
kiilt sifat1 dile getirilebilir. Fenomenler veya e-iinliiler; “Sosyal medya mecralarinin
bir veya birka¢inda etkin bir sekilde zaman gegiren ve yine bulunan formata uygun
icerikler olusturarak belli bir takip¢i veya izleyen giiruha seslenerek yeni kesimler
bulmak, dolayisylada bilinir olmak igin, sarf edilen net tabanli ¢abalar” seklinde

tanimlanabilir.

Kavramin tanimini bir kenara biraktigimizda kavramin bizatihi kendisinin dahi
tam anlamiyla oturmadigi goriilmektedir. Bu durum kavramin daha yeni olmasi ve
Tiirkge’ye has alternatif bir kavram tiiretilmemesinden ileri gelmektedir. Ayn1 durum
bir miiddet selfie sézcligli i¢in de gecerli olmus fakat 6z¢ekim Onerisiyle kavram
yerellestirilmeye calisilmistir. Lakin daha sonraki siirecte 6z¢ekim kavraminin ¢ok

fazla kullanilmamasi nedeniyle ‘gorgek’ tabiri de giindeme gelmistir.
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Son donemlerde sosyal medya fenomeninin ‘Influencer’ kavramiyla ikame ettigi
goriilmektedir. Freberg ve arkadaglarina gore; (2011: 90-92) sosyal medya
etkileyicileri; bloglar, tweetler ve diger sosyal medya araglarimi kullanarak
izleyici/takip¢i tutumlarmi sekillendiren yeni bir tip olarak olarak karsimiza
cikmaktadir. Yaptiklar1 ¢calismada da bu yeni tipin iiretici ve tiikketiciden bagimsiz
yeni bir toplumsal kisilige biiriindiigli isaret edilmektedir. Bu karakterleri halkla

iliskiler jargonundaki yerine iliskin bir calismayla ortaya koymaya ¢alismislardir.

Influencer Marketing adli kitapta konuyla ilgili olarak etkileyicilerin daha ¢ok
kisilerin satin alma siirecinde karar alma veya karar verme siireclerine etki eden;
sahsiyet veya kurumlar oldugu dile getirilmektedir. Burada ayrica yasadigimiz
donemde en etkili olan kisi ve kuruluslarin da tedarikciler, sektor analistleri, is ve
ticari gazete yazarlari, list dlizey yonetime danigsmanlik edenler, ¢cevrim ici blog ve
forumlar, konferans ve seminerler, yazarlar, sanayi kuruluslari ve federasyonlar, dizi
ve film oyuncular1 ve akademisyenlerin oldugu belirtilmektedir (Brown ve Hayes,
2008: 55). Bu tarz bir yaklasimda yine sosyal medya fenomenligi ile etkileyici
arasindaki nians farkliligina isaret etmektedir. Burada sosyal medya fenomeni bir
sektorilin yiizii olmadan hareket edebilirken, etkileyici ise herhangi bir kurulusa ait,
kitlesine yonelik bir dil kullanarak pazarlama faaliyeti yiiriiten kisi olarak
nitelendirilebilir. Buradaki fenomen maskesi de isin bir diger piif noktasina isaret

etmektedir.

Influencerlarin (etkileyici) kanaat dnderinlerden fark: ise, etkileyicilerin onlara
gore daha fazla yonlendirici, yenilik¢i ve profesyonel olmasidir (Rorholm, 2018: 23).
Ifade edilen bu farkliliklar sosyal medya fenomeni ile kanaat onderi arasindaki
farkliliklara da isaret etmektedir. Soyleki; etkileyiciler olarak ifade edilen
influencerlar ile sosyal medya fenomenleri arasinda ince bir niians farklilig
bulunmaktadir. Etkileyiciler daha c¢ok pazarlama ve reklam alanlariyla
iligskilendirilebilir. Sosyal medya fenomenligi, online platformlardaki ilk basamagi
teskil ederken, etkileyiciler ise sosyal medya fenomenliginin bir {ist asamasina
tekabiil etmektedir. Her sosyal medya fenomeni influencer seviyesine gelemeyebilir

fakat her etkileyici sosyal medya fenomeni olarak goriilebilir. Her ikisinin kanaat
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onderligi zeminine gelmesi ise farkli bir durumdur. Burada artik fenomen yasadigi
sanal toplumla beraber, gercek yasamda da aktif rol oynayan, sézii belli kesimlerce
kulak kabartilan bir kisiligi nitelemelidir. Bu da hem fenomen hem de etkileyicilerin

ulasilabilecekleri en iist asamayi ifade etmektedir.

Fenomenlik kavrami igerisine giren sey, sadece bir karakterle smnirh
kalmayabilir. Nitekim bakildiginda cesitli formatlarda goriilen olay, durum, hal, soz,
hareket, mekan, eylem, konu vb. de fenomen kavramiyla iliskilendirilebilmektedir.
Bunun yaninda fenomen kavramini ifade eden sahsa yonelik getirilen giin, ay veya
yilin adami ya da insan1 da fenomen kavramiyla oOrtiismektedir. Kavram diger
durumlarda ise yilin kelimesi, yilin sozii, hareketi, olay vb. sekillerde de dile
getirilmektedir. Fenomen kavrami ilk ¢iktigi donemlerde genellikle fenomen video
veya fotograf ya da o kanala konu olan sey ile iligkilendirilmekteydi. S6z gelimi
yapilan sokak roportajlarinda; ‘Artis mi? Ne artisi? Artis ne arar pazarda’, ‘Beyin
bedava’ ‘laiklik elden gidiyor’ tarzi cevaplar bir donem fenomenlesmis ve deyim
yerindeyse bir kiilt haline doniismiistiir. Sadece bu kisilerin sdylemleri degil, o
donemde bilingli bir kitle tarafindan videoya konu olan sahsin kisisel diislinceleri de

On plana cikartilarak kamuoyuna pazarlanmstir.

Fenomen tabirinin akademik anlamda da ¢esitli inikaslar1 bulunmaktadir. Burada
kaleme alinan yazinin alani da belirleyici olmaktadir. S6z gelimi iletisimle ilgili
yazilarda herhangi bir konunun basmna yansimasi veya sinemada yeni ¢ikan bir
karakter, psikolojide; siddet, kizginlik, seving gibi eylemler, dini bilimlerde; kurban,
kiyamet, kutsal vb. ritiiel ve ibadetler, tiyatroda ise sahne karakterleri fenomen
kavramiyla iligkilendirilerek agiklanmaya ¢alisilmistir. Bu alanlarda kullanilan
fenomen kavrami; olay, durum, hal, tepki, kisi, kesim, belirli bir alan veya dal, vb.
tabirlerle iliskilendirilmektedir. Sosyal medyaya iligkin c¢aligmalarda ise bizatihi
aracin kendisine (Facebook) fenomen tabiriyle yaklasiimistir. S6z konusu alanlardan
en ¢ok tiyatro, sinema ve reklam alanlarindaki karakterlerin giiniimiiz fenomen
kavramiyla daha ¢ok uyustugu soylenebilir. Ozellikle YouTube’de fenomen olarak

adlandirilan kisinin kendi imkanlariyla hazirladigi sahne ve yine kendisini
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kaydederek yaptigi paylasimlarin tiyatro, sinema ve reklam oyunculuklariyla

ortiistiigii soylenebilir.

Fenomenler veya e-iinliilerin sosyal medya mecralarinda kitleleri etkilemesinin
yan1 sira burada 6ne ¢ikan bir diger 6nemli husus; bu kisilerin konular1 ya da
giindemlerinin nasil ve onu nereden temin ettikleri sorusudur. Burada {i¢ tip bir
yaklasimin oldugu sdylenebilir. Ilki; e-iinliiler paylasimlarina konu olan olaylart
kendileri titizlikle arastirdiktan sonra kamuoyuna paylasmaktadir. Cesitli
forumlardaki fikirler, kitlelerin hangi fikir trendlerine yoneldigi ve kamuoyunda
mevcut konusulanlar iizerinden hareketle kendilerine malzeme c¢ikartmaktadir.
Ikincisi ise; veri madenciligi ve sosyal ag analizleriyle hareket eden sirketlerin e-
tinliiler araciligiyla hem tanitimlarin1 yapmakta hem de bu kisilere yeni yapay
giindemler olusturmaktadir. E-iinliiler satin alma siirecinde tiiketicilere etkisinin yani
sira, markalar; tiiketicilere aragtirma ve irlin degerlendirmeyi de yine e-iinliiler
tizerinde gerceklestirmektedir (Avcilar ve Agar, 2017: 853). Bu yolla reklam kadar
kesiflesmemis daha samimi bir dille tiiketici ikna edilirken, bir yandan da e-linliilerde
yeni takipg¢i sayilar1 ya da izlenme oranlar1 desteklenmektedir. Boylece sosyal medya
araglarinda yer edinen kisiler hem bir reklam metast hem de o iirlinii kullanan giiruh
i¢in bir kanaat dnderi olmaktadir (Aslan ve Unlii, 2016: 54). Son olarak; sosyal
medya mecralarinda ¢ikan yeni akimlarda e-iinliiler i¢in giindem olusturma veya
icerik iiretmede etkili olmaktadir. Ortaya ¢ikan her yeni akimla “e-linli”, hem bu
akima kayitsiz kalmadigini hem de bu yeni durumla farkli kesimlere ulasarak takip¢i
kazanabildigini ortaya koymaktadir. Fenomenler tarafindan igerikler belirlendikten
bir sonraki asamada ise kullandigi stratejiler 6ne cikmaktadir. Burada kullanilan
stratejilerin kanaat Onderleriyle benzer yanlari oldugu gibi farklilik arz eden

durumlar da olabilmektedir.

Fenomenlerin bu tarz konu ve giindemlere neden ¢abaladiklar1 veya nig¢in boyle
bir eylemin i¢ine girdikleri de 6nem arz etmektedir. Bu tarz fiillere yonelmede cesitli
etmenlerin s6z konusu oldugu diisiiniilmektedir. Bu etmenlerden en Onemlisi;
kendini kamusal anlamda ifade edemeyen birey, gercek hayatta yasam alanlarini

sinirlarken, sosyal medya platformlarinda da tam tersi bir goriintii ¢izerek teshir,
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diger bir deyisle baskalarinin gozetim ve denetimine kendini sunarak bu eksikligi
kapatmaya ¢alistigidir (Yetiskin, 2016: 49). Bu diisiinceden yola ¢ikildiginda aslinda
¢cok da sosyal olmayan ama sosyal medya fenomeni ironisiyle kendini
konumlandiran kisilerin; bir anlamda sosyalligi sanalda teshir ve ifsa ile saglamaya
gayret ettigi sOylenebilir. Bir diger neden de bu kisilerin popiiler/giindem olma
istegiyle iligkilendirilebilir.

2.4.2. Kanaat Onderi ve Sosyal Medya Fenomenler Arasindaki

Fark ve Benzerlikler

Sosyal medya ve bu araca konu olan seyler sosyal hayatin hemen her alanina
etki ederek ¢esitli donilisiimlere veya yok oluslara neden olabilmektedir. Bazen
kavramlar, bazen iiretim ve tilketim davranislari, bazen de bireysel, toplumsal,
ekonomik ve politik dongiiler bu ag hareketi degisim siirecine itebilmektedir. Bu
degisimi gerceklestirenler, hayatin akisi icerisinde énemli bir yer edinebilmektedir
(Peltekoglu, 2012: 8). Sosyal medyanin degisime ugrattig1 veya zorladigi alanlardan
biri de iletisim olmustur. fletisim siirecinde belirli donemlerde etkisi goriilen kanaat
onderi ya da kanaat lideri kavrami da bu degisim siirecine ister istemez dahil
olmaktadir. Kanaat onderine yonelik degisimler giiniimiizde kavramin bizatihi
kendisinin degisiklige ugramasinda bile goriilebilmektedir. Burada kanaat 6nderi ve
sosyal medyada kendini kanaat Onderi yaftasiyla iligskilendiren fenomen kavrami

arasindaki uyum ve zitliklara ¢esitli boyutlardan bakilacaktir.
a. Kimlik/Kisilik/Karakter

Kanaat onderligi kimligi, toplum tarafindan atfedilir. Zor kazanilan ve
bununla birlikte zor unutulan ve zor kaybolma 6zelligi bulunurken, fenomenler ise
kimlik insasin1 kendileri yapar, toplumun bizatihi kendisi degil s6z konusu fenomen
kendiyle ilgili bir kimlik tasariminda bulunur. Fakat burada alt1 ¢izilmesi gereken
nokta ise mikro-tinliilerin kanaat onderlerine gére kimlikleri daha kolay insa ettigi
fakat bunun yine ayni hizda unutuldugudur. Her iki tipoloji de kendi kimliginden
hareketle izlenimlerini olusturmaya gayret eder, tek fark, birinde gercek digerinde

sanal diinya 6n plandadir.
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Kanaat onderi, sadece sahsinin uzman oldugu alanda goriis belirtmeyi yegler
ve genel stratejisi genellikle bu minval {lizerine yogunlasarak kimlik ve kisiligini
sosyal yasamda gostermeye calisir. Fenomenler ise giindemde olan veya yeni
parlayan/parlatilan her konuya yonelik ¢esitli igerikler iireterek kendi sahsini goriiniir
kildirtmaktadir. Bu tarz bir strateji, genellikle siyasi igerikli sayfa veya kanallardaki

fenomen kisiliklerde goriilmektedir.
b. Dil ve Soylem

Her ikisi de kitlelerine ulasirken samimi bir dil ile hareket etmektedir. Sosyal
medya fenomenleri iirettigi igeriklerde kullandigi dil hangi kitleye hitap ediliyorsa
ona gore sekillendirmektedir (Raun, 2018: 100). Boylece kaynak ve kitle arasinda

daha derin ve uzun soluklu bir iletisim siireci ger¢eklestirebilmektedir.

Fenomenler; konusulan dil ve kaleme aldiklar1 yazilarinin bagliklar1 sadece
Tiirkge degil Ingilizcesi’ni de belirtmektedir. Ornegin; Ayse Yildiz Youtube kanali
bu tarz bir strateji izlemektedir. Boylece kitlesini sadece belirli bir cografyayla degil
kiiresel bir sahaya doniistiirmektedir. Bu durum (ulusal ve uluslararasi hari¢) kanaat
onderlerinde goriilmez. Bir muhtar, bu tarz bir stratejiden ziyade neredeyse kendi
kitlesinin anlayabilecegi daha spesifik kavramlarla bile konusabilmektedir. Ciinkdi;

hedef kitlesi i¢in koysel tabirler, kiiresel ifadelerden daha tesirlidir.
C. Bilgi/Uzmanlik

Hem kanaat onderi hem de mikro {inliiler spesifik bir alana héakimdirler.
Uzman oldugu alanla ilgili hareket eder fakat fenomenlerde bu durum benzerlik
tasimanin yani sira birtakim farkliliklar1 da barindirmaktadir. Fenomenler videolarini
paylasirken sadece kendi uzmanlastig1 alanlarda degil farkli konular hakkinda da
icerikler tretebilmektedir. S6z gelimi; Geriatric1927 YouTube kanalinda Peter
Oakley giinliik yasantiyla ilgili her konuda goriis bildirmekte ve bunu dile getirirken
hayat deneyiminden (yaslhilik) hareket etmektedir (Sorensen, 2009: 145). Kanaat
Onderlerinin ilgili alan disinda gecindigi ek bir isleri olabilirken, fenomenler bu
noktada daha fazla fenomenleserek yayilmaya calistigindan ek isleri daha nadir

kalabilmektedir. E-iinliiler i¢in ek is; yeni ve farkli olan1 arama, buna uygun teknik
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araglari elde etme ve uygun bir zemin hazirlayarak kitlesine yeni senaryolar

planlamadir.
d. Kisilerarasi Iletisim

Fenomenler kendileriyle ilgili farkl igerikler olusturarak bunu degisik sosyal
medya platformlarinda paylasir. Etkin oldugu ve etkilesim kurdugu yer; sanal
mecralardir. Kanaat onderleri ise gercek yasama aittir. Etkilesim kurdugu kesimle
aracili degil direkt olarak goriisiir. Kisilerarasi iletisimin kanaat dnderlerinde daha sik
yapildigi, fenomenlerin de geri bildirim noktasinda yapilan yorumlara cevap
vermeyle birebir bunu sagladiklart s6ylenebilir. Fakat bu tarz bir iletisim bile yine bir
araci olan sosyal medya vasitasiyla saglandigindan yiizyiize yapilanla

kiyaslandiginda ¢ok zayif kalmaktadir.

e. Ikna

farkli amaclar barinabilmektedir. Bir kanaat 6nderi icin ikna; kisiye sOyledigi seye
ikna etmekken, bir sosyal medya fenomeni i¢in hazirladig1 videoyu izleme, yazdigi
yaziy1l okutma, begenme, paylagsma ve kendisini takip ettirme ve en nihayetinde yeni
takipgiler kazanma adina baskalarina kendisine karsi olumlu anlamda tavsiye
gosterme seklinde okunabilir. Bunun yaninda kanaat Onderi sadece temsil ettigi
kesimi degil diger kesimleri de ideolojik agidan ikna etmeye calismakta ki fikir
onciileri, sadece siyasi katilima etkisinin degil ayn1 zamanda baskalarinin fikirlerini
de degistirmeye caligsmaktadir (Weeks vd, 2017: 231). Bu tarz bir yaklagimin Twitter

fenomenlerinde de goriildiigli sdylenebilir.
f. Kaynak Edinme ve Kaynak Gosterilme

Sosyal medya fenomenlerine iligkin Peltekoglu ve Tozlu’nun yaptig
caligmaya gore; Universite Ogrencileri sosyal medya fenomenlerini takip ettigi ve
onlar1 bir kaynak pozisyonunda degerlendirdigini bulgulamistir. Arastirmada 6ne
cikan bir diger bulgu ise 6rnekleme dahil olan kesimin sanat, spor, bilim, gazete ve

televizyon ile istigal olanlara kanaat dnderi; teknolojiyle iinlenen kisilere ise sosyal
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medya fenomeni seklinde ifade etmesidir (2018: 292). Kanaat dnderlerinin sarf ettigi
sozlerle sosyal medya fenomenlerinin dile getirdigi sozlerde kaynak gosterilme
durumunun farkli yaslara gore degiskenlik gosterdigi sdylenebilir. S6z gelimi daha
geng olan bir birey, fenomenleri yaptig1 eylemlere kaynak gosterirken, ona gore yasi
daha fazla bir kisi de fenomenden ziyade kanaat 6nderinin sdz, eylem ve tavirlarini
kaynak  gosterebilir.  Sosyal medya fenomenleri, kaynaklarini uzamda
karsilayabildikleri gibi giindelik yasamdan da ¢ikartabilir. Kanaat 6nderi ise daha ¢ok
topluma ait gelenek, orf, adet gibi sosyal baglardan hareketle tutum ve davranislarini
yonlendirir. Her ikisinin de geleneksel medya araglarindan kaynaklar edindigi dile
getirilebilir ki kanaat 6nderi kavraminin geleneksel medya aracglariyla ilgili yapilmis

calismalardan ortaya ¢ikmasi bu 6ngoriiyli desteklemektedir.
g. Etki

YouTube’ta c¢ekilen videolarda Youtuberlar genel olarak yakinlik ve
samimiyet kokan konular hakkinda igerikler olusturarak kitlelerini etkilemeyi
cabalamaktadir. S6z gelimi sa¢ kesimi ile ilgili brifingler verir ve sokak dili ve
eylemleriyle videolarina bir libas takmaktadirlar. Ayrica bu tiir stratejiler izlerken ya
ilging bir konu ya da profesyonelce hazirlanmig bir kurguyla izleyiciye
ulasiimaktadir (Lange, 2009: 84). Ulkemizde bu tiir videolara daha ¢ok Ruhi Cenet
YouTube kanalinda karsilasilmakta ki ona bakildiginda sadece video icerikleri degil

ayn1 zamanda video basliklar1 da bu muhtevaya biirtindiiriilmektedir.

Kanaat onderleri; cografi anlamda yerel, bolgesel veya ulusal diizeyde ikna
faaliyetlerinde bulunurken fenomenler; daha ¢ok kiiresel bir hinterlanta biiriinerek
burayr ikna etmeye c¢alisir. Ayrica fenomenler kendilerini takip etmelerini,
begenmelerini veya kanala abone olunmasini ¢ok acik bir sekilde belirtirken kanaat
onderi, bu noktada herhangi bir sdylemde bulunmaz. Zaten bu tarz bir sdylemi ifade
edecek bir platformda da degildir ki bu sOylemin kanaat oOnderligiyle
ortigsmemektedir. Kanaat onderi bunu, olaylar1 ¢6zme veya herhangi bir faaliyete

katilma seklindeki becerisi ile yapmaya ¢alisir.
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h. Pazarlama

Kanaat Onderleri; reklam verenler tarafindan kolay ikna edilemezken
fenomenler bu noktada daha esnek bir goriintli ¢izmekte ki fenomenler pazarlanirken,
ozellikle kullandig: dil ve gorselin kitlesiyle uyumuna da dikkat dilmektedir. Genel
anlamda bakildiginda fenomenlerin 6zellikle pazarlama anlaminda kullandig1 ve bu
durumuda kendileri bilingli bir sekilde tercih ettigi goriilmekte. Ilgili kisilerin

hesaplarinda reklam vb. i¢in iletisim bilgilerinin verilmesi bunu kanitlar niteliktedir.
I. Yenilik¢i Olma

Kanaat onderi, toplumun koklii degerlerini taklit eder. Topluma ait olani
yasamak ve yasatma stratejisi giiderken, fenomenler daha ¢ok birbirlerini taklit etme
veya yurt dist kaynakli fikirleri kopyalayarak igerikler {iretme stratejisini benimser.
Ulkemizde “coca cola” ve “car” baslikli bir video igeriginin aslinda daha 6nce
yurtdisindan yapilan bir icerigin kopyalanmasiyla yapildig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu
durum, fenomenlerin yeni igerikler bulmakta zorluk yasadigini ve bu zorlugu da yurt

disindan devsirme iceriklerle telafi etmeye calistigi diisiincesini dogurmaktadir.
J. Siireklilik/Devamlilik

Fenomen olma, anlik veya belirli bir periyotla sinirliyken, kanaat 6nderligi;
yasam boyu devam ettigi gibi kisinin 6liimiinden sonra dahi devam edebilmektedir.
Bu noktadan hareketle, fenomenlerin ani bir bi¢imde ortaya c¢iktigi, kanaat

onderliginin ise yagsam boyu bir siireg ile viicut bulmaya calistig1 tezi 6ne stiriilebilir.
K. Taklit/Modelleme/Kabul Goriilme

Siradan bireylerin kendilerini bir fenomen yapma stratejisi, kanaat
onderliginden onu ayirmaktadir. S6z gelimi mikro-iinliiller Twitter’da kendilerini
popiiler kilmada etiketlerden (Hashtag) yararlanmakta ki bu strateji; kimligin marka
olmasina da aracilik etmektedir (Page, 2012: 198). Etiketleme stratejisi genel
anlamda giindemde olan bir konu hakkinda fikir beyan edilerek yapilmaktadir.
Boylece yeni takipgiler kazanilmaya caligilir. Bu tarz stratejilerle fenomenler, daha

rahat yeni kitlelere ulasip kabul goriirken ayni durum kanaat onderleri i¢in daha
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sigdir. Clinkii; kanaat 6nderinin sadece kabullenmesi degil bunun yaninda “ne kadar
bizden” sorusu da 6n plana ¢ikmaktadir. S6z gelimi bir kanaat 6nderi diigiin veya

cenaze merasimine katilabilir ama bir fenomen i¢in bu bir hayli uzak ihtimaldir.
I. Liderlik

Mikro-sohretlerin tinlenmesinde katilimli medya rol oynamaktadir. Kapitalist
diizenin getirdigi ve siirekli olarak iiretilip ¢esitli kesimlerce tiiketilen s6zde ‘yeni’
medya araglari, bireylere yaptiklari isten farkli bir 6zellik katarak benlik sunumu
saglayabilmektedir. Kanaat dnderliginde ise kisinin ugras alan1 daha ¢ok belirleyici
olmaktadir. Tarih alaninda kiilt olan biri farkli bir daldan ziyade o alanla kitlesine
hitap edip etkilemektedir. Bu durumun fenomenlerde ¢ok da islemedigi dile
getirilebilir (Senft, 2013: 349). Hatta fenomenlerin isi ve is tanimi degil kitlesi,

kendileri dahi yapamamaktadir.
M. Fikir ve Davraniglar: Etkileme

Kanaat onderleri ve e-iinliiler, hitap ettigi kesime dogrudan eylemlerini
degistirmeye yonelik sert sozlerden imtina etmektedir. Onun yerine tavsiye ve
ogiitler yoluyla davranis degisikligi saglamaya calisirlar. Nitekim arastirmalara
bakildiginda; fenomenlerin tiiketicilere direkt olarak bir {irlinii al demek yerine
tavsiye vererek bunu gercgeklestirmekte oldugu tespit edilmistir. (Karsak ve Sancar,
2017: 323). Yasadigimiz cagda etkili olmada soziin tesiri, emirlerden ziyade kalbe

dokunulan s6zlerde sakli oldugu sdylenebilir.
n. Teknoloji

Lyons ve Henderson’a gore sosyal medya fenomenlerini teknolojiyi

kullanma anlaminda kanaat 6nderlerinden ayiran alt1 fark bulunmaktadir. Bunlar:

1. Fenomenler, daha iyi ve gelismis bilgisayar becerilerine sahiptir.

2. Fenomenler, olaylar1 daha fazla merak etme egilimindedir.

3. Her tiirlii bilgiyi kesfetmeye calisir.

4. Bilinmeyen daha oOnce giindemde olmayan web sayfalarimi veya

iceriklerini paylagmaya gayret eder.
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5. Siradan internet kullanicilarina gore daha sik oturum acar ve daha fazla
web ara yiizlerinde zaman gegirir.
6. Fenomen kisilikler ag tabanli gruplarda daha rahat benimsenir (Lyons ve

Henderson, 2005: 325).

Sosyal medya fenomenlerinin teknoloji kullanimi konusunda kanaat
onderliginden ayrismasi ¢ok tabi bir durumdur. Ciinkii; zaten fenomen olma tinvani
bile bu araglarla saglanmistir. Bu baglamda bakildiginda; kanaat 6nderlerinden bir
hayli ileri diizeyde teknoloji ve teknolojik materyalleri kullanmaya daha rahat adapte
olduklar1 sdylenebilir. Burada fenomenlikten ziyade teknoloji anlaminda iin yapmis
ve toplumda kabul gérmiis kanaat Onderlerinin varliklart da kuskusuz goz ardi

edilmemelidir.

0. Hedef Kitle

Siirekli olarak aga erisim saglama eylemi fenomenler bazinda daha fazladir.
Sosyal medya aglarinda stirekli aktif bir sekilde varlik gostermeleri hem daha fazla
icerik {iretebilme hem de bu icerikler vasitasiyla e-tinliler yeni Kkitleler
edinebilmektedir. Onlarin, kitlelere ulasma ve yeni kitleler kazanmada kanaat
onderlerinden farklilagtig1 sdylenebilir. Nitekim bakildiginda kanaat 6nderinin hedef
kitlesi gercek kisiliklerden ve sayet daha yerel bir kanaat 6nderi ise ayni1 cografyada
yasanilan kisilerden olustugu ortaya c¢ikmaktadir. Sanal bir hedef kitle edinimi,

sosyal medya fenomenlerine gére daha nispidir.
2.4.3. Sosyal Medya Fenomenligini Belirleyen Kriterler

Fenomenlere genel anlamda bakildiginda ii¢ 6nemli argiimanin hem ortak
noktalart oldugu hem de onlar1 diger kullanicilardan siywran Ozellikler oldugu
karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya fenomenleri interneti kullanan siradan
kullanicidir. Fakat onlari siradan kitlelerden ayirip fenomenlestiren sey; 7in’ sahibi
olma fikridir. Sosyal medyanin e-linliilere 6diil vaat etmesi ve kendini gergeklestirme
sloganiyla seslenmesi de burada belirleyici olmustur. Son olarak sosyal medya
etkileyicileri bir anlamda marka kimligi olusturmaya ¢aligmaktadir. Sosyal medya

fenomenlerini belirleyen bir diger etmen de kendi kimligi ilizerinden markalagma
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gayretidir (Khamis vd, 2017: 194). Bu {ii¢ argiimanin ortak noktasinin
ego/kendilik/benlik/enaniyet merkezli oldugu soylenebilir. Nitekim sosyal medyada
fenomen olma ideasinin genel anlamda bireysellikten ileri geldigi ve en nihai

asamayla da bunun zirveye tirmandirildig: asikardir.

Kanaat oOnderligini belirleyen ¢esitli faktorler oldugu gibi fenomenligi
belirleyen cesitli kriterlerin varliginin da hi¢ kuskusuz bulunmasi gerekir. Sosyal
medya fenomeni seklindeki haberlere giiniimiizde neredeyse her yerde rastlamak
miimkiindiir. Fakat burada kimin ger¢cek anlamda bir fenomen oldugu sorusu ortaya
cikmaktadir. Ciinkii; kisi fenomen kavramina ¢ok hizli bir sekilde haiz olabildigi gibi
ayni hizda da bunu kaybedebilmetedir.

Li’ye gore (2018: 536-537) sosyal medyada fenomenligi belirleyen {i¢ 6nemli
kriter bulunmaktadir. Bunlardan ilki; takip¢i sayisidir. Fenomen hesaplarinin belirli
seviyede takipg¢i veya izleyicinin bulunmasi hem fenomen hem de onu takip edenler
icin onem arz eetmektedir. Takip¢i sayilart da kendi i¢inde farklilasabilmektedir.
Kimi fenomenler heniiz bir milyon takipgi sayisina ulasamazken kimileri de yeni
kesimlerce takipei sayist giderek arttirtlarak bu rakama ulastirikmaktadir. Fenomen
kisiliklerin hesaplarindaki takipgi sayist yeni takipgiler kazanmada da etkili
olabilmektedir. Daha yiiksek takipgili bir fenomeni takip etme oran1 daha az takipgili
bir e-iinliiye gore daha fazla oldugu dile getirilebilir. Ikinci etken ise etkilesim
oranidir. Etkilesimle ifade edilen sey; kisinin s6z konusu sosyal medya platformunda
ne kadar aktif olduguyla ilgilidir. S6z gelimi kullanicinin haftalik paylasim sayisi,
yapilan yorumlara cevap verme orani, takipgileriyle girdigi diyalog... Sik araliklarla
paylasimda bulunmayan birinin fenomen 6zelligi, bir anda giderek takipgi Kitlesini
kaybedebilir. Son olarak, is potansiyeli seviyesidir. Bu durum; fenomenin ticari
anlamdaki siirecini tanimlar. Fenomenligi ticari bir seviyeye tasiyan ve bu anlamda
cesitli markalarin influencer1 olan bir fenomenin, gercek anlamda bir fenomen olma
yolunda basar1 sagladigi diisiiniilebilir. En azindan marka kendi hedef kitlesinde

bunu gordiigiinden fenomeni reklam yiizii yapmistir.

Fenomen, kimligi belirleyen bu vasiflarin yam1 sira fenomenlerde ayrica

siireklilik, toplumsal olaylara vakif olma, teknolojik ve yeni c¢ikan teknikleri
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kullanabilme, kendi stilini ortaya koyma, diizenli araliklarla kitlesiyle bulusma,
cesitli organizasyonlarda on planda olma gibi aktivite ve Ozellikleri de kimligine

entegre ederek siirdiirmesi gerekir.

Sosyal medyada yapilmaya ¢alisilan iinlii kimligini en ¢ok belirleyen seyin
takipci sayist oldugu soylenebilir. Burada takipgiler 1ti¢c farkli sekilde
kategorilestirilmektedir (Gémez, 2019: 17):

Tablo 2.1: Fenomenlerin Takip¢i Bazinda Simiflandirilmasi

FENOMEN KIiMLIiGi TAKIPCI SAYISI
Mikro e-tinltler 99.999
Makro e-iinliiler 100.000-500.000
Mega e-iinliiler Bir milyon ve iizeri

Kaynak: Gomez, A.R., (2019), “Digital Fame and Fortune in the age of Social Media: A
Classification of social media influencers”, aDResearch: Revista Internacional de Investigacion en
Comunicacion, (19), 8-29.

Belirli bir kisiye duyulan hayranlik aslinda kitlenin bu kisiye atfetttigi
degerden ziyade, fenomenin; hikayesi, yasam bic¢imi, kiltliri vb. unsurlarin
kendisininmis gibi benimsemesiyle iligkilidir (Sezen, 2016: 175). Bu ¢ikarimla
bakildiginda; sosyal medya fenomenligini belirleyen bir bagka dinamizmin bu
ideayla iliski oldugu ve bu fikrin de fenomen kiiltiiriine gii¢ verdigi dile getirilebilir.
Nitekim fenomenleri fenomen kilan sey, takipgileridir. Takipgisiyle kendisini
O0zdeslestirmeyen bir e-linliinlin akibeti hi¢ kuskusuz daha kisa vadelidir.
Fenomenlerin sadece takip¢i sayisi degil aynm1 zamanda bu kitleyle kendini
0zdeslestirmesi, kitlenin kendini fenomenin yasaminda da yasatabilmesi 6nem arz

etmektedir.

Takipgi sayilarin yani sira paylasilan her bir gonderiyi; izleme, paylasma,
yorum, begeni sayilari ile bunlarin siire igerisindeki tiim yaymnlara iligkin sayisal
oranlar da yine burada e-iinlii kimligine etki ettigi ifade edilebilir. Ciinkii; fenomen
tarafindan paylasilan bir igerik, kiigiik bir gliruh/grup tarafindan degil biiyiik
kitlelerce karsilik bulmalidir. Bu anlamda da bir kategori yapilmasinin yerinde
olacagi distiniilmektedir. Tim bunlarin yan1 sira, sosyal medya fenomenlerin
hesaplarina yiikledikleri medya veya igerikler ile yazilan ifadelerde de ciddi rakam

seviyelerinde olmalidir. S6z gelimi ¢ok az igerik paylasan veya sik araliktan ziyade
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daha uzun siirelerde paylasimda bulunan kisilere iligkin bir e-linlii siniflandirilmasi

getirilebilir.

Sosyal medya fenomenligi, son donemlerde ortaya ¢ikan ve giiniimiizde ergen
ve geng kusak tarafindan da bilinirligi yiiksek yeni bir e-tabanli kimlik/kisilik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya fenomenligi, ilk etapta sosyal medya
mecralarinda kendini konumlandirmakta daha sonraki siiregte ise bu durumun
geleneksel medyaya yoneldigi gozlemlenmektedir. Ozellikle belirli bir takipgi ve
kabul gorme seviyesine ulasan e-iinliilerin sinema veya dizi oyunculugu, program
hazirlama veya sunma ya da film senorya ve yonetmenligine yeltenmek gibi
geleneksel medya uygulamalarina yoneldigi ortadadir. Bu tarz bir yonelme e-iinlii
kimligini televizyon veya film ya da dizi yildiz/iinlilerinden de ayirmaktadir.
Fenomen kimligi geleneksel medyadan ziyade sosyal paylasim siteleri araciliiyla
baslayip daha sonra geleneksel medyayla entegre olmasiyla filizlenirken, bu siireg
sOhret olmus kisilerde aksi yonde geceklesmektedir ki sosyal medyaya dahil olma
geleneksel medyada tam anlamiyla kendini ispat ettikten sonra bu mecraya
kaymaktadir. Bu ispat siirecinin nihayete ermesi de bir smiflandirmaya konu

edindirilebilir.

Bilinirlik seviyesi de yine bir fenomen igin belirleyici bir kistas olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medyayr her yas ve karakterden kisiler
kullanmaktadir. Burada sosyal medya fenomeni yakistirmasi yapilanlar genel
anlamda bilinirlilik seviyesi yiiksek olanlar veya daha yeni yeni kendini duyurup
tanitan kimliklerde goriilmektedir. Bu durum e-iinlii sifatimin belirli bir kitle
tarafindan bilinme kriterini ortaya ¢ikartmaktadir. Bu bilinirliligin her fenomen i¢in
ayr bir kategoride degerlendirilmesi yerinde olacaktir. Ciinkii bir kesim tarafindan
cok 1iyi bilinen bir Twitter yazari, baska bir kesim i¢in hi¢bir deger ifade etmedigi
gibi bilinme diizeyi bile ¢cok agagilarda yer alabilir. Bu nedenle bilinirlilik diizeyi, her
fikir ve toplumsal kesim i¢in ayr1 ayr1 siniflandirilmalidir. S6z konusu ¢ocuk
oyuncaklariyla ilgili stirekli yayin yapan bir e-linliiyli ¢ocuk sahibi veya onu ¢ocuk
yastaki kisiler bilirken, orta yasli ve bekar bir birey ya da ¢ocuk sahibi olmayan bir

ciftin bu kanal ve onun fenomeninden bihaber kalmasi olagandir.
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2.4.4. Cesitli Platformlardaki Sosyal Medya Fenomenleri

Sosyal medya fenomenleri kuskusuz her sosyal platformda bulunmaktadir.
Fakat YouTube, Twitter ve Instagramda yer alan fenomenlerin daha fazla goz
onlinde bulunmasi ve fenomenlik tabirinin genel kabuliiniin bu {i¢ aragta olmasi
hasebiyle bu platformlardaki bazi fenomenlere iliskin bilgiler verilecektir. Ayrica
YouTube’nin video, Twitter’in yazi ve Instagram’in fotograf tabanli 6zelliklerinin

daha fazla 6n planda olmasi da bu siniflandirmaya ayrica bir yon vermistir.

Asagida belirtilen e-tinliiler ger¢ek anlamda sosyal medyayla entegreli bir
bicimde fenomenlesen karakter veya kisilikleri ifade etmektedir. Youtube, Twitter ve
Instagram’da takip¢i sayisi zirvede yer alip, geleneksel medya araciligiyla daha
oncesinde iinlenen bireyler, burada tasnif dis1 birakilmistir. Ayrica takipgi, izlenme
ve diger sayisal degerleri yiiksek olup bir kurum veya kurulus olan hesap/sayfalarda
ile ilgili fenomen hesabina tiklanildiginda, bir kisi adi tasimayip birkag ekip

tarafindan yonetilen sayfa/kanal/hesaplarda bahis dis1 birakilmistir.

a. YouTube
YouTube’nin bizatihi bilinirliligi kadar, bu mecrada yayin yapan kisiler de son

donemde 6ne ¢ikmaya baslamistir. YouTube nin video temelli 6zelligi diger sosyal
medya araglarinda farkliligini ortaya koymaktadir. Nitekim Twitter ve Instagramda

olabilecek videolar bile bu mecradan tiretilmektedir.

Tablo 2.2: YouTube Takip¢i Sayisina Gore ilk 10’a Giren Fenomenlerin Listesi
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1 |A Enes 1826 11,4 5,6 2012 | Eglence Instagram | entertainment
Batur milyon milyar Komedi Facebook | game
ve Trol Twitter vlog
lizeri Deney Google + | gamer
Sarki vlogger
Gezi Kisisel game play
Derleme | Web white
Sayfasi white male
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2 | B+ Orkun 1277 6,9 1,7 2010 | Eglence Instagram | entertainment
Isitmak miyon milyar Komedi Facebook | funny
ve Trol Twitter comedy
lizeri Deney
Sarki Kisisel
Gezi Web
Derleme | Sayfasi
3 |A Ceylin— | 284 5,66 2,5 2015 | Sarki Facebook
H milyon milyar Tanitim
Officaial ve lizeri | ve Egitim
tizeri
4 |[B+ Reynmen | 36 5,6 769 2016 | Sarki Instagram | entertainment
milyon milyon Komedi Scorp
ve Eglence Twitter
tizeri Trol Snapchat
Deney
5 | B+ Rubhi 312 3,9 520 2012 | Arastirma | Facebook | Education
Cenet milyon milyon Macera Instagram | learning
Videolar1 ve Egitim Twitter
tizeri Kesif
Merak
6 |B+ Berkcan 208 3,8 612 2014 | Eglence Instagram | entertainment
Giiven milyonve [ milyon Deney
tizeri ve Komedi
lizer Trol
7 | B+ Furkan 643 3,3 806 2015 | Deney Instagram | Gaming
Yaman milyon milyon Komedi games
ve lizeri | ve Eglence vlog
tizeri Trol minecraft
Oyun
8 |B Burak 2,083 |32 1 2009 | Oyun Instagram | Gaming
Oyunda milyon milyar Tanitim Facebook | games
ve lizeri | ve minecraft
lizeri Kisisel
Web
Sayfasi
9 |A Prenses 5124 |31 4,8 2016 | Tanitim Twitter Kids
Elif milyon milyar Deneyim | Instagram
ve Eglence
lizeri
10 | B Baturay 959 2,77 699 2014 | Oyun Instagram | Gaming
Anar milyon milyon Tanitim
ve lizeri | ve Deney
lizeri Derleme

Kaynak: https://socialblade.com/ (16.12.19)
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YouTube’de en ¢ok takip edilen sosyal medya fenomeni Enes Batur’dur (11,4
milyon). Batur 2012 yilinda ilgili kanali agmis ve bu giine kadar 1826 icerik
yaymlamstir. Igeriklerin tamamina iliskin izlenme sayisina bakildiginda da (5,6

Milyar) Batur yine diger fenomenlere gore ilk siradadir.

YouTube’de daha c¢ok; eglence, komedi, oyun ve sarki ile ilgili igerikler
fenomenler tarafindan iretilmektedir. Bunun yaninda bu platformlarda yer alan
fenomenler arasinda Enes Batur, Orkun Isitmak ve Burak Oyunda kanallarinin kisisel

web sayfasina yonlendiren linkleri bulunmaktadir.

YouTube fenomenleri; en az Facebook, en ¢ok ise Twitter ve Instagram

hesaplarint  YouTube profillerinde yer vermistir. Neredeyse tiim YouTube

fenomenleri Instagram hesaplarini belirtmislerdir. Bunun yaninda bazi fenomenler;

Scorp, Snapchat ve Google + hesaplarini da takipei kitlesine sunmustur.

b. Twitter

Twitter; sosyal medya fenomenlerinin ortaya ¢iktigi ve bu mecrada varlik

gosterdigi bir platform olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Son yillarda bu mecrada

fenomen olan ve en fazla takipg¢i sayisina sahip 10 fenomen asagida siralanmistir.

Tablo 2.3: Twitter Takipci Sayisina Gore ilk 10°a Giren Fenomenlerin Listesi

Sira Hesap ismi Hesap | Tweet | Takip¢i | Takip | Hesap | Diger Sosyal
Onay | Sayis1 | Sayisi Edilen A¢im Medya
Durumu Tarihi | Hesaplarina
Erisim
1 | @OdunHerif + 15209 | 2808641 | 1783 2010 Facebook
2 | @bilalisgoren + 16725 | 2214329 | 1883535 | 2012 Instagram
3 | @cagritaner - 23708 | 2208356 | 252 2013 Instagram
4 | @firatinblogu + 13654 | 1913610 | 1067986 | 2013 Instagram
5 | @puCCa - 22533 | 1891342 | 962 2009 Instagram
6 | @Overlokcul?2 - 2214 1732716 | 930 2012 Instagram
7 | @officialalihan i 18185 | 1739356 | 1590363 | 2011 YouTube
8 | @AlaattinCAGIL + 4650 | 1605525 | 835577 | 2013 -
9 | @ozgulofficial + 6532 | 1592476 | 1235206 | 2012 -
10 | @atabenli + 45544 | 1463549 | 1193097 | 2011 Instagram

Kaynak: https://www.socialbakers.com/ (20.11.2019).

102



https://www.socialbakers.com/

Tabloya bakildiginda en fazla takip¢i sayist @OdunHerif hesabina aittir.
Takipg¢i sayisinin yani sira ilgili fenomenlerin kullandigt hesap isimleri igerisinde
@cagritaner, @puCCa ve @Overlokcul2 kullanicilarina ait hesaplarin onay (mavi
tik) isareti bulunmamaktadir. Twitter hesaplarinda fenomenler ayrica diger sosyal
medya araglarina ait adresleri de vermistir. Burada Instagram daha fazla One
cikmaktadir. Facebook, YouTube ve Instagram adreslerini belirten fenomenler

oldugu gibi, hi¢ bir mecra adresi belirtmeyen fenomenler de bulunabilmektedir.

c. Instagram

Instagram diger iki SMP gore daha sonradan ortaya ¢ikan bir mecradir. Bu
mecray1 da fenomenler ciddi bir bi¢imde kullanmaktadir. 9-10-11 siralamasinda yer
alan fenomenlerin neredeyse birbirine yakin takip¢i sayilarina sahip olmasi nedeniyle
ticii birlikte listede verilmistir. En fazla takipci sayisina sahip hesaplar asagida
siralanmaktadir.

Tablo 2.4: Instagram Takip¢i Sayisina Gore ilk 10’°a Giren Fenomenlerin

Listesi
Sira | Hesap ismi Hesap | Gonderi | Takipg¢i | Takip | Hesap Diger SM
Onay Sayisi Sayis1 | Edilen | A¢gim | Hesaplarina
Durumu Tarihi Erisim
1 | Nusr_et + 1766 24,4 252 -
Milyon
2 | Cznburak + 1251 12,8 124 -
Milyon
3 | Cagritaner - 18824 11,2 266 -
Milyon
4 | Cezmikalorifer - 8198 7 Milyon | 4 -
5 | Reynmen + 309 6,4 200 -
Milyon
6 | Aykut Elmas + 872 4,8 222 Twitter
Milyon
7 | Danla + 322 4 Milyon | 522 YouTube
8 | Enes Batur + 315 3,6 479
Milyon
9 | Siikran + 3798 3,4 388 YouTube
Kaymak Milyon
10 | Atakan Ozyurt + 1017 3,4 232
Milyon
11 | Yasemin o 281 34 110 YouTube
Sakallioglu Milyon

Kaynak: https://www.instagram.com/?hl=tr (14.12.19).
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Takipgi sayist referans alindiginda en ¢ok Nusr et adli hesabin takipgisi vardir.
Bu hesabin diger hesaplara gore daha fazla takipg¢i sayisinin olmasinda, yurtdisi

takipgilerin etkisi olmustur.

Instagram fenomenlerinin Instagram hesaplarinda yer verdikleri diger sosyal
medya mecralar1 arasinda YouTube daha fazla tercih edilmistir. YouTube disinda

Twitter hesaplarina da yer verilmistir.

Genel anlamda bir degerlendirme yapildiginda sosyal medya fenomenleri
arasinda en fazla takip; Nusr_et Instagram hesabina aittir. Bu hesabi; cznburak
(Instagram), Enes Batur (YouTube), Cagritaner (Instagram), cezmikalorifer
(Instagram), Orkun Isitmak (YouTube), Reynmen (Instagram), Ceylin — H Officaial
(YouTube), Reynmen (YouTube) ve Aykut Elmas (Instagram) hesaplar1 takip
etmektedir. Ilk 10 listeye bakildiginda Instagram daha fazla tercih edilmistir.
Twitter’da en ¢ok takipgi sayisi 2,8 Milyonla @OdunHerif hesabr olmasina ragmen,
Instagram ve YouTube’taki takipci kitlesiyle kiyaslandiginda ¢ok diisiik kalmistir.

Fenomen takip etmede 6ne ¢ikan sosyal medya platformlarinin ilki Instagram,
ikincisi YouTube, li¢giincii ise Twitter olmustur. SMF’nin takip ettikleri hesap
sayisina bakildiginda ise fenomenler en az Instagram’da bir baskasini takip etmistir.
Fenomenlerin paylastig1 icerikler platformlar anlaminda degerlendirildiginde;
Twitter diger iki platforma gore ¢ok daha yiiksek icerik paylagim sayisina sahiptir.
Instagram ve Twitter’da yer alan fenomenlerin hesap onaylarina bakildiginda;
Instagram fenomenlerinin hesaplar1 daha fazla onayli (mavi tik) oldugu

gorilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ KANAAT ONDERLIGi
ROLUNE ILiSKiN BiR ALAN ARASTIRMASI

3.1. Problem

Sosyal medya, ¢agimizin en yaygin kullanilan araglarindan biridir. Etki diizeyine
bakildiginda bu araglar; toplum, kurum ve bireyleri 6nemli oranda degisiklige
ugrattigi savunulabilir. Toplumsal anlamda; toplumdaki temel normlar1 degistirme
yetisi, kitlesel hareketlere yol agmasi (Sousa, 2019), kurumsal baglamda; kurumlarin
sadece miisteri ve calisan iliskilerini reel hayatta siirdiirmedigi, kurumlarin bu
platformlar aracilifiyla da hem i¢ hem dis hedef kitlelerine mesajlar verdigi (Tam ve
Kim, 2019), bireysel diizeyde; bireyin kendine has 0Ozelliklerini bir bagkasina
aktarma arzusu, kimlik ve benligini gercek hayatla sinirlandirmayip bunu sosyal
aglar yoluyla da insa etme isteginin (Papacharissi, 2010) bu mecralarda da
gerceklestirdigi  goriilmektedir. Bu  perspektifle; bireyin  sosyal medyada
gerceklestirdigi bu davranislar fenomenler nezdinde nasil igslendigi, hedef kitlesi olan
izleyiciler (takipgiler) tarafindan ne sekilde algilandig: ile bireylerden olusan kitleleri
kanaat onderi olarak gérme ve onlardan etkilenme durumu 6nemli bir sorun olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Calismada, bu hususlar g6z 6niinde bulundurularak toplumun
yeni kanaat Onderleri olarak tasvir edilebilecek fenomenlerin arzuladiklar1 kanaat
onderligi diislincesi; onlardan etkilenen bireyler iizerinde hangi degiskenlerin rol
oynadigi ve bu degiskenlerin ne derece kanaat Onderligi rolinii tesis ettigi ile
bunlarin etki seviyelerinin ne oldugu Sorunsalindan hareketle ¢alisma incelenecektir.
Nitekim bakildiginda; sosyal medya araglart ve buraya konu olan sosyal medya
icerik ve kisiliklerinin, kanaat onderligi ideasina hi¢ de yabanci durmamaktadir.
Bilakis bu fikri destekleyecek niteliklere haizdir. Calisma neticesinde s6z konusu bu

problem analizlerle ¢6ziime kavusturulacaktir.

3.2. Amacg

Calismanin ana amaci; “Takipgiler Baglaminda; Fenomenlerin Sosyal Medya

Platformlarindaki Kanaat Onderligi Roliine Iliskin Hangi Motivasyonlarin Oldugunu
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Ortaya Koymak™tir. Bu ana amaca hizmet etmekle birlikte, calismanin bir takim yan

amaglar1 da bulunmaktadir. Bunlar asagida siralanmaktadir:

1.

Hangi faktorlerin, fenomenlerin kanaat Onderligi roliinii ortaya koymada
belirleyici oldugunu bulgulamak.

Fenomenleri takip eden kitlenin; fenomenleri hangi mecralarda ve nigin takip
ettigini ortaya koymak.

Sosyal medyada fikir liderligi roliine aracilik eden fenomenlerin; kanaat
onderligi vasfina yonelik bir 6lgek gelistirmek.

Kullanicilarin; sosyal medya kullanim aligkanliklari ve sosyal medya
fenomeni takip etme davraniglarini kesfetmek.

Sosyal medyanin bizatihi kendisinin (ara¢ anlaminda) kanaat 6nderligine ne
derece aracilik ettigini bulgulamak.

Fenomenleri takip eden kitlenin onlarla olan etkilesim ve sosyodemografik
ozellikleri ile iliskilerini saptamak.

Lazersfeld ve arkadaslar1 tarafindan ortaya atilan iki asamali akis
modelindeki kanaat Onderligi fikrinin fenomenler ve takipcileri iizerinden

islerligini test etmek.

3.3. Onem

Son donemlerde, sosyal hayatin yeni iletisim teknolojileri araciligiyla ifsa

edilerek sunulmasi hem toplumsal normlar hem de sosyal bilimler acisindan 6nem

arz etmektedir. Sosyal medyaya iliskin literatiir incelendiginde; onun, platformlar

anlamindaki genel etkileri lizerine yogunlastigi, kuramsal diizeyden ¢ok, ¢esitli

sormacalar veya gorsel anlamdaki yeterlilikleri, mecralar baglaminda incelendigi

gdzlemlenmistir. Incelenen konu ise sosyal medyanin sadece etkilerini ortaya

koymakla kalmayip, onu hem kuramsal anlamda bir gergeveye biiriindiirmeye hem

de burada yer alan siradan fakat {inlii kisilikleri inceleyerek, bu mecrada iiretilen

kisilik ve igeriklere yogunlagsmaktadir. Dolayistyla tez; sosyal medya ve ona ait olan

icerikleri, iki asamal1 akis kuraminin kanaat 6nderligi fikri ¢cergevesinde inceleyerek,

s0z konusu medya aracina konu olan fenomenlerin etkilerini ortaya koymaktadir. Bu
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baglamda incelenen ¢alisma; iletisim bilimi, iki asamali akig kurami, toplumsal hayat

ve sosyal medyaya atfeten dort Gnemi bulunmaktadir.

1. Tezde; daha yeni olgunlasan ve gittikge biiyiik bir akim haline gelen fenomen
olma diislincesi, iletisim perspektifiyle degerlendirilmektedir. Calisma;
fenomenlerin sergiledikleri kanaat 6nderligi performansina iliskin Tiirkge
kaynak sikintisini gidererek, 6zel ve kamu iletisim sektorlerine, bagvurulan
bir kaynak eser niteligine sahip oldugu diisiiniilmektedir.

2. Sosyal medyanin bizatihi kendisinden ziyade, buraya konu olan fenomenleri
ve takip edenleri de dahil ederek, kanaat Onderligi fikrine giincel bir
platformda yeni ve kapsamli bir bakis agis1 getirmektedir.

3. Calisma; dijital liderlerin (fenomenlerin) toplum yararma yonelik islerde
kullandirmada 6n ayak olacagi disiiniilmektedir. Ciinkii; bu kisilikler
toplumun kanaatlerini belirleyebilmektedir. Bu tarz ¢alismalarla kanaatleri
yonlendiren fenomenlerin topluma faydali islerdeki onemi teorik anlamda
ortaya konulabilir.

4. Sosyal medyada yer edinen giincel kisilikleri kuramsal bir bakis agisi
kazandirarak, sosyal medya mecralarina konu olan igerik veya kisiliklerin

anlasilmasindaki kuramsal dayanaklarin 6nemini de ortaya koymaktadir.
3.4. Arastirmanin Yontem ve Modeli

Aragtirmada kantitatif diger bir ifadeyle nicel veri yontemine bagvurulmustur.
Nicel veri toplamada 56 sorudan olusan anket uygulamasi, online ortamda
gerceklestirilmistir. Daha fazla sayisal veriye ulasmak ve evreni temsil edecek genis
bir rneklem grubuna erismek adina bu yol se¢ilmistir. Yapilan sormacaya ait veriler
excelde kodlanmis ve sonuglar istatistik programlarma (SPSS 25.0 ve AMOS)

aktarilmistir.

Calisma; nicel veri analiz yontemleri igerisinde yer alan tarama modeliyle
hazirlanmigtir. Tarama arastirma modeli; lizerinde ¢alisilan 6rnekleme yonelik ortaya
¢ikan yonelim, tutum ve fikirleri sayisal anlamda betimlemeye olanak tanimaktadir

(Creswell, 2016: 155-156). Tarama arastirmalar1 yapilan arastirmadaki testler,
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niteliksel ve zamansal fakliliklar bakimindan dort baglik altinda tasnif edilmektedir.
Bunlar; anlik, ge¢mise doniik, boylamsal ve kesitsel olarak ayrilmaktadir
(Biiytikoztiirk vd., 2018: 185). Calismada kullanilan arastirma modeli; tarama
arastirma modelinin bir alt dalinda yer alan anlik/mevcut tiire uygunluk

gostermektedir.

Arastirma i¢in bes ayr1 model ve bu bes modelin tamamini yansitan ana bir
model belirlenmistir. Ilk modelde; “Sosyal medya kullamm aliskanliklar: ve sosyo-
demografik ozellikler, sosyal medya fenomenlerini takip etme motivasyonlarin

etkilemekte mi? ” sorusuna cevap aranmistir.

Sosyal Medyada
Gegirilen Zaman

— ILETISIM

Fenomeni Takip
Etme Siiresi

—| EGLENCE

Fenomenle
Etkilesime
_Gecme Sikhgi
Yas

Gelir

1 YAKINLIK

— TAKLIT

» - | GUVEN
Egitim Seviyesi

Meslek —!{ | BILGI

Cinsiyet

AN

Medeni Durum

Sekil 3.1: Arastirma Modeli 1

Arastirmaci tarafindan ¢izilmistir.
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Model 2’de; “Kullanicilarin sosyal medya fenomenleriyle gerceklestirdigi
eylemler (takip siiresi ve etkilesim sikligi) ile bireylerin egitim, gelir, cinsiyet ve
medeni hallerinin sosyal medya fenomeni olma istegine yoénelik iliski ve etki

seviyelerine (Cramer’s V) bakilmuistir”.

Fenomeni Takip
Etme Siiresi

Fenomenle
Etkilesime
Gecme Siklig1

Sosyal Medya
Fenomeni Olma
Istegi

Egitim Seviyesi

Gelir Durumu

Cinsiyet

N\

Medeni Hal

Sekil 3.2: Arastirma Modeli 2

Arastirmaci tarafindan cizilmistir.

Model 3’te “Sosyal medya fenomenlerini takip etme motivasyonlari, sosyal
medya fenomeni olma istegini etkiler mi?” sorusuna yonelik etki/gili¢ seviyelerine

(Cohen’s d) bakilarak, ilgili soru cevaplandirilmaya ¢aligilmstir.

[LETISIM
EGLENCE \
YAKINLIK Sosyal Medya
B Fenomeni
TAKLIT —> Olma Istegi
GUVEN 7
BILGi

Sekil 3.3: Arastirma Modeli 3

Arastirmaci tarafindan cizilmistir.
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“Kullanicilarin Sosyal Medya Fenomenlerini Takip Etme Motivasyonlari,
Sosyal Medya Fenomenlerini Kanaat Onderi Olarak Gérmede Etkili Midir?” sorusu

model dortte irdelenmistir.

ILETISIM
EGLENCE s
YAKINLIK Fenomenlerin
B Kanaat
TAKLIT > Onderligi Rolii
GUVEN 7
BILGI

Sekil 3.4: Arastirma Modeli 4

Arastirmaci tarafindan ¢izilmistir.

Aragtirmanin son modelinde ise ‘“Sosyal Medya Fenomeni Olma Istegi Ile
Sosyal Medya Fenomenlerini Kanaat Onderi Olarak Gérme” diisiincesi arasindaki
farkliliga model beste bakilmistir. S6z konusu farkliligin anlamli olup olmadig:

Bagimsiz Orneklem T-Testiyle aciklanmustir.

Fenomenlerin Sosyal Medya
Kanaat <:> Fenomeni
Onderligi Rolii Olma Istegi

Sekil 3.5: Arastirma Modeli 5

Arastirmaci tarafindan ¢izilmistir.

Tiim bu sorularin ¢ikis noktasi olan modellere yonelik daha kapsayici genel

bir model asagida tasvir edilmistir.
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Sosyal Medyada
Gegirilen Zaman

> < ILETISIM
— Fenomeg:ﬂ'l;ajzlp Etme
| firesi ) Sosyal Medya
Fenomenle Etkilegime EGLENCE Fenoﬁmenleqr;m hfm mat
g % Onderligi Rola
L Gegme Sikhig -
Yas
\ b YAKINLIK
== Gelix H23
Esitim Sevivesi TAKLIT
— gitim Seviyesi
Meslek .
\ ) GUVEN Sosyal Medya
[ A Fenomeni Olma Istedi
Cinsiyet
Medeni Durum ]
( H15
H14
H13
H12 J
H11 J
H10 J

fenomenlerini takip etme motivasyonlarini etkilemekte midir?

Arastirmac Tarafindan Cizilmistir

Sekil 3.6: Ana Model

3.5.Arastirma Soru ve Hipotezleri

Calismada cevap aranan soru ve hipotezler asagida ifade edilmistir.

a. Model Bire iliskin Soru ve Hipotezler

Arastirma Sorusu 1: Sosyal medya kullanim aligkanliklar1 sosyal medya

e H1: Sosyal medyada gegirilen zaman, sosyal medya fenomenlerini takip etme

motivasyonlarini etkilemektedir.
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H2: Sosyal medya fenomenini takip etme siiresi, sosyal medya fenomenlerini
takip etme motivasyonlarini etkilemektedir.
H3: Sosyal medya fenomeniyle etkilesime ge¢me sikligi, sosyal medya

fenomenlerini takip etme motivasyonlarini etkilemektedir.

Arastirma Sorusu 2: Sosyo-demografik Ozellikler, sosyal medya

fenomenlerini takip etme motivasyonlarini etkilemekte midir?

H4: Sosyal medya kullanicilarin yasi, sosyal medya fenomenlerini takip etme
motivasyonlarini etkilemektedir.

HS5: Sosyal medya kullanicilarin geliri, sosyal medya fenomenlerini takip
etme motivasyonlarini etkilemektedir.

H6: Sosyal medya kullanicilarin egitim seviyesi, sosyal medya fenomenlerini
takip etme motivasyonlarini etkilemektedir.

H7: Sosyal medya kullanicilarin meslegi, sosyal medya fenomenlerini takip
etme motivasyonlarin etkilemektedir.

H8: Sosyal medya kullanicilarin cinsiyeti, sosyal medya fenomenlerini takip
etme motivasyonlarini etkilemektedir.

H9: Sosyal medya kullanicilarinin medeni durumu, sosyal medya

fenomenlerini takip etme motivasyonlari etkilemektedir.

b. Model ikiye iliskin Soru ve Hipotezler

Arastirma Sorusu 3: Sosyal medya fenomenleriyle gergeklestirilen eylemler

(takip stiresi ve etkilesim siklig1) sosyal medya fenomeni olma istegini etkilemekte

midir?

H10: SMF takip etme siiresi ile ile sosyal medya fenomeni olma istegi
arasinda anlamh bir iligki vardir.
H11l: SMF etkilesime gegme sikligi sosyal medya fenomeni olma istegi

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Arastirma Sorusu 4: Bireylerin egitim, gelir, cinsiyet ve medeni halleri

sosyal medya fenomeni olma istegini etkiler mi?
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e H12: Gelir durumu ile sosyal medya fenomeni olma istegi arasinda anlaml
bir iliski vardir.

e H13: Egitim seviyesi ile sosyal medya fenomeni olma iste8i arasinda anlamli
bir iliski vardir.

e H14: Cinsiyet ile sosyal medya fenomeni olma istegi arasinda anlamli bir
iligki vardir.

e H15: Medeni hal ile sosyal medya fenomeni olma istegi arasinda anlamli bir
iligki vardir.

c. Model Uce iliskin Soru ve Hipotezler

Arastirma Sorusu 5: Kullanicilarin fenomenleri takip etme motivasyonlari

sosyal medya fenomeni olma niyetini etkiler mi?

e H16: iletisim motivasyonu ile sosyal medya fenomeni olma arasinda anlaml
bir farklilik vardir.

e H17: Eglence motivasyonu ile sosyal medya fenomeni olma arasinda anlamli
bir farklilik vardir.

e HI18: Yakinlik motivasyonu ile sosyal medya fenomeni olma arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

e H19: Taklit‘Model alma motivasyonu ile sosyal medya fenomeni olma
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

e H20: Giiven motivasyonu ile sosyal medya fenomeni olma arasinda anlamli
bir farklilik vardir.

e H21: Bilgi motivasyonu ile sosyal medya fenomeni olma arasinda anlaml bir

farklilik vardir.

d. Model Dérde iliskin Soru

Arastirma Sorusu 6: Kullanicilarin sosyal medya fenomenlerini takip etme
motivasyonlari, sosyal medya fenomenlerini kanaat onderi olarak gormede etkili

midir?
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e H22: Sosyal medya fenomenlerini takip etme motivasyonlar1 fenomenleri

kanaat 6nderi olarak gérmede etkilidir.
e. Model Bese Iliskin Hipotez

e H23: Sosyal medya fenomeni olma istegi ile sosyal medya fenomenlerini
kanaat dnderi olarak gérme arasinda anlamli bir farklilik vardir.
f. Arastirmaya Ait Diger Soru ve Hipotezler

e H24: Cinsiyet ile sosyal medya fenomeniyle etkilesim ge¢me arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

e H25: Cinsiyet ile sosyal medya uygulamalarini takip etme arasinda anlamli
bir farklilik vardir.

e H26: Cinsiyet ile sosyal medya fenomenlerinin paylastigi igerik tiirii arasinda
anlamli bir farklilik vardar.

e H27: Cinsiyet ile fenomenleri kanaat 6nderi olarak gérme durumu arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Arastirma Sorusu 7: Sosyal medya kullanicilar1 fenomenleri bir kanaat

onderi olarak gérmekte midir?

Arastirma Sorusu 8: Hangi motivasyonlar (faktorler) sosyal medya

fenomenlerini takip etmede belirleyicidir?
3.6.0l¢egin Olusturulmasi

Daha once sosyal medyanin bizatihi kanaat onderligi roliine iliskin bir 6l¢egin
olmamasi (pazarlama amagh -etkileyiciler/influencer- yapilan ¢alismalar harig)
nedeniyle bir Olgcek gelistirilmeye calisitlmistir.  Olgek; kanaat &nderligi
caligmalarindan yola c¢ikilarak hazirlanmistir. Kanaat onderligi alaninda ozellikle
fikir arayanlar, diger bir ifadeyle kanaat Onderlerlerine tabi olanlar nezdinde
gerceklestirilen ¢alismalardaki 6l¢ekler ile bu konuda yapilan ¢aligsmalar (Russell vd.,
2004; Boster vd., 2011; Winter ve Neubaum, 2016; Marshall ve Gitosudarmo, 1995;
Armagan ve Doganer, 2018; Flynn vd., 1996; Gnambs ve Batinic, 2011; Troldahl ve
Van Dam, 1965; Reynolds ve Darden, 1971; Nisbet ve Kotcher, 2009; Rogers ve
Cartano, 1962; King ve Summers, 1970; Childers, 1986; Reynolds ve Darden, 1971;
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Weimann vd., 2007; Weimann, 1991; Noelle ve Neumann, 1983; Jungnickel, 2018)
derlenerek hem sosyal medya hem de Tiirkiye’ye 6zgii bir 6l¢iim araci gelistirilmeye
calistlmistir. Toplam 25 ifadeden olusan 6lgege iliskin ifadelerin normal bir sekilde
dagildig1 ve giivenirlilik testi uygulandiginda da sormacanin giivenilir (o= ,926)

oldugu saptanmustir.

3.7. Evren ve Orneklem

Her bilim dalinda oldugu gibi sosyal bilimlerde de tiim evrene ulagsmak ve
buradan veri almak miimkiin degildir. Bu nedenle evrenin sayisi, ekonomik nedenler
ve zaman kisithligindan otiirii, evren igerisinde onu temsil eden 6rneklem se¢imi

yoluna gidilmistir.

Olasiliga dayali olmayan ve arastirmacinin amacina uygun verileri almaya
doniik olan amacghi orneklem igerisinde yer alan Olgiit stratejisinden hareketle
orneklem belirlenmistir. Olgiit drnekleme; arastirma icin belirlenen herhangi bir
Olgiitten yola c¢ikilarak Orneklemin alimmasidir (Biiylikoztirk vd., 2018: 94-95).
Buraya konu olan odlgiitiimiiz ise “Sosyal Medya Fenomeni Takip Ediyor Olmak " tir.
Bu baglamda sosyal medya fenomenlerini takip etmeyen, daha once takip edip suan

takip etmeyi birakan ve bihaber olanlar evrene dahil edilmemistir.
3.8.Arastirmanmn Kisitlari

Arastirma  siirecinde bazi  smirliliklar  belirlenerek, ilgili calisma

yiiriitiilmiistiir. Tlgili kisitlar asagida siralanmaktadir.

1. Calisma teorik anlamda sosyal medya ve kanaat Onderligi kavramlariyla
sinirlidir.

2. Mecra anlaminda; kanaat Onderliginin ¢ikis noktasi olan televiyon degil,
sosyal medya mecralart ile kisithidir.

3. Kuramsal dayanak anlaminda sadece iki asamali akig kuramina yer
verilmistir.

4. Sadece nicel veriler 1s181nda ilerlenmistir. Nitel veri setleri inceleme disinda

kalmistir.
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5. Arastirmaya ait veriler 2019 yilina aittir.

6. Belirlenen 6rneklemi hali hazirda sosyal medya fenomenlerini takip edenler
olusturmustur.

7. Analizler baglaminda sadece parametrik testler ile tamimlayici istatiksel
sonuglara yer verilerek, parametrik olmayan analizler, verilerin normal
dagilim gostermesinden Otiirii saf dist tutulmustur.

8. Calisma; sosyal medya fenomenlerini takip eden kitle ile sinirhi tutularak,
fenomenlerin kendisi veya paylasimlari arastirmaya dahil edilmemistir.

9. Tez yazimi; Eylil 2017 — Ocak 2020 tarihleri araliginda kaleme alinmus,
Subat 2020°den sonraki ilgili kaynaklara bakilmamuistir.

3.9. Gegerlilik ve Giivenirlilik

Yapilan bir anket ¢aligmasinda gegerlilik ve glivenirlilik iki dnemli 6ge olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Olgege iliskin gegerlilik testi, yapilan dogrulayici faktdr
analizi ile ortaya konulmustur. S6z konusu degerlere bakildiginda dlgegin gegerlilik
tasidigr istatiksel anlamda bulgulanmistir. Giivenirlilik testi sonucunda ise ¢alismanin
giivenirlilik (cronbach’s alpha) degeri a=,926 olarak bulunmustur. Bu oran; dl¢ege
ait giivenirliligin alttaki tabloya gore, miikemmel seviyeye denk geldigini

gostermektedir (George and Mallery, 2019: 244).

Tablo 3.1: Giivenirlilik (Cronbach’s Alpha) Degerleri ve Yorumlar:

Cronbach's Alpha Katsayisi Yorumu
0=.900 Miikemmel
a=.800 Iyi
a=.700 Kabul Edilebilir
0=.600 Kuskulu
a=.500 Zayif
a=.499 Kabul Edilemez

Kaynak: George, D. ve Mallery, P. (2019), IBM SPSS Statistics 25 Step by Step: A Simple
Guide and Reference, (15. Baski) Routledge.

3.10. Verilerin Analizi

Analizler siirecine gegmeden Once anket formu, sorularin hazirlanisi, siireg ve
yapilan on calisma hakkinda bilgiler verilecektir. Hazirlanan Olgege ait sorular

gecmis kanaat onderligi ve sosyal medya fenomenleri alaninda yapilan akademik
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calismalardaki ol¢ek sorulari ile bu konu hakkindaki literatiirdeki yayinlardan
beslenerek yaklasik alt1 ay diliminde sekillendirilmistir. Olgek vb. galismalarda bu
tarz bir yaklasimla hareket edilmesi tavsiye edilmekle birlikte, anket formuna ait
sorularin bu yolla elde edilmesi, arastirmacinin daha saglam temellerle yola
¢ikmasina olanak tanidig1 (Fowler, 2002: 89-103) ifade edilmektedir.

Genel anlamda pozitif ifadelerle belirlenen 6l¢ek sorularinin igine bir veya
birden fazla negatif ifadeler yer aliyorsa bunun diizeltilmesi gerekmektedir. Ciinkii
Olcege yonelik giivenirlilik analizleri; yapilacak ¢alismaya iligkin analiz metodlarini
da 6nemli oranda belirlemektedir (Pallant, 2013: 101). Bu nedenle hazirlanan soru
ifadelerinde herhangi bir olumsuz ifade birakmak yerine, 6lgek geneline uyumlu bir
dil kullanilmustir. Olgegin sihhati icin cevaplayicilara; yénlendirici, kuskulandirict
veya celdirici sorular sorulmamustir. Anket, 6lgme seviyelerini ve soru tipleri
icerisinde yer alan; siifsal/kategorik, sirali, dlgek ile agik, yart agik ve kapali uglu

soru tiplerinden hazirlanmistir.

Olgiim aracina ait bir én/pilot calismas1 65 kisi iizerinde yapilmistir. Soz
konusu kisilerin verdikleri yanitlar istatiksel anlamda giivenirlilik degerine (,974)
ulagsada, faktorlerin yiliklenmesi anlaminda bu tam anlamiyla saglikli bir sonug
vermemistir. Elde edilen her bir online anket neticesinde yapilan testlerde 6rneklem
sayist arttikca, istatiksel anlamda daha saglikli bir bigimde faktorlerin yiiklendigi
goriilmiistiir. Ozellikle de 320-360 denek bandinda, yapilan her yeni analizle artik
faktorlerin yavas yavas oturdugu, Ki-Kare anlamlarmin ise bu sayr (320-360)
tizerindeki her sayida anlamliliga daha fazla yaklastigi gozlemlenmistir. Bu
baglamda; sosyal bilimler alaninda belirli analizler i¢in 6rneklem sayisinin en az
320-360 araliginda olmasi, arastirma icin yeterli 6rnekleme ulasilmistir, varsayimi

ileri surtilebilir.

On ¢aligma sonucunda anket formu, ilgili fenomen sayfalarida fenomen ismi
etiketlenerek paylasilmistir. Bu yolla anketlere sadece sosyal medya fenomenlerini
takip edenlerin katilabilmesi saglanmistir. Online anket formuna ait veriler 634

kisiye ulasmis ve eksiksiz bir sekilde dolduralarak Google Drive’de dosyalanmustir.
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Incelenen veri/doniitlerdeki 63 veri rastlantisal olarak dolduruldugu anlasildigindan

Ol¢time dahil edilmemistir. Kalan 571 veri, analize tabi tutulmustur.

Gergeklestirilecek olan analizlere geg¢ilmeden oOnce, verilerin normallik
varsayimini tasiylp tasimadigina bakilmistir. Normallik varsayimi igin ¢esitli
kistaslar bulunmaktadir. Tiim kistaslara bakildiginda doniitlerin normal dagilim
gosterdigi tespit edilmistir. Verilerin normal bir sekilde dagilim gosterdigine ait

destekleyici ol¢iitler agagida siralanmustir.

1. Basiklik ve Carpiklik degeri sifira ne kadar yakin ise veriler o diizeyde daha
anlamli bir sekilde normal dagilimi1 gostermekte (Kunnan, 1998; Tabachnick
ve Fidell, 2013). Carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degeri tiim
Olgek ifadelerinde +2 ile -2 arasinda dagilmakta.

2. Verilerin ortalama deger (Mean) ile merkezi egilim o6l¢iisii (median)
neredeyse tiim ifadelerde birbiriyle ayni oldugu ya da ¢ok az bir farkla denk
geldigi goriilmiistir. Bunun yani sira; histogram degeri de normallik
dagilminda  sifira  yogunlasarak  normallik  varsayimimi  tasidigi
gozlemlenmistir (Denis, 2019: 24-28).

3. Ceyrek degerine bagh olarak bakilan grafiklerde (Normal Q-Q Plot of),
grafigin disina ¢ikan asir1 bir sapmanin olmadigi goriilmiistiir (Tabachnick ve

Fidell, 2013: 81).

Tim bu olgiitler baglaminda bakildiginda olgege ait verilerin normal dagilim
gostermesi ve parametrik testlerin en Onemli arglimani olan verilerin normal
dagilmasi tezi burada elde edildiginden, dlcege iliskin analizlerde parametrik testler
uygulanmustir. Bu analizlerde; kesfedici/agiklayici/agimlayici/betimleyici analizlerle
ile iliskileri kesfeden/aciklayan/agimlayan/betimleyen analizler (Pallant, 2013: 107-
111) kullanilmastr.

Gruplararas: farkliliklara iliskin analizlerde; Bagimsiz Orneklem T-Testi ve Tek
Yonli Cok Degiskenli MANOVA (one-way MANOVA), iliskisel analizlerde;
Korelasyon, Faktor Analizi ve Coklu Regresyon analizleri kullanilmistir. Bu
analizlerin tercih edilmesinde; arastirma i¢in hazirlanan model ile bu verilerle iliskili

aragtirmanin amag¢ ve problemine ait soru ve hipotezlerin olmasi hasebiyle bu
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istatiksel analiz teknikleri tercih edilmistir. Analizlerle ilgili genel aciklama
yapildiktan sonra ilgili analizler ve bu analizlere iliskin anlam ve yorumlar asagida

izah edilmistir.

Ik boliimde genel tanimlayici istatiksel bulgulara yer verilmistir. Bu béliimde;
ankete katilan katilimcilara ait kabaca bir ¢ikti sunulmustur. Ilgili katilimcilarn
sosyo-demografik ozellikleri, sosyal medya kullanim aligkanliklari, sosyal medya
fenomeni takip etme ve etkilesime gegme sikligi, sosyal medya fenomeni olma
arzusu, en sik takip edilen sosyal medya platformlari, fenomenlerin paylastiklari
icerik tiirlerini takip etme sikliklari, giivenilen kisilik tipi, fenomenleri kanaat 6nderi

olarak gérme durumu ve Olcege ait ortalama katilim diizeyleri verilmistir.

Ikinci kategoride ise arastirmaya ait Ki-Kare (Capraz) tablolar olusturulmustur.
Ki-Kare test varsayimlarina uygunluguna bakilarak hazirlanan bolimde, ilgili
kisilerin baz1 sosyo-demografik ozellikleri ve sosyal medya kullanim aliskanliklari

cesitli degiskenlerle karsilastirilmistir.

Ucgiincii boliim olan sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya fenomenlerini
takip etmeyle ilgili motivasyonlari, faktor yliklerine gore ortaya konulmustur. Hem
aciklayici/agimlayici/kesfedici hem de dogrulayici faktdr analizi yapilarak ilgili

analizlerler cergevesinde yorumlar getirilmistir.

Dordiincti boliim olan korelasyon analizi kisminda; takipcilerin sosyal medya
fenomenleri tarafindan paylasilan igerikleri takip etme sikliklar1 ve sosyal medya
fenomenlerini takip etme motivasyonlar1 arasindaki korelasyon iliskiler analiz
edilmistir. Verilerin normal dagilim gostermesi nedeniyle Pearson korelasyon

tekniginden yararlanilmigtir.

Bagimsiz Orneklem T Testinin yer aldig1 besinci boliimde; ikili kategoriye sahip
olan bagimsiz degiskenlerin, belirlenen bagimli degiskenler arasindaki farklari ortaya

konulmustur. lgili testin yapilmas i¢in gerekli olan varsayimlarla hareket edilmistir.

Varyans analizleri igerisinde yer alan Tek Yonlii Cok Degiskenli MANOVA
analizi igin; en az ii¢ kategoriye sahip bir veya daha fazla bagimsiz degisken ile

birden ¢ok bagimli degiskenin olmast halinde, varyans analizinin bu tiri
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kullanilmaktadir (islamoglu ve Almacik, 2014: 331). MANOVA analizlerin altinci
bolimiinii ifade etmektedir. Bu analizde tiiriinde bazi kistaslar gozetilerek ilgili

degerler yorumlanmistir. S6z konusu ilkeler asagida siralanmaktadir.

1. Cesitli degiskenler arasinda fark ve etkiyi koymak adina yapilan MANOVA
tipleri arasinda, Tek Yonlii Cok Degiskenli MANOVA analizi kullanilmistir.
Oncelikle verilerin Tek Yonli Cok Degiskenli MANOVA analizine
uygunluguna ait varsayimlar kontrol edilmistir. Veriler homojen (Levene
p>,05) ve Box’s M ihlal edilmemis ise (p<.05) varyans ve kovaryans
homojenliginin  saglanmast  nedeniyle =~ Wilks’ Lambda  sonuglari
yorumlanmustir (Mayers, 2013: 322).

2. Veriler homojen (Levene p>,05) ve Box’s M ihlal edilmemis (p<.05) fakat
bagimli degisken (Dependent Variables) {i¢ birimden az ise Hotelling’s Trace
sekmesindeki degerlerle ilerlenmistir (Mayers, 2013: 321-322).

3. Varyans (Levene) p> ,05 degeriyle uyumlu ve Box’s M p> ,05 varsayimina
ihlal s6z konusu ise arastirmada yine Tek Yonlii Cok Degiskenli MANOVA
kullanilabilir. Bu analizlerin yapilmasinda varyanslarin homojen bir yapida
olmast ve ozellikle de Box’s M testinin zayif noktasi olan; kiiciik ¢apl
orneklemelerdeki (N<30) performans: ile biliyiik ¢apli (N>30) 6rneklemlerde
tutucu bir yapida olmasi nedeniyle goz ardi edilebilme durumu tercih
edilmistir (Pallant, 2005; Tabachnick ve Fidell, 2007; Stevens, 2009). S6z
konusu ihlale en direngli test olan Pillai’s Trace satirina ait degerler
yorumlanmistir (Mayer, 2013: 322; Tabachnick ve Fidell, 2012: 271).

4. Box’s M testi iligkin varsayimlar yerine getirildigi halde varyanslarin
homojenliginde (Levene) birka¢ degiskende dagilmamis ise Orneklem
grubunun yiiksek olmasi nedeniyle analizlere iliskin yorumlar getirilebilir.
Burada Pillai’s trace testi tercih edilebilir (Pallant, 2005). Kisaca birden fazla
bagimli degiskenin ilgili kategorik bagimsiz degisken iizerindeki fark ve
etkileri MANOVA analizi kisminda aktarilmistir.

Son analizi olusturan Coklu Regresyon Analizinde; faktor analizi sonrasinda

ortaya c¢ikan faktor yiikleri baglaminda, ilgili faktoér ifadelerin ortalamalarindan

hareketle bagimsiz degiskenler olusturulmustur. Bagimli degisken ise besli likert
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diizeyinde sorulan; “Sosyal Medya Fenomelerini Bir Kanaat Onderi Olarak

Gormekteyim” ifadesine iliskin Coklu Regresyon Analizi gergeklestirilmistir.

Tablolara doniistiiriilen analizlerde bazi analiz tiplerine ait etki degerleri de
ortaya konulmustur. Buradaki amag; sadece ilgili anlamlilik degerine bakmak degil
ayni zamanda degerin ifade ettigi etkiyi de bulgulamak olmustur. Etkiye iliskin
analizlerde 1. tip® (type I) ve 2. tip (type II) anlamlilik hatalarina (significance)
diisiilmemesine de riayet edilmistir.  (Cohen, 1962: 145; Stevens, 2009: 162,
Sharma, 1996:374-375). S6z konusu bazi testlere ait etki seviyeleri ve degerleri
asagida tablo halinde belirtilmistir.

Tablo 3.2: Analizlere Iliskin Etki Kistaslar

Yapilan Istatiksel | Ilgili Etkililik Etki Seviyesi
Analizler Olgiitii Kiiciik [ Orta | Biiyiik
Ki-Kare Testi w, 0 V,C ,10 30 |,50
KorelasyonAnalizi | R ,10 ,30 | ,50

r2 ,01 09 [,25
Bagimsiz Cohen’s d ,20 ,50 | 0,80-
Orneklem t —Testi 1,00*

ANOVA (f) ,10 25 |,40
Varyans Analizi MANOVA 2 |,01 ,06 |,14
Kismi Etki
MANOVA ;p2 | ,01 06 |,14
Saf Etki

Kaynak: Ellis, P.D., (2010), The Essential Guide to Effect Size, Statistical Power, Meta-
Analysis and Interpretation Research Results. United Kingdom: Cambridge University Press.

* Type 1: Bagimh degiskenlerin her birini, ayri ayr1 bagimsiz degiskenle sinandiginda ortaya ¢ikan
hatayi ifade etmektedir. Bu hata oranina girmemek adina 6lgege ait tiim bagimli degiskenler

(motivasyonlar) bir anda degerlendirilmeye alinmigtir.

* Cohen’in (1962: 147) Bagimsiz Orneklem T-Testine iliskin biiyiik etki degeri Ellis (2010: 41)
tarafindan ,80 ile ifade edilmekte. Buna gore 1,00 degerinin bu analiz tiirii i¢in iist diizey bir etki

anlamina geldigi ifade edilebilir.
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Korelasyon analizlerinde r degerine bakilmistir. Fakat analizlerde etkiden
ziyade iligki tiplemelerine bakilmistir.

Ki-Kare analizinde etki degeri Cramer’s V (V) ile ortaya konulmustur.

Tek Yonli Cok Degiskenli MANOVA analizlerinde, etki biiyiikligi kismi
eta kare (mp2) ile ol¢iilmiistiir. np2 < 0.01 kiiciik, np2 = 0.06 orta ve np2 =
0.14 biiyiik etki seklinde yorumlanmakta (Kittler vd., 2007:118). Saf etkiye
yonelik referans alinan degerler istteki tabloyla uyumlu bir sekilde
yorumlanmustir. Yapilan bazi ortalama alma analizlerinde 1. tip (type I) ve 3.
tip (type III) hatasmna diisiilmemesi icin Tek Yonli Cok Degiskenli
MANOVA analizleri kullanilmigtir (Sharma, 1996: 353). Boylece hata
oranlart minimize edilerek dogru analizle, dogru sonuglara ulasilmaya
calisiimastir.

Son olarak, Bagimsiz Orneklem T-Testi igin etki seviyesi asagidaki formiile

gore hesaplanmistir (Cohen, 1962:147).
t
Etki Biytkligi = ——
’ nl.n2
nl + n2
3.11. Arastirma Bulgulan

Arasgtirmaya ait bulgular asagida sunulmaktadir.
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3.11.1. Tammlayici Istatistiksel Bulgular

Tablo 3.3: Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

1. Cinsiyet N % | 5. Gelir Durumu N 100
Kadin 318 55,7 | 1500 TL ve Alt1 311 54,5
Erkek 253 44,3 | 1501-3000 TL 124 21,7
Total 571 100 | 3001-4500 TL 55 9,6
2. Medeni Durum 6001 TL ve Ustii 37 6,5
Bekar 510 89,3 | Total 571 100
Evli 61 10,7 | 6. Meslek
Total 571 | 100,0 | Serbest Meslek 49 8,6
3. Yas Memur 11 19
18 ve Alt1 109 19,1 | Isci 7 1,2
19-29 405 70,9 | Is Insam 14 2,5
30-40 39 6,8 | Esnaf 21 3,7
41-50 15 2,6 | Saglik Calisan1 10 1,8
51 ve Ustii 3 5 | Miizisyen 1 2
Yas Ortalamas: 22,1 Imam-Hatip 2 4
Total 571 | 100,0 | Akademisyen 16 2,8
4. Egitim Durumu Ogretmen 19 3,3
[lk ve ortaokul 56 08 Halkla Iliskiler 4 7
Uzmanm
Lise 145 25,4 | Miihendis 15 2,6
Lisans 324 56,7 | Ev Hanimi 2 4
Yiiksek lisans 27 47 Ogrenci 374 65,5
Doktora 19 3,3 | Issiz 26 4,6
Total 571 | 100,0 | Total 571 100,0

Katilimeilarin - sosyo-demografik o6zelliklerinin gosterildigi iist tabloda,
katilimcilarin; kadin (%55,7) ve erkek (%44,3) oraninin birbirine yakin, medeni
durumunun genel anlamda bekar (%89,3), egitim seviyesinin daha ¢ok lisans
diizeyinde (%56,7), aylik ortalama gelirinin 1500 ve altinda (%54,5) kaldig1 ve genel

anlamda da 6grencilerden (%65,5) olustugu goriilmektedir.

Tablo 3.4: Takipcilerin Sosyal Medya Kullanim Ahskanhklar:

1. Haftalik Sosyal Medya Kullanim N % X
1-15 SAAT 419 73,4

16-30 SAAT 104 18,2

31-45 SAAT 25 | 44 | 138Saat
46-60 SAAT 13 2,3

61-72 SAAT 5 9

72 SAAT ve USTU 5 9

Total 571 100,0
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2. Sosyal Medyaya Erisim Saglanilan Aracg

Cep Telefonu 546 95,6
Bilgisayar 18 3,2
Tablet 4 N
Smart TV 3 5
Total 571 100,0

Sosyal medya kullanicilarinin gok yiiksek bir oranda cep telefonuyla (%95,6)
sosyal medya platformlarma eristiklerini ve haftalik ortalama 13,8 saat bu

platformlarda zaman gegirdiklerini belirtmislerdir.

Tablo 3.5: Sosyal Medya Fenomenine Yonelik; Etkilesim ve Takip Etme Sikhg

1. Haftada Ka¢ Tane Sosyal Medya Fenomenine N % X
Ait Tcerikle Etkilesime (video, yazi, fotograf)

Girersiniz?

1-5 313 54,8

6-10 101 17,7

11-15 o4 9,5 2,0158
16-20 41 7,2

21 ve Ustii 62 10,9

Total 571 | 100,0

2. Fenomen Takip Etme Siiresi

1-3 Yil 375 65,7

4-6 Y1l 150 26,3

7-9 Y1l 35 6,1 1,4431
10 Y1l ve Ustii 11 1,9

Total 571 100

Haftalik sosyal medya fenomenlerine ait bir ila bes adet paylagimla etkilesime
gecen kullanicilarin, genel anlamda fenomenleri daha yeni (1-3 yil) takip ettikleri

(%65,7) bulgulanmustir.

Tablo 3.6: Sosyal Medya Fenomeni Olma Istegi

Sosyal Medya N % Skewness | Kurtosis
Fenomeni Olma istegi

Evet 175 30,6

Hayir 396 69,4 -,842 -1,296
Total 571 100,0

Kullanicilarin ¢ogu sosyal medya fenomeni olmak (%69,4) istememektedir.
Sadece %30,6’s1 Sosyal medya platformlarinda fenomen olmak istediklerini

belirtmislerdir.
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Tablo 3.7: Sosyal Medya Fenomenlerini Takip Etmede En Sik Kullanilan Sosyal
Medya Platformlari

SOSYAL MEDYA N Min | Max | X Sd

PLATFORMU

Twitter 571 |1 5 1,95 | 1,41
Facebook 571 |1 5 1,66 | 1,09
Instagram 571 |1 5 3,80 | 1,45
Flickr 571 |1 5 1,18 | ,70

YouTube 571 |1 5 3,61 | 142
SnapChat 571 |1 5 1,63 | 1,16
Scorp 571 |1 5 1,17 | 61

Periscope 571 |1 5 1,14 | 59

e-sozlik 571 |1 5 1,33 | ,85

Foursque ve Swarm 571 |1 5 1,20 | ,71

Forum Sayfalar 571 |1 5 1,41 ,89

Sosyal Medya Fenomenini takip etmede, Sosyal medya platformlar: arasinda
bir belirleyicilik so6z konusudur. Burada one c¢ikan ii¢ platform bulunmaktadir.
Bunlar; Instagram (3,80), YouTube (3,61) ve Twitter (1,95) olmustur. Bu iig

uygulamanin ortalamasi diger araglara gore daha fazla one ¢ikmustir.

Tablo 3.8: Fenomenler Tarafindan Paylasilan Icerik Tiirlerinin Takipgi
Nezdinde Takip Etme Sikhgi

FENOMEN ICERIKLERiI | N Min Max | X Sd

Oyun 571 1 5 2,19 | 1,47
Eglence 571 1 5 3,26 | 1,42
Komedi 571 1 5 3,33 | 1,44
Trol 571 1 5 2,50 | 1,56
Macera 571 1 5 2,74 | 1,46
Pratik Bilgilendirmeler 571 1 5 2,95 | 1,40
Gilindeme Ait 571 1 5 291 | 1,42
Tanitim 571 1 5 2,27 | 1,31
Bilimsel Arastirmalar 571 1 5 2,80 | 1,40
Yabanci Menseli Uyarlamalar | 571 1 5 2,47 | 1,40
Teknoloji 571 1 5 2,97 | 1,45
Doga 571 1 5 2,85 | 1,42

Sosyal Medya Fenomenlerinin paylastiklar1 igerik tiirii  (konusu);
kullanicilarin takip etme davranigmi belirlemektedir. Ozellikle; eglence, komedi ve
pratik bilgilendirme tarz1 igerikler, takip ediciler tarafindan daha fazla tercih

edilmektedir.
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Tablo 3.9: Sosyal Medya Fenomenleriyle Etkilesime Ge¢gme Sikhigi

SOSYAL MEDYA PLATFORMU | N Min | Max | X Sd
Begenme 571 1 5 1299|123
Yorum Yapma 571 1 5 1,64 | ,93
Paylagma 571 1 5 163 | ,97
Indirme 571 1 5 1,79 | 1,13

Kullanicilarin  sosyal medya fenomenlerinin paylastiklar1 igeriklerle
etkilesime gecme (begenme, yorum yapma, paylasma ve indirme) ortalamalar1 -

begenme harig (2,99)- genel anlamda birbirine yakin orandadir (1,63-1,79).

Tablo 3.10: Giivenilen Kisilik Tipleri

GUVENILEN N % Skewness | Kurtosis
KARAKTER

Sosyal Medya Fenomeni | 61 10,7

Kanaat Onderi 188 | 32,9

Her Ikisi 54 9,5 ,-331 -1,433
Hicbiri 268 | 46,9

Total 571 | 100

Sosyal medya kullanicilarinin ¢ogu, herhangi bir kisilik tipine giivenmektedir
(%53,1). Kanaat onderine duyulan giiven (%32,9) fenomenlere duyulan giivenden
(%10,7) daha fazladir. Her iki kisilik tipine olan giiven durumu, diger tiim diizeylere

gore daha diisiik (%9,5) kalmaktadir.

Tablo 3.11: Sosyal Medya Fenomenlerini Kanaat Onderi Olarak Gérme

Durumu
IFADELER N % Total
Kesinlikle Katilmiyorum | 108 | 18,9
Katilmiyorum 117 | 20,5 | N=571
Kararsizim 109 | 19,1 | % 100
Katiliyorum 181 | 31,7
Kesinlikle Katiliyorum 56 9,8

Aragtirma sorusu 7’de ifade edilen Sosyal medya kullanicilar1 fenomenleri
kanaat dnderi olarak gérmekte midir? Sorusu burada cevap bulmustur. Buna gore;
sosyal medya fenomenlerini bir kanaat 6nderi olarak gérme durumu %41,5 iken,
goremeyenlerin orani ise %39,4’tilir. Burada kararsiz veya fikir belirtmeyenlerin

orani ise %19,1°dir.
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Tablo 3.12: Olgege Ait Betimleyici Istatistikler

IFADELER |N | Min | Max X Sd Skewness | Kurtosis
Iletisim 1 571 |1 5 2,2785 | 1,14457 ,644 -,453
Hetisim 2 571 | 1 5 2,5026 | 1,20870 ,344 -,958
Iletisim 3 571 | 1 5 2,4764 | 1,17012 ,364 -,856
Eglence 1 571 |1 5 3,3538 | 1,25833 -510 -,843
Eglence 2 571 | 1 5 2,7951 | 1,27391 ,118 -1,109
Eglence 3 571 |1 5 2,9422 | 1,26289 -,017 -1,142
Yakinlik 1 571 | 1 5 2,8739 | 1,2383 -,048 -1,025
Yakinlik 2 571 |1 5 2,7303 | 1,23861 ,140 -1,020
Yakinlik 3 571 |1 5 2,6883 | 1,26110 213 -1,073
Yakinlik 4 571 | 1 5 3,1366 | 1,23498 -,334 -,981
Yakinlik 5 571 | 1 5 2,8949 | 1,22810 ,002 -1,047
Taklit 1 571 | 1 5 2,3170 | 1,29481 680 -, 720
Taklit 2 571 | 1 5 2,3468 | 1,25750 541 -,868
Taklit 3 571 |1 5 2,0893 | 1,21860 1,037 ,079
Taklit 4 571 |1 5 2,0701 | 1,22632 1,023 ,000
Taklit 5 571 |1 5 2,2434 | 1,20464 , 738 -,484
Giiven 1 571 | 1 5 2,9229 | 1,31430 -,002 -1,131
Giiven 2 571 |1 5 3,1856 | 1,26652 -,337 -,973
Giliven 3 571 | 1 5 2,7391 | 1,21548 ,151 -,862
Giiven 4 571 |1 5 2,8722 | 1,23662 ,010 -971
Bilgi 1 571 | 1 5 2,643 1,2822 274 -1,035
Bilgi 2 571 |1 5 2,3327 | 1,25989 ,600 -, 783
Bilgi 3 571 | 1 5 2,3485 | 1,23377 ,624 -,625
Bilgi 4 571 | 1 5 2,2364 | 1,21762 ,780 -,361
Bilgi 5 571 |1 5 2,4133 | 1,21139 516 - 721

Hazirlanan 6lgege iliskin ifadelerin; ortalama, standart sapma, basiklik ve
carpiklik degerleri yukarida verilmektedir. 'Eglence 1, Yakinlik 4 ve Giiven 2
ifadelerinin  ortalama yiikleri, diger ifadelere goére, pozitif bir bigimde

farklilagsmaktadir.

Tablo 3.13: Ol¢ek Faktor Yiiklerinin Betimleyici Istatistikleri

FAKTORLER | N =l x| X Sd Skewness | Kurtosis
2| =
Tetisim 571 |1 | 5| 24191 | 97524 423 -,262
Eglence 571 |1 | 5] 3,0304 | 1,04418 ,009 -, 724
Yakinlik 571 |1 | 5| 2,8648 ,98946 ,070 - 577
Taklit 571 |1 | 5| 2,2133 | 1,01599 ,825 ,143
Giiven 571 |1 | 5] 29299 | 1,03286 -,009 -,580
Bilgi 571 |1 | 5| 2,3947 | 1,00142 ,638 -,153
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Arastirma sorusu 8’de; hangi faktér/motivasyonlarin, fenomenleri birer
kanaat 6nderi olarak gérmede belirleyici oldugu sorulmustu. Ustteki tablo bu soruya
cevap vermektedir. Buna gore; alt1 giidiileyicinin burada 6ne ¢iktig1 goriillmektedir.
Ayrica Yyapilan faktor analizi sonucunda faktorlerin ortalama, standart sapma,
basiklik ve carpikliklart verilerek ilgili faktorler arasinda en c¢ok ayrisan

motivasyonun eglence oldugu bulgulanmstir.

3.11.2. Ki-Kare (Capraz) Analizleri

Tablo 3.14: SMF Takip Siiresi ile SMF Olma Istegi Arasindaki iliski

X2 = 42,795
p=,000 _
Sd=125 Sosyal Medya Fenomeni
Cramer’s V: 274 Olma Istegi

EVET | HAYIR |[TOPLAM
N 82 293 375
1-3 Yil % | 219 78,1 100,0%

C\.

N

>

[

>

%

S
e S N | 67 83 150
E”E{ 4-6Yil | o | 447 | 553 | 100,0%
?n_‘f“ N 21 14 35
zz| Y1 1% | 600 | 400 | 100,0%
$E
5_-1:’ 10 y1l ve N S 6 11
EQE) Ustii % | 455 | 545 | 100,0%
g% N | 175 | 396 571
~ L | TOPLAM | o | 306 | 694 | 100,0%

Sosyal medya fenomenlerini takip etme siiresi arttikca sosyal medya
fenomeni olma istegi de artmaktadir. Fenomen takip edilen siirenin fenomen olma
istegine etkisine bakildiginda (Cramer’s V; ,274), orta diizeyde bir gii¢ Seviyesine

sahip olmustur.
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Tablo 3.15: Haftahk SMF Ait Paylasim Sayilarim Inceleme ile Fenomen Olma
Istegi Arasindaki Iligki

*? = 36,037
p=,000 _
N Sd=0,00 Sosyal Medya Fenomeni
2 | Cramer’s V: 251 Olma Istegi
g EVET |HAYIR |TOPLAM
j= N | 69 244 313
©
g 1-5 % | 22 78 | 100,0%
S = N | 34 67 101
= 2
SZ| o % | 337 | 66,3 | 100,0%
el j N | 19 35 54
2| 115 T o [ 352 | 648 | 100,0%
[«P]
ey N 17 24 41
S = 16-20
=< % | 415 | 585 | 100,0%
S 2 . | N 36 26 62
< 5 21 ve Usti
g g % | 58,1 | 51,9 | 100,0%
(]
g S N | 175 | 396 571
T =~ | TOPLAM | o | 306 | 69,4 | 100,0%

Takip edilen fenomenlere ait igerikle etkilesim arttikgca, sosyal medya
fenomeni olma arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Fenomenle gecirilen
etkilesim (begenme, mesajlagsma, yorum yapma, paylagsma) sayisi, sosyal medya
fenomeni olma arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir hipotezi (H11)

desteklenmektedir.

Tablo 3.16: Cinsiyet ile SMF Olma fstegi Arasindaki fliski

X2 =15184
p=,023 _
sd=0,00 Sosyal Medya Fenomeni
Cramer’s V: 095 Olma Istegi

EVET |HAYIR | TOPLAM
N | 8 233 318
KADIN | o5 | 26,7 | 733 | 100,0%

= N | 90 163 253
> | ERKEK 1o | 356 | 64,4 | 100,0%
2 N | 175 | 39 571
O | TOPLAM | o, | 30,6 | 69,41 | 100,0%
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Erkekler kadinlara kiyasla daha fazla sosyal medya fenomeni olmak

istemektedir. Cinsiyetin, fenomen olma arzusuna etkisi neredeyse hi¢ hiikkmiinde

kalmistir (V=,095).

Tablo 3.17: Egitim Seviyesi ile SMF Olma Istegi Arasindaki Iliski

X2 = 25182
p=,000 _
Sd=0,00 Sosyal Medya Fenomeni
Cramer’s V: ,210 Olma Istegi
EVET | HAYIR |TOPLAM
o N 29 27 56
2 |ILK OGRETIM [ o5 | 51,8 | 482 | 100,0%
a _ N 55 90 145
= LISE % | 37,9 | 621 | 100,0%
20 ' N 85 239 324
5 UNIVERSITE | o5 | 262 | 738 | 100,0%
= YUKSEK N 3 24 27
LISANS % | 11,1 | 88,9 | 100,0%
N 3 16 19
DOKTORA
% | 158 | 842 | 100,0%
N | 175 | 39 571
TOPLAM % | 306 | 694 | 100,0%

Egitim seviyesi diistiikge sosyal medya fenomeni olma istegide artmaktadir.

Ayrica; egitim degiskeninin sosyal medya platformlarinda fenomen olma istegine

kismi diizeyde bir etkisi (V=,210) olmustur.
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Tablo 3.18: Gelir Durumu ile SMF Olma istegi Arasindaki iliski

X2 = 38,237
p=,000
Sd=0,00 Sosyal Medya Fenomeni
Cramer’s V: ;259 Olma Istegi
EVET | HAYIR | TOPLAM
1500 TLve Altu| N | 128 | 183 311
g % | 41,2 | 58,8 | 100,0%
> | 1501-3000TL | N | 24 100 124
= % | 19,4 | 80,6 | 100,0%
& | 3001-4500TL | N | 8 47 55
= % | 145 | 855 | 100,0%
© N| 5 39 44
4501-6000 TL
% | 11,4 | 88,6 | 100,0%
6001 Tl ve Ustii |0 21 37
% | 27,0 | 73,0 | 100,0%
N | 175 | 396 571
TOPLAM 1 o, | 306 | 69,4 | 100,0%

Gelir seviyesi diisiik olan bireylerin fenomen olma (1500 ve alti; %41,2)
istekleri daha fazla 6n plan ¢ikmaktadir. Gelir durumu; gérece fenomen olma istegini
belirleyebilmektedir (V=,259).

Tablo 3.19: Medeni Durum ile SMF Olma Istegi Arasindaki iliski

X?=11,811
p=,001 _
sd=0,00 Sosyal Medya Fenomeni
Cramer’s V: 144 Olma Istegi

EVET |HAYIR | TOPLAM

% N | 85 233 318
% BEKAR [ o5 | 26,7 | 733 | 100,0%
a . N | 90 163 253
Z EVLI % | 356 | 64,4 | 100,0%
g N | 175 | 396 571

TOPLAM | o4 | 30,6 | 69,41 | 100,0%

Bekar olan bireylerle evli olan kisilerin sosyal medya fenomeni olma istekleri
birbirine yakin seviyelerde seyretmektedir. Kisilerin evli ya da bekar olmalar

fenomen olma istegine kiigiik seviyede bir etkisi (V=,144) olmustur.
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3.11.3. Faktor (Factor) Analizi (FA)

Faktor analizleri iki ayri bicimde yapilmustir. ilki kesfedici, ikincisi
dogrulayici faktor analizidir. Her iki faktor analizi yapilmadan 6nce ilgili verilerin
giivenirlilik degerlerine bakilmis ve bu uygunluk yakalanmasi nedeniyle s6z konusu

aciklayict ve dogrulayici faktor analizleri yapilmistir.

3.11.3.1. Aciklayici/Kesfedici/A¢imlayici1 Faktor Analizi (AFA)

Kesfedici faktér analizi, Maximum Likelihood metodundan yararlanarak
yapilmistir. Bu metod; dlcege iliskin dogrulayici faktor analizi yapilmasi halinde 6n
plana ¢ikan bir 6zellige sahiptir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 638). Arastirmada hem
acimlayicr/kesfedici hem de dogrulayici faktor analizi kullanildigindan bu teknige

bagvurulmustur.

Faktor Yiiklerinin belirlenmesinde, dondiirme (rotation) teknigi olarak
Varimax dondiirme segilmistir. Varimax dondiirme; herhangi bir ifadeyi bir faktore
yiiklerken, bunu diger faktore sifira yakin bir seviyede tumaya calisarak, degiskeni
olabildigince en yiiksek oranda ilgili faktore yiiklemeye c¢aligmaktadir. Diger bir
ifadeyle; cok sayidaki ifadeyi, fazla sayida faktore indirgemeye ¢alisarak daha
kuvvetli bir yiik degerine ulastirmaktadir (Sharma, 1996: 119). Bu hedef

dogrultusunda ilgili analiz ger¢eklestirlmistir.

Faktor analizin en 6nemli gostergesini olusturan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

degerleri ve yorumlar1 asagida belirtilmistir.

Tablo 3.20: KMO Degerleri ve Yorumlari

Kaiser-Meyer-Olkin Yorumlari
(KMO) Yeterlilik Olgiitii

> 0,90 Olaganiistii
0,80 + Cok iyi
0,70 + Iyi
0,60 + Vasat
0,50 + Koti
0,50 — Kabul edilemez

Kaynak: Sharma, S., 1996, Applied Multivariate Techniques, New York, Jhon Wiley & Sons. Inc.
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SMF takip etme motivasyonlarin belirlemek adina; besli likert tipiyle

hazirlanan 38 ifadeye Agiklayict Faktor Analizi (AFA) uygulanmistir. Faktor

yiiklerinde 6z deger (eigenvalue) 1.0, yiikleme biiyiikliginde ise ,40 kistasi

uygulanmistir. Toplam varyanslari aciklamada minimum deger olan %60 degerinden

daha yukar1 da bir agiklanma orani (%68,237) elde edilmistir (Hair vd, 2014: 109).

flgili kistasn (,40) altinda kalan 13 ifade faktdr analizinden cikartilmistir (ilgili

ifadelerin her biri ¢ikartilirken tekrar analize tabi tutulmustur). Tim bu islemler

sonucunda 25 ifade, alt1 adet faktore yiiklenmistir. AFA’ya iliskin faktor analizi ve

yiikleri asagida detaylandirilmistir.

Tablo 3.21: A¢imlayici/Kesfedici (AFA) Faktor Analizi

Maximum Likelihood, Varimax Rotaiton, N=571

IFADELER F1 F2 F3

F4

F5

F6

BIiLGi

Fenomenler hakkinda yeterince bilgili | ,721
olmak, baskalarina bir seyler
Ogretebilmem i¢in 6nemlidir.

Baskalarina politik ve toplumsal ,710
konularda bilgili oldugumu gostermek
i¢in fenomenleri takip ederim.

Birisi bana herhangi bir konuda, ,708
cevabini bilme hususunda emin
olamadigim bir soru sordugunda onu,
ilgili sorunun cevabini bulmasi i¢in
takip ettigim fenomen sayfasina
yonlendiririm.

Fenomenler sayesinde ¢cevreme ,674
giindemdeki konular hakkinda ne
kadar bilgim oldugunu fark ettiririm.

En giincel bilgileri, fenomen 439
paylasimlarindan 6grenirim.

YAKINLIK

Takipgisi oldugum fenomenle hayata 741
bakis agimiz benzerdir.

Fenomenler benim gibi diistindiikleri , 706
icin takip ederim.

Takipgisi oldugum fenomenle ortak ,685
zevklere sahibim.

Fenomenlerin kullandig1 terimleri ,556
kendime uygun buldugum igin takip
ederim.

Fenomenlerin kullandig: dil ve ,551
sOylemleri, genel anlamda begendigim
icin takip ederim.
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TAKLIT

Sosyal medyada takip ettigim
fenomenler gibi konusmay1 denerim.

, 746

Diger insanlarla etkilesime girdigimde
sik stk kendimi, sosyal medyada takip
ettigim fenomenlerin kullandigi
sOzciikleri sdylerken bulurum.

,716

Sosyal medyada takip ettigim
fenomenlerin hareketlerini ve yiiz
ifadelerini taklit ederim.

,649

Gergek hayattaki sorunlarla basa
c¢ikmayi, sosyal medyada takip ettigim
fenomenlerden 6grenirim.

527

Sosyal medyada takip ettigim
fenomenlere ait davranislari, kendi
hayatimda uygularim.

,499

GUVEN

Takipcisi oldugum fenomen kendi
alaninda deneyimlidir.

,800

Takipcisi oldugum fenomen kendi
alaninda uzmandir.

,761

Fenomenlerin paylastiklar igerikler
giivenilirdir.

,588

Takipcisi oldugum fenomenler,
alaninda giivenilir birer kaynaktir.

972

ILETiSiM/
ETKILESIM

Fenomenlerin iletisim bi¢imini,
kanaat 6nderine gore daha ¢ok
benimserim.

725

Fenomenlerin sosyal medya
araciligiyla iletisim faaliyetlerini
yiirlitmesi, onlar1 birer kanaat 6nderi
olarak gormemde etkilidir.

,652

Kanaat dnderiyle yiiz yiize iletisim
kurmak yerine fenomenleri takip
etmeyi tercih ederim.

,633

-

EGLENCE

Eger moralim bozuksa sosyal
medyada takip ettigim fenomenlerin
paylastiklari igeriklere bakip kendimi
daha iyi hissederim.

,695

Sosyal medyada takip ettigim
fenomenlerin yazilarini
okumak/videolarini
izlemek/fotograflarina bakmak,
giinliik sorunlarimi1 unutmamda bana
yardimci olur.

,694

Sosyal medya fenomenlerine ait
paylasimlar1 (yazi, video ve fotograf)
takip ederken eglenirim.

,534
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Faktorde Yer Alan Ifade Sayisi 5 5 5 4 3 3

Oz Deger (Eigenvalue) 9,120 2,764 1,578 1,405 1,1150 | 1,042
Aciklanan Varyans (%) 36,479 | 11,058 | 6,310 5,620 4,601 4,169
Kiimiilatif Varyans (%) 36,479 | 47,537 | 53,847 |59,467 | 64,068 | 68,237
Faktorlere Ait Cronbach’s (Giivenirlilik) ,866 ,857 877 ,838 74 , 766
Alfa Degerleri

Toplam Aciklanan Varyans (%) 68,237

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Yeterlilik 921

Olciitii

Barlett’s Testi X?=7568,161, Sd: 300, p: 0,000

(")lg:egin Tamamina Ait Cronbach’s Alfa ,926

(Giivenirlilik) Degeri

Yapilan AFA’de Cronbach's Alpha Giivenirlilik diizeylerinin ifade ettigi
deger 0=,926 olmustur. Bu deger 6l¢egin ‘giivenilir’ kategorisine sahip oldugunu
gostermektedir (George and Mallery, 2019: 244).

Aciklayici faktor analizi sonucunda, sosyal medya fenomenlerini (SMF) takip
kitle; “Bilgi, Yakinlhik, Taklit/Model Alma,
Iletisim/Etkilesim” faktdrleri/motivasyonlariyla SMF takip etmektedir. Her bir

eden Giiven, Eglence ve

motivasyona yiiklenen ifadeler, giivenirlilik diizeyi ve varyanlar1 agiklama

degerlerinde farkliliklar bulunmaktadir.

Bilgi motivayonunda bes ifade yer almaktadir. Bu motivasyona ait
Cronbach's Alpha degeri ,866, varyans agiklama diizeyi skoru ise 36,479 olmustur.
Yakinlik motivasyonunda da bes ifade tek bir faktore yiiklenerek varyansin
%11,058’ini agiklamistir. Bu faktérde yine giivenirlilik diizeyi yiiksek bir seviyede
(a=,857) yer almistir. Bes ifadenin yiiklendigi taklit/model almada giivenirlilik
dercesi ,877 iken, varyans agiklama degeri 6,310 olmustur. Dort ifadenin yiiklendigi
giiven motivasyonuna ait ifadelerde; «=,838, 5,620 varyans agiklama oranina
sahiptir. Ucer ifadenin yer aldign eglence ve iletisim/etkilesim motivasyonlar:
sirasiyla ,774 ve ,766 Cronbach's Alpha degerleri ve yine sirasiyla 4,601, 4,169
varyans agiklama oranlar1 vardir. Bu iki motivasyon, faktorler arasindaki en diisiik

giivenirlilik ve varyans agiklama oranlaridir.
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3.11.3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Olgege iliskin faktor yiiklerinin ortaya konulmasindan sonra ilgili faktdr
yiikleri ve bu faktorlerin ifadelerine yonelik dogrulayici faktor analizinin yapilmasi,
Olcegin gecerliligi i¢cin Onem arz etmektedir. Bu baglamda; aciklayic1 faktor
analizince elde edilen faktor ve ifadeler AMOS programinda bir modele

biiriindiiriilerek, ilgili dogrulayicilik model {izerinden denenmistir.

AFA’de elde edilen ifadelerin ii¢ii, dogrulayici faktor analizinde bir birine
¢ok yakin (MI>50) oldugu tespit edilmistir. S6z konusu ifadeler; ilgili faktor
altindaki benzer degiskenleri ¢agristirdigindan, her biri ayni faktor altinda yer alan
ifadeyle birlikte bir kovaryans altinda birlestirilmistir. Yapilan bu kovaryanslar

sonucunda DFA uyum degerleri ortaya ¢ikartilmigtir.

AMOS’ta model uyumu (Model fit) i¢in model ile veri arasinda kurulan
uyumu test etmede birden fazla gdstergeye bakilarak karar verilmektedir. Burada 6ne
¢ikan sey bu degerlerden hangisine tam anlamiyla bakilacagidir. Giiniimiizde buna
dair objektif bir goriis birligi bulunmamaktadir. Ilgili literatiir ve s6z konusu DFA
analiziyle ilgili yapilan ¢alismalara bakildiginda; CMIN/DF, RMR, GFI, AGFI, CFI,
NFI, TLI ve RMSEA sonuglarinin daha sik tercih edildigi goriilmiistiir. S6z konusu

analizin referans uyum indeksleri ile modele ait uyum degerleri agagida belirtilmistir.
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Tablo 3.22: Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) Uyum Indeksleri

Uyum Tyi (Miikemmel) Kabul Edilebilir Kaynak

Olgiileri Uyum Degerleri Uyum Degerleri

CMIN/DF 0.00<y2/DF <2.00 .00<y2/DF<3.00 Schermelleh-
Engel vd.,
2003

RMR 0.00<RMR<0.08 0.08<RMR<1.00 | Huve
Bentler, 1999

GFI 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI1<0.95 Joreskog ve
Sorbom,
1984

AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI<0.90 | Schermelleh-
Engel vd.,
2003

NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95 Bollen, 1989

CFI 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI<0.95 Bentler, 1990

RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.08 | Browne ve
Cudeck,
1993

TLI(NNFI) | 0.95<TLI<1.00 0.90<TLI<0.95 Bentler ve
Bonett, 1980

Tablo 3.23: Olgege Ait Uyum Degerleri

Modele Ait Uyum
Degerleri
CMIN/DF | 2,735
RMR ,081
GFlI ,907
AGFI ,882
NFI ,909
CFI ,940
RMSEA ,055
TLI(NNFI) |,930

Dogrulayict faktdr analizi yapilan Olgege ait modelde; s6z konusu modelin
genel uyum diizeyinin (CMIN/DF = %2 /df < 3) miikemmel oldugu, ilgili modelin
uyum indeksleri yukaridaki degerler gercevesinde bakildiginda ise modelin uyum
diizeyinin milkemmel seviyeye denk geldigi goriilmektedir. Ilgili analizin AFA’deki
faktorleri agiklama diizeyiyle entegreli hareket ettigi ve bunu dogruladigi ifade
edilebilir. S6z konusu agiklamayi destekleyip dogrulayan ifadeler ve faktor degerleri

asagidaki sekilde gorsellestirilmistir.
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Aciklayici faktdr analizi sonuglarinda ortaya konulan faktor yiiklersi,

dogrulayici faktor analizi neticesinde de elde edilmistir. S6z konusu faktorlere iliskin

ifadelerin yiiklenme degeri asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 3.24: DFA Standardize Edilmis Regresyon Agirhiklar:

ifade Faktor | Agirhk A“la;"“‘k ifade FaktorlAgirhk A“lag‘l‘l‘k
BILGIS 791 000 rAKLIT3 806 | 000
BILGI6 _ 790 000 lrakrita | _ | 803 | 000
BILGI3 g 785 000 rARLITS é ;792 | 000
BILGi4 B 784 000 lrakrit2 | T | ;703 | 000
BILGI2 624 000 ITAKLITI 679 | 000
YAKINLIK2 847 000 IGVEN3 776 | 000
YAKINLIKL | ¥ 788 000 |GVENS Z | 71| 000
YAKINLIK3 é 753 000 IGVENI % 682 | 000
YAKINLIK5 | 5 620 000 IGvVEN2 660 | 000
YAKINLIK4 599 000 |EGLENCE3 W | 832 000
ILETISIM3 = 790 000 |EGLENCE? @ ;733 | 000
iLeTisive | = | 747 | 90 |eGrENcEl| T | 18| 000
ILETISIM2 E 651 ,000

Ifadelerin yiiklendigi ilgili tabloya gore; ifadeler arasinda en diisiik degerin

Yakinlik 4 (,599), en yiiksek ise taklit 3 (,806) oldugunu sonucuna ulasilmistir.
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3.11.4. Korelasyon (Correlation) Analizleri

Tablo 3.25: SMF Paylastig: I¢eriklerin Takip Etme Sikliklarina Ait Korelasyon

Analizi

Pearson (r) 5 § _ 5 2«5 —
Korelasyon | <« | 8 | © | = | & |xE| ¢ E |8E|2E S | g
Analizi S| 5 £ = 8 | BE| § 2 |EE|Z§|2 | B

- &| = | & | F S £S5 E |EZ|85|x |A
Two-tailed m N2 2 | %2 s ~ DnE §S|°
%<0 01 = O <| 8>

2} >
Oyun T |43 | 310 | 406 | 349 | 131 | -030 | 100 | 144" | 194 | 392 | 114
Eglence 1 ,654 | ,541 | ,533 ,3:98 ,233 ,1*§9 ,128* ,134 ,?&7 ,2*}0
Komedi 1 | 548 | 441 | 318 | 263 | 181 | /137 | ,185 | ,289 | ,265
Trol 1 ,b37 | 332 | ,241 | ,268 | ,145 | ,261 | ,318 | ,213
Macera 1|37 | 284 | 289 | 268 | 286 | 428 | 391
Pratik 1 564 | 435 | 483 | 391 | 393 | 425
Bilgilendirm
eler
Gilindeme Ait 1 ,5*(31 ,{22 ,3*§5 ,?uél ,4;(*)9
Tanitim 1 ,355 | 472 | ,377 | ,351
Bilimsel 1 ;390 | ,441 | 481
Arastirmalar
Yabanci 1 ,{§9 ,?:§6
Menseli
Uyarlamalar
Teknoloji 1 ATT
Doga 1
Aritmetik 2,1 1326 (333|250 (27429 | 291 |227 | 280 | 247 | 297 | 2,85
Ortalama ( 9
X)
Standart 141142 | 144 | 156 | 146 | 1,40 | 142 | 131 | 1,40 | 1,40 | 145 | 142
Sapma (Sd) 7
Sosyal medya fenomenlerinin paylastiklar1 igerik tiirleri arasindaki

korelasyona bakildiginda; eglence ile komedi, eglence ile trol, eglence ile macera,

komedi ile trol ve trolle macera arasinda pozitif diizeyde anlamli ve yiiksek bir
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korelasyon bulunmaktadir. Burada negatif anlamda korelasyona giren tek igerik tiirii;

oyun ve giindemle iligkili (-,030) igerikler olmustur.

Tablo 3.26: SMF Takip Etme Motivasyonlarina liskin Korelasyon Analizi

Pearson (R) = ) é = 7 —

Korelasyon Analizi | & Z Z — = Q

Two-tailed = - X < = =

**p<0 01 = 2 < - ©

iletisim 1 3747 | 3337 | 4297 | 3227 | 4357
Eglence 1 5107 | 2957 | 4437 | 3837
Yakinhik 1 4417 | 5267 | 4837
Taklit 1 360 | 7027
Giiven 1 4147
Bilgi 1

Aritmetik 241 | 3,03 | 286 | 221 2,92 2,39
Ortalama ( X))

Standart Sapma 97524 | 1,04418 | ,98946 | 1,01599 | 1,03286 | 1,00142
(Sd)

Kullanicilarin fenomen takip etme motivasyonlar1 arasinda pozitif ve anlaml
bir iligki vardir. En yiikksek anlamli ve pozitif korelasyon; taklit ile bilgi
motivasyonlart arasinda (,702) goriilmiistiir. Bunu yakinlik ve giliven (,526) ile
eglence ve yakinlik (510) motivasyonlar1 izlemistir. En diisiik iliski degerleri;
eglence ve taklit (,295), iletisim ve giiven (,322) ile iletisim ve yakinlik (,333)

faktorleri arasinda olmustur.
3.11.5. Bagimsiz Orneklem T-Testi Istatiksel Bulgular

Tablo 3.27: SMF Etkilesime Ge¢cmenin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

ETKILESIM | Cinsiyet | N X Sd t- Sig.
DURUMU value

Begenme Kadin 318 | 3,04 1,25124 1142 ,254
Erkek 253 | 2,92 1,20304 ’

Yorum Yapma Kadin 318 | 1,52 ,85410 3502 ,001
Erkek 253 | 1,80 1,00694 ’

Paylasma Kadin 318 | 1,56 ,88826 1936 ,053
Erkek 253 | 1,72 1,06193 ’

Indirme Kadin 318 | 1,69 1,09113 2 365 ,018
Erkek 253 | 1,92 1,18593 ’
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Cinsiyet ile etkilesim tiirii (Begenme, Yorum Yapma, Paylasma, indirme)
arasinda anlamli bir farklilik vardir. Kadinlar erkeklere gore daha fazla begenme
reaksiyonu gostermektedir. Ayrica diger etkilesim durumlarinda (yorum yapma,
paylasma ve indirme) erkekler kadinlara kiyasla daha fazla 6ne ¢ikmaktadir. Cinsiyet
ile sosyal medya fenomeniyle etkilesim ge¢cme arasinda anlamli bir farklilik vardir

(H24) hipotezi dogrulanmustir.

Tablo 3.28: SMP Takip Etmenin Cinsiyete Gore Karsilagtirilmasi

SOSYAL MEDYA | Cinsiyet N X Sd t- Sig.

PLATFORMLARI value

Twitter Kadin 318 | 1,97 1,45576 390 ,749
Erkek 253 | 1,93 1,35838 |’

Facebook Kadin 318 | 1,44 ,93371 5 498 ,000
Erkek 253 | 1,94 1,21226 ’

Instagram Kadin 318 | 3,95 1,37047 2771 ,006
Erkek 253 | 3,61 1,54565 | ™’

Flickr Kadin 318 | 1,17 , 74963 - 204 ,769
Erkek 253 | 1,19 ,65317 ’

YouTube Kadin 318 | 3,42 1,47057 -3.700 ,000
Erkek 253 | 3,85 1,34057 ’

Snapchat Kadin 318 | 1,72 1,24846 9115 ,035
Erkek 253 | 1,51 1,03734 |

Scorp Kadin 318 | 1,17 ,68968 ,254 | ,800
Erkek 253 | 1,16 51574

Periscope Kadin 318 | 1,11 ,56574 | -1,305 | ,192
Erkek 253 | 1,18 ,63079

E-sozliik Kadin 318 | 1,35 ,85757 ,694 | ,488
Erkek 253 | 1,30 ,85902

Foursqua Kadin 318 | 1,16 ,65057 | -1,440 | ,150
Erkek 253 | 1,25 ,78125

Forum Sayfalari Kadin 318 1,33 ,82291 | -2,302 | ,022
Erkek 253 | 1,50 ,97432

Kadin ve erkeklerin fenomenleri takip ettigi platformlar (Twitter, Facebook,
Instagram, Flickr, YouTube, SnapChat, Scorp, Periscope, e-sozliik, Foursque ve
Swarm, Forum Sayfalar1) arasinda anlamli bir farklilik vardir. Kadinlar Twitter,
Instagram, Snapchat ve e-sozlik uygulamalarimi erkeklere nazaran daha fazla
kullanmaktadir. Diger platformlarda ise erkekler on plana ¢ikmaktadir. Facebook,
Instagram, YouTube, Snapchat ve forum sayfalarini kullanmada anlamli farkliliklar

tespit edilirken, diger platformlarda anlamli (p>,05) bir farklilik bulunmamistir. Buna
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gore; ‘Cinsiyet ile sosyal medya uygulamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir’

hipotezi (H25) tiim platformlarda olmasa da yinede dogrulanmstir.

Tablo 3.29: SMF Paylastigx icerik Tiirlerinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

ICERIK Cinsiyet | N X Sd t-value | Sig.
TURU
Oyun Kadin 318 | 1,64 1,06141 -10.554 ,000
Erkek 253 | 2,88 1,61795 ’
Eglence Kadin 318 3,16 1,41067 -1819 ,069
Erkek 253 | 3,38 1,43101 ’
Komedi Kadin 318 | 3,26 1,45361 1975 ,203
Erkek 253 | 3,41 1,42482 ’
Trol Kadin 318 | 2,25 1,50904 4465 ,000
Erkek 253 | 2,83 1,57320 ’
Macera Kadin 318 | 2,57 1,43600 3148 ,002
Erkek 253 | 2,96 1,47143 ’
Pratik Kadin 318 | 3,01 1,43409 1005 315
Bilgiler Erkek 253 | 2,89 1,37742 | ™
Giindem Kadin 318 | 2,96 1,47501 | 1,087 | ,278

Erkek 253 | 2,83 1,36329
Kadin 318 | 2,22 1,32401 | -1,058 | ,291

Tamtim Erkek | 253 | 2,34 | 1,31095

Bilimsel Kadin 318 | 2,72 1,40610 | -1,381 | ,168

Arastirmalar Erkek 253 | 2,89 1,40876

Yabanc Kadin 318 2,38 1,42025 | -1,611 | ,108

Ukelerden Erkek 253 | 2,57 1,37977

Uyarlanan

Teknoloji Kadin 318 | 2,68 1,43695 | -5,401 | ,000
Erkek 253 | 3,33 1,40027

Doga Kadin 318 2,89 1,44682 717 AT73

Erkek 253 | 2,81 1,39001

Cinsiyet ile paylasilan igerik tiirli (oyun, eglence, komedi, trol, macera, pratik
bilgi, glindeme ait, tanitim, bilimsel arastirmalar, yabanci lilkelerden uyarlanan,
teknoloji, doga) arasinda anlamli bir farklilik vardir. Kadinlar; pratik bilgilendirme,
giindem ve doga ile iliskili igerikleri erkeklere gore daha fazla takip etmektedir.
Diger tiirlerde erkekler kadinlardan pozitif diizeyde farklilasmaktadir. Oyun, trol,
macera ve teknoloji tiirlerinde, cinsiyetler baglaminda daha yiliksek diizeyde ve
anlamli farkhiliklar vardir. ‘Cinsiyet ile sosyal medya fenomenlerinin paylastig

igerik tiirii arasinda anlamli bir farklilik vardir’ hipotezi (H26) kabul edilmistir.
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Tablo 3.30: Fenomenleri Kanaat Onderi Olarak Géorme Durumunun Cinsiyete

Gore Karsilastirilmasi

Cinsiyet | N X Sd t-value| Sig.
Fenomenleri Kanaat Kadin 318 |2,89| 1,26937 634 | 526
Onderi Olarak Gorme Erkek 253 12,96| 1,32100 | ’

Fenomenleri kanaat onderi olarak gérmede cinsiyetler arasinda herhangi bir

farklilik bulunmamaktadir. Kisilerin cinsiyetleri, SMF bir kanaat Onderi olarak

gormede neredeyse higbir belirleycilige sahip olmamistir (Cohen’s d= ,053).

“Cinsiyet ile Fenomenleri Kanaat Onderi Olarak Gérme Durumu Arasinda Anlamli

Bir Farklilik Vardwr” hipotezi (H27) yanlislanmistir.

Tablo 3.31: SMF Takip Etme Giidiileyicilerinin Cinsiyete Gore

Karsilastirilmasi

KULLANICI CINSIYET N X Sd t-value | Sig.

MOTiVASYONLARI

Tletisim Kadin 318 | 2,36 94866 | ; 400 | 1160
Erkek 253 | 2,48 | 1,00585 |

Eglence Kadmn 318 | 303 | 103563 | 0 850
Erkek 253 | 3,02 | 1,05681 |’

Yakinhik Kadin 318 | 2,84 ,96601 596 551
Erkek 253 | 2,89 | 1,01941 |

Taklit Kadmn 318 | 2,05 93675 | , oo | 000
Erkek 253 | 2,40 | 1,07856 |

Giiven Kadin 318 | 2,86 | 101949 | , . |.117
Erkek 253 | 3,00 | 1,04652 |

Bilgi Kadin 318 | 2,32 98488 | | so0 | 075
Erkek 253 | 2,47 1,0164 ’

Cinsiyet baglaminda sosyal medya fenomenlerinin takip etme motivasyonlart

arasinda ¢ok biiylik bir farklilik bulunmamaktadir. Bunlar arasinda biraz daha 6ne

cikan motivasyon; taklittir. Erkekler (2,40) kadinlara (2,05) nazaran daha yiiksek bir

ortalamayla taklit etme motivasyonununa sahiptir. Erkekler kadinlara kiyasla, SMF

daha fazla taklit etmektedir seklinde de bu yorumlanabilir.
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Tablo 3.32: SMF Takip Etme Motivasyonlarinin Medeni Duruma Gore

Karsilastirilmasi

KULLANICI MEDENI N X Sd t-value | Sig.

MOTIVASYONLARI | DURUM

Tletisim Bekar 510 | 2,45 97258 | , 4, | 006
Evli 61 | 2,09 ,94545 ’

Eglence Bekar 510 | 309 | 102092 | , .., |.000
Evli 61 | 253 | 1,10952 |

Yakinhk Bekar 510 | 2,90 ,97350 2 608 ,009
Evli 61 | 255 | 1,07294 |

Taklit Bekar 510 | 224 | 100521 | , o o | 055
Evli 61 | 1,97 | 1,08203 |

Giiven Bekar 510 | 2,95 | 101314 | | o0 | 049
Evli 61 | 2,68 | 1,16539 |

Bilgi Bekar 510 | 2,42 99385 | 4 oo, | 047
Evli 61 | 2,15 | 1,04012 | ™

Kisilerin evli ya da bekar olmasi, motivasyonlara gore karsilastirildiginda;

taklit harig, diger tim motivasyonlarda anlaml bir farklilik (<,05) bulunmaktadir. En

bliytik farklilhik ise

eglence

motivasyonunda

gOriilmiistiir.

Ayrica

tim

motivasyonlarda bekarlar, evlilerden pozitif anlamda farklilasmaktadir. Medeni

durum; kullanicilarin SMF takip etme motivasyonlar1 arasinda anlamli bir farkliliga

sahiptir hipotezi (H9) dogrulanmistir.

Tablo 3.33: SMF Takip Etme Motivasyonlarinin Fenomen Olma Istegine Gore

Karsilastirilmasi

KULLANICI FENOMEN N X Sd t- Sig.
MOTIVASYONLARI | OLMA value

ISTEGI
Tletisim Evet 175 | 2,75 ,96123 5 535

Hayir 396 | 2,27 ,94622 ' ,000
Eglence Evet 175 | 3,49 1,02452 7431

Hayir 396 | 2,82 ,98579 ' ,000
Yakinhk Evet 175 | 3,18 ,99268 5341

Hayir 396 | 2,72 ,95459 ' ,000
Taklit Evet 175 | 2,44 1,03502 3581

Hayir 396 | 2,11 ,99239 ' ,000
Giiven Evet 175 | 3,20 1,05751 4937

Hayir 3% | 2,81 ,99986 ' ,000
Bilgi Evet 175 | 2,60 1,01945 3377

Hayir 396 | 2,30 ,98026 ' ,000
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Kullanicilarin sosyal medya fenomenlerini takip etme motivasyonlar: ile
fenomen olma istegi arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Etki seviyeleri
hesaplandiginda (Cohen, 1962:147); eglence (,67), iletisim (,50), yakinlik (,48),
giiven (,38), taklit (,32) ve bilgi (,30) motivasyonlari sirasiyla fenomen olma niyetini
etkilemektedir. Eglence diger tiim motivasyonlara gore daha fazla 6ne ¢ikarken, bilgi

daha az bir belirleyicilige sahip olmustur.

Tablo 3.34: SMF Kanaat Onderi Olarak Gérme ile Fenomen Olma Isteginin

Karsilastirilmasi
FENOMEN N X Sd t- Sig.
OLMA value
ISTEGI
Sosyal Medya Evet 175 | 3,1657 1,27801
Fenomenlerini Bir ,004
Kanaat Onderi Hayir 396 | 2,8258 | 1,28573 | 2,918
Olarak
Gormekteyim

Bireylerin fenomenleri kanaat Onderi olarak gdérme diisiinceleri ile sosyal

medya fenomeni olma arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

3.11.6. Tek Yonli Cok Degiskeni MANOVA (one-way
MANOVA) Analizi

a. Sosyal Medya Kullanim Ahskanhklarinin Sosyal Medya
Fenomeni Takip Etme Faktor Yiiklerine (Motivasyonlarina)
Etkisi
1. Haftahk Sosyal Medyada (SM) Gecirilen Zamanin, Sosyal
Medya Fenomeni Takip Etme Faktor Yiiklerine
(Motivasyonlarina) Etkisi
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Tablo 3.35: SM Gegirilen Zamanin Motivasyonlara Yonelik Kismi Etkisi ve

Levene Testi

Varyanslarin Esitligi Kism
MOTiVASYONLAR | SOSYAL X X (Levene) Testi Eta
MEDYADA Total Kare
GECIRILEN F | dfl| df2 | Anlamlhibk | n?
ZAMAN Degeri (p)
Tletisim 1-15 Saat 2,30 | 2,41 | ,558 5 | 565 732 ,048
16-30 Saat 2,71
31-45 Saat 2,54
46-60 Saat 3,02
61-75 Saat 3,20
76 ve Ustii 3,20
Eglence 1-15 Saat 2,89 | 3,03 |,404 5 | 565 ,846 ,058
16-30 Saat 3,42
31-45 Saat 3,21
46-60 Saat 3,79
61-75 Saat 2,33
76 ve Ustii 3,53
Yakinhk 1-15 Saat 2,74 | 2,86 |,520 5 | 565 761 ,046
16-30 Saat 3,21
31-45 Saat 2,97
46-60 Saat 3,44
61-75 Saat 3,04
76 ve Ustii 3,52
Taklit 1-15 Saat 2,11 | 3,40 | ,482 5 | 565 ,790 ,037
16-30 Saat 2,39
31-45 Saat 2,40
46-60 Saat 3,09
61-75 Saat 2,96
76 ve Ustii 2,60
Giiven 1-15 Saat 2,86 292 | 1,465 | 5 |565 ,200 ,018
16-30 Saat 3,13
31-45 Saat 2,89
46-60 Saat 3,46
61-75 Saat 2,45
76 ve Ustii 3,10
Bilgi 1-15 Saat 2,29 | 2,39 | 1,134 5 | 565 341 ,042
16-30 Saat 2,61
31-45 Saat 2,38
46-60 Saat 3,33
61-75 Saat 2,96
76 ve Ustii 3,04
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Tablo 3.36: Box’s M Testi ve SM Gecirilen Zamanin Motivasyonlar Uzerindeki
Saf Etkisi (Multivariate Tests)

Kism

Eta

Hipotez Hata Kare

Box’s |91,177 | ETKI Serbestlik | Serbestlik Degeri

M Testi ZAMAN | Deger | F | Derecesi Derecesi p nP?

F 1,294 Pillai’s ,121 | 2,338 30,0000 2820,000 | ,00 | ,024
Trace

dfl 63 Wilk’s ,882 | 2,378 30,0000 2242,000 | ,00 | ,025
Lambda

df2 6267,521 | Hotelling ,130 | 2,411 30,0000 2796,000 | ,00 | ,025
's Trace

P ,059 Roy's ,090 | 8,495 6,000 564,000 | ,00 | ,083
Largest
Root

Ilgili analizin Box’M ve Levene test sonuglari, varyanslarin homojen olma
durumuna ait yonelik varsayima uydugunu gostermektedir. Bu durumda bakilacak
olan test Wilk’s Lambda testidir (Mayers, 2013: 322). ilgili degiskenlerin toplam
etkisinin verildigi bu test ile (Wilks' A4 = 0.882, F = 2,378, p = 0.000, nP? = 0.025)
tim degiskenlerin ayr1 ayr test edildigi etki testine gore; katilimcilarin haftalik
sosyal medyada gecirdikleri zaman diliminin motivasyonlar arasinda farkliliga ve
motivasyonlar {izerinde kismi bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Sosyal
siralamasina
bakildiginda; eglence (n? =,058), iletisim (n? =,048), yakilik (n? =,,046), bilgi
(n? =,,042), taklit (n? =,,037) ve giiven (n? =,,018) seklinde siralanmaktadir.

medyada gecirilen zaman diliminin motivasyonlar1 etkileme

Siirenin tiim motivasyonlar genelindeki etki seviyesi ,024 bandindadir.

Bunlarin yani sira, her motivasyonun kendi i¢inde sosyal medyada gegirilen

siireler baglammda da farkliliklar: bulunmaktadir. Iletisim  motivasyonuna
bakildiginda; 61-75 (3,20) ve 75 ve istii (3,20) saat diliminde vakit gegirenler, diger
vakit gecirme sikliklarina gore daha fazla iletisim motivasyonuna sahip iken, bunlari,

46-60, 16-30, 31-45 ve 1-15 saat dilimleri takip etmektedir.

Eglence motivasyonun sosyal medyada gecirilen zaman dilimine ait farkliliga
bakildiginda ise en fazla 46-60 (3,79) ile 75 ve {stii saat (3,53) dilimleri, en az ise
61-75 (2,33) ve 1-15 saat (2,89) araliklar1 olusturmustur.
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Yakinlik motivasyonu ile sosyal medya gecirilen siire farkliliginda; kisilerin
yakinlik motivasyonu siire fazlalastikca daha anlamli bir katki saglamigtir. Nitekim

bakildiginda en yiiksek deger; 75 ve tistli zaman (3,52) diliminde gecmektedir.

Kisilerin sosyal medya fenomenlerini taklit etme motivasyonlar1 en az 1-15

(2,11), en fazla; 46-60 saat araliginda zaman gegirenlerde olmustur.

Giiven motivasyonu; ilk zamanlarda diisiik (2,86), daha sonra ise yiikselen ve
yine diisen bir grafige sahiptir. En nihayetinde ise (75 saat ve iistii) tekrar giiven
motivasyonu pozitif bir ivme kazanmaktadir (3,10).

Sosyal medyada gecirilen siire ile bilgi motivasyonu arasindaki farklilikta;
stireg ilerlendikge bilgi motivasyonu artis gostermektedir. Belli bir seviyede (31-45
saat) her ne kadar diigsede (2,38) bu seviyeden sonra tekrar yiikselmektedir. Bu
diislis 1-15 saat dilimindeki (2,29) ortalamaya gore yine nispi bir yiikseklige sahiptir.

2. Sosyal Medya Fenomenlerini (SMF) Takip Etme Siiresinin,
Sosyal Medya Fenomeni Takip Etme Faktor Yiiklerine

(Motivasyonlarina) Etkisi

Tablo 3.37: SMF Takip Etme Siiresinin Motivasyonlara Yonelik Kismi Etkisi ve
Levene Testi

Varyanslarin Esitligi Kismi
MOTIVASYONLAR | TAKIP | x X (Levene) Testi Eta
ETME Total Kare
SURESI F dfl | df2 | Anlamhhk | n?
Degeri (p)
fletisim 1-3Y1ll |231|241 | ,362 | 3 |567 781 ,028
4-6 Y1l | 2,56
7-9Y1l |282
10 Yil 2,84
ve Ustii
Eglence 1-3Yldl |286| 3,03 | 2847 | 3 | 567 ,037 ,053
4-6 Yil | 3,31
7-9Yil | 3,56
10 Y1l 3,24
ve Ustii
Yakinhk 1-3Yldl |2,72| 2,86 | 2,444 | 3 | 567 ,063 ,041
4-6 Y1l | 3,13
7-9Y1l |3,22
10 Y1l 2,87
ve Ustii
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Taklit 1-3Yd |211| 340 | 4225 | 3 | 567 ,006 ,021
4-6 YiI | 2,36
7-9Y1l |252
10 Y1l 2,60
ve Ustii
Giiven 1-3Y1l | 2,73 2,92 ,868 3 | 567 457 ,069
4-6 Y1l | 3,25
7-9Y1l |3,52
10 Y1l 3,18
ve Ustii
Bilgi 1-3Yd |[229] 2,39 ,103 3 | 567 ,958 ,023
4-6 Y1iI | 2,57
7-9Y1l |253
10 Y1l 2,96
ve Ustii
Tablo 3.38: Box’s M Testi ve SMF Takip Etme Siiresinin Motivasyonlar
Uzerindeki Saf Etkisi (Multivariate Tests)
Kism
Eta
Box’s ETKIi Hipotez | Hata Kare
M 102,575 | TAKIiP Serbestlik | Serbestlik Degeri
Testi SURESI | Deger | F | Derecesi | Derecesi p | nP?
F 1,447 Pillai’s ,104 | 3,383 18,000 1692,000 |,000 | ,035
Trace
dfl 63 Wilk’s ,897 | 3,457 18,000 1590,061 | ,000 | ,036
Lambda
df2 4366,908 | Hotelling's | ,113 | 3,526 18,000 1682,000 | ,000 | ,036
Trace
P ,012 Roy's ,099 | 9,285 6,000 564,000 |,000 | ,090
Largest
Root

Sosyal medya kullanicilarinin fenomenleri ka¢ yildir takip ettikleri ile Sosyal

medya fenomenlerini takip etme motivasyon yiiklerinin veridligi yukaridaki tabloya

gore; Box’M testi ihlal edilmistir. Fakat Box’M testinin biiyiik 6rneklemlerde tutucu

ozelliginden dolayr ve varyanslarin ¢ogunun homojen dagilmas: nedeniyle Pillai’s

Trace testi burada kale alinmaktadir (Mayer, 2013: 322; Tabachnick ve Fidell, 2012:

271). llgili tabloya bakildiginda; SMF takip etme siiresin motivasyonlar {izerindeki

etkisi farklilastirmaktadir. Katilimeilarin takip etme siireleri; giiven (n? =,069),

eglence (n? =,053), yakinlik (n? =,041), iletisim (n? =,028), bilgi (n? =,023) ve

taklit (n? =,021) motivasyonlarmi sirastyla etkilemistir. Takip etme siiresi tiim

motivasyonlari etkileme diizeyi ise ,035 diizeyindedir.
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Takip etme siiresi motivasyonlar i¢inde de farkli degerleri barindirmaktadir. 1-3
yil takip etme siiresi tiim motivasyonlarda en alt seviyeye sahiptir. En yiiksek
degerlere bakildiginda ise iletisim 2,84 (10 ve tstii), eglence 3,56 (7-9 yil), yakinlik
3,22 (7-9 yil), taklit 2,60 (10 yil ve iistii), giiven 3,52 (7-9 yil) ve bilgi 2,96 (10 ve

iistii) ortalamalar1 olmustur.

3. Haftahk Sosyal Medya Fenomenleriyle Etkilesime Ge¢me
Sikhiginin, Sosyal Medya Fenomeni Takip Etme Faktor
Yiiklerine (Motivasyonlarina) Etkisi

Tablo 3.39: SMF Etkilesime Ge¢me Sayisinin Motivasyonlara Yonelik Kismi
Etkisi ve Levene Testi

HAFTALIK Varyanslarin Esitligi Kism
MOTIVASYONLAR | ETKILESIM | x X (Levene) Testi Eta
SAYISI Total Kare
F dfl | df2 | Anlamhlk | n?2
Degeri (p)
Tletisim 1-5 230 | 2,41 | 2,367 |4 566 ,052 0,25
6-10 2,42
11-15 2,53
16-20 2,76
20 ve Ustii 2,66
Eglence 1-5 2,83 3,03 (1293 |4 566 ,175 ,055
6-10 3,15
11-15 3,28
16-20 3,18
20 ve Ustii 3,54
Yakinhk 1-5 2,66 | 2,86 | 2,113 |4 566 ,078 ,052
6-10 3,13
11-15 3,10
16-20 2,87
20 ve Ustii 3,18
Taklit 1-5 2,01 3,40 | 1,809 |4 566 ,126 ,056
6-10 2,29
11-15 2,55
16-20 2,56
20 ve Ustii 2,57
Giiven 1-5 2,77 2,92 | 2,690 |4 566 ,030 ,035
6-10 3,00
11-15 3,31
16-20 3,11
20 ve Ustii 3,14
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Bilgi 1-5 222 | 2,39 | 2,444 |4 | 566 ,046 ,040
6-10 2,51
11-15 2,54
16-20 2,73
20 ve Ustii 2,71
Tablo 3.40: Box’s M Testi ve SMF Etkilesime Ge¢me Sayisinin Motivasyonlar
Uzerindeki Saf Etkisi (Multivariate Tests)
Kism
Eta
Box’s Hipotez Hata Kare
M ETKIi Serbestlik | Serbestlik Degeri
Testi |,001 ETKILESIM | Deger | F | Derecesi | Derecesi p np?
F 1,575 Pillai’s Trace | ,123 | 2,986 24,000 2256,000 | ,000 | ,031
dfl 84 Wilk’s ,880 | 3,035 24,000 1958,305 | ,000 | ,031
Lambda
df2 105041, | Hotelling's ,132 | 3,075 24,000 2238,000 | ,000 | ,032
474 Trace
P ,001 Roy's Largest | ,094 | 8,882 6,000 564,000 | ,000 | ,086
Root

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya fenomenleriyle etkilesime gegme
(mesajlagsma, begenme, yorum yapma vb) sikligi ile sosyal medya fenomenlerini
takip etme motivasyonlarina yonelik varyans esitligi, yar1 yariya saglarken, Box’M
testi bunu saglamamigtir. Pillai’s Trace testi burada yorumlanmistir (Mayer, 2013:
322; Tabachnick ve Fidell, 2012: 271). Haftalik sosyal medya fenomeniyle
etkilesime ge¢cme sikligr motivasyonlar tizerinde belirleyici bir etkiye sahip hem de
anlaml farkliliklar1 barindirmaktadir (Pillai’s Trace= 0.123, F = 2,986, p = 0.000, np?
=0.031).

Sosyal medya fenomenleriyle etkilesime ge¢me sikliginin motivasyasyonlar
lizerindeki kismi etkisine bakildiginda; taklit (n? =,056) ve eglence (n? =,055)
motivasyonlar1 burada 6ne ¢ikmistir. Bunlar sirasiyla; yakinhk (n? =,,052) bilgi

(n? =,040) giiven (n? =,035) ve iletisim (n? =,025) giidiileyicileri takip etmistir.

Etkilesime ge¢me sikliginin motivasyonlar arasindaki en yiiksek ve en diisiik
farkliliklarina bakildiginda; iletisim 16-20 adet (2,76), eglence 21 ve iistii (3,54),
yakinlik 21 ve istii (3,18), taklit 21 ve dstii (2,57), gliven 21 ve istii (3,14), bilgi
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motivasyonunda 16-20 adet (2,73) ile gergeklesmistir. En diisiik degerlerin tiim

motivasyonlarda 1-5 adet arasindadir.

Sosyal medya kullanim aligkanliklarinin sosyal medya fenomenlerini takip

etme motivasyonlarina bakildiginda en yiiksek farkliliklara sahip degiskenler

sunlardir:

fletisim motivasyonu; sosyal medyada gegirilen siire degiskeninde [61-75
saat aras1 ve 76 saat ve Ustii (3,20)] .

Eglence motivasyonu; sosyal medyada gecirilen siire degiskeninde [46-60
Saat (3,79)] .

Yakinlik motivasyonu; sosyal medyada gegirilen siire degiskeninde
degiskeninde [46-60 Saat (3,44)].

Taklit motivasyonu; sosyal medyada gegirilen siire degiskeninde
degiskeninde [46-60 Saat (3,09)].

Gliven motivasyonu; sosyal medya fenomenini takip etme siiresi
degiskeninde [7-9 Y1l (3,52)].

Bilgi motivasyonu; sosyal medyada gegirilen siire degiskeninde [46-60 Saat
(3,33)].

Motivasyonlar arasinda en diisiik farkliliga sahip sosyal medya kullanim

aligkanliklari ise su sekilde olusmustur:

[letisim motivasyonu; haftalik sosyal medya fenomeniyle etkilesime gegme
sikligi ile sosyal medyada gecirilen siire degiskeninde [1-5 adet, 1-15 saat
(2,30)].

Eglence motivasyonu; sosyal medyada gecirilen siire degiskeninde [61-75
Saat (2,33)].

Yakinlik motivasyonu; haftalik sosyal medya fenomeniyle etkilesime gecme
siklig1 degiskeninde [1-5 adet (2,66)].

Taklit motivasyonu; haftalik sosyal medya fenomeniyle etkilesime gegme
siklig1 degiskeninde [1-5 adet (2,01)].
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e (Giliven motivasyonu; sosyal medyada gecirilen siire degiskeninde [61-75 Saat
(2,45)].
e Bilgi motivasyonu; haftalik sosyal medya fenomeniyle etkilesime ge¢cme
siklig1 degiskeninde [1-5 adet (2,22)].
b. Sosyo-demografik Ozelliklerin, Sosyal Medya Fenomeni
Takip Etme Faktor Yiiklerine (Motivasyonlarina) Etkisi
1. Yasin Sosyal Medya Fenomeni Takip Etme Faktor
Yiiklerine (Motivasyonlarina) Etkisi
Tablo 3.41: Yasin Motivasyonlara Yonelik Kismi Etkisi ve Levene Testi

Varyanslarin Esitligi Kism
MOTIVASYONLAR | YAS X X (Levene) Testi Eta
Total Kare
F dfl | df2 | Anlamhlhk | n?
Degeri (p)
fletisim 18 ve 2,48
Alt1
19-29 2,43
30-40 2,05 | 241 | 1564 | 4 | 566 ,183 ,014
41-50 2,28
51 ve 3,11
Ustii
Eglence 18 ve 3,17
Alt1
19-29 3,08
30-40 2,47 | 3,03 | 1,065 | 4 | 566 373 0,29
41-50 2,48
51 ve 3,22
Ustii
Yakinhk 18 ve 2,78
Alt1
19-29 2,93
30-40 2,35 | 2,86 ,693 4 | 566 ,597 ,025
41-50 2,85
51 ve 3,53
Ustii
Taklit 18 ve | 2,30
Alt1
19-29 2,22
30-40 1,83 | 3,40 | 1,797 | 4 | 566 ,128 ,020
41-50 1,98
51veUstii | 3,40
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Giiven 18 ve | 2,92
Alt1
19-29 2,97
30-40 2,55 | 2,92 ,674 4 | 566 ,610 ,020
41-50 2,50
51 ve | 3,91
Ustii
Bilgi 18 ve | 2,43
Alt1
19-29 2,42
30-40 195| 2,39 | 1,555 | 4 | 566 ,185 ,019
41-50 2,24
51 ve | 3,26
Ustii
Tablo 3.42: Box’s M Testi ve Yasin Motivasyonlar Uzerindeki Saf Etkisi
(Multivariate Tests)
Kismi
Eta
Box’s Hipotez Hata Kare
M 95501 | ETKI Serbestlik | Serbestlik Degeri
Testi YAS Deger | F | Derecesi | Derecesi p nP?
1,390 Pillai’s ,063 | 1,505 24,000 2256,000 | ,055 ,016
Trace
63 Wilk’s ,938 | 1,508 24,000 1958,000 | ,054 ,016
Lambda
8921,09 | Hotelling" | ,065 | 1,510 24,000 2238,000 ,053 ,016
3 s Trace
,023 Roy's ,039 | 3,664 6,000 564,000 ,001 ,038
Largest
Root

Box’M testi varsayimmin ¢ignendigi fakat Levene test varsayimlarinin
bu yasin

motivasyonlarina olan etkisi irdelenmistir. Sosyal medya kullanicilarinin yasi, sosyal

saglandig analizde sosyal medya fenomenlerini takip etme
medya fenomenlerini takip etme motivasyonlarint etkilememistir (Pillai’s Trace=
0.063, F = 1,505, p = 0.055, nP? = 0.016). Dahas, yas ile motivasyonlar arasinda
anlaml bir farklilikta bulunmamistir. Buna gore “Kullanicilarin Yagsi Sosyal Medya

Fenomenlerini Takip Etme Motivasyonlarini Etkiler” hipotezi (H4) reddedilmistir.

Yasin tek tek motivasyonlar tizerindeki kismi etkisine bakildiginda; iletisim

,014, eglence ,029, yakinlik ,025, taklit ,020, giiven ,020 ve bilgi ,019 diizeyinde etki
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etmistir. Tiim bu etki seviyeleri ise etki seviyeleri icerisindeki kiigiik etki diizeyine
denk gelmektedir (Ellis, 2010: 41).

Yasin, motivasyonlara yonelik farkliliklarina bakildiginda ise iletisim
(p=,101) harig, diger bes motivasyon [eglence (p=,002), yakinlik (p=,006), taklit
(p=,023), gliven (p=,022), bilgi (p=,029)] diizeyinde farklilasmaktadir. Yasin
motivasyanlar arasindaki farkliliklarinda ise; 6zellikle 50 ve {istii yas grubun tim
motivasyonlarda sivrilmektedir. Motivasyonlar baglaminda yasa gére en az orana
sahip yas kitlesi su sekildedir. iletisim 30-39 yas (2,05), eglence 30-39 yas (2,47),
yakinlik 30-39 yas (2,35), taklit 30-39 (1,83), giiven 40-49 yas (2,50) ve bilgi 30-39
yas (1,95).

2. Egitim Seviyesinin Sosyal Medya Fenomeni Takip Etme

Faktor Yiiklerine (Motivasyonlarina) EtKisi

Tablo 3.43: Egitim Seviyesinin Motivasyonlara Yonelik Kismi Etkisi ve Levene

Testi
Varyanslarin Esitligi Kism
MOTIVASYONLAR | EGITIM | x X (Levene) Testi Eta
SEVIYESI Total Kare
F dfl | df2 | Anlamhlhk | n?
Degeri (p)
fletisim Ik 2,35
Ogretim
Lise 251| 241 | 1613 | 4 | 566 ,170 ,016
Universite | 2,44
Yiksek 2,12
Lisans
Doktora 1,91
Eglence Ik 1,07
Ogretim
Lise 3,23 | 3,03 591 4 | 566 ,670 ,036
Universite | 3,00
Yiksek 2,64
Lisans
Doktora 2,28
Yakinhk Ik 2,65
Ogretim
Lise 3,04| 2,86 | 2,284 | 4 | 566 ,059 ,022
Universite | 2,84
Yiiksek 2,88
Lisans
Doktora 2,36
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Taklit Ik 2,25
Ogretim
Lise 2,34 2,21 | 1,378 | 4 | 566 ,240 ,016
Universite | 2,19
Yiksek 2,07
Lisans
Doktora 1,64
Giiven Ik 2,95
Ogretim
Lise 3,021 292 | 1,675 | 4 | 566 ,154 ,010
Universite | 2,89
Yiksek 3,11
Lisans
Doktora 2,50
Bilgi Ik 2,39
Ogretim
Lise 2,36 | 2,39 | 1,536 | 4 | 566 ,190 ,008
Universite | 2,44
Yiksek 2,21
Lisans
Doktora 2,03
Tablo 3.44: Box’s M Testi ve Egitimin Motivasyonlar Uzerindeki Saf Etkisi
(Multivariate Tests)
Kismi
Eta
Box’s ETKI Hipotez | Hata Kare
M EGITIM Serbestlik | Serbestlik (np?)
Testi | 143,730 | SEVIYESI | Deger | F | Derecesi | Derecesi p
F 1,595 Pillai’s ,091 2,181 | 24,000 2256,000 |,001 | ,023
Trace
dfl 84 Wilk’s 912 2,193 | 24,000 1958,305 |,001 | ,023
Lambda
df2 20581,989 | Hotelling's | ,094 | 2,201 | 24,000 2238,000 |,001 | ,023
Trace
p ,000 Roy's ,057 | 5,353 6,000 564,000 |,000 | ,054
Largest
Root

Box’s M p=,000, Levene testi p> ,05 degerine sahip oldugundan Pillai’s

Trace testine bakilmistir. EZitim seviyesinin tiim motivasyonlara olan etkisi ,023

diizeyinde olmustur. Motivasyonlar arasinda bakildiginda ise egitim en fazla eglence

(n?,036), en az bilgi (n?,008) motivasyonunu etkilemektedir.
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Egitimin motivasyonlar iizerindeki farkliliklarina bakildiginda ise eglence
(p=,000) ve yakinlik (p=,014) motivasyonlarinda farkliliklar bulunmustur. Eglence
motivasyonun egitim seviyesine gore; ilkégretim (3,07), lise (3,23) ve iiniversite
(3,00) mezunlar1 daha yiiksek ortalamalara sahipken, yiiksek lisans (2,60) ve doktora
(2,28) mezunlar1 daha diisiik diizeyde farklilasmislardir. Yakinlik giidiileyicisinde ise
doktora hari¢ (2,36), diger dort egitim seviyesi birbirine yakin degerlerde

seyretmistir.

3. Gelir Durumunun Sosyal Medya Fenomeni Takip Etme

Faktor Yiiklerine (Motivasyonlarina) Etkisi

Tablo 3. 45: Gelirin Motivasyonlara Yonelik Kismi Etkisi ve Levene Testi

Varyanslarin Esitligi Kism
MOTIVASYONLAR | GELIiR X X (Levene) Testi Eta
Total Kare
F df | df2 | Anlamhbk | n?
Degeri | 1 (p)
Tletisim 1500 TL | 2,55
ve Alt1
1501- 2,37 | 241 2,951 | 4 | 566 ,020 ,035
3000 TL
3001- 2,04
4500 TL
4501- 2,08
6000 TL
6001 TL 2,33
ve Ustii
Eglence 1500 TL 3,20
ve Alt1
1501- 2,99 | 3,03 1,102 | 4 | 566 ,355 ,050
3000 TL
3001- 2,53
4500 TL
4501- 2,59
6000 TL
6001 TL 2,96
ve Ustii
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Yakinhk 1500 TL | 2,91
ve Alt1
1501- 2,82 | 2,86 ,702 566 ,590 ,004
3000 TL
3001- 2,70
4500 TL
4501- 2,86
6000 TL
6001 TL 2,87
ve Ustii
Taklit 1500 TL 2,32
ve Alt1
1501- 2,13 | 2,21 ,405 566 ,805 ,016
3000 TL
3001- 2,04
4500 TL
4501- 1,95
6000 TL
6001 TL 2,09
ve Ustii
Giiven 1500 TL | 2,97
ve Alt1
1501- 2,89 | 2,92 1,963 566 ,099 ,009
3000 TL
3001- 2,66
4500 TL
4501- 2,90
6000 TL
6001 TL 3,06
ve Ustii
Bilgi 1500 TL 2,48
ve Alt1
1501- 2,32 | 2,39 ,238 566 ,917 ,013
3000 TL
3001- 2,18
4500 TL
4501- 2,19
6000 TL
6001 TL 2,41
ve Ustii
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Tablo 3.46: Box’s M Testi ve Gelirin Motivasyonlar Uzerindeki Saf Etkisi
(Multivariate Tests)

Kism
Eta
Box’s Hipotez Hata Kare
M ETKI Serbestlik | Serbestlik Degeri
Testi | 164,284 | GELIR Deger | F | Derecesi | Derecesi p | np?
F 1,872 Pillai’s ,085 |2,029 | 24,000 |2256,0000 |,002| ,021
Trace
dfl 84 Wilk’s 916 |2,072 | 24,000 1958,305 |,002 | ,022
Lambda
df2 76548,530 | Hotelling's | ,091 | 2,112 | 24,000 2238,000 |,001 | ,022
Trace
p ,000 Roy's ,080 | 7,565 6,000 564,000 |,000| ,074
Largest
Root

Varyanslarin esitligi testinin ihlal edilmedigi ve Box’M testinin ¢ignendigi bu
testte yine Pillai’s Trace’a bakilmistir. Etki seviyesine bakildiginda ciddi bir etkinin
olmadig1 (np? =,021) fakat gelir durumlarinin motivasyonlar arasindaki farkliligin

anlamli (p=,002) oldugu gorilmiistiir.

Gelir seviyesine iligkin farkliklara bakildiginda; iletisim ve eglence
motivasyonlart gelir durumuna gore farklilasmaktadir. iletisim motivasyonunda;
1500 ve alt1 (2,55), 1501-3000 aras1 (2,37), 6001 ve iistii (2,33), 4501-6000 aras1
(2,08) ve 3001-4500 (2,04) seklinde siralanmaktadir.

Eglence motivasyonunda; 1500 ve alt1 (3,20), 1501-3000 arasi (2,99), 6001 ve
tistii (2,96), 4501-6000 aras1 (2,59) ve 3001-4500 (2,53) araliginda seyretmistir.
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4. Meslegin Sosyal Medya Fenomeni Takip Etme Faktor

Yiiklerine (Motivasyonlarina) Etkisi

Tablo 3.47: Meslegin Motivasyonlara Yonelik Kismi EtKisi ve Levene Testi

Meslek Kismi
MOTiIVASYONLAR | Toplam Varyanslarin Esitligi Eta
Ortalama (Levene) Testi Kare
X F dfl | df2 | Anlamhlik | n?
Degeri (p)
Tletisim 2,4191 2,518 | 14 | 566 ,002 ,078
Eglence 3,0304 1,431 | 14 | 566 ,133 ,063
Yakinlik 2,8648 999 | 14 | 566 ,452 ,046
Taklit 2,2133 3,262 | 14 | 566 ,000 ,104
Giliven 2,9299 2,010 | 14 | 566 ,015 ,054
Bilgi 2,3947 2,255 | 14 | 566 ,005 ,079
Estimated Marginal Means of iLETISIMORT
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Grafik 3.1: Mesleklerin iletisim Motivasyonuna Ait Tepkileri
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Estimated Marginal Means of TAKLITORT
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zIsg)

Tablo 3.48: Box’s M Testi ve Meslegin Motivasyonlar Uzerindeki Saf Etkisi
(Multivariate Tests)

Kismi
Eta
Box’s Hipotez Hata Kare
M ETKI Serbestlik | Serbestlik Degeri
Testi | 380,395 | MESLEK | Deger | F | Derecesi | Derecesi p | np?
F 1,479 Pillai’s 272 11,884 | 84,000 3336,000 |,000 | ,045
Trace
dfl 210 Wilk’s , 753 1,910 | 84,000 3077,483 | ,000 | ,046
Lambda
df2 9270,674 | Hotelling's | ,296 | 1,933 | 84,000 3296,000 | ,000 | ,047
Trace
p ,000 Roy's ,140 | 5,556 14,000 556,000 |,000 | ,123
Largest
Root

Pillai’s Trace (Box M=,000/Levene Test) ile bakilan bu analizde; meslegin

sosyal medya fenomenlerini takip etme motivasyonlarini etkiledigi bulgulanmistir

(n?=,045). Meslek bazindaki kismi etkiler; taklit (n? =, 104), bilgi (n? =, 079),

iletisim (n? =,078), eglence (n® =,0,63), giiven (n* =, 054) ve yakinlik (n? =

,046) motivasyonlar1 seklinde siralanmaktadir. Bu anlamda meslek SMF takip etme

motivasyonlarini etkiler hipotezi burada dogrulanmaktadir.
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Meslek SMF takip etme motivasyonlar1 arasinda farkliliga yol agmaktadir
(p=,000). Meslegin motivasyonlar diizeyindeki en diisiikk seviyeleri su sekildedir.
[letisim motivasyonunda saglik calisanlar1 (1,43), eglencede imam-hatip (2,00),
yakinlikta imam-hatip (2,10), taklitte ev hanimi (1,30), giivende imam-hatip (2,12)

ve bilgide ev hanimu ile is insan1 (1,70) en diisiik seviyelerdir.

SMF takip etmede sosyo-demografik Ozellikler arasindaki farkliliklara
bakildiginda ise yas hari¢ (p=0,55), diger diger tiim degiskenler arasinda anlamli
farkliliklar (p<,05) bulunmaktadir. Sosyo-demografik 6zellikler arasinda en yiiksek
farkliliklar asagida belirtilmistir.

e {letisim motivasyonu; yas degiskeninde [51 yas iistii (3,11)].

e Eglence motivasyonu; meslek degiskeninde [ev hanimi (3,33)] .

e Yakinlik motivasyonu; meslek degiskeninde [halkla iliskiler uzmani (4,30)].
e Taklit motivasyonu; meslek degiskeninde [miizisyen (4,00)].

e Giiven motivasyonu; meslek degiskeninde [halkla iliskiler uzmani (4,56)].

Bilgi motivasyonu; meslek degiskeninde [halkla iligkiler uzmani (4,56)].

Motivasyonlar arasinda en diisiik farkliliga sahip sosyo-demografik 6zellikler

ise su sekilde olusmustur:

e iletisim motivasyonu; meslek degiskeninde [saglik ¢alisanlari (1,43)].
e Eglence motivasyonu; egitim degiskeninde [ilkogretim (1,07] .

e Yakinlik motivasyonu; meslek degiskeninde [imam-hatip (2,10)].

e Taklit motivasyonu; meslek degiskeninde [ev hanimi (1,30)].

e Giiven motivasyonu; meslek degiskeninde [imam-hatip (2,12)].

Bilgi motivasyonu; meslek degiskeninde [is insan1 ve ev hanimi (1,70)].

Ustteki degerler dogrultusunda meslek; motivasyonlar1 etkiledigi gibi tiim
motivayonlar iizerinde de 6nemli bir belirleyicilige sahip olmustur. Dolasiyila sosyo-
demografik ozellikler arasinda en fazla 6ne cikan ve kullanicilarin sosyal medya
fenomenlerini takip etme motivasyonlarin1 6nemli derecede etkili olan degiskenin

meslek oldugu istatiksel anlamda ortaya ¢ikmaistir.
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3.11.7. Coklu Regresyon (Linear Regression) Analizi

Olgek ifadelerinin ortalamalar1 faktor analinizinden yola ¢ikilarak degiskenler
olusturulmustur. S6z konusu bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken tizerindeki
Regresyon analizi i¢in dogrusallik ve normallik varsayimini tagidigi gézlemlenmistir.
Ilgili analizin, dogrusallik ve normallik degerler tasidigina dair grafik, asagida
belirtilmistir.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: FENEMONELERIKANAATEONDERIOLARAKGORME
10

Expected Cum Prob

Grafik 3.7: Regresyon Degiskenlerine Ait Dogrusallik ve Normallik Dagilim
Coklu dogrusallik (multicollinearity) problemiyle (Correlations<,702,
Eigenvalue>,045, Condititon Index<12,121, VIF<2,24) (Field, 2018: 531-533)
karsilagilmamustir. Ilgili bagimsiz degiskenler bagimli degiskenin, yiizde 17,8’ini
aciklamaktadir. Diger bir ifadeyle yapilan calisma fenomenleri takip etme
motivasyonlarinin kanaat Onderligi rolii ile iligskisini yaklasik onda ikisini

agiklamaktadir.

Tablo 3.49: Kullanic1 Motivasyonlarinin, Kanaat Onderligi Roliinii
Yordanmasina lliskin Coklu Regresyon Analizi

Degisken B Standart B t p Korelasyon

Hata g Zero- | Partial | Part

order
SABIT 1,181 ,189 6,242 | ,000
A.ILETISIM 422 ,059 319 | 7,157 | ,000 ,355 ,289 272
B. EGLENCE ,026 ,058 ,021 453 | ,651 ,237 ,019 ,017
C. YAKINLIK | ,308 ,066 ,236 | 4,684 | ,000 ,313 ,194 ,178
D. TAKLIT -,140 ,070 -,110 | -1,997 | ,046 ,122 -,084 -,076
E. GUVEN ,086 ,059 ,068 | 1,458 | ,146 ,142 ,061 ,055
F. BILGI -,074 ,073 ,057 | -1,001 | ,317 ,155 -,042 -,038
R=,432 R%186 F(6.564)= 21,548 P=0,000
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Anova tablosunun anlamlilik siitunundaki deger s6z konusu degiskenler
arasindaki iligkinin p=.000 diizeyinde anlamli oldugunu gdstermektedir (R= ,432,
R’= ,186). S0z konusu degiskenler birlikte sosyal medya takipgilerinin
motivasyonlarinin, fenomenlerin kanaat O©nderligi roliinii %17,80 diizeyinde

acgiklamaktadir.

Kismi korelasyon degerlerine bakildiginda modelde yer alan degiskenlerin
diger bagimsiz degiskenlerce de bagimli degiskenin agiklanabilecegini ortaya
koymakta. Bu durum degiskenler arasindaki sinirlarin ¢ok keskin olmadigi ve

birbiriyle hem entegreli hem de ikameli oldugunu gostermektedir.

Regresyon katsayilarinin anlamliligina iligskin sonuglar incelendiginde 6nem
sirasina gore; “Iletisim”, { B =.422, p =000}, “Yakmnlik” { 8 =.308, p =000},
“Giiven” { B =.086, p = ,046} ve “Taklit” { = —.140, p =,046} degiskenlerinin
sosyal medya fenomenlerini kanaat 6nderi olarak gérmede anlamli birer yordayici
oldugu goriilmektedir. “Eglence” { B =.026, p =,651} ve “Bilgi” { = —. 074, p

=,317} degiskenleri ise ilgili degiskenin anlamli birer yordayict olmamustir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina (f) gore, yordayict degiskenlerin
“Sosyal Medya Fenomenlerini Kanaat Onderi Olarak Goérme” durumuna iligkin

goreli anlamlilig/6nemi (p); A, C, D, E, F, B seklinde siralanmaktadir.

Regresyon analiz sonuclarina gore “Sosyal Medya Fenomenlerini Kanaat
Onderi Olarak Gorme™sine iliskin matematiksel model (regresyon esitligi) asagida

formillestirilmistir.

Sosyal Medya Fenomenlerini Kanaat Onderi Olarak Gérme = 1,181 + 0,422
dcetisivy + 0,026 6Lence) + 0,308 (vakinLiky +-0,140 (rakeim) + 0,086 Guven) + -0,074

(BILGI)
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SONUC

Daha ¢ok bekar (%89,3), genc (22 yas), o6grenci (%65,5) ve alt gelir grubuna
(%54,5) sahip katilimcilarin yer aldigi bu arastirmada; kullanicilar haftalik ortalama
13,8 saat ve ¢ogunlukla cep telefonlariyla (%95,6) sosyal medya hesaplarinda zaman
gecirmektedir. Bu bireyler; ortalama 1,44 yildir sosyal medya fenomenlerini takip
etmekte ve haftalik 2,01 adet fenomen paylasimlarini incelemektedir. SMF’ni en ¢ok
Instagram (3,80), YouTube (3,61) ve Twitter (1,95) platformlarindan takip eden bu
kitle, fenomenlerle en fazla begenme etkilesimine ge¢mistir (2,99). Bir donem
olduke¢a yiiksek bir kullanim diizeyine sahip olan Facebook’un fenomen takibi ve
fenomenler igin bir mecra 6zelligine ¢ok fazla haiz olmadigi sonucu da ortaya
¢ikmistir. Sosyal medya kullanicilar1 fenomenlere ait; komedi (3,33), eglence (3,26)
ve teknoloji (2,97) icerikli yaymlar1 da daha g¢ok takip etmektedir. S6z konusu
kisilerin yaklagik ticte biri fenomen olmay1 istemekteyken (%30,6), %40’
fenomenleri kanaat 6nderi olarak gérmekte, %46,9’u da ne kanaat 6nderine ne de
SMF giivenmediklerini ifade etmiglerdir. Bu sonuglar daha onceki ¢aligmalarla da
benzesmektedir (Aytag, 2019; Cayci, 2019; Zengin, 2019).

Iliski (ki-kare) analizlerine bakildiginda; haftalik sosyal medya hesaplarinda
gegirilen siire ve fenomeni takip etme siiresi ile sosyal medya fenomeni olma istegi
arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Bireyler her ikisinde de ge¢irdikleri zaman

(stire ve yil) arttik¢a daha fazla SMF olma arzusuna girmislerdir.

Giig (etki) seviyelerine (V) bakildiginda ise sosyal medya mecralarinda gegirilen
zaman ve fenomenin takip edildigi yil siiresinin, fenomen olma tizerinde orta diizeye
yakin bir etki seviyesine (Ellis, 2010: 41) sahip olmustur. Dolayisyla sosyal medya
mecralarinda gegirilen zaman ve fenomen takip etme siiresi fenomen olma niyetini

belirleyebilmistir.

Sosyo-demografik ozellikler ile sosyal medya fenomeni olma istegi arasindaki
iligki incelendiginde; cinsiyet ve medeni durum daha az, egitim seviyesi ve gelir
durumunda ise daha yiiksek diizeyde bir iliski bulgulanmistir. Ozellikle egitim

seviyesindeki iliski daha belirgindir. Buna gore; ilk 6gretim mezunlarinin %51,8’1
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fenomen olmak istediklerini belirtmiglerdir ki bu oran; demografik degiskenler

arasinda, fenomen olma arzusunu tasiyan en yiiksek degeri temsil etmektedir.

Demografik degiskenlerin fenomen olma niyetine ait etki seviyelerine
bakildiginda; sirasiyla gelir (V=,259), egitim seviyesi (V=,210), medeni durum (V=
,144) ve cinsiyet (V= ,095) gelmektedir. Demografik ozellikler baglaminda;
‘kisilerin gelir durumu, sosyal medya fenomeni olma niyetini orta diizeyde
etkilemektedir’ tezi burada ileri siiriilebilir. Bu durumun ortaya c¢ikmasinda;
influencer bir diger deyisle etkileyicilerin genel anlamda yiiklii gelirler kazandig,
sOyleminin etkili oldugu diisiiniilmektedir. Diisiik gelir grubundaki bireylerin bu tarz
bir niyetinin olmasi, icerik tretimini bir gelir kolu gibi gordiikleri diisiincesiyle

iliskilendirilebilir.

Korelasyon analizlerinde; motivasyonlarin birbiriyle pozitif anlamda iliskisi
bulunmustur. Takip edilen icerik tiirlerinde ise oyun ve giindeme ait harig, tim diger
iceriklerin birbirleriyle pozitif bir korelasyonu saptanmistir. Kullanicilar; fenomenler
tarafindan paylasilan igerikleri takip ederken sadece bir temaya bagl kalmamaktadir.

Farkli temalara sahip igeriklerle bu siireci siirdiirmektedirler.

Fenomen olma istegine sahip sosyal medya kullanicilari, SMF takip etme
motivasyonlari arasinda pozitif diizeyde yiiksek bir anlamlilik seviyesine (p=,000)
sahiptir. Bu anlamlilik seviyelerinin disinda, kullanicilarin hangi motivasyonlarinin
bunu daha ¢ok belirledigine bakildiginda; eglence, iletisim ve yakinlik giidiileyicileri
daha yiiksek bir etki seviyesine sahip olmustur. Ozellikle burada pozitif anlamda
ayrisan motivasyonun eglence (,67) oldugu goriilmektedir. Bir baska ifadeyle; sosyal
medya fenomeni olmak isteyen bireyleri en fazla motive eden sey eglence olmustur.
Fenomenlerin iletisim tarzi ve takipgileriyle kurduklari samimi ve igten yakinlikta

takip edicilerin sosyal medya fenomeni olma niyetinde belirleyici olmustur.

SMF kanaat Onderi olarak gorenlerin, SMF olma niyetine iliskin yapilan
analizde; sosyal medya fenomenine kanaat onderi yakigtirmasi yapan kisiler ayni
zamanda fenomen olmayr da istemektedir. Bagka bir deyisle; sosyal medya

platformlarinda fenomen olmak isteyen bireyler, SMF birer kanaat 6nderi olarak
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gormektedirler. Boylece arzulanan ve hedeflenen bir kisilik tipi olarak goriilen
fenomenler; hem bir kanaat Onderi olarak tahayyiil edilmekte hem de yerine

gecilmek istenen bir karakter/kimlik/kisilik olarak goriilmektedir.

Sosyal medya fenomenlerini takip etme motivasyonlarini etkileyen sosyal medya
kullanim  aligkanliklarinda;  bireylerin  bu mecrada gecirdikleri zamanin
motivasyonlari etkiledigi gozlemlenmektedir. Burada one ¢ikan motivasyon ise
eglence olmustur. Buna gore; daha 6nceki arastirmalardaki gibi (Lin ve Lu, 2011:
1157) sosyal medyada zaman gegiren bireyler, daha ¢ok eglence motivasyonuyla

hareket etmekte sonucuyla uyusmaktadir.

SMF takip etme siiresi arttikca fenomenlere yonelik motivasyonlarda da artis
goriilmektedir. Aynt zamanda takip etme sliresi, motivasyonlar arasinda en fazla
giiveni (3,52) etkilemektedir. ‘SMF ile gegirilen zaman dilimi onlara olan giiveni
arttirmaktadir’, tezi burada ileri siiriilebilir. SMF takip etme siiresi sosyal medya
fenomenlerini takip etme motivasyonlarin1 etkiler hipotezi (H2) burada

dogrulanmaktadir.

SMF ile haftalik etkilesime ge¢gme sikligi, sosyal medya fenomenlerini takip etme
motivasyonlarini etkileyebilmektedir. Burada en fazla etkilenen motivasyon ise taklit
(n? =,056) ve eglence (n?=,055) motivasyonlar1 olmustur. Buna gore;
katilimeilarin sosyal medya fenomenleriyle etkilesime gegme durumu, onlarin taklit
etme ve eglenme motivasyonlari {izerinde daha fazla belirleyici olmustur. Etkilesime
gecme siklig1, motivasyonlar lizerinde paralel bir etkiye sahiptir. Etkilesim arttikca,
sosyal medya fenomeni takip etme motivasyonlarinda da arttis gozlemlenmektedir.
Bu baglamda ‘etkilesim sikligiyla, motivasyon arasinda pozitif bir iliski vardwr’

hipotezi (H3) desteklenmistir.

Sosyal medya kullanim aligkanliklarin biitiinii ve motivasyonlarin tamamina ait
sonuclarda; kullanicilarin  fenomen takip etme siiresi (nl”2 =,035), haftalik
fenomenlerle etkilesime ge¢me siklign (nP? =,031) ve haftalik sosyal medyada
gecirilen zaman (nP? =,025) dilimlerinin sirasiyla, sosyal medya fenomenlerini

takip etme motivasyonlar1 iizerinde etkili olmustur. Burada {i¢ onemli sonug
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cikmakta; ilki, fenomen takip etme siiresi (yil) arttikca fenomenlere olan giiven
(n? = ,069) artmaktadir. Buna karsin fenomenlerle etkilesime (mesajlasma vb.)
gecildiginde ise bu giiven (n? =,035) zayiflamaktadir. ikincisi; fenomenle etkilesime
gecme sikligl, taklit etme (n? =,056) giidiisiinii etkilemektedir. Son olarak; sosyal
medyada gegirilen zaman, diger iki kullanim aligkanligindan farklilasarak eglence
boyutuna (n? =,058) kaymasi olmustur. Ozetle; kullanicilar sosyal medyada zaman
gecirmeyi eglenceye yonelik bir anlamlandirmayla kullanirken, fenomenleri takip
etme yili giivenlerini, haftalik etkilesime ge¢me sikligi da taklit etme

giidiileyicilerinde belirleyici olmustur.

Sosyo-demografik oOzelliklerin sosyal medya fenomenlerinin takip etme
motivasyonlarina bakildiginda; cinsiyet taklit hari¢, diger SMF’ni takip etme
motivasyonlari arasinda anlaml bir farkliliga sahip olmamustir. Giig (etki) seviyesine
bakildiginda ise cinsiyetin motivasyonlar iizerinde cok biiyiik bir etkisi (<34)
bulunmamistir. Bu baglamda ‘kullanicilarin kadin ya da erkek olmasi SMF takip
etme motivasyonlart iizerinde bir belirleyicilige sahiptir’ hipotezi (H8)

yanliglanmistir.

Kisilerin medeni halleri, SMF takip etme motivasyonlarinda anlamli bir farklilik
tasimaktadir. Medeni durumun motivasyonlar1 belirleme diizeyine bakildiginda,
eglence (,54) daha yiiksek bir degerdedir. Eglenceyi, iletisim (,37), yakinlik (,35) ve
diger motivasyonlar (,26) takip etmistir. Buna gore; ‘medeni durum, SMF takip

etmede motivasyonlari etkiler’ hipotezi (H9) kanitlanmustir.

Kullanicilarin yasi, sosyal medya fenomenlerini takip etme motivasyonlari
tizerinde herhangi bir etki giiciine sahip degildir. Etki skorlarina bakildiginda diger
tiim motivasyonlara gore; eglence (n? =,029) ve yakinlik (n? = ,025) giidiileyicileri
daha 6n planda yer almis fakat buradaki etki seviyesi kiiciik diizeye denk gelmistir.
Yasin SMF takip etme motivasyonlarinda kiigiik bir etki giicii bulunmaktadir (H4).
Yaslar arasindaki kismi etki seviyelerinde ise orta yas kesimi (30-39 yas araligi)
diger yas araliklarina gore (gliven motivasyonu hari¢) daha az sosyal medya

fenomeni takip etme giidiileyicisine sahip olmustur. Takip edicilerin yaslarinin
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artmast veya azalmasi bu etkiyi belirleyen onemli bir argliman olarak karsimiza

cikmistir.

Egitim seviyesinin SMF takip etme motivasyonlarini diisiik diizeyde etkilemistir
(np? =,023). Buna gore; ‘SM Kullanmicilarimn egitim seviyesi sosyal medya
fenomenlerinin takip etme motivasyonlarin etkilmektedir’ hipotezini (H6) kismen
desteklemektedir. Egitimin; bilgi (n? =,008), giiven (n? =,010), taklit (n?,016) ve
iletisim (n?,016) iizerindeki etkisi neredeyse hi¢ hiikmiinde kalirken, eglence
(n%,036) ve yakinlik (n2,022) motivasyonlarinda bir nebze daha yiiksek degere

ulagmustir.

Egitim durumuna gore; motivasyonlar arasindaki farkliliklara bakildiginda ise
(p=,001) doktora mezunlarinin diger tiim egitim seviyeleriyle negatif bir bigimde
farklilasmistir. Doktora 6grenimi goren kisilerin iletisim 1,91, eglence 2,28, yakinlik
2,28, taklit 1,64, giiven 2,50 ve bilgi 2,03 ortalama degerlerinde seyretmistir. Burada
one ¢ikan en 6nemli ¢ikt1 ise taklit ve iletisim motivasyonlarinin ¢ok daha diisiik
seviyede olmasidir. Egitim seviyesi arttikca giidiileyicilerle olan iliski daha da
azalmigtir. Ozetle; takip edicilerin egitim seviyesi, motivasyonlar1 belirlemede

Oonemli bir degisken olmamstir.

Gelirin SMF takip etme motivasyonlarini etkiledigi hipotezi burada goreceli
(np? =,021) kalmistir. Kismi eta kare degerlerine bakildiginda eglence (n2=,050)
ve iletisim (n2=,035) motivasyonlarmin kabul edilebilir bir etki degeri varken, diger
motivasyonlarda kiiciikk bir etki (n?< ,016) seviyesine sahip olmustur. Gelir
durumunun motivasyonlar arasindaki farkliliklarina bakildiginda; iletisim (p=,000)
ve eglence (p=,000) motivasyonlarinda durum farklilasirken, yakinlik (p=,679), taklit
(p=,058), giiven (p=,,275) ve bilgi (p=,125) motivasyonlarinda ise bu durum

farklilasmamaktadir.

Meslek, SMF takip etme motivasyonlari iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (H7).
Meslegin en yiiksek etki seviyesi taklit (n? =,104) motivasyonunda gerceklesmistir.

Meslegin en alt etki seviyesi ise yakinlik (n?=,046) giidiileyicisinde gerceklesmistir.
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Meslege ait farkliliklarda; ev hanimi, din ve saglik gorevlileri ile is insanlarinin diger

meslek gruplarina gore negatif diizeyde motivasyon ortalamalart bulgulanmaistir.

Sosyo-demografik 6zelliklerinin  SMF  takip etme motivasyonlarina etki
seviyelerine bakildiginda; meslegin diger li¢ 6zellige goére daha yiiksek diizeyde
etkiye (np? =,045) sahip oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla medeni durum
(Cohens’s d=,34), egitim (np? =, 023), gelir (np? =,0,21), yas (np? =,016) ve
cinsiyet (Cohens’s d= ,13) degiskenleri takip etmektedir. Ozellikle yas ve cinsiyet
degiskenleri burada ¢ok kii¢iikk bir etkiye sahip olmustur. SMF takip etme
motivasyonlarini, sosyo-demografik 6zellikler baglamindaki etkisine bakildiginda;
meslek tiim diger motivasyonlar1 tek basina en yiliksek diizeyde etkilemistir. Bu
nedenle;  ‘kisilerin  meslekleri sosyal medya fenomenlerini takip etme

motivasyonlarmn etkiler’ tezi burada one siiriilebilir.

Motivasyonlarin kanaat onderligi rolii lizerindeki etkisinin incelendigi Coklu
Regresyon analizinde; “Iletisim, Yakinlik, Giiven ve Taklit” motivasyonlar1, sosyal
medya fenomenlerini kanaat 6nderligi rolii izerinde dnemli bir belirleyicilige sahip
olmustur. Diger bir ifadeyle sosyal medya fenomeni takip eden Kkitlenin bu

motivasyonlari, fenomen kimligine ait bir kanaat 6nderligi beklentisi dogurmustur.

Analiz sonuglar1 neticesinde arastirma icin ortaya konulan modele ait soru ve
hipotezlerin dogrulanip dogrulanmadigy, ilgili gii¢ seviyelerine bakilarak (Cohen’s d,
V, np?) ana model iizerinden yeniden ¢izilmistir. Buna gore; arastirma ana modeli
icin belirlenen 23 hipotezin anlamlilik seviyelerine bakildiginda, sadece H4 ve H8
hipotezlerinin anlamlilik degeri p>,05, diger tiim hipotezlerin ise p<,05’tir. Buna
gore; yas ve cinsiyet degiskenlerinin her biri sosyal medya fenomenlerini takip etme
motivasyonlar1 iizerinde herhangi bir anlamliliga ve etkiye sahip olmamistir. S6z

konusu ana modele ait sonuglar, asagida yer alan Sekil 3.8 de ¢izilmistir.
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Sekil 3.8: Arastirma Hipotezlerinin Dogrulanmasi

Tiim bu sonuglar baglaminda diisiiniildiigiinde tez; kimilerine gore gilinlimiiziin
yeni kanaat onderleri olarak goriil(mey)en sosyal medya fenomenlerinin, toplumsal
konulardaki sorunlarda aracilik ettirilebileceginin 6n bir ¢alismas1 olarak
nitelendirilebilir. Bu calisma; toplumsal, teknolojik, kiiltiirel, bilimsel, insanlik ve
iletisim meslegine 6nemli ¢iktilar getirmektedir. Bunun yani sira tezin kuramsal alt
yapisint  olusturan iki asamali akis kuramina da Onemli bir argiiman

kazandirmaktadir.
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Toplumsal baglamda; artik giiniimiiz insan1 kanaat onderliginin somut, her an
onla yasayan veya gercek hayatina dokunduran bir kisilikten siyirarak onu sanal bir
ortama doniistiirmesidir. Burada o©ne c¢ikan sey ise sanal liderlerin kendisi,
takipgilerine ulasirken 6nce hedef kitlenin onu aramasi, zaman gecirmesi ve kabul
gormesi gerektigidir. Ayrica hedef kitle; ihtiyag duydugu anda sadece takipgisi
oldugu fenomenlerin paylastigi igeriklerle yetinebildigi gibi farkli fenomenlere de
miiracaat edebilmektedir. Burada one ¢ikan zithik ise fenomenler tam anlamiyla
sorunulara ¢oziim getirememesidir ki sorununu dahi bilememektedir. Dahasi,

takipgisinin sadece profil bilgisiyle yetinmesidir.

Teknolojik yeniliklerle birlikte insanlik artik sadece robot tasarlamak veya yapay
zekaya sahip yeni firiinler ortaya koymamakta, bunun yaninda séz konusu ag;
insanliga sanal liderleri de tiretmektedir. Buradaki lider kisilik her ne kadar liderlik
vasiflarina sahip degilse de yine de iireticileri tarafindan bu o6zellik, ¢esitli gorsel
tekniklerle kazandirilmaya ¢alisilmaktadir. Takip edici giiruh; s6z konusu efektleri
kendileri uygulayarak, ilgili kisilikleri hem bir rol model olarak gérmekte hem de

onu taklit edip yerine gegmeyi arzulayan bir giidiileyiciyle hareket etmektedir.

Kiiltiirel norm ve degerler baglaminda sosyal medya fenomenlerine bakildiginda;
burada fenomenlerin norm, deger, Orf, adet, gelenek ve goreneklerle tabana tabana
zitlagsan uygulamalar sergiledikleri ve buna trol, deney, saka vb. isimlendirmelerle
yumusattiklart goriilmektedir. Kiiltiirimiiz i¢in en hassas konu olan evlilik ve 6liim
bile s6z konusu kisilerce alay edilebilmektedir. Hatta kendini bile burada malzeme
edebilmektedir. Fenomenleri takip eden Kitle eglence motivasyonunu saglamak adina

ilgili davraniglara sessiz kaldigi ve buna riza gosterdigi disiintilmektedir.

S6z konusu bu tezle, sosyal medya fenomenlerinin artik 6nemsenmesi gereken
bir kitleye doniistiigii, ilgili literatiir ve analizlerle bunu bilimsel anlamda ortaya
koymaktadir. Burada higbir zaman unutulmamasi gereken nokta ise bu yeni
kimlikler; sosyal medyanin hiziyla esgiidiimlii olarak ¢ok cabuk bir sekilde
parlatildig1 gibi, ayn1 hizda da yok edilebecegi veya yok olabilecegi tezidir. Tezin
kendi bilimsel ¢iktisinin yani sira fenomenleri takip eden kitlenin, artik bilgi

faaliyetlerini onlar {izerinde gergeklestirmesi de yine bilimsel anlamda ©nem
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kespetmektedir. Nitekim analiz sonuglarina bakildiginda; sosyal medya kullanicilar
icerisinde yer alan fenomen takip edicilerinin bilgi motivasyonunun varligi da

gorilmektedir.

Insanligin en ¢cok dem vurdugu konulardan; yakinlik ve giiven duygularinin s6z
konusu fenomenlerce gergeklestirildigi ve takip edici kitlenin ozellikle bu iki
giidiileyiciyle birlikte hareket ederek, bu sanal liderlere yoneldigi goriilmektedir.
Nitekim bakildiginda katilimcilar, bu iki duyguyu sosyal medyada yer edinen

fenomenler tizerinden alimlayarak onlar1 takip etme ihtiyact duymaktadir.

Bodendorf ve Kaiser’e gore (2009: 68); online sosyal aglarda, fikir liderlerinin
Ozellikleri iletisim c¢alismalarinda pazarlanmaktadir. Bu baglamda iletisim
mesleginde ¢alisanlarin unutmamasi gereken ve artik iletisim Akademisyenlerince de
konu edinilmesi gereken bir kisilik dogmustur. Heniiz tam anlamiyla ismi
konulmamigsa da yaptiklar diistiniildiigiinde, SMF’nin hizla yayildig1 ve hayatimizin
odak merkezine her gegen giin daha fazla yerlestigi asikardir. Bu nedenle; iletisim
faaliyetlerinde bu tiplerden yararlanilabilecegi gibi basarili olanlara odaklanarak
ilgili dersler ¢ikartilip; reklam, pazarlama, halkla iligkiler, siyasal kampanyalar,
diplomasi, lobicilik, vb. iletisim ¢alismalarinda, hem akademik manada &gretilmesi

hem de iletisim uzmanlarinca da pratige dokiilmesi gerekir.

Sosyal medya fenomenleri, kanaat 6nderligi kavrami ve iki agamali akig kuramini
zedeledigi gibi yeni bir ingdya da zemin hazirlamaktadir. Buradaki insa iki asamali
kurami dortlii bir asamaya, (asil mesaj, ileten ve yorumlayan kanaat 6nderi, mesaji
alan ve yeniden yorumlayan takip¢i kitlesi ve mesaji sayfasinda paylasip yeni
Kitlelere ulagtiran kisi) kanaat oOnderligi kavramimi ise yeni etkileyici tipleri
eklemesidir (Kaymaz, 2013: 359). Ortaya ¢ikan sonuglar da bu minvaldedir. Burada
one cikan sey ise sosyal medya fenomenlerinin de bir kanaat Onderi olarak
nitelendirilip nitelendirilemeyecegidir. Takip edicilerin  %40’1 sosyal medya
fenomenlerini her ne kadar kanaat 6nderi olarak gormesede bunlarin; fikir, diigiince,
eylem ve ¢esitli aktivitelerinden esinlenen 6nemli bir kitlenin varligi tespit edilmistir.
Bu perspektifle yapilan ¢alisma; sosyal medya fenomenlerine atfeten ortaya konulan

Sanal Fikir Liderligi kavramimi (Surahman, 2018; Zhang vd, 2019) desteklemekle

176



birlikte, fikir arayanlarin motivasyonlarini giincel ve farkli bir mecrada test ederek,

sanal ortamda da kanaat dnderligi fikrinin cereyan ettigi sonucunu ortaya koymustur.

Burada tizerinde durulmasi gereken bir diger sonug ise fenomenler giiniimiiziin
sanal fikir liderleri olarak tasvir edilebilecegi gibi, popiiler kiiltiirin topluma getirdigi
suni liderler/kisilikler olarakta nitelendirilebilir. Fenomenlerin yapay hareketler

takinarak rollerini ortaya koymasi, bu gorisii destekler niteliktedir.

Tarama arastirma modeliyle kaleme alinan bu tezde; kullanicilarin fenomenleri
takip etme motivasyonlart ve bu giidiileyicilerden hareketle, arastirma amacina
uygun olarak hazirlanan soru ve hipotezlerle ilgili istatiksel analizler
gerceklestirilmistir. Tim bu degerlendirmeler 1s18inda; Fenomenlerin kanaat

onderligi roliine odaklanan bu galisma, su onerileri de sunmaktadir.

1. Sosyal medya fenomenlerini takip etmede takip edicilerin motivasyonlarini;
sosyo-demografik  ozellikleri ile sosyal medya kullanim pratikleri
etkilemektedir. Bu ilgili iki degisken g6z oOniinde bulundurularak, sosyal
medya fenomenlerini takip eden kitlenin demografik degiskenleri goz oniinde
bulundurularak ilgili kamusal ¢alismalar yiiriitiilebilir.

2. Halkla iliskiler birimlerinin artik sadece reel hayattaki kanaat onderleri ile
degil, sosyal medya platformlarindaki fenomenlerden esinlenen kitleyi de
diisiinerek hareket etmelidir.

3. Siyasal iletisim baglaminda ortaya ¢ikan kanaat onderligi sdyleminin artik
glinimiiz siyasal iletisim faaliyetleri igerisinde eksik bir sdylemde kalmakta,
bu eksiklik fenomenleri de siyasal sdylemlere dahil ederek giderilebilir.

4. Bu doktora caligmasmin en temel c¢iktisi; “Sosyal Medya Fenomenlerinin
Kanaat Onderligi Roliinii Cesitli Motivasyonlar Belirler” tezi olmustur. Bu
motivasyonlar1 6l¢en bir 6lcek, ilgili literatiir ve calismalardan derlenerek
ortaya konulmustur. S6z konusu 6l¢egin gelistirilmesi adina, bu minvaldeki
caligmalarla ilgili motivasyonlarin gegerlilikleri test ettiribilecegi gibi yeni

giidiileyiciler de eklenebilir.
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5.

Sadece geleneksel medya okur-yazarligi derslerinin degil, sosyal medyaya
konu olan igerik ve kisilere iliskin de bilinglendirici egitim c¢aligmalari

yiriitilmelidir.

Bu ¢alisma disinda, gelecekte asagida belirtilen konularda da ilgili arastirmalarin

yirlitilmesi, konununun her yoniiyle daha kapsamli bir bi¢cimde incelenmesi

agisindan arastirmacilara onerilmektedir.

1.

10.

Sosyal medya fenomenlerini takip edenlerle sinirli olan bu arastirmaya,
fenomenlerin paylasimlar1 da eklenerek yeni bir calisma yapilabilir.
Fenomenlerle ylizylize veya sormaca teknigiyle onlarin kendilerini birer
kanaat onderi olarak goriip gormedigi arastirilabilir.

Sosyal medya fenomenlerinin hangi mecrada daha fazla kanaat onderligi
roliine girdigi ve takip edicilerin de hangi platformda onlar1 birer fikir
liderleri olarak gordiigii, her bir sosyal medya platformu 6zelinde
gerceklestirilecek bir ¢alismayla ortaya konulabilir.

S6z konusu Olcegin dilini daha basit ve yalin hale getirerek, 18 yas altindaki
grubun fenomenlere iliskin diisiince, goriis ve algilari belirlenebilir.
Tiirkiye’de bolgesel anlamda, fenomenleri kanaat Onderi olarak gorme
durumu irdelenebilir.

Tiirkiye disinda diger iilkeler nezdinde de fenomenlerin kanaat onderligi rolii
incelenerek lilkemizle karsilastirilabilir.

Ortaya konulan olgek, ayni minvaldeki arastirmalarda farkli Ornekleme
gruplariyla yeniden test ettirilebilir.

Kanaat onderlerinin bizatihi kendilerine, sosyal medya fenomenlerini birer
kanaat onderi olarak niteleyip nitelemedikleri sorulabilir.

Sosyal medya fenomenlerini takip etme motivasyonlarmin yani sira,
fenomenlerin de sosyal medya mecralarindaki etkilesimlerini veya
katilimlarini ortaya koyan giidiileyiciler kesfedilebilir.

Sosyal medya fenomenleri veya fenomenler tabirlerinin yerine, onlarin
bulundugu mecraya, yaptiklari ise, hedef kitlesine uygun diisen yeni bir
Tirkce kavram calismasi yiiriitilerek, dilimize o6zgii yeni bir terim
kazandirilabilir.
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EK 1: ETIK KURUL RAPORU







EK 2: ANKET FORMU

SOSYAL MEDY A FENOMENLERININ KANAAT ONDERLIGI ROLU
Bu arastirma; [stanbul CUniversitesi, Sosval Bilimler Enstittsi, Flalkla [liskiler ve Tamtim Ana Bilim Dalinda yiiritilen Doktora
Teri igin yamlmaktadir, Yaklagik 200 dk soren ve 56 sorudan olugan ankette, kimligimide ilgili herhangi bir soro bulunmamaktsdir,
Cevaplarimz kesinlikle sakh kalacak ve bagka bir amag igin kullan Imayacaktr, Vakit aywdimz ve bilimsel bir galigmaya katky sagladifimz
igin fegekkir ederim,
Mehmet Sinan TAM
1. Sosval Yagamda Asagida Yer Alan [ki Kigilik Tiplemesinden Hangisine Daha Cok Giivenirsiniz?
{1)Sosval Medya Fenomenleri (2)Kanaat Onderi  (3)Her Ikisi (4)Higbiri

Asagida Yer Alan ifadelerden Size En Yakin Olanim
Isaretleyiniz.

Liitfen Tiim ifadelere Cevap Veriniz

EKatilmiyorum
Katihyorum
Kesinlikle

Kesinlikle
EKatilmiyorum
Karasizim

3, Kanaat dnderyle iz yize lletisim kummak yerine fenaomenler takip etmeyl tercih ederim, —n“n“

5. Fenomenlerin iletisim bigimini, kanaat dnderine gare daha ¢ok benimserim, —““n“
7. Fenomenler aracilif yla bagkalarni da etkileyerek ilgili konu hakkinda tartisabileceliimi gosteriim, v 23 [ a] 5]

9, Sosyal medyada takip ettiim fenomenlerin, yanlann gkumak/videolanin izlemek/fotograflarina
bakmak, ginlik sorunlanmi unutmamda bana yardimer olur,

11, Takip ettifim fenomenin diger fenomenlerden ayni video igedkleriyle degll farkli icerife sahip
paylagimlar yapmas: beni tatmin eder,

| 13 Takipgisi oldufum Fenomenle ortak zevkleresahim | 1 ] 2 ] 3 ] 4 ] § |
I N I I L N

19, Difer insanlara etkilesime girdifimde sik sik kendimi, sosyal medyada takip ettiim fenomenlarin
kullandiiy sbzciikleri sdylerken bulurum.

23, Sasyal medyada takip ettifim fenomenlerin paylastif igerikleri kend! hayatimla (ligkilendirrim, 1 23] 4] 5 |
25, Takipglsi oldufum Fenamen kendi alaninda deneyimlidir. |1 T2l 3] 4] 5 |
27, Takipgisi oldugum Fenomenlerin s2mimi ve igten buluyorum. 1 T2l 3] 4] 5 |

29, Fenomenlerin paylasimlanindan bir seyler dgrendiimde, bu bilgivi bagkalariyla paylasmanin dnemli
aldufunu disliniyarum

31, Birsi bana harhangl bir kenudaemin olamadiim bir soru sorduunda ona cevabnn bulmasi igin takip
ettifim fenaomen seylasinag yinlendiririm,

33. Baskalanna politik ve toplumsal kenulards bilgili olduumu gastermek ign fenomenled takipederim | 1 [ 2 [ 3 [ 4 | 5 |
35. Fenomenlerin fikirleri, kanazt dndederinin fikirlerine kiyaslz beni daha fazla ikna eder.
37. Fenomenler gindelik yasama ait fikirlerimi sik sik etkiler,

39, Haberlerde yer alan dnemli kanular hakkinda fenomenlerin diisiingeslerinin etkili bir kisi olarak
disiinblmesini sterim,
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41. Sosyal Medyaya Daha Cok Hangi Aracla Erisim Saglarsmz?
(1) Cep Telefonu (2) Bilgisayar (3) Tablet {4) Smart Tv'ler

42, Sosval Medyaya Haftalik Ortalama ....... Saat Vakit Ayininm.

43, Haftada Kag Tane Sosyal Medya Fenomenine Ait | cerikle (video, yaz, resim) Etkilesime [mesajlasma, begenme, yorum)
Girersiniz?

{1)1-5 {2)6-10 {3)11-15 {4)15-20 {5)21 ve Dstit

44, Sosyal medya araglari izerinden takip ettifiniz fenomenle hig etldlesime (mesajlasma, bagenme, yorum yapma, paylasma,
indirme) girdiniz mi?
(1)Evet (2)Hayir

45, Kag yildir Fenomenleri Takip Ediyorsunuz?
(1)2-3 yil [2)4-6 il (3)7-9 il [4) 100 ve Ustt

46, Sosyal Medyada Takip Ettiginiz Fenomene Ait icerikleri Ne Siklikla Begeniyor, Yorum
Yapiyor, Paylasiyor ve indiriyorsunuz?
(Litfen tim secenekler igin saretleme yapiniz)

Sik

Hig
Cok Sik

Bazen

=
[
=
=
]
=

YorwmYapma | 1]z ]3]4]s]
indiee |12 ]3]4]5]

47. Fenomenleri Takip Ederken En Sik Tercih Ettifiniz Sosyal Medya Platformlan Nelerdir?
(Litfen tim segenekler igin isaretleme yapiniz)

Forum Sayfalan 1 F] 3[4 58
48. Asapda Yer Alan Fenomenler Ait Video Tiirlerini Takip Etme Siklifiniz Hangi Diizeydedir?
(Litfen tim segenekler igin isaretleme yapiniz)
Oyun 1 2 [ 3] 4] s

(Komed 0|tz ]3]4]s]
| Macera |12 ]3]4]5]
| GundemeAt |1 [z]3]4]5]

| Blimsel Arastyma |1 [z ]3]4]s]
| Teknoloj | 1] 2]3]4]5]

52. Egitim Durumunuz (En Son Mezuniyetiniz)

{1}l Ofretim (2lLise  (3)Universite [4)¥ ksek Usans [5)Coktora

53, Medeni Durumunuz:  (L)Bekar (2)Evli [3)Difer.....

5. Meslegini ..o

55. Sosyal Medya Fenomeni Olmak ister miydiniz?

{1} EVET [ZIHAYIR

56, ilave Etmek lstediiniz Bir Sy Varsa LUEFR BEIFEINE ... o o e s s s s s s s s s e e
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EK 3: DFA MODEL UYUM DEGERLERI

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 68 703,003 257 ,000 2,735
Saturated model 325 ,000 0
Independence model 25 7691,881 300 ,000 25,640
RMR, GFI
Model RMR GFI AGFlI PGFI
Default model ,081 907 882 717
Saturated model ,000 1,000
Independence model | ,526  ,247 ,184 228
Baseline Comparisons
NFI RFI IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model 909 ,893 940 930 ,940
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,857 778 805
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 446,003 370,942 528,715
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 7391,881 7109,381 7680,744
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI90
Default model 1,233 ,782 ,651 ,928
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 13,495 12,968 12,473 13,475
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model ,055 ,050 ,060 ,040
Independence model ,208 ,204 212 ,000
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AIC

Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 839,003 845503 1134,626 1202,626
Saturated model 650,000 681,066 2062,901 2387,901

Independence model | 7741,881 7744,270

7850,565 7875,565

ECVI
Model ECVI LO90 HI9 MECVI
Default model 1,472 1,340 1,617 1,483
Saturated model 1,140 1,140 1,140 1,195
Independence model | 13,582 13,087 14,089 13,586

HOELTER
Model HOELTER HOELTER
.05 .01
Default model 240 254
Independence model 26 27
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