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0z

Glinlimiizde milyarlarca kullaniciya sahip farkli ad ve igeriklere sahip sosyal medya platformu bulunmaktadir. Bu
platformlarin ¢ogunda, son donemlerde ortaya ¢ikan sosyal medya etkileyicilerini gérmek miimkiindiir.
Yasadigimiz donemde neredeyse hemen her sosyal medya platformunda goriilebilen bu sanal kisiliklerin toplum
icin hangi hiiviyete sahip oldugu dnem arz etmektedir. Bu baglamda arastirma; son yillarda giderek bilinir hale
gelen etkileyicilerin kanaat onderligi roliiniin var olup olmadig1 ve burada hangi &gelerin 6ne ¢iktigini, sosyal
medya kullanicilar1 nezdinde ortaya koymayr amaglamaktadir. Nicel yontem ve tarama arastirma modeliyle
gerceklestirilen galismaya 571 kisi katilmigtir. Sosyal medya kullanicilarina gore; sosyal medya etkileyicileri
birer kanaat dnderidir. “Iletisim, Eglence, Yakinlik, Taklit, Giiven ve Bilgi” degiskenleriyle etkileyicilerin kanaat
onderligi rolii Yapisal Esitlik Modeliyle ortaya konulmaya c¢alisilmustir. Sonug olarak; “letisim (,16), Taklit (,28)
ve Bilgi (,53)” degiskenlerin her biri etkileyicilerin kanaat onderligi rolii {izerinde etkisi (R?=,836, p=,000)
bulgulanmistir. Arastirma, Halkla iliskiler alaninda yapilacak calismalarda hem etkileyiciler hem de
etkileyicilerin kitleleri diisiiniilerek ilgili faaliyetlerin geceklestirilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Etkileyicileri, Kanaat Onderligi, Sosyal Medya.

OPINION LEADERSHIP ROLE OF SOCIAL MEDIA INFLUENCERS

ABSTRACT

Today there is a social media platform with different names and content with billions of users. On many of these
platforms, it is possible to see social media influencers emerging recently. It is important to see what identity
these virtual personalities have for society, which can be seen on almost every social media platform in the period
we live in, is important. In this context, the research aims to reveal whether the role of opinion leadership of the
influencers that have become known in recent years exists and what elements stand out here in front of social
media users. 571 people participated in the study, which was carried out by quantitative method and screening
research model. According to social media users, social media influencers are opinion leaders. The role of
opinion leadership of influencers with the variables “Communication, Entertainment, Intimacy, Imitation, Trust
and Knowledge” has been tried to be demonstrated through a model of structural equality. As a result,
“Communication (,16), Imitation (,28) and Knowledge (,53) ” variables were each found to have an effect on the

role of influencers in opinion leadership (R?=,836, p=,000). The research reveals the necessity of taking into
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account both the influencers and the masses of the influencers into account in the studies to be carried out in the
field of Public Relations.

Keywords: Social Media Influencers, Opinion Leadership, Social Media.
GIRIS

Herhangi bir durumda 6zellikle de muglak kalan konularda karar vermek
isteyen kisilerin, bir baska kisiye danisarak karar verdikleri diisiincesi; Durkheim,
Znaniecki, Lewin, Sullivan, Sherif, Asch, Parsons, Katz ve Lazarsfeld tarafindan

ifade edilmistir (Black, 1982: 169-170). Burada Kanaat Onderligi kavrammi ortaya

koyan ve bu baglamda cesitli arastirmalar gergeklestiren kisi ise Lazarsfeld olmustur.

Kanaat oOnderleri tarih boyunca farkli sekillerde karsimiza c¢ikmistir.
Insanligin ¢ok eski donemlerinde; insanlar1 egiten ve bilgilendiren diisiiniirler, sifa
veren tabibler, kabileleri yOneten liderler, insanlar1 belli bir inanca yonelten
peygamberler, gurular vb. kisilikler, tarih boyunca insanlar1 hem belirli bir fikir ve
davranisa yonlendirmis hem de bu diislincelerin somutlagsmig hallerini
nitelemiglerdir. Giintimiize yaklastik¢a bu kisilik tiplemelerinin tezahiirleri de ilgili
fikir ve disiinceleri temsil etmistir. S6z gelimi sifa veren tabibi; doktor, insanlari
egiten ve bilgilendiren; 6gretmen, kabileleri yoneten; asiret liderleri, her dini temsil

eden; din insanlari/adamlar1 gibi.

Son donemlerde artik gercek yasamin disinda yeni bir hayat tarzi insanliga
sunulmustur. Sanal dlem veya sosyal medya, bu yeni yasam alanmin genel adini
ifade etmektedir. Nasil ki tarih boyunca her alan ve her toplumun kendi i¢inde kanaat
onderi olarak atfettigi bir tip varsa, bu adi1 yeni fakat her gegen giin eskiyen sosyal
medya platformlarinda da bu tiple karsilasmak miimkiindiir. Freberg ve arkadaslarina
gore; (2011: 90-92) sosyal medya etkileyicileri; bloglar, tweetler ve diger sosyal
medya araglarii kullanarak izleyici/takip¢i tutumlarmni sekillendiren, yeni bir tip
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Yaptiklari ¢alismada; bu yeni tipin iiretici ve
tiikketiciden bagimsiz, yeni bir toplumsal kisilige biirlindiigiine isaret etmektedir. Bu
karakteri ayn1 zamanda halkla iligkiler jargonundaki yerine iligkin bir uygulamayla

da ortaya koymaya ¢aligmiglardir.

Farkli ad ve terimler getirilse de halen toplumun her tabakasina hakim olacak,

bir kanat 6nderi kavrami kadar kuvvetli ve lizerinde uzlasilan bir isim ve tanimlama
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etkileyiciler igin getirilememistir. Sadece ismi degil, somut anlamda cisimlesmis
halininin bile neredeyse herkes tarafindan gériinmedigi diger bir ifadeyle yaptig1 isin
tanimlanamadigi bu kavrami; neredeyse her giin goriiyor, izliyor ve 6zel yasami
hakkinda bilgiler edin(diril)iyoruz. Bu baglamda; giiniimiiz insanlari, sureten varligi
bilinen fakat sireten yok hiikmiindeki bir kisilikle tanmismuslardir. Sosyal medya
etkileyicileri olarak ifade edilen bu kisiliklerin; bireyler dolayisiyla da kitleler
tizerindeki kanaat Onderligi rolii 6nemli ve giincel bir sorun olarak karsimizda
durmaktadir. Arastirma bu noktadan hareketle, sosyal medya etkileyicilerinin kanaat
onderligi roliinii var olup olmadig1 ve burada hangi degiskenlerin 6ne ¢iktigini ortaya

koymay1 amaglamaktadir.
1. Sosyal Medya Etkileyicileri Kavrami ve icerik Bulma Siiregleri

Mikro iinliiler; arkadas veya takipgi listeleri {izerinden bir hayran kitlesi
olusturmaya calisan, popiilerligi hedef ittithaz eden, ¢esitli yazilim ve donanimsal
teknikleri kullanarak hayran kitlesini yonetmeyi amaclayan ve baskalarmna kendi
benlik imajmni1 insa etme iizerinden yaymlar yapan sanal kisiliklerdir. Bu tiir
kisilikler, belirli alanlara yogunlasarak kimlikleri {izerinden kendi markalarin1 kurma
gayreti gosterirler. Mikro-sohrete sahip olan kisilerin varliklarmi izleyicilerle
paylastig1 yaym ortamlar1 tinliilerden farklilagsmaktadir. Mikro tinliiler, 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 {nliiler diger bir ifadeyle sosyal medya
etkileyicileri; 6z¢ekim, video, fotograf, kisa film, miizik, kurgu vb. igeriklerle
kitlelerine ulagmaktadir. Boylece katilimci kiiltiiriine dayali olan sosyal medya
uygulamalari, tiiketimden cok iiretime dayali bir formata doniismektedir. Burada 6ne
cikan en dnemli 6ge ise secilen sosyal medya mecrasinda sergilenen kimlik ingasinin
farklilagabilmesidir. Bu durum performansinit sergileyen kisinin sadece sosyal
baglami degil, ayn1 zamanda belirledigi mecray1 da dnemlilestirmektedir (Marwick
ve Boyd, 2011: 141; Marwick, 2013: 1114; Marwick, 2015: 338-339). Kavrama

iliskin daha sert bir yorumda ise etkileyiciler; gergekle temsil arasinda sikisan ve
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kurumlar tarafindan pazarlanip hizla tiiketilen kisiler olarak ifade edilmistir (Cayct

ve Aktasg, 2018: 724).

Farkli yazarlar tarafindan fenomen yerine farkli kavramlar getirilmistir.
Bunlar; Mikro Unliiler (Boyd, 2011; Gamson, 2011; Marwick, 2013; Senft, 2008),
Mikro San/Un (Sorgatz, 2008), YouTube Yildizlar: (Burgess ve Green, 2009,
Snickars ve Vonderau, 2009), YouTube Unliileri (Gamson, 2011; Lange, 2007;
Marwick, 2013b), Internet Unliileri (Gamson, 2011), Web Yildizlar: (Senft, 2008) ve
Internet Meghurlar: (Tanz, 2008) seklinde dile getirilmistir (Jerslev, 2016: 5235).
Ulkemizde etkileyiciler kavrami yerine daha sik kullanilan fenomen deyimi de
bulunmaktadir. Fenomen ifadesi igerisine giren sey sadece bir karakterle sinirli
kalmamaktadir. Nitekim bakildiginda ¢esitli formatlarda goriilen olay, durum, hal,
s0z, hareket, mekan, eylem, konu vb. de fenomen kavramiyla
iliskilendirilebilmektedir. Bunun yaninda fenomen kavramimi ifade eden sahsa
yonelik getirilen giin, ay veya yilin adami ya da insan1 da fenomen kavramiyla
ortlismektedir. Kavram diger durumlarda ise yilin kelimesi, yilin sozii, hareketi, olay
vb. sekillerde de dile getirilmektedir. Fenomen kavrami ilk c¢iktigi donemlerde
genellikle fenomen video veya fotograf ile iligskilendirilirken, daha sonraki siiregte ise
bu durum; sokak roportajlarindaki kisi, soylem ve gesitli eylemlere gegmistir. En

nihayetinde ise bu sifat, sosyal medyada igerik iiretenler i¢in kullanilmistir.

Fenomenler veya etkileyicilerin sosyal medya mecralarindaki varligi kadar,
burada 6ne ¢ikan bir diger 6nemli husus ise bu kisilerin konular1 ya da giindemlerini
nasil ve nereden temin ettikleri sorusudur. Burada dort tip bir yaklagimin oldugu
sdylenebilir. 1lki; etkileyiciler paylasimlarina konu olan olaylar1 kendileri titizlikle
arastirdiktan sonra kamuoyuna paylasmaktadir. Cesitli forumlardaki fikirler,
kitlelerin hangi fikir trendlerine yoneldigi ve kamuoyunda mevcut konusulanlar
iizerinden hareketle, kendilerine malzeme cikartmaktadir. Ikincisi ise; veri
madenciligi ve sosyal ag analizleriyle hareket eden sirketler, etkileyiciler araciligiyla
hem tanitimlarmi yapmakta hem de bu kisilere yeni yapay gilindemler
olusturmaktadirlar. Etkileyicilerin satin alma siirecinde tiiketicilere etkisinin yani
sira, markalar; tiiketicilere arastrma ve {lirlin degerlendirmeyi de yine bu kisilik

tizerinden gergeklestirmektedir (Avcilar ve Agar, 2017: 853). Bu yolla reklam kadar
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kesiflesmemis daha samimi bir dille tiiketici ikna edilirken, bir yandan da
etkileyicilerin yeni takipgi sayilari ya da izlenme oranlar1 desteklenmektedir. Boylece
sosyal medya araglarinda yer edinen kisiler hem bir reklam metast hem de o iiriinii
kullanan giiruh i¢in bir kanaat 6nderi olmaktadir (Aslan ve Unlii, 2016: 54). Sosyal
medya mecralarinda ¢ikan yeni akimlarda etkileyiciler i¢in giindem olusturma veya
icerik tiretmede yardimci olmaktadir. Ortaya ¢ikan her yeni akimla, etkileyiciler hem
bu akima kayitsiz kalmadigin1 hem de bu yeni durumla farkli kesimlere ulasarak
takip¢i kazanabilmektedirler. Son olarak; yurtdisindaki etkileyicilerden esinlenerek

hazirlanan igerikler de mikro tinliiler i¢in birer kaynak gorevi gordiigii s6ylenebilir.

Etkileyicilerin bu tarz konu ve giindemlere neden g¢abaladiklar1 veya nigin
boyle bir eylemin icine girdikleri de dnem arz etmektedir. Bu tarz fiillere yonelmede,
cesitli etmenlerin s6z konusu oldugu diisiiniilmektedir. Bu etmenlerden en onemlisi;
kendini kamusal anlamda ifade edemeyen veya gerg¢ek hayatta yasam alanlarini
smirlayan kisilikler, sosyal medya platformlarinda tam tersi bir goriintli ¢izerek
teshir, diger bir deyisle baskalarin gozetim ve denetimine kendini sunarak bu
eksikligi kapatmaya c¢alismaktadir (Yetigkin, 2016: 49). Bu diisiinceden yola
¢ikildiginda, aslinda ¢okta sosyal olmayan ama sosyal medya etkileyicileri ironisiyle
kendini konumlandiran kisiler, bir anlamda sosyalligi sanalda teshir ve ifsa ile
saglamaya gayret ettigi sOylenebilir. Bir diger neden de bu kisilerin popiiler veya

giindem olma istegiyle iliskilendirilebilir.
2. Sosyal Medyada Etkileyiciligi Belirleyen Kriterler

Etkileyicilere genel anlamda bakildiginda; ii¢ argiiman hem ortak noktalar1
hem de onlar1 diger internet kullanicilarindan ayristrmaktadir. Sosyal medya
etkileyicileri interneti kullanan siradan kullanicilardir. Fakat onlar1 siradan
kitlelerden ayirip etkileyiciler olarak niteleyen sey; ‘in’ sahibi olma fikridir. Sosyal
medyanin etkileyicilere 6diil vaat etmesi (para kazanma fikri) ve kendini
gergeklestirme sloganiyla seslenmesi de burada belirleyici olmustur. Son olarak,
sosyal medya etkileyicileri bir anlamda marka kimligi olusturmaya ¢aligmaktadir. Bu
nedenle, sosyal medya etkileyiciligini belirleyen bir diger etmende, kendi kimligi
iizerinden markalagsma gayretidir (Khamis vd, 2017: 194). Bu ii¢ argiimanin ortak

noktasmm ‘ego/kendilik/benlik/enaniyet’ merkezli oldugu sodylenebilir. Nitekim
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sosyal medyada fenomen olma ideasinin, genel anlamda bireysellikten ileri geldigi
ve en nihai asamayla da bunun zirveye tirmandirilarak etkileyici sifatina

dontistiiriilmeye ¢alisildig: ifade edilebilir.

Sosyal medya etkileyicileri, seklindeki haberlere giiniimiizde neredeyse her
medya organinda rastlamak miimkiindiir. Fakat burada kimin ger¢cek anlamda bir
fenomen oldugu sorusu ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii; kisi fenomen kavramina ¢ok hizli

bir sekilde haiz olabildigi gibi, ayni hizda da bunu kaybedebilmektedir.

Li’ye gore (2018: 536-537), sosyal medyada etkileyiciligini belirleyen ii¢
onemli kriter bulunmaktadir. Bunlardan ilki; takip¢i sayisidir. Etkileyicilerin
hesaplarinda belirli seviyede takipgi veya izleyici bulunmasi hem etkileyiciler hem
de onu takip edenler i¢cin 6nemli bir gostergedir. Takip¢i sayilar1 da kendi icinde
farklilasabilmektedir. Ayrica takipci sayisi, yeni takipgiler kazanmada da etkili
olabilmektedir. Daha yiiksek takip¢i sayisina sahip bir fenomeni takip etme istegi,
daha az takipgi Kitlesi bulunan bir etkileyiciye gore daha fazla oldugu dile
getirilebilir. Tkinci etken ise etkilesim oramdir. Etkilesimle ifade edilen sey; kisinin
s0z konusu sosyal medya platformunda ne kadar aktif olduguyla ilgilidir. S6z gelimi;
kullanicinin haftalik paylasim sayisi, yapilan yorumlara cevap verme orani,
takipgileriyle girdigi diyalog gibi... Sik araliklarla paylasimda bulunulmamasi, bir
anda takip¢i kitlesinin kaybedebilmesine yol acabilmektedir. Son olarak, is
potansiyeli seviyesidir. Bu durum; etkileyicinin ticari anlamdaki siirecini tanimlar.
Etkileyicilik vasfini ticari bir seviyeye tasiyan ve bu anlamda ¢esitli markalarm yiizii
olmay1 basaran bir fenomenin, ger¢ek anlamda bir sosyal medya etkileyicisi olma
yolunda basar1 sagladig: dile getirilebilir. En azindan marka kendi hedef kitlesinde
bunu 6n gorerek, ilgili etkileyiciyi kendisi igin reklam yiizii yapmistir (Danla Bilig-
Maybelline ornegi). Takipegi kitlesi baglaminda bakildiginda; belirli bir kisiye
duyulan hayranlik, aslinda kitlenin bu kisiye atfettigi degerden ziyade, etkileyicinin;
hikayesi, yasam bi¢imi, kiiltiirii vb. unsurlarmi kendisininmis gibi benimsemesiyle
iliskilidir (Sezen, 2016: 175). Bu baglamda; sosyal medya etkileyiciligini belirleyen
ve bu fikrin yetigmesine olanak taniyan bir baska dinamizm; takipgilerin,

etkileyicilerin yasamlarinda kendilerini gorme ve hissetme istegidir.
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Sosyal medya etkileyicileri ilk etapta, sosyal medya mecralarinda kendilerini
konumlandirmakta daha sonraki siiregte ise bu durumlarmi geleneksel medyaya
entegre etmektedirler. Ozellikle belirli bir takipgi seviyesine ulasan etkileyicilerin;
sinema veya dizi oyunculugu, program hazirlama veya sunma ya da film senaryo ve
yonetmenlige yeltenmek gibi geleneksel medya uygulamalarma yoneldigi
goriilmekte. Bu tarz bir yonelme, etkileyicinin kimligini; televizyon, film ve dizi
yildiz/iinliilerinden de aymrmaktadir. Etkileyici kimligi gelencksel medyadan ziyade,
sosyal paylasim siteleri araciliiyla baslayip daha sonra geleneksel medyayla entegre
olmasiyla filizlenirken, bu siire¢ sohret olmus kisilerde aksi yonde ger¢eklesmektedir
ki sosyal medyaya dahil olma durumu, geleneksel medyada tam anlamiyla kendini
ispat ettikten sonra olmaktadir. Geleneksel medya araglarinda kendini ispatlamakta
s0z konusu kosullara dahil edilebilir. Tiim bunlarin yani sira, paylasilan her bir
gonderinin; izlenme, paylasilma, yorum yapilma, begenilme sayilari ile bu igeriklerin
kamuoyu olusturma giicii de sosyal medya etkileyiciligi nitelemesine getirilebilir.
Etkileyici kimligini belirleyen bu vasiflarin yaninda, ayrica; siireklilik, toplumsal
olaylara vakif olma, teknolojik yeterlilik ve yeni ¢ikan teknik ve tabirlere vakiflik,
kendi stilini ortaya koyma, diizenli araliklarla kitlesiyle bulusma, c¢esitli
organizasyonlarda 6n planda olma gibi yeterlilik, 6zgiinlik ve sosyallesmeyi

kimligine entegre etmelidir.

Etkileyicilerin kanaat 6nderlerinden farki; daha fazla yonlendirici, yenilik¢i
ve profesyonel olmalaridir (Rorholm, 2018: 23). Sosyal medya etkileyicileri yasadigi
sanal toplumla beraber gergek yasamda da aktif rol oynayan, s6zii toplumun her
kesimince kulak kabartilan bir kisilige biiriindiigii zaman, ancak kanaat onderligi
niteligine haiz olabilir. Kisinin etkileyici mi yoksa ger¢ek bir kanaat 6nderi mi
oldugu, siralanan bu nitelikleri gerceklestirmesiyle iligkilendirilebilir. Nitekim kanaat
onderligi roliine gegme vasfi, sosyal medya etkileyicilerinin ulasabilecekleri nihai

seviyeye isaret etmektedir.
3. Cesitli Platformlardaki Sosyal Medya Etkileyicileri

Sosyal medya etkileyicileri, kuskusuz her sosyal medya platformunda
bulunabilmektedir. Fakat YouTube, Twitter ve Instagram’da yer alan etkileyicilerin

daha fazla g6z oniinde bulunmasi ve etkileyiciler tabirinin genel kabuliiniin bu {i¢
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aracta olmasi hasebiyle, bu platformlardaki bazi etkileyicilere iliskin bilgilere
asagida yer verilecektir. Ayrica YouTube’nin video, Twitter’in metin ve
Instagram’in fotograf tabanli Ozelliklerinin daha fazla 6n planda olmasi da, bu

smiflandirmaya ayr1 bir ydon vermistir.

Asagida smiflandirilan etkileyiciler, ger¢ek anlamda sosyal medyayla
entegreli bir bigimde fenomenlesen karakter veya Kkisilikleri ifade etmektedir.
Youtube, Twitter ve Instagram’da takipgi sayisi zirvede yer alip, geleneksel medya
aracilifiyla daha oncesinde tinlenen bireyler, burada tasnif dis1 birakilmistir. Ayrica
takipei, izlenme ve diger sayisal degerleri yliksek olup bir kurum veya kurulus olan

sayfa/kanal/hesaplarda liste dis1 birakilmistir.

3.1. YouTube

YouTube’nin bizatihi bilinirliligi kadar, bu mecrada yaym yapan kisiler de
son donemde One ¢ikmaya baslamistir. YouTube’nin video temelli 6zelligi, diger
sosyal medya araglarindaki farkliligmmi ortaya koymaktadir. Nitekim Twitter ve
Instagram gibi mecralarda olabilecek videolar bile bu uygulama iizerinden
t/iretilmektedir. YouTube’de en ¢ok takip edilen sosyal medya etkileyicisi; Enes
Batur’dur (11,4 milyon). Batur; 2012 yilinda yayin hayatma baslamis ve bugiine
kadar 1826 icerik paylasmustir. Iceriklerin tamamma iliskin izlenme sayisma
bakildiginda (5,6 Milyar) Batur yine diger etKileyicilere kiyasla ilk sirada
konuglanmistir. YouTube’de daha cok; eglence, komedi, oyun ve sarki ile ilgili
icerikler treten etkileyiciler arasinda; Enes Batur, Orkun Isitmak ve Burak Oyunda
kanallarmin kisisel web sayfasina yonlendiren linkler de bulunmaktadir. YouTube
etkileyicileri; en az Facebook, en ¢ok ise Twitter ve Instagram hesaplarin1 YouTube
profillerinde yer vermistir. Neredeyse tiim YouTuberlar Instagram hesaplarini
belirtmiglerdir. Bunun yani sira, bazi etkileyicilerin Scorp, Snapchat ve Google +

hesaplar1 da bulunmaktadir.

Tablo 1: YouTube Takipgi Sayisina Gore ilk 10’a Giren Fenomenlerin Listesi

Sira | Kanal Yiiklenen | Abone Toplam | Hesap | Kanal Diger Kullanilan
ismi igerik Sayisi izlenme | Agm | Tiirii Sosyal Etiketler
Sayisi Tarihi Medya (Hastagh)
Hesaplarin
Varhgi
CILT/VOLUME: 8 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2020
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1 Enes 1826 11,4 5,6 2012 Eglence Instagram | entertainment
Batur milyon milyar Komedi Facebook | game
ve Uzeri Trol Twitter vlog
Deney Google + gamer
sarki vlogger
Gezi Kisisel game play
Derleme | Web white
Sayfasi white male
2 Orkun 1277 6,9 1,7 2010 Eglence Instagram | entertainment
Isitmak miyon milyar Komedi Facebook | funny
ve lzeri Trol Twitter comedy
Deney
Sarki Kisisel
Gezi Web
Derleme | Sayfasi
3 Ceylin — 284 5,66 2,5 2015 Sarki Facebook
H milyon milyar Tanitim
Officaial ve Uzeri | ve Uzeri Egitim
4 Reynmen | 36 5,6 769 2016 Sarki Instagram | entertainment
milyon milyon Komedi Scorp
ve Uzeri Eglence Twitter
Trol Snapchat
Deney
5 Ruhi 312 3,9 520 2012 Arastirma | Facebook Education
Cenet milyon milyon Macera Instagram | learning
Videolar ve Uzeri Egitim Twitter
Kesif
Merak
6 Berkcan 208 3,8 612 2014 Eglence Instagram | entertainment
Given milyon milyon Deney
ve lzeri | ve Uzer Komedi
Trol
7 Furkan 643 3,3 806 2015 Deney Instagram | Gaming
Yaman milyon milyon Komedi games
ve lzeri | ve Uzeri Eglence vlog
Trol minecraft
Oyun
8 Burak 2,083 3,2 1 2009 Oyun Instagram | Gaming
Oyunda milyon milyar Tanitim Facebook games
ve lizeri | ve Uzeri Kisisel minecraft
Web
Sayfasi
9 Prenses 5,124 3,1 4,8 2016 Tanitim Twitter Kids
Elif milyon milyar Deneyim | Instagram
ve lzeri Eglence
10 Baturay 959 2,77 699 2014 Oyun Instagram | Gaming
Anar milyon milyon Tanitim
ve Uzeri | ve Uzeri Deney
Derleme

Kaynak: https://socialblade.com/ (E.T. 16.12.19)

3.2. Twitter
Twitter’da da sosyal medya etkileyicileri varlik gostermektedir. Tablo 2’ye
gore; en fazla takipgi sayis1 @OdunHerif hesabina aittir. Takipg¢i sayisinmn yani sira

ilgili fenomenlerin kullandig1 hesap isimleri igerisinde (@cagritaner, @puCCa ve
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@Overlokcul2  kullanicilarina  ait  hesaplarm  onay (mavi tik) isareti
bulunmamaktadir. Etkileyiciler, Twitter hesaplarinda diger sosyal medya araglarina
ait hesap adlarin1 da belirtmislerdir. Burada Instagram daha fazla 6ne ¢ikmustir.
Facebook, YouTube ve Instagram adreslerini belirtenler oldugu gibi, hi¢cbir mecra

adresi belirtmeyen Tiirk Twitter etkileyicileri de bulunmaktadir.

Tablo 2: Twitter Takipgi Sayisina Gére ilk 10’a Giren Fenomenlerin Listesi

Sira Hesap ismi Hesap Tweet | Takipgi Takip Hesap Diger Sosyal
Onay Sayisi Sayisi Edilen Agim Medya Hesaplarina
Durumu Tarihi Erigim

1 @O0OdunHerif + 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 @Overlokcul2 - 2214 1732716 | 930 2012 Instagram

7 @officialalihan + 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/ (E.T. 20.11.2019).

3.3. Instagram

Instagram diger iki platforma gére daha sonradan ortaya ¢ikan bir mecradir.
Etkileyicilerin yiiksek takipgi sayisina sahip oldugu bu gorsel uygulamada, hesap
onaylariin yiiksek oldugu ve Twitter’a gore etkileyicilerin daha az hesabi1 takip
ettigi goriilmektedir. 9-10-11 siralamasinda yer alan etkileyicilerin, birbirine yakin
takip¢i sayilarma sahip olmasi nedeniyle, {icii birlikte tabloya konulmustur. Takipgi
sayis1 referans alindiginda en ¢ok Nusr et adli hesabin takipgisi vardir. Bu hesabin
diger hesaplara gore daha fazla takipg¢i sayisinin olmasinda, yurtdisi takipgilerin etkili
oldugu gozlenmistir. Etkileyicilerin Instagram hesaplarinda yer verdikleri diger

sosyal medya mecralar1 arasinda, YouTube daha fazla tercih edilmistir.

Tablo 3: Instagram Takipgi Sayisina Gore ilk 10’a Giren Fenomenlerin Listesi

Sira Hesap ismi Hesap Onay Gonderi Takipgi Takip Diger Sosyal Medya
Durumu Sayisi Sayisi Edilen Hesaplarina Erigim
1 Nusr_et + 1766 24,4 Milyon | 252 -
2 Cznburak + 1251 12,8 Milyon | 124 -
3 Cagritaner - 18824 11,2 Milyon | 266 -
4 Cezmikalorifer - 8198 7 Milyon 4 -
5 Reynmen + 309 6,4 Milyon 200 -
6 Aykut Elmas + 872 4,8 Milyon 222 Twitter
7 Danla + 322 4 Milyon 522 YouTube
CILT/VOLUME: 8 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2020
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8 Enes Batur + 315 3,6 Milyon 479
9 Suikran Kaymak + 3798 3,4 Milyon 388 YouTube
10 | Atakan Ozyurt + 1017 3,4 Milyon 232
11 | Yasemin Sakallioglu + 281 3,4 Milyon 110 YouTube

Kaynak: https://www.instagram.com/?hl=tr (E.T. 14.12.19).

Ug platform icin genel bir degerlendirme yapildiginda; sosyal medya
etkileyicilerini takip etmede 6ne ¢ikan platformlarin ilkini Instagram, ikincisini
YouTube, ti¢iinciisiinii ise Twitter olusturmustur. Sosyal medya etkileyicileri en az
Instagram’da bir baska hesabi takip etmislerdir. Etkileyicilerin paylastig1 icerikler
platformlar anlamida degerlendirildiginde; Twitter’da diger iki platforma gore ¢ok
daha yiiksek diizeyde icerik paylasilmistir. Ayrica bazi etkileyicilerin kendisini
ozellikle bir platformla konumlandirmaya calistigi gozlemlenmistir. Ornegin;
Nusr_et ve cznburak hesaplari Instagram’da 10 milyon {izeri takip¢i sayisina
sahipken, YouTube ve Twitter’da ilk ona bile girememistir. Ayn1 sey Enes Batur
kanali i¢in de soOylenebilir. Etkileyicilerin igerik paylasimlari da platformdan
platforma degiskenlik gostermistir. Instagram’da sov, YouTube’de aktivite,

Twitter’da fikir ve politikayla ilgili i¢eriklerin daha sik paylasilmistir.

4. Metodoloji

4.1. Arastirmanin Kapsam ve Sinirlihigi

Sosyal medya etkileyicilerinin kanaat onderligi roliinii belirlemeye yonelik
gergeklestirilen bu arastrmada veriler, 03-31 aralik tarihleri arasinda online
gergeklestirilen sormaca teknigiyle elde edilmistir. Sosyal medya hesabi bulunan,
bunun yaninda sosyal medya etkileyicilerini takip eden 18 yas ve iistii bireylerle
calisma smirlandirilmistir. Ote yandan, etkileyicilerin sosyal medya hesaplar1 ve

paylagimlar1 arastirma kapsamina dahil edilmemistir.

4.2. Problem

Sosyal medya, ¢agimizin en yaygin kullanilan araglarindan biridir. Etki
diizeyine bakildiginda bu araclar; toplum, kurum ve bireyleri 6nemli oranda
degisiklige ugrattig1 savunulabilir. Toplumsal anlamda; toplumdaki temel normlar1
degistirme yetisi, kitlesel hareketlere yol agmasi (Sousa, 2019), kurumsal baglamda;
kurumlarin sadece miisteri ve ¢aligan iligkilerini reel hayatla kisitlamayip bu agda da

varhik gosterdigi (Tam ve Kim, 2019), bireysel diizeyde; bireyin kendine has

CILT/VOLUME: 8 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2020
dergipark.gov.ir/e-gifder dergipark.gov.ir/e-gifder


https://www.instagram.com/?hl=tr

1336

TAM, Mehmet Sinan (2020). Sosyal Medya Etkileyicilerinin Kanaat Onderligi Rolii, Giimiishane Universitesi [letisim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 8 (2), 1325-1351

ozelliklerini bir baskasina aktarma arzusu, kimlik ve benlik ingasin1 sosyal medya
platformlarinda da (Papacharissi, 2010) siirdiirdiigii goriilmektedir. Bu perspektifle,
sosyal medya etkileyicilerinin sosyal medyada ortaya koydugu davraniglarin
takipgileri nezdinde nasil isledigi, hedef kitlesi olan izleyiciler/takipgiler tarafindan
ne seckilde algilandigi ile bireylerden olusan kitlelerince, kanaat Onderi olarak
goriilme ve ondan etkilenme durumu 6nemli bir soru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu sorudan hareketle ¢calisma; etkileyicileri takip eden sosyal medya kullanicilarinin
etkileyicileri birer kanaat 6nderi olarak goriip gormedigi, gormesi durumunda hangi

degiskenler araciligiyla bunun gergeklestigi sorunsalin1 incelemektedir.

4.3. Amag ve Onem

Calisma; sosyal medya etkileyicilerinin  kanaat 6nderligi roliiniin olup
olmadigini, takip ediciler nezdinde ortaya koymayi1 amaglamaktadir. Arastirma ayni
zamanda, sosyal medyanin bizatihi kendisinin (ara¢ anlaminda) kanaat dnderligine
ne derece aracilik ettigini de gaye edinmektedir. Yapilan arastirma; etkileyicilerin
toplum yararma yonelik islerde kullandirmada 6n ayak olacagi diisiiniilmektedir.
Calisma ayni zamanda, toplum tarafindan dijital liderlerin/etkileyicilerin fikir
liderligi roliiniin olup olmadigini ortaya koyarak, ilgili kisiliklerin iletisim ve sosyal
bilimler alanindaki ¢aligmalar i¢in nasil algilanmasi gerektigine yonelik teorik bir

temel de olusturmaktadir.

4.4. Evren ve Orneklem

Olasiliga dayali olmayan ve arastirmacmin amacima uygun verileri almaya
doniik olan amacglh Orneklem igerisinde yer alan Olgiit stratejisinden hareketle
orneklem belirlenmistir. Olgiit drnekleme; arastirma icin belirlenen herhangi bir
Olgiitten yola ¢ikilarak Orneklemin alinmasidir (Biiyiikoztirk vd., 2018: 94-95).
Buraya konu olan olgiitimiiz ise “Sosyal Medya Etkileyicilerini Takip Ediyor
Olmaktir. Bu baglamda sosyal medya etkileyicilerini takip etmeyen, daha 6nce
takip edip, arastirma siiresinde takip etmeyi birakan veya bihaber olanlar da evrene
dahil edilmemistir. Arastirma; “Istanbul Universitesi Rektorliigii, Sosyal ve Beseri
Bilimler Arastirmalari Etik Kurulu Baskanligi, 05/02/2020 Tarih ve 22860 Sayili

Etik Kurul Izni” alinarak séz konusu drneklem iizerinde yiiriitiilmiistiir. Arastrmaya
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katilan her birey, ankete katilmadan oOnce ilgili ankete onay vererek s6z konusu

arastirmaya dahil olmustur.

4.5. Olgek

Sosyal medya etkileyicilerinin kanaat onderligi roliinii ortaya koyan bu
aragtirmada, Ol¢ege ait ifadeler kanaat 6nderligi alaninda fikir arayanlar ¢ergevesinde
gerceklestirilen 6lgme araglari ile literatiirden beslenerek hazirlanmistir (Armagan ve
Doganer, 2018; Boster vd., 2011; Childers, 1986; Flynn vd., 1996; Gnambs ve
Batinic, 2011; Jungnickel, 2018; King ve Summers, 1970; Marshall ve Gitosudarmo,
1995; Nisbet ve Kotcher, 2009; Noelle ve Neumann, 1983; Reynolds ve Darden,
1971; Rogers ve Cartano, 1962; Russell vd., 2004; Troldahl ve Van Dam, 1965;
Weimann, 1991; Weimann vd., 2007; Winter ve Neubaum, 2016). Ilgili
aragtirmalardaki her bir ifadenin; Tirkce karsiligi, alana ve Tirkce dil bilgisine
uygunlugu, ii¢ farkli akademisyen ve uzman goriisii alinarak gergeklestirilmistir.
Yapilan pilot galismasi neticesinde, bu siire¢ dncekinden farkh ti¢ kisiyle bir kez
daha isletilerek Olgce§in nihai hali belirlenmistir. Ayrica arastirma degiskenlerinin
icerik gegerliligini saglama adina, iletisim alaninda ¢alisan iki Profesor, bir Dogent,
bir Dr. Ogr. Uyesi ve iki iletisim uzmanmna, Lawshe (1975) tekniginden
yararlanilarak nihai 6lgegin degerlendirilmesi istenmis Ve yapilan geri doniit
neticesinde, oOlgekteki ifadelerin Olglilmek istenen fenomeni karsiladigina oy
birligiyle karar verilmistir. Bu asamadan sonra ise istatiksel anlamda igerik
gecerliligi test edilerek, literatiir tarafindan 6nerilen degere (a=,70) mevzun oldugu

gozlemlenmistir (Flynn vd., 1990; Nunnally, 1978).

S6z konusu doniitler neticesinde, besli Likert tipiyle hazirlanan ve 25 ifadenin
yer aldig1 Slgegin giivenilir oldugu (a=,926) bulgulanmistir. Olgege ait yapilan
Agiklayici  Faktor Analizi (AFA) sonucunda; alti faktér (Kaiser-Meyer-
OIkin/KMO=,921; Aciklanan Toplam Varyans= 68,237, Barlett’s Testi: X*=

7568,161, Sd: 300, p: 0,000) belirlenmis, Dogrulayic1 Faktér Analizinde (DFA) ise;
Olgegin gecerli (y2/df=2.735, p<,05, RMSEA=,055, RMR=,081, NFI=,90, CFI=,94,
GFI=,90, TLI=,93) oldugu sonucuna ulagilmistir (Tam, 2020: 492).

4.6. Verilerin Analizi
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Online anket formuna ait veriler 634 kisiye ulasmis ve incelenen verilerdeki
63 veri rastlantisal olarak dolduruldugu anlasildigindan 6l¢iime dahil edilmemistir.
Rastlantisal verilerin ¢ikartilmasiyla elde kalan 571 anket formu, analize tabi
tutulmustur. Arastirmaya ait 6lgek ifadelerinin AFA ile faktor adet ve yiikleri, DFA
ile de gecerliligi test edildikten sonra arastrrmaya ait model AMOS programi
araciligiyla analizi gergeklestirilmisti. AMOS’ta ilgili analiz gergeklestirilmeden
once, verilerin normal dagilma varsayimma uygunluguna bakilmistir. Buna gore;
basiklik ve carpiklik degeri sifira ne kadar yakin ise, veriler o diizeyde daha anlamli
bir sekilde normal dagilim gostermektedir tezince (Kunnan, 1998; Tabachnick ve
Fidell, 2013) bakilan normallik testinde; ¢arpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis)
degeri tiim Olgek ifadelerinde +1 ile -1 arasinda dagilmistir. Bu baglamda; Yapisal
Esitlik Modeli’nde (YEM) verilerin normal dagilim gosterme ©n kosulu

saglandigindan YEM analizi ger¢eklestirilmistir.

4.7. Arastirmanin Model ve Hipotezleri

Arastirmada kantitatif diger bir ifadeyle nicel veri yontemine bagvurulmustur.
Nicel veri toplamada, sosyal medya kullanicilarinin etkileyicileri kanaat Onderi
olarak gorme ifadeleri ile sosyal medyay: kullanma pratiklerine yonelik soru formu,
online ortamda gercgeklestirilmistir. Daha fazla sayisal veriye ulagsmak ve evreni
temsil edecek genis bir 6rneklem grubuna erismek adina bu yol se¢ilmistir. Yapilan
sormacaya ait veriler excelde kodlanmis ve sonuglar istatistik programlarma (SPSS

25.0 ve AMOS 24.0) aktarilmigtir.

Calisma; nicel veri analiz yontemleri igerisinde yer alan tarama modeliyle
hazirlanmistir. Tarama arastirma modeli; iizerinde ¢alisilan 6rnekleme yonelik ortaya
cikan yonelim, tutum ve fikirleri sayisal anlamda betimlemeye olanak tanimaktadir
(Creswell, 2016: 155-156). Tarama arastirmalarindaki testler, niteliksel ve zamansal
farkliliklar bakimindan dort baslik altinda tasnif edilmektedir. Bunlar; anlik, gegmise
doniik, boylamsal ve kesitsel’dir (Biiyiikoztiirk vd., 2018: 185). Calisgmada kullanilan
arastirma modeli; tarama arastirma modelinin bir alt dalinda yer alan anlik/mevcut
tire uygunluk gostermektedir. Arastirma modeli; sosyal medya kullanicilarinin
etkileyicileri hangi boyut/lar araciligiyla kanaat onderi olarak gordiigii/gérmedigini

belirlemek adma olusturulmustur. S6z konusu model; dogrulayict faktdr analizi
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sonucunda gecerliligi test edilen alt1 alt boyuttan miitesekkildir. Toplamda 22
ifadeden olusan Kanaat Onderligi Olgeginin (Tam, 2020: 501-502) her bir alt

boyuttaki degisken sayisi ile aragtirma model ve hipotezleri asagida belirtilmistir.

Tablo 4: Sosyal Medya Etkileyicilerinin Kanaat Onderligi Olcegi ifadeleri

1.Fenomenler hakkinda yeterince bilgili olmak, baskalarina bir seyler 6gretebilmem igin dnemlidir.
2.Bagkalarina politik ve toplumsal konularda bilgili oldugumu gostermek icin fenomenleri takip ederim.
_ | 3.Birisi bana herhangi bir konuda, cevabini bilme hususunda emin olamadigim bir soru sordugunda onu,
%’ ilgili sorunun cevabini bulmasi igin takip ettigim fenomen sayfasina yonlendiririm.
4.Fenomenler sayesinde ¢evreme glindemdeki konular hakkinda ne kadar bilgim oldugunu fark
ettiririm.
5.En giincel bilgileri, fenomen paylagimlarindan 6grenirim.
| 6.Takipgisi oldugum fenomenle hayata bakis agimiz benzerdir.
§ 7.Fenomenler benim gibi distindikleri icin takip ederim.
« | 8.Takipcisi oldugum fenomenle ortak zevklere sahibim.
> 9.Fenomenlerin kullandig; dil, séylem ve terimleri kendime uygun buldugum igin takip ederim.
10.Diger insanlarla etkilesime girdigimde sosyal medyada takip ettigim fenomenler gibi konusmayi
+« | denerim.
% 11.Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin hareketlerini ve yiiz ifadelerini taklit ederim.
= 12.Gergek hayattaki sorunlarla basa ¢ikmayi, sosyal medyada takip ettigim fenomenlerden 6grenirim.
13.Sosyal medyada takip ettigim fenomenlere ait davranislari, kendi hayatimda uygularim.
c 14.Takipgisi oldugum fenomen kendi alaninda deneyimli ve uzmandir.
¢ | 15.Fenomenlerin paylastiklari icerikler giivenilirdir.
:S 16.Takipgisi oldugum fenomenler, alaninda gtivenilir birer kaynaktir.
17.Fenomenlerin iletisim bigimini, kanaat dnderine gore daha ¢ok benimserim.
E,, 18.Fenomenlerin sosyal medya araciligiyla iletisim faaliyetlerini yliriitmesi, onlari birer kanaat 6nderi
@ | olarak gsrmemde etkilidir.
™ | 19.Kanaat 6nderiyle yiiz yiize iletisim kurmak yerine fenomenleri takip etmeyi tercih ederim.
20.Eger moralim bozuksa sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin paylastiklari iceriklere bakip
9 | kendimi daha iyi hissederim.
E» 21.Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin yazilarini okumak/videolarini izlemek/fotograflarina
2 | bakmak, glnlik sorunlarimi unutmamda bana yardimci olur.
22.Sosyal medya fenomenlerine ait paylasimlari (yazi, video ve fotograf) takip ederken eglenirim.
Sekil 1: Arastirma Modeli
Sosyal Medya
Etkiliyicilerinin
) Kanaat
Onderligi Rolii
Arastirma modeline iliskin alt1 hipotez belirlenmistir. Bunlar:
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Hi: iletisim Motivasyonu, Fenomenlerin Kanaat Onderligi Rolii Uzerinde

Etkisi Vardir.

Hz: Eglence Motivasyonu, Fenomenlerin Kanaat Onderligi Rolii Uzerinde

Etkisi Vardir.

Hs: Yakinlik Motivasyonu, Fenomenlerin Kanaat Onderligi Rolii Uzerinde

Etkisi Vardir.

Ha: Taklit Motivasyonu, Fenomenlerin Kanaat Onderligi Rolii Uzerinde
Etkisi Vardir.

Hs: Giiven Motivasyonu, Fenomenlerin Kanaat Onderligi Rolii Uzerinde

Etkisi Vardir.

He: Bilgi Motivasyonu, Fenomenlerin Kanaat Onderligi Rolii Uzerinde Etkisi
Vardur.

5. Arastirma Bulgulari
5.1. Tanimlayici istatistiksel Bulgular

Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerinin gosterildigi iist tabloya gore;
katilimeilarin, kadin (%55,7) ve erkek (%44,3) oranmin 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 o&grencilerden (%65,5) olustugu goriilmektedir. Sosyal medya
kullanicilari; daha ¢ok cep telefonlar1 araciligiyla (%95,6) haftalik ortalama 13,8 saat
bu platformlarda zaman gegirdiklerini belirtmislerdir. Haftalik etkileyicilere ait bir
ila bes adet paylasimla daha ok etkilesime gegen kullanicilar; genel anlamda
etkileyicileri daha yeni (1-3 yil) takip ettikleri (%65,7) ve s6z konusu etkileyicilerin

iceriklerine daha ¢ok begenme davranisiyla tepki verdikleri bulgulanmastir.

Sosyal medya etkileyicilerini takip etmede, sosyal medya platformlari
arasinda bir belirleyicilik s6z konusu olmustur. Burada 6ne ¢ikan {i¢ platform
bulunmaktadir. Bunlar; Instagram (3,80), YouTube (3,61) ve Twitter (1,95)
uygulamalaridir. Bu ii¢ uygulamanin ortalamas: diger tiim araglara gore daha fazla

on plana ¢ikmaktadir. Etkileyicilerin paylastiklari i¢erik tiirti (konusu), kullanicilarin
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takip etme davramsmi belirlemistir. Ozellikle; eglence, komedi ve pratik

bilgilendirme tarzi igerikler, takip edicilerin s6z konusu hesab1 takip etme

davranisinda 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 5: Katilimcilarin Sosyo-Demografik, Sosyal Medya Kullanimi ve Etkileyicileri

Takip Etme Davranislari

1. Cinsiyet 6. Haftalik Etkileyicilerin igerikleriyle Etkilesime

N % Gegme Sikhgi N %
Kadin 318 55'7 1-5 313 54,8
Erkek 253 44,3 6-10 101 17,7
2. Medeni Durum 11-15 54 9,5
Bekar 510 89,3 16-20 41 7,2
Evli 61 10,7 | 21 ve Ustii 62 10,9
3. Yas 7. Etkileyici Takip Etme Siiresi
18 ve Alti 109 19,1 1-3Yil 375 65,7
19-29 405 70,9 | 46V 150 26,3
30-40 39 6,8 7-9Yil 35 6,1
41-50 15 2,6 10 Yil ve Ustii 11 1,9
51 ve Ustii 3 ,5 8. Sosyal Medyaya Katilimda En Cok Kullanilan Arag
4. Egitim Durumu Cep Telefonu 546 95,6
ilk ve ortaokul 56 9,8 Sosyal Medya Etkileyicileriyle Etkilesime Gegme Sikhg X
Lise 145 25,4 Begenme 2,99
Lisans 324 56,7 Yorum Yapma 1,64
Yiksek lisans 27 4,7 Paylasma 1,63
Doktora 19 3,3 indirme 1,13
5. Gelir Durumu 9. Haftalik Sosyal Medya Kullanim Ortalamasi 13,8

Saat
1500 TL ve Alti 10. Etkileyicileri Takip Etmede En Sik Kullanilan Sosyal Medya
311 54,5
Platformlari Ortalamalari

1501-3000 TL 124 21,7 | Twitter 1,95
3001-4500 TL 55 9,6 Facebook 1,66
6001 TL ve Usti 37 6,5 Instagram 3,80
6. Meslek YouTube 3,61
Serbest Meslek 49 8,6 SnapChat 1,63
isci 7 1,2 Forum Sayfalari 1,41
is insani 14 2,5 10. Etkileyicilerin Paylastig icerik Tiirlerinin Takip Etme Ortalamasi
Esnaf 21 3,7 Oyun 2,19
Saglik Calisani 10 1,8 Eglence 3,26
Mizisyen 1 2 Komedi 3,33
imam-Hatip 2 A Trol 2,50
Ogretmen 19 33 Macera 2,74
Halkla iligkiler 4 7 Pratik Bilgilendirmeler 2,95
Uzmani !
Mihendis 15 2,6 Glindeme Ait 2,91
Ev Hanimi 2 4 Tanitim 2,27
Ogrenci 374 65,5 Bilimsel Aragtirmalar 2,80
issiz 26 4,6 Yabanci Menseli Uyarlamalar 2,47
Memur 11 1,9 Teknoloji 2,97
Akademisyen 16 2,8 Doga 2,85
Total 571 100,0 | Total 571 100,0
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5.2. Yapisal Esitlik Modeli (YEM)

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler {izerindeki etkisini ortaya koyan
caligmalarda Regresyon analizleri ve YEM kullanilmaktadir. Her iki analizin kendine
Ozgll avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bu iki analizi karsilastirma adina
gerceklestirilen ¢alismalarda, her ne kadar modeller ayn1 dogrultuda olusturulsa da,
farkli etki ve sonuglarm gozlemlenebilecegi belirtilmistir (Deniz vd., 2013; Dursun
ve Kocagoz, 2010). Bu baglamda arastirma, son donemlerde model arastirmalarinda
one ¢ikan YEM ile gergeklestirilmistir. YEM ile gergeklestirilen arastirma modeline

ait uyum degerleri asagida belirtilmistir.

Tablo 5: Model Uyum lyiligi ve Referans Degerler

Uyum Olgiileri Model Ait Kabul Edilebilir Kaynak
Uyum Uyum Degerleri
Degerleri

CMIN: 2,911 0.00<x2/DF<3.00 Schermelleh-Engel vd., 2003
951,861/DF:327
RMR ,084 0.08<RMR<1.00 Hu ve Bentler, 1999
GFI ,889 0.85<GFI<0.95 Karagoz, 2016
AGFI ,862 0.85<AGFI1<0.90 Schermelleh-Engel vd., 2003
NFI ,893 0.90<NFI<0.95 Bollen, 1989
CFlI ,927 0.90<CFI<0.95 Bentler, 1990
RMSEA ,058 0.05<RMSEA<0.08 Browne ve Cudeck, 1993
TLI(NNFI) ,915 0.90<TLI<0.95 Bentler ve Bonett, 1980

YEM analizince ¢izilen arastirma modeli, ilgili literatiirce belirlenen ‘kabul

edilebilir’ uyum degerleriyle ortiismektedir.

Tablo 4: Yapisal Esitlik Modeli Sonuglari

N:571 . Standardize [Standardize
R?=,836 Etki | D2'™SZ | ilmemis [edilmis katsayilar| s | cRr. | P
Degisken
Bagimli Degisken katsayilar
<--- Taklit ,304 ,285 ,072 4,247 *kx
<--- iletisim ,203 ,166 ,056 3,626 *kx
Etkileyicilerin Kanaat | <-—- | Bilgi ,505 ,532 ,067 | 7,514 | ***
Onderligi Rolii <-- | Eglence -,001 -,001 ,058 | -,013 | ,990
<--- Yakinhk ,007 ,006 ,059 ,126 ,899
<--- Glven ,052 ,050 ,049 1,062 ,288

Etkileyicilerin kanaat onderligi rolii iizerinde hangi degiskenlerin etki ettigine
iliskin yapilan analiz sonucunda, ii¢ motivasyon 6ne ¢ikmistir. Buna gore sosyal medya
etkileyicilerini takip eden Kitlede; Bilgi (p=0,532; p=,00), Taklit (f=0,285; p=,00) ve
Iletisim (B=0,166; p=,00) bagimsiz degiskenleri, etkileyicileri birer kanaat énderi olarak

gormede etkili olurken, ayni1 kesimde; Giiven (f=,050; p=,28), Yakinlik (f=,006; p=,89)

CILT/VOLUME: 8 SAYI/NUMBER: 2

dergipark.gov.ir/e-gifder

EYLUL/SEPTEMBER 2020
dergipark.gov.ir/e-gifder



1343

TAM, Mehmet Sinan (2020). Sosyal Medya Etkileyicilerinin Kanaat Onderligi Rolii, Giimiishane Universitesi [letisim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 8 (2), 1325-1351

ve Eglence (B=-001; p=,99) degiskenleri herhangi bir belirleyicilige sahip olmamustir.
Burada 6ne cikan bir diger nokta ise Eglence hari¢ diger tiim degiskenlerin pozitif
anlamda ayrismasi1 olmustur. Modele ait R? degeri incelendiginde; arastirma modeli,

etkileyicilerin kanaat 6nderligi roliinii %84 oraninda agiklamaktadir.

Aragtirma modelince belirlenen hipotezler ile bu hipotezlerin dogrulanmasini

ve etkililigini ortaya koyan sekil ise asagida model iizerinden tekrar ¢izilmistir.

Sekil 2: Yapisal Modele Ait Hipotez, Etki ve Anlamlilik Sonuglar

ILETISIM e
; R2=84
EGLENCE Ho
\)‘ Sosyal Medya
YAKINLIK —~ 5, Etkiliyicilerinin
Kanaat
% Onderligi Rolii
TAKLIT /
Hees
GUVEN | Hes
BILGI
“ps,05 “*p2,05 Etkili Degil Etkili

Ustteki sekilde verilen arastirma modeline ait hipotezlerin dogrulanma
durumlarina bakildiginda; Hi (iletisim), Ha (Taklit) ve Hs (Bilgi) hipotezleri
dogrulanirken, H2 (Eglence), Hs (Yakinlikk) ve Hs (Giiven) hipotezleri de

yanliglanmaistir.

SONUC

Sosyal medya etkileyicilerinin kanaat 6nderligi roliine etki eden degiskenleri
ortaya koymaya calisan bu arastrmada; 571 denekten alinan veriler 1s18inda ilgili
analizler gergeklestirilmistir. Buna gore; daha ¢ok bekar (%89,3), geng (22 yas),
ogrenci (%65,5) ve alt gelir grubuna (%54,5) sahip katilimcilar aragtirmada yer
almistir. Bu bireyler; ortalama 1,44 yildir sosyal medya etkileyicilerini takip etmekte
ve haftalik 2,01 adet fenomen paylasimlarini incelemektedir. Sosyal medya
kullanicilari, etkileyicileri en gok Instagram (3,80), YouTube (3,61) ve Twitter (1,95)
platformlar1 araciligiyla takip etmektedir. Bir donem olduk¢a yiiksek bir kullanim
diizeyine sahip olan Facebook’un fenomen takibi ve fenomenler i¢in bir mecra

ozelligine ¢ok fazla haiz olmadig1 sonucu da ortaya ¢ikmistir. Ayrica kullanicilar,
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etkileyicilere ait; komedi (3,33), eglence (3,26) ve teknoloji (2,97) igerikli yayinlari
daha cok takip ettigi sonucu bulgulanmistir. Bu sonuglar daha 6nceki galigmalar1

teyit eder niteliktedir (Aytag, 2019; Cayci, 2019; Zengin, 2019).

Gegerliligi ve giivenirliligi saptanmis olan dlgekten hareketle gerceklestirilen
YEM analizinde, sosyal medya kullanicilar1 igin etkileyicilerin kanaat dnderligi roli
iizerinde; Bilgi, Taklit ve Iletisim degiskenleri etkili oldugu bulgulanmustir.
Yakinlik, Giiven ve Eglence de ise herhangi bir etki diizeyi bulgulanmamistir. Buna
gore; sosyal medya kullanicilar: etkileyicilerle iletisime gecerek bilgiler edindigi ve
bu bilgi veya s6z ve davranislar1 da taklit ederek onlar1 birer kanaat 6nderi olarak
gordiigii tezi ileri siiriilebilir. Ayrica etkileyicilerle eglenen bu kitle onlara giiven ve
yakinlik duymakta fakat bu durum, onlar1 birer kanaat dnderi olarak gérmede yeterli
olmamustir. Bu noktada ¢alisma; sosyal medya etkileyiciligine atfeten ortaya konulan
Sanal Fikir Liderligi kavrammi (Surahman, 2018; Zhang vd, 2019) desteklemekle
birlikte, fikir arayanlarin motivasyonlarini giincel ve farkli bir mecrada test ederek,
sanal ortamda da kanaat Onderligi fikrinin cereyan ettigi sonucunu ortaya
koymaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin etkileyicilerden esinlenerek cesitli
kararlar aldiklari, ulusal ve uluslararas1 diizeyde farkli yazarlar tarafindan yapilan
aragtirmalarda da tespit edilmistir (Dhanesh ve Duthler, 2019; Lou ve Yuan, 2018;
Tasdelen, 2020). S6z konusu etkileyicilerden hareketle, bireyin belirli bir tutum veya
davranis takinmasinda, ilgili etkileyicinin spesifik bir alanda uzmanlasmis bu
uzmanligini kanitlamis olmasi, yenilik¢i bir yapiya sahip olma, takipg¢i sayisi, sz
konusu mecrada aldigi etkilesim ve Kitlesel hareketleri baslatabilme (Twitter’da

giindem belirlemesi) yetileri, onemli bir belirleyicilige sahip oldugu diistiniilmektedir

Arastirma sonucundan hareketle, siyasal iletisim arastrmalarinda ortaya
¢ikan kanaat 6nderligi kavraminin (Lazersfeld vd., 1948) sosyal medyada yer edinen
etkileyicileri de kapsadigi dile getirilebilir. Bu nedenle etkileyiciler; giiniimiiz siyasal
iletisim ¢aligmalarinda s6ylem ve ikna noktalarinda entegre edilebilir. Ayrica diger
iletisim ¢aligmalarinda da s6z konusu kiginin kanaat onderligi/fikir liderligi vasfindan

faydalanilabilir.

Sosyal medyanin ¢esitli toplumsal konulardaki etkisinin yanin da artik bu

mecraya konu olan kisiliklerin geleneksel anlamdaki {inliiler gibi birey ve toplumlar1
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etkiledigi ve sozii dinlenilen, yaptrim giici olan bir hiiviyete donistigi
goriilmektedir (Nouri, 2018: 16-17). Bu kisilikler, her ne kadar ¢ok seslilik ve g¢esitli
toplumsal konularda basarili bir sekilde kullanilsa da ayni zamanda cocuklar ve
ergenler i¢in ciddi tehlikeleri de beraberinde getirebilir. Bu nedenle, sosyal medyaya
konu olan igerik ve kisilere iliskin bilinglendirici egitim ¢alismalarinin iletigim
uzmanlarinca verilmesi gerekmektedir. Ayrica karar alicilar ve icerik saglayicilar, bu
kisiliklerin zararl etkilerine ket vurma adina, denetim mekanizmalar1 kurmali ve

cesitli yapisal ¢oziimler getirmelidirler.

Arastirma, sosyal medya hesabi bulunan ve etkileyicileri takip edenlere
yogunlasmustir. Farkli etkileyicilerin sosyal medya hesaplarindaki paylasimlari,
onlar1 takip eden giiruhun hangi konularda (siyasi, ekonomik, giindem, iletisim vb.)
kendilerini daha ¢cok benimsedigi ve geleneksel anlamda kanaat 6nderi olan kisilerle
yapilacak arastirmalarla, sanal fikir liderliginin; igerigi, kapsami, ikna bigimleri ve

karsilagtirilmasi gerceklestirilebilir.
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