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Arastirma Konusu

Sosyal medya fikir 6nderlerinin (fenomenlerinin), Tiirk sosyal medya kullanicilari
tizerindeki etkisi

1. Sosyal Medya

1985 yilinda internetin ¢ikisindan bugiine, teknoloji ve ayn1 zamanda kullanim tarzi
oldukca degisiklik gdstermistir. Gozden gegirmek, arastirma yapmak ve bilgi
indirmek; internetin temel aktivitesi iken; artik, gelisen teknolojinin de etkisiyle,
sunulan igerige miidahil olmak siradan bir durum haline gelmistir (Jones, 2010). Bu
miidahil olma durumuyla birlikte, insanlarin da etkilesime gecmesi kaginilmaz
olmustur. Sosyal medya, sosyal ve ekonomik diinyaya entegre olmus ve en giiclii ag
olusturma araglarindan birisi haline gelmistir (Zeng & Gerritsen, 2014). Bu baglamda,
sosyal medya, “Kullanicilarin igerik iiretmesine ve bu igerigi birbirleriyle
paylasmasina olanak saglayan, Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik buluslar: tizerine
kurulmus bir grup internet bazli uygulama” olarak tanimlanmaktadir (Kaplan &
Heanlein, 2010).

A. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

Tiirkiye’de internet penetrasyonu yillara gére ciddi gelisim gostermektedir. TUIK ’in
Bilgi Toplumu Istatistikleri’nin Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi kirilimia
gore, 2004 yilinda bilgisayar kullanim1 %23,6, internet kullanimi1 %18,8 iken, 2013
verilerine gore bilgisayar kullanimi1 %49,9 ve internet kullanimi %48,8’dir. Bu
istatistik, Tiirkiye’de yaklagik olarak her iki kisiden birisinin bilgisayar ve internet
kullandigin1 géstermektedir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2014). Tiirkiye’den en sik
girilen web siteleri incelendiginde ise, ikinci sirada Facebook, dordiincii sirada
Youtube ve onuncu sirada Twitter gelmektedir (Alexa, 2014). Bu istatistikler
incelendiginde, Tiirkiye’den en popiiler sosyal medya sitelerine olduk¢a yogun bir
trafik oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

i. Mikro Bloglar ve Twitter

Mikro bloglar, bloglara gére daha yeni sayilabilecek bir olusumdur. Tanim olarak,
bloglamanin yeni bir formudur ve siiregelen hayatla ilgili belli yollarla girilen kisa
(genellikle belli bir karakter sinirlamali) yazi tabanli giincellemeler olarak
belirlenmistir (Java, Finin, Song, & Tseng, 2007). Bu platformlarda, sosyal aglardaki
“arkadas olma” kavraminin aksine, kisi kendi hesabini gizlemedigi siirece dileyen
kullanici tarafindan takip edilerek girilen giincellemelerin izlenmesi s6z konusudur.
Sosyal ag ortamlarindaki direkt iliskiden ziyade, yayinlama temeli lizerine kurulmusg
bir sistemdir (Hansen, Shneiderman, & Smith, 2010). Bu ¢alismada da, Tiirkiye’nin
en yogun kullanilan mikro blog sitesi olan Twitter’da takip edilen kullanicilar ile ilgili
bir aragtirma yapilacaktir.



2. Fikir Onderligi
Fikir 6nderligi, bir kisinin digerlerinin fikir, tutum ve davranislarini, kisinin istedigi
yone dogru yoneltme egilimi olarak agiklanmaktadir. Bu tanimdan yola ¢ikarak, fikir

onderleri bilginin merkez dagiticisi roliinii listlenerek, topluluk i¢indeki kisilere
diistincelerini ve fikirlerini yayan ve belirleyen kisilerdir (Gnambs & Batinic, 2012).

Fikir onderleri kavramy, ilk olarak Lazarsfeld ve digerleri tarafindan 1940°ta ortaya
cikarilmistir. Bu kavrama gore; fikir onderleri, etkileyici yorumlarini, rehber
niteligindeki fikirlerini, sarsict ve yoneltici bir sekilde kullanarak sosyal problemlerin
halk tarafindan anlasilmasini saglar (Lazarsfeld, Berelson, & Gaudet, 1944).

Gilintimiizde ise; fikir 6nderlerinin, topluluk i¢inde iletisimin gelismesinde ve daha
fazla bilginin degis tokusu i¢in toplulugu cesaretlendirme konusunda oldukga etkin
bir rolii vardir. Diger kisilere gore daha yiiksek olan statii, egitim ve sosyal prestij,
fikir 6nderlerini, takipgilerini etkileyebilecek bir nevi lider haline getirmektedir. Bu
da, bir toplulugun kendi i¢inde bagli olmasini ve daha iyi bir topluluk performansi
gdstermesini saglayan en nemli etkenlerden biridir. Ornegin, fikir énderlerinin, yeni
iriin ve hizmetlerin tanitim ve yayilmasinda major bir etken oldugu, dahasi diger
tiiketicilerin karar verme siirecini etkiledigi ortaya ¢cikmistir (Yanyan, Ma, Zhang, &
Ronghuai Huang, 2013).

Fikir 6nderleri, pazarlama iletisimi konusunda da 6nemli aktorlerdir. Bunun sebebi,
tiiketicilerin fikir 6nderlerini kisilerarasi bir kaynak olarak gérmesi ve dolayisiyla bu
kisilerin fikirlerini reklamlara ve diger benzer kaynaklara gore daha dikkate almaya
deger bulmasi yatmaktadir. Bu da, fikir 6nderlerinin pazarlamacilar tarafindan dikkate
alinmasi durumunu ortaya ¢ikarmaktadir, ¢iinkii dogru bir hizmetle birlikte fikir
onderleri tiriinlerle ilgili pozitif “word of mouth” yaratacaktir. Bir baska 6nemli ve
pazarlamacilarin dikkate almasi gereken konu ise fikir 6nderinin bulundugu bir
ortamda, fikir takibinin de kesinlikle bulunacagidir. Fikir takibi, tiiketicilerin satin
alma ilgisinin dogusuyla birlikte ortaya ¢ikar, bu asama ayn1 zamanda kisilerin
potansiyel miisteri oldugu andir (Ozgen & Duman Kurt, 2013).

A. Sosyal Medyada Fikir Onderleri

Internet kullaniminin, bilgiyi yalnizca tiikketmekten, ortaklasa bir igerik {iretimi ve
bilgi degis tokus platformu haline geldigi daha 6nceki kisimlarda belirtilmisti.
Diinyadaki ve dolayisiyla Tiirkiye’deki internet kullanim oraninin yillara gére ciddi
sekilde artmasiyla beraber, en popiiler platformlar olan sosyal medya platformlarinda
da sanal topluluklarin olusmasi daha dnce belirtilmis olan istatistiklerle desteklenerek
beklenebilecek bir durumdur. Ma ve Liu’ya gore, fikir dnderlerinin toplumlarda bir
rolii vardir, ve bu fikir 6nderlerinin tanimlanabilmesi i¢in ¢alisilan alanlar arasinda
finansal pazarlar oldugu gibi internet mecrasi da bulunmaktadir (Ma & Liu, 2014).
Internet mecrasinda fikir énderlerinin ne derece etkili oldugu, Stelzner’in yaptig1
arastirmayla birlikte daha kolay anlasilabilir. Bu arastirmaya gore, sosyal aglarda
varlik gdsteren tiiketicilerin %78’1 {irlin ve hizmet tercihlerinde fikir 6nderlerinin
goriiglerine giivenmektedir (Stelzner, 2010).



3. Arastirma Sorular1 ve Hipotezler

A. Arastirma Sorulari

Tiim bu bilgilerin 15181nda, asagidaki aragtirma sorular1 olusturulmustur:

1.

2.

Sosyal medya kullanim yogunluguyla, fikir 6nderi takip edilmesi arasinda bir
iligki var midir?

Takip edilen fikir 6nderlerinin topluluk / kurum / kisilere duydugu sempati,
kisinin duydugu sempatiyi etkilemekte midir?

Fikir 6nderlerinin bir topluluk / kurum / kisi ile ilgili olumsuz diistinceleri,
takipciyi bu topluluk / kurum / kisi ile ilgili olumsuz diisiincelere sevk eder
mi?

Fikir 6nderinin diinya goriisleriyle takip¢inin goriislerinin ayn1 dogrultuda
olmas1 durumunda, fikir 6nderinin uzmanlik alan1 diginda bir topluluk / kurum
/ kisi ile ilgili yapacag1 yorumlar takipg¢i tizerinde bir etkiye sahip midir?
Gergek ismini kullanan fikir 6nderlerinin bir topluluk / kurum / kisi ile ilgili
goriisleri, kimlik bilgilerini gizleyen (anonim) fikir 6nderlerinin goriislerine
gore daha giivenilir midir?

B. Hipotezler

Aragtirma sorulariin ortaya konmasiyla birlikte, asagidaki hipotezler, daha sonra
yapilacak olan kantitatif arastirmayla test edilmek iizere ortaya konmustur
(hipotezlerde “konu” olarak belirtilen, topluluk, kurum, kisi, iiriin veya hizmeti temsil

etmektedir):

1. Sosyal medya kullanim yogunluguyla, fikir 6nderi takip edilmesi arasinda
olumlu yonde bir iligki vardir.

2. Takip edilen fikir 6nderlerinin bir konuya duydugu sempati, kisinin o konuya
duydugu sempatiyi olumlu yonde etkilemektedir.

3. Fikir onderlerinin bir konu ile ilgili olumsuz diisiinceleri, takipgiyi bu konu ile
ilgili olumsuz diisiincelere yonlendirir.

4. Fikir 6nderinin diinya gorisleriyle takipginin goriislerinin ayni1 dogrultuda
olmasi, fikir 6nderinin uzmanlik alan1 diginda bir konu ile ilgili yapacagi
yorumlarin takipgi tizerinde etkili olmasini saglar.

5. Gergek ismini kullanan fikir 6nderlerinin bir konu ile ilgili goériisleri, kimlik

bilgilerini gizleyen (anonim) fikir 6nderlerinin goriislerine goére daha
giivenilirdir.



Anket Sorular

A. Sosyal Medya Kullanim

* “Sosyal medya” tabiri ile, Facebook, Twitter ve Instagram temsil edilmektedir.

Facebook kullantyor musunuz?: Evet / Hayir

Facebook’u yogun olarak hangi platform araciligiyla kullaniyorsunuz?: Web /
Mobil / Her ikisi

Giinde ortalama kag saat Facebook’ta zaman geg¢iriyorsunuz?: 30 dakikadan az
/ 30 dakika — 1 saat aras1 / 1-2 saat aras1 / 2 saatten fazla

Twitter kullantyor musunuz?: Evet / Hay1r

Twitter’u yogun olarak hangi platform araciligiyla kullantyorsunuz?: Web /
Mobil / Her ikisi

Giinde ortalama kag saat Twitter’ta zaman gegiriyorsunuz?: 30 dakikadan az /
30 dakika — 1 saat aras1/ 1-2 saat arasi1 / 2 saatten fazla

Instagram kullaniyor musunuz?: Evet / Hayir

Instagram’u yogun olarak hangi platform araciliiyla kullaniyorsunuz?: Web /
Mobil / Her ikisi

Giinde ortalama kag saat Instagram’ta zaman geg¢iriyorsunuz?: 30 dakikadan
az / 30 dakika — 1 saat aras1 / 1-2 saat aras1 / 2 saatten fazla

Sosyal medya platformlarinda gegirdiginiz zamanda asagidaki aktiviteleri hangi
yogunlukla gerceklestirmektesiniz? (1 — bu aktiviteyi hi¢ gergeklestirmiyorum, 5 —
biitiin zamanimi1 bu aktiviteye ayirtyorum)

Igerik iiretiyorum: 1-5

Haber kaynagimdaki (kisinin takip ettigi kisilerin paylasimlarinin,
tweetlerinin, fotograflarinin anlik olarak diistiigli acilis sayfasi) igerigi takip
ediyorum: 1-5

[letisim i¢in kullantyorum (sohbet, mesajlasma, yorum birakma ve 6zel
kurulmus gruplar bu kategoridedir): 1-5

Takip ettigim baz1 6zel kisilerin olusturdugu icerikleri (paylasilan resim,
diisiince, yazi vb.) okuyorum: 1-5

Takip ettigim baz1 6zel grup, kitle, topluluk veya firmalarin olusturdugu
igerikleri (paylasilan resim, diisiince, yazi vb.) okuyorum: 1-5

Oyun oynuyorum: 1-5

B. Sosyal Medya Fikir Onderleri

*: “Sosyal Medya Fikir Onderi” tabiri ile, sosyal medya platformlarinda takip edilen
ve fikirlerine saygi duyulan kisiler temsil edilmektedir. Bu kisiler bir gazeteci,
sanatc1, akademisyen, {inlii, CEO vb. olabilecegi gibi, tamamiyla anonim bir sosyal
medya kullanicis1 ya da kisinin sadece fikirlerine saygi duydugu birisi de olabilir.
Sadece 6nemli olan, takipginin kisiyi bir fikir 6nderi olarak gérmesidir.



1. Asagidaki sorular liitfen “1 — Kesinlikle Katilmiyorum” ve “5 — Kesinlikle
Katiliyorum” olacak sekilde cevaplayiniz.

1. Sosyal medyada takip ettigim kisiler arasinda fikir 6nderleri de vardir: 1-5

2. Fikir dnderlerinin bir konu hakkindaki diisiinceleri benim i¢in énemlidir: 1-5

3. Fikir 6nderlerinin bir konu hakkindaki goriisii benim ayn1 konu hakkindaki
diisiincelerimi etkiler: 1-5

4. Fikir onderlerinin bir konu hakkindaki olumsuz diistinceleri, beni de bu konu
ile ilgili olumsuz diisiincelere yonlendirir: 1-5

ii. Asagida cevaplar1 1-5 ile belirtilmis olan sorulari, en yogun sekilde takip ettiginiz
fikir 6nderini diisiinerek; liitfen “1 — Kesinlikle Katilmiyorum” ve “5 — Kesinlikle
Katiliyorum” olacak sekilde cevaplayiniz.

Fikir 6nderi sosyal medyada gercek ismini kullanmaktadir: Evet / Hayir

Fikir 6nderinin goriigleri benim i¢in énemlidir: 1-5

Fikir 6nderinin goriisleri benim i¢in glivenilirdir: 1-5

Fikir 6nderinin diinya goriisii benimle aynidir: 1-5

Fikir 6nderi, uzmanlik alan1 diginda da yorumlar yapmaktadir: 1-5

Fikir 6nderinin uzmanlik alani diginda yaptig1 yorumlar benim i¢in 6nemlidir:
1-5

7. Fikir 6nderinin uzmanlik alan1 diginda yaptig1 yorumlar benim igin
giivenilirdir: 1-5

A S

C. Demografik Ozellikler

Cinsiyet: Kadin / Erkek

Yas:

Egitim Durumu: ilkdgretim / Lise / Universite / Yiiksek Lisans / Doktora
Gelir Diizeyi: 0-1000 TL / 1000-2000 TL /2000-3000 TL /3000-5000 TL /
5000 TL ve tizeri

Hazirlanmig olan bu anket, Google Forms iizerine yiiklenmistir ve 57 adet katilimci
tarafindan online olarak doldurulmustur.



Orneklem Secimi ve Belirleyici istatistikler

Anket uygulanirken, ¢calismanin temasindan 6tiirti sosyal medya kullanicilarinin
secilmesine 6zen gosterilmistir. Yani sira, sosyal medyada kanaat 6nderi takip
ediliyor olmasi da bir kriter olarak drneklem se¢iminde takip edilmistir. Katilimct
kitlesinin tutarli olabilmesi adina, en az liniversite mezunu olmalarina da 6zen
gosterilmistir. Orneklem ile ilgili baz1 belirleyici istatistikler asagida verilmistir:

e Katilimcilarin sosyal medya sitelerini kullanim oranlar1 incelendiginde, en
yogun kullanim Facebook’ta goriilmektedir, ancak en az kullanilan site olan
Instagram dahi %63 oraninda kullanilmaktadir.

Sosyal Medya Kullanimi

Facebook kullaniyor musunuz?
Evet 56 %98
Hayir 1 %2

Twitter kullaniyor musunuz?

Evet 46 %81
Hayir 11 %19

Instagram kullaniyor musunuz?

Evet 36 %63
Hayir 21 %37




e Katilimcilarin sosyal medya sitelerini kullanmayz1 tercih ettigi platform
secimleri incelendiginde, Facebook ve Twitter i¢in hem web hem mobil

platform secimi (ikisi), kitlenin %45’inden fazlasini temsil etmektedir (burada

“valid percent” alan1 dikkate alinmaktadir). Ancak, Instagram i¢in
bakildiginda, kullanici kitlenin %88’1 mobil olarak kullanmaktadir.

Frequency Table
fb_platform
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid web 16 28.1 28.6 28.6
mobil 12 21.1 21.4 50.0
ikisi 28 49.1 50.0 100.0
Total 56 98.2 100.0
Missing 999 1 1.8
Total 57 100.0
tw_platform
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid web 8 14.0 16.7 16.7
mobil 17 29.8 35.4 52.1
ikisi 23 40.4 47.9 100.0
Total 48 84.2 100.0
Missing 999 9 15.8
Total 57 100.0
ins_platform
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid web 1 1.8 2.8 2.8
mobil 32 56.1 88.9 91.7
ikisi 3 5.3 8.3 100.0
Total 36 63.2 100.0
Missing 999 21 36.8
Total 57 100.0




e Katilimcilarin sosyal medya sitelerinde gegirdigi ortalama zaman
incelendiginde, Facebook’ta tiim dilimlerin neredeyse esit dagildigi
sOylenebilir. Twitter ve Instagram i¢in ise kisa zamanlar ¢ok daha belirgindir.
Bu yorumlar, “valid percent” kolonu dikkate alinarak yapilmistir.

fb_zaman
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 30- 10 17.5 17.9 17.9
30 dk - 1 saat 15 26.3 26.8 44.6
1-2 saat 15 26.3 26.8 71.4
2 ustu 16 28.1 28.6 100.0
Total 56 98.2 100.0
Missing 999 1 1.8
Total 57 100.0
tw_zaman
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 30- 19 33.3 39.6 39.6
30 dk - 1 saat 13 22.8 27.1 66.7
1-2 saat 8 14.0 16.7 83.3
2 ustu 8 14.0 16.7 100.0
Total 48 84.2 100.0
Missing 999 9 15.8
Total 57 100.0
ins_zaman
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 30- 14 24.6 40.0 40.0
30 dk - 1 saat 16 28.1 45.7 85.7
1-2 saat 3 5.3 8.6 94.3
2 ustu 2 3.5 5.7 100.0
Total 35 61.4 100.0
Missing 999 22 38.6
Total 57 100.0

e Egitim diizeyi ise belirgin bir sekilde iiniversite yogunlukludur.

Egitim dizeyiniz
likgretim 0 %0
—— Yiksek Lisan [11 Lise 0 %0
Universite 45 %79
Yiksek Lisans 11 %19
Doktora 1 %2
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Arastirma Bulgulan

Hipotez 1

Sosyal medya kullanim yogunluguyla, fikir énderi takip edilmesi arasinda olumlu
vonde bir iliski vardir.

Bu hipotezin test edilebilmesi i¢in, sosyal medya platformlarinin ayr1 ayr1 kullanim
yogunlugu bagimsiz degiskenlerinin fikir 6nderi takip edilmesi bagimli degiskenine
olan etkisi gozlenecektir.

Hipotezin testi i¢in regresyon analizi kullanilir.

Cikan sonuglara gore, belirlenmis olan bagimsiz degiskenler, bagimli degiskeni %8.9
oraninda agiklamaktadir. Yani sira, R kare ile diizeltilmis R kare degerlerinin birbirine
oldukca yakin oldugu, dolayisiyla 6rneklemin kararli oldugu sdylenebilir.

Model Summary

Change Statistics
Adjusted R Std. Error of R Square
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change
1 .299% .089 .038 1.252 .089 1.730 3 53 172

a. Predictors: (Constant), ins_kullanim, fb_kullanim, tw_kullanim

ANOVA analizine gore, giivenilirlik degeri %17.2 ¢ikmistir, dolayistyla %95 giiven
araliginda hipotez test edilemez.

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 8.142 3 2.714 1.730 172°
Residual 83.121 53 1.568
Total 91.263 56

a. Dependent Variable: il

b. Predictors: (Constant), ins_kullanim, fb_kullanim, tw_kullanim

Katsay1 tablosu incelendiginde ise, Beta degerlerine gore tiim bagimsiz degiskenlerin
negatif iligkili oldugu sdylenebilir. Ancak giivenilirlik degeri tiim bagimsiz

degiskenler i¢in %5 in iizerinde oldugu icin, %95 giiven araliginda saglikl bir
formiilasyon yapilamaz.

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 6.714 1.512 4.442 .000
fb_kullanim -1.893 1.272 -.196 -1.489 143
tw_kullanim -.650 428 -.203 -1.520 135
ins_kullanim -.279 351 -.106 -.794 431

a. Dependent Variable: il

11




Katsay1 tablosuna gore, iliskiyi gosteren denklem (giivenilirlik kosullar1 yok
sayilarak) asagidaki gibidir:

il =6.714 - 0.196*tb_kullanim — 0.203*tw_kullanim — 0.351*ins_kullanim

Sig. ile gosterilen giivenilirlik degerlerinin tamaminin %5 iizerinde olmasi1 yok
sayilirsa, sosyal medya kullanim yogunlugunun fikir 6nderi takip edilmesiyle arasinda
olumlu bir iliski oldugunu kanitlayacak yeterli delil bulunamamastir.

Aksine, negatif bir iliski s6z konusudur.

Hipotez 2 ve 3

Takip edilen fikir onderlerinin bir konuya duydugu sempati, kisinin o konuya duydugu
sempatiyi olumlu yonde etkilemektedir.

Fikir onderlerinin bir konu ile ilgili olumsuz diigiinceleri, takip¢iyi bu konu ile ilgili
olumsuz diigiincelere yonlendirir.

Hipotezlerin testi adina, i3 ve i4 kodlu sorular, ¢apraz tablo ile incelenmistir.

13: Fikir 6nderlerinin bir konu hakkindaki goriisii benim ayn1 konu hakkindaki
diisiincelerimi etkiler.

i4: Fikir onderlerinin bir konu hakkindaki olumsuz diisiinceleri, beni de bu konu ile
ilgili olumsuz diisiincelere yonlendirir.

i3 * i4 Crosstabulation

73
ne
katiliyorum
kesinlikle ne kesinlikle
katilmiyorum | katilmiyorum | katilmiyorum | katiliyorum | katiliyorum Total

i3 kesinlikle Count 8 0 0 1 0 9
katilmiyorum % of Total 14.0% 0.0% 0.0% 1.8% 0.0% | 15.8%
katilmiyorum Count 5 15 0 0 0 20
% of Total 8.8% 26.3% 0.0% 0.0% 0.0% | 35.1%
ne katiliyorum ne  Count 1 7 11 1 0 20
katilmiyorum % of Total 1.8% 12.3% 19.3% 1.8% 0.0% | 35.1%
katiliyorum Count 0 0 4 2 0 6
% of Total 0.0% 0.0% 7.0% 3.5% 0.0% | 10.5%
kes_inlikle Count 0 0 0 0 2 2
katiliyorum % of Total 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 3.5% 3.5%
Total Count 14 22 15 4 2 57
% of Total 24.6% 38.6% 26.3% 7.0% 3.5% | 100.0%

Hipotezler tekil olarak incelendiginde, i3 hipotez 2’yi ve i4 hipotez 3’ temsil
etmektedir.

Hipotez 2 i¢in, katilimeilarin %50.9°u katilmadigina yonelik goriis belirtmistir.
Bununla birlikte, katilimcilarin yalnizca %141 katildigina yonelik goriis belirtmistir.
Dolayisiyla hipotez 2’nin kabul edilmesi icin yeterli goriis birligi saglanmamustir.

Hipotez 3 i¢in ise, katilimcilarin %63.2°si katilmadigina yonelik goriis belirtmistir.
Bununla birlikte, katilimcilarin yalnizca %10.5°1 katildigina yonelik goriis
belirtmistir. Dolayisiyla hipotez 3’iin kabul edilmesi i¢in yeterli goriis birligi
saglanmamustir.

Yani sira, bu iki soru ve hipotez de fikir 6nderlerinin kisi iizerindeki goriisiiniin
etkisini iki farkli dille sorgulamaktadir. Sorulara verilen yanitlar birlikte
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incelendiginde, toplam verilen yanitlarin %82.4’{iniin kesinlikle katilmiyorum — ne
katiliyorum ne katilmiyorum (1-3) araliginda verildigi gézlemlenmistir. Farkli bir
deyisle, katilimcilarin yalnizca %17.6’sinin fikir 6nderlerinin goriiglerinden bir
sekilde etkilendigi ortaya ¢cikmuistir.

Yan sira, yapilan korelasyon analizine gore, bu iki soruya verilen cevaplar
incelendiginde Pearson korelasyon katsayis1 0.77 ¢ikmistir, dolayistyla yiiksek bir
korelasyon s6z konusudur.

Symmetric Measures

Asymp. %td.
Value Error Approx. T® | Approx. Sig.
TErval by, Pearsons:R 770 096 8.946 .000°
Ordinal by Spearman
Ordinal Correlation 759 -090 8.638 .000°
N of Valid Cases 57

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
c. Based on normal approximation.

Hipotez 4

Fikir onderinin diinya gériisleriyle takipginin goriislerinin ayni dogrultuda olmast,
fikir onderinin uzmanlik alan diginda bir konu ile ilgili yapacagi yorumlarin takipgi
tizerinde etkili olmasini saglar.

Bu hipotezin testi i¢in, fikir dnderinin goriislerinin takip¢iyle ayni dogrultuda olmasi
bagimsiz degiskeninin, yapilan uzmanlik alani digindaki bu yorumlarin kisi i¢in nem
seviyesi ve giivenilirlik seviyesi bagimli degiskenleriyle olan etkilesimi
incelenecektir. Hipotezin testinde regresyon analizi kullanilacaktir. Bagimsiz
degisken olarak ii4, bagimli degisken olarak ayni sirada ii6 ve 117 kullanilacaktir.

Model Summary

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change
1 .584*% 341 317 .980 341 13.985 2 54 .000

a. Predictors: (Constant), ii7, ii6

R kare ve diizeltilmis R kare degerleri arasinda yalnizca %2.4’liik bir fark vardir,
dolayisiyla 6rneklem kararli olarak degerlendirilebilir. R kare degerine gore, bagimsiz
degisken, bagimli degiskenler tarafindan %34.1 seviyesinde agiklanmaktadir.

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 26.843 2 13.421 13.985 .000"
Residual 51.824 54 960
Total 78.667 56

a. Dependent Variable: ii4
b. Predictors: (Constant), ii7, ii6

ANOVA tablosuna gore, giivenilirlik derecesi %5 ten kiiciiktiir, dolayisiyla analiz
%95 giiven araliginda test edilebilir.
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Coefficients?®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.302 329 3.957 .000
ii6 -.159 .209 -.143 -.761 450
i7 .816 222 .694 3.685 .001

a. Dependent Variable: ii4

Katsay1 tablosuna gore, 116 bagimli degiskeni %95 giiven aralifina gore yeterince
giivenilir ¢tkmamustir (sig=0.45). 117 ise, 0.001<0.05 oldugu i¢in giivenilirdir.

%95 giiven arali@ina uygun olan regresyon formiilii asagidaki sekilde olugsmaktadir:
ii4 = 1.302 + 0.694 * ii7

Katsay1 tablosuna gore, fikir onderlerinin goriisleriyle kisinin goriislerinin ayni
dogrultuda olmasi ile yapilan uzmanlik alani digindaki yorumlarin kisi i¢in giivenilir
olmasi arasinda pozitif bir iliski mevcuttur. Yan sira, (glivenilirlik katsayis1 goz ardi
edilirse) yapilan uzmanlik alani digindaki yorumlarin kisi i¢cin 6nemli olmasi arasinda
ise negatif bir iligkiden bahsedilebilir.

Hipotez 5

Gergek ismini kullanan fikir onderlerinin bir konu ile ilgili gériisleri, kimlik
bilgilerini gizleyen (anonim) fikir onderlerinin gériislerine gore daha giivenilirdir.

Hipotezin testi adina iil ile ii3 arasindaki korelasyon incelenecektir. iil, fikir
onderinin gergek ismini kullanip kullanmadigini, 1i3 ise fikir 6nderinin gilivenilirligini
temsil etmektedir.

Correlations
il i3

e G

Sig. (2-tailed) .000

N 57 57
B B | 7| 1

Sig. (2-tailed) .000

N 57 57
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-

tailed).

Korelasyon tablosuna gore, %95 giiven araliginda (sig.<0.05) iil ile ii3 arasinda
pozitif yonlii, ancak zay1f bir korelasyon mevcuttur. Pearson korelasyon katsayisinin
0.47 ¢ikmasi, %47 oraninda pozitif bir korelasyon oldugunu gostermektedir.
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Dolayisiyla, fikir dnderlerinin gergek ismini kullanmasiyla giivenilirliginin artmasi
arasinda zay1f ancak pozitif yonlii bir korelasyon oldugu sdylenebilir.

Sonuclar ve Oneriler

Arastirma sonucunda, her bir hipotez i¢in 6zetle asagidaki sonuglar bulunmustur:

1. Sosyal medya kullanim yogunluguyla, fikir 6nderi takip edilmesi arasinda
olumlu yonde bir iligki vardir.

%95 giiven araliginda test edilemez, ancak mevcut veriler, olumsuz yonde bir iliski
oldugunu gostermektedir.

2. Takip edilen fikir 6nderlerinin bir konuya duydugu sempati, kisinin o konuya
duydugu sempatiyi olumlu yonde etkilemektedir.

Hipotezle ilgili verilen goriisler yogunlukla olumsuz yondedir.

3. Fikir onderlerinin bir konu ile ilgili olumsuz diisiinceleri, takipgiyi bu konu ile
ilgili olumsuz diisiincelere yonlendirir.

Hipotezle ilgili verilen goriisler yogunlukla olumsuz yondedir.

4. Fikir 6nderinin diinya gorisleriyle takipginin goriislerinin ayni1 dogrultuda
olmasi, fikir 6nderinin uzmanlik alan1 diginda bir konu ile ilgili yapacagi
yorumlarin takipgi tizerinde etkili olmasini saglar.

%95 giiven araliginda, fikir onderlerinin diinya goriisleriyle takip¢inin gériislerinin
ayni dogrultuda olmast ile fikir onderinin uzmanlik alani disindaki bir konu ile ilgili
yapacagi yorumlarin giivenilir olmast arasinda pozitif bir iliski bulunmustur.

5. Gergek ismini kullanan fikir 6nderlerinin bir konu ile ilgili goriisleri, kimlik
bilgilerini gizleyen (anonim) fikir 6nderlerinin goriislerine goére daha
giivenilirdir.

%95 giiven araliginda zayif (%47) ancak pozitif yonlii bir korelasyon bulunmugstur.

Hipotezlerden elde edilen sonuglar genel anlamda incelendiginde, gliven araligi
sorunu yasandigi gozlemlenmistir. Bunun sebebi 6rneklemin yeterince genis
olmamasidir. Bu ylizden, ilgili hipotezlerin daha genis bir 6rneklemle test edilmesi
daha saglikli sonuglar elde edilmesi agisindan olduk¢a 6nemli olacaktir.

Aragtirilan hipotezler, literatiirdeki fikir 6nderi kavramindan ve fikir 6nderlerine karsi
beslenen hislerden yola ¢ikilarak olusturulmustur. Ancak, mevcut hipotez
sonuclarinin ¢ogu, arastirma sorularina tam zit yanitlar ve iliskiler ortaya koymustur.
Buradan yola ¢ikilarak, sosyal medya fikir dnderleriyle ge¢cmis donemlerdeki
(geleneksel medyadaki) fikir 6nderleri arasindaki farklar ¢ok daha detaylandirilarak
arastirilabilir ve bu arastirmayla ortaya konulan zitliklar netlestirilebilir.
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Sosyal medya mecralar1 veya baglanmakta kullanilan platform ile fikir dnderlerine
kars1 beslenen hislerin iligkileri daha genis ve esit 6rneklemle birlikte incelenebilir.
Bu arastirmada kisith 6rneklemle ¢alisildigi igin incelenme firsati elde edilememistir.
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