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1. Sosyal Medya

1985 yilinda internetin ¢ikisindan bugiine, teknoloji ve ayn1 zamanda kullanim tarzi oldukga
degisiklik gostermistir. Gozden gecirmek, 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 ge¢mesi kacinilmaz 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 {iretmesine ve bu igerigi
birbirleriyle paylagmasina olanak saglayan, Web 2.0’ ideolojik ve teknolojik buluslari
tizerine kurulmus bir grup internet bazli uygulama” olarak tanimlanmaktadir (Kaplan &

Heanlein, 2010).

A. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

Tiirkiye’de internet penetrasyonu yillara gére anlamli gelisim gdstermektedir. TUIK’in Bilgi
Toplumu Istatistikleri’nin Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanim1 kirilimma gore, 2004
yilinda bilgisayar kullanimi %23,6, internet kullanimi %18,8 iken, 2013 verilerine gore
bilgisayar kullanim1 %49,9 ve internet kullanim1 %48,8’dir. Bu istatistik, Tiirkiye’de yaklagik
olarak her iki kisiden birisinin bilgisayar ve internet kullandigin1 gostermektedir (Tiirkiye
Istatistik Kurumu, 2014). Tiirkiye’den en sik girilen web siteleri incelendiginde ise, ikinci
sirada Youtube, altinct sirada Youtube ve yirmi besinci sirada Twitter gelmektedir (Alexa,
2018). 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 gore 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 iligskiden ziyade,
yaymlama temeli lizerine kurulmus bir sistemdir (Hansen, Shneiderman, & Smith, 2010). Bu
caligmada, Tiirkiye’nin en yogun kullanilan mikro blog sitesi olan Twitter’da takip edilen

kullanicilar ile ilgili bir arastirma yapilacaktir.

2. Fikir Onderligi

Fikir onderligi, bir kisinin digerlerinin fikir, tutum ve davranislarini, kisinin istedigi yone
dogru yoneltme egilimi olarak agiklanmaktadir. Bu tanimdan yola ¢ikarak, fikir dnderleri
bilginin merkez dagiticist roliinii iistlenerek, topluluk igindeki kisilere diisiincelerini ve

fikirlerini yayan ve belirleyen kisilerdir (Gnambs & Batinic, 2012).

Fikir oOnderleri kavrami, ilk olarak Lazarsfeld ve digerleri tarafindan 1940’ta ortaya
cikarilmigtir. Bu kavrama gore; fikir Onderleri, etkileyici yorumlarini, rehber niteligindeki
fikirlerini, sarsict ve yoneltici bir sekilde kullanarak sosyal problemlerin halk tarafindan

anlagilmasini saglar (Lazarsfeld, Berelson, & Gaudet, 1944).

Glinlimiizde ise; fikir onderlerinin, 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, e§itim ve sosyal prestij, fikir onderlerini,

takipcilerini etkileyebilecek bir nevi lider haline getirmektedir. Bu da bir toplulugun kendi



icinde bagli olmasin1 ve daha iyi bir topluluk performansi gostermesini saglayan en dnemli
etkenlerden biridir. Ornegin, fikir Onderlerinin, yeni {iiriin 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 Onderleri, pazarlama iletisimi konusunda da Onemli aktorlerdir. Bunun sebebi,
tiiketicilerin fikir 6nderlerini kisilerarasi bir kaynak olarak gérmesi ve dolayistyla bu kisilerin
fikirlerini reklamlara ve diger benzer kaynaklara gore daha dikkate almaya deger bulmasi
yatmaktadir. Bu da fikir dnderlerinin pazarlamacilar tarafindan dikkate alinmasi durumunu
ortaya ¢ikarmaktadir, ¢linkii dogru bir hizmetle birlikte fikir onderleri {riinlerle ilgili pozitif
“word of mouth” yaratacaktir. Bir baska onemli ve pazarlamacilarin dikkate almas1 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 ayni1

zamanda kisilerin potansiyel miisteri oldugu andir (Ozgen & Duman Kurt, 2013).
A. Sosyal Medyada Fikir Onderleri

Internet kullaniminin, bilgiyi yalmzca tiiketmekten, ortaklasa bir icerik iiretimi ve bilgi degis
tokus platformu haline geldigi daha 6nceki kisimlarda belirtilmisti. Diinyadaki ve dolayisiyla
Tiirkiye’deki internet kullanim oranimin yillara gore ciddi sekilde artmasiyla beraber, en
popiiler platformlar olan sosyal medya platformlarinda da sanal topluluklarin olugsmasi daha

once belirtilmis olan istatistiklerle desteklenerek beklenebilecek bir durumdur.

Ma ve Liu’ya gore, fikir 6nderlerinin toplumlarda bir rolii vardir, ve bu fikir dnderlerinin
tanimlanabilmesi i¢in ¢alisilan alanlar arasinda finansal pazarlar oldugu gibi internet mecrast
da bulunmaktadir (Ma & Liu, 2014). Internet mecrasinda fikir énderlerinin ne derece etkili

oldugu, Stelzner’in yaptig1 arastirmayla birlikte daha kolay anlasilabilir. Bu aragtirmaya gore,



sosyal aglarda varlik gosteren tiiketicilerin %78’1 {iriin ve hizmet tercihlerinde fikir

onderlerinin goriislerine giivenmektedir (Stelzner, 2010).

Fikir onderlerinin kabul gérmesi noktasinda ise, genellikle tartisgma konusu olan nokta
kisilerin takipgi sayilar1 ve etkilesim oranlaridir. Oyle ki, basta bireysel anlamda sekillenmis
mecralar olan sosyal medya platformlarinda, zaman i¢inde kurumlarin etkilerini ve
bilinirliklerini en temel sekilde Ol¢tiikleri metrikler takipgi sayilari haline gelmistir (Barutcu
& Tomas, 2013). Bunun disinda, bireysel anlamda da toplum nezdinde giiven olusturmak, bir
fikir onderi olarak kabul gérmek ve kimlik insa edebilmek, akabinde statii sahibi olabilmek
adma kullanicilarin takipgi sayisin1 oldukca 6nemsedigi, hatta kimi zamanlarda bu takipgileri
satin dahi alarak belli bir yatirim karsilifinda bu durumsalligi kazanmayi amagcladigi da

goriilmektedir (Giiz & Yegen, 2017).



3. Arastirma Yontemi

A. Arastirmanin Amaci ve Deney Tasarimi

Literatiirde sosyal medya fikir onderlerine dair yapilan arastirma, sosyal medyada fikir dnderi
statiisiine sahip olabilmek i¢in hem kisiler hem de kurumlar bazinda takip¢i sayisinin dnem
teskil ettigini gostermistir (Suh, Hong, Pirolli, & Chi, 2010). Bu dogrultuda, arastirmada
gindem konusu olmaya miisait bir konuda aynmi igerik farkli gondericilerden
gonderilmiscesine hazirlanacak ve deney ve kontrol gruplarina gosterilerek hangisine daha
cok giiven duyduklar: aragtirilacaktir. Boylelikle, sosyal medyadaki fikir dnderlerinin ifade
ettiklerine, giindelik kullanicilarin = duydugu gilivenin anlamli  bir sekilde degisip

degismeyecegi gbzlenecektir.

Bu dogrultuda deney tasarimi 2 (mesaji1 gonderenin takipg¢i sayisi) x 2 (mesaji alanin kendi
takipci sayisi1) faktoriyel tasarima gore, iki replikasyonda yapilacaktir. Faktorlerin sonucunda
Olciilecek olan, mesaji olusturana karst giiven olacaktir ve bu giivene iliskin olgiim
Ohanian’1n algilanan giivenilirlik 6l¢egi araciligiyla Olgiilecektir (Ohanian, 1990). Bloklayict
degisken ise, konuya dair ilgilenim seviyesidir. Fikir onderinin 6ne siirdiigii konuya dair

mesaja yonelik ilgilenim faktori, kategorik sekilde dl¢iilecektir (Ulusu, 2016).

Ohanian’1n algilanan giivenilirlik 6l¢egi (5°1i Likert):

Bu tweet’i atan kisiye gilivenilebilir.

e Bu tweet’i atan kisi diiriisttir.

e Bu tweet’i atan kisi saygindir.

e Bu tweet’i atan kisi samimidir.

e Bu tweet’i atan kisi giiven vermektedir.



Ulkemizde siirekli bir sekilde giindem konusu olan ve Twitter’da da ¢ok tartisma yaratan
“bedelli askerlik” konusu, mesajin igerigi olarak se¢ilmistir. Konuya dair ilgilenim seviyesi
ise, deneklerin etrafinda heniiz askere gitmemis bir yakini olup olmamasma bagl olarak
diisiik ve ytiksek ilgilenim seviyeleri seklinde belirlenmis ve bu sekilde bloklayict degisken de

tanimlanmastir.

Takip Edilen Sayisi
Takipgi Sayisi Yiiksek Diisiik
L Giiven Seviyesi
Diisiik ?

Arastirma hipotezi ise, asagidaki sekilde kurulmustur:

H1: Sosyal medyada goriilen bir icerige duyulan giivende, paylasan kisinin takip¢i

sayisinin ve paylasimi goren kiginin takip¢i sayisinin seviyeleri anlaml bir fark olusturur.

Deneye katilanlara gosterilmek iizere, internet iizerindeki iicretsiz bir ara¢ yardimiyla sahte

tweet’ler hazirlanmistir. Bu tweet’ler ve kisilerin takipgi sayilar1 Ek-1’de gosterilmistir.

Deney senaryolart ise, asagidaki sekilde gerceklesecektir:

Faktorler Bloklayic1
Tweet'i atanin  Okuyanin

Katihma1 takipgi sayiss  takipgi sayisi Mlgilenim
1 Yiiksek Yiiksek Yiiksek
2 Yiiksek Diisiik Yiiksek
3 Diisiik Yiiksek Yiiksek
4 Diisiik Diisiik Yiiksek
5 Yiiksek Yiiksek Diisiik
6 Yiiksek Diisiik Diisiik
7 Diisiik Yiiksek Diisiik
8 Diisiik Diigiik Diisiik




4. Bulgular

SPSS aracilifiyla iki yonlii ANOVA testi, “celebrityfollower” ve “participantfollower”
bagimsiz degiskenleri ve “guvenilirlikskoru” bagimli degiskeniyle uygulanmistir. Analiz

ilgilenim bloklayic1 degiskeni katilmadan ve katilarak ayr1 ayr1 uygulanmustir.

Oncelikle ilgilenim bloklayic1 degiskeni bir faktdr olarak katildiginda, asagidaki sekilde iki
farkli grafikte ilgilenimin yiiksek ve diisiik oldugu durumlardaki giivenilirlik skorunun
degisimi gozlenmistir.

Estimated Marginal Means of guvenilirlikskoru Estimated Marginal Means of guvenilirlikskoru

ilgilenim: high iigilenim: high

4.00- participantfollower 4004 participantfoliower

oW
]
higi nigh

Estimated Marginal Means
S 8 3
7 1 3
Estimated Marginal Means
o

=

celebrityfollower - = celebrityfollower w
Ilgili iki grafikte, ilgilenim seviyesinin giivenilirlik skoru iizerinde anlamli bir etkisi olmadig
goriilmektedir. Dolayisiyla, ilgilenim bloklayici faktoriiniin dahil edilmedigi analiz sonuglari
iizerinden ilerlenecektir. Ilgilenim bloklayict faktdriiniin dahil edilmedigi ve tiim sonuglarin
dahil edildigi grafigin bloklayic1 degiskenin alindig1 versiyonla ¢ok farkli olmadig: da asagida

goriilebilir.
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Faktorler arasi etkilerin incelendigi tabloda ise, tweet’i gonderen kisinin ve tweet’i okuyan
katilimcinin takipei sayilarinin diisiik veya yiiksek olusu %95 giivenilirlik seviyesinde anlamli
cikarken, bu iki faktoriin etkilesimi p(0.081>0.05) oldugu igin istatistiki olarak anlaml

bulunmamustir.

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: guvenilirlikskoru

Type Il Sum
Source of Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 3.055° 3 1.018 13.578 .015
Intercept 88.445 1 88.445 | 1179.267 .000
celebrityfollower .845 1 .845 11.267 .028
participantfollow 1.805 1 1.805 | 24.067 .008
celebrityfollower
participantfollow 405 1 405 5.400 .081
er
Error .300 - .075
Total 91.800 8
Corrected Total 3.355 7

a. R Squared = .911 (Adjusted R Squared = .844)

Tim bu bulgulara istinaden, sosyal medyada goriilen bir mesaja duyulan gilivenin, mesaji
gonderenin takipgi sayisi ve mesaji okuyan kisinin takipgi sayisiyla anlamli bir iliskisi oldugu

sOylenebilir, fakat bu iki faktoriin etkilesimiyle anlamli bir iligki bulunamamastir.



5. Sonug¢

Sosyal medya fikir 6nderlerinin, ya da baska bir deyisle fenomenlerinin takipgileri tarafindan
itimat gormesinin altinda yatan 6nemli faktorlerden birisinin takipg¢i sayist oldugu ve bu
takipci sayisinin bir nevi referans etkisiyle biiyiidiigii literatiirde belirtilmisti. Bu bilgiler
1s181inda, bu calismada ise ¢ok sayida takipgisi olan kisilere duyulan giiven, az ya da ¢ok

takipciye sahip kisilerin goztinden degerlendirilmistir.

Edinilen bulgulara gore yiiksek sayida takipgiye sahip kisiler, mesaj1 yollayan kisinin takipgi
sayisinin da yiiksek olmasina daha ¢ok dnem vermektedir. Bunun sebebi, mesaji ileten kisinin
“kendisi kadar bile” takipciye sahip olmamasiyla veya kendisini belli bir sinifsal seviyede
goriirken, karsisindakine giivenmek i¢in en az kendisi seviyesinde bir sinifta olmasini
beklemesiyle agiklanabilir, fakat detayli nitel ve nicel ¢aligmalar bu konuyu daha iyi

aydinlatacaktir.

Diisiik takipci sayisina sahip kullanicilar agisindan bakildiginda ise, mesaji gonderen kisinin
takipg¢i sayisindan bagimsiz bir sekilde daha yiiksek bir glivenin s6z konusu oldugu bu deney
kapsaminda sdylenebilir. Bunun disinda, mesaji gonderenin takipgi sayisinin diisiik ya da
yiiksek olmasi, diisiik takipgi sayisina sahip kisiler i¢in yliksek takip¢iye sahip olanlar kadar
onemli degildir ve iki seviye arasindaki giivenilirlik skoru farki anlamli olsa da gozle goriiliir

seviyede diisiiktiir.

Bu calismanm Orneklem ve varsayimsal kisitlamalari vardir. Ornegin, takipgi sayisinin
diistikliigii ve yiliksekligi katilimcilarin kendi 6znel algisina gore belirlenmistir. Biiyiik veriden
faydalanarak ¢ok daha temiz esik degerler elde edilebilir ve bu esik degerler sayesinde daha
evrensel bulgulara erisilebilir. Ayni zamanda daha fazla katilimciyla ve daha sik replikasyonla

yapilacak olan deneyler kuskusuz daha keskin sonuglar verecektir.



EK-1

Yiiksek takipeili 6rnek:

Odun Herif roy
m @0dunHerif m

Bedelli askerlik konusunda minimum yas 18
olur diye diistiniiyorum. Ucretine gelince;
muhtemelen 12 bin TL olacak.
#BedelliAskerlik

2:48 PM - 6 May 2018 Takipci sayisi: 2.9 milyon
Diistik takipeili 6rnek:
bugra Lo

Bedelli askerlik konusunda minimum yas 18
olur diye dustiniiyorum. Ucretine gelince;
muhtemelen 12 bin TL olacak.
#BedelliAskerlik

24/48.PM -6 Mey 2018 Takipgi sayisi: 411
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