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Oz: Kanaat Onderligi kavram 20. Yiizyihn ortalarma dogru
yapilan ampirik ¢alismalarla viicut bulmustur. En ¢ok bilinen
tabiriyle Sosyal Medya Fenomenleri (SMF) ise son dénemlerde
hayatimiza giren sanal kisiliklerdir. Her ikisi de bilinirlilikleri
kadar toplumsal olay ve stireclerdeki niiftizlariyla da 6ne ¢ik-
maktadir. Bu ¢alismada amaglanan; takip edicilerin, SMF'ni ka-
naat oOnderi olarak gormede belirleyici olan faktorle-
ri/motivasyonlar1 ortaya koymaktir. Kanaat dnderligi calisma-
larinda, fikir arayanlar nezdinde gerceklestirilen arastirmalar-
daki dlgeklere yogunlasarak s6z konusu arastirmaya ait 6lgek
sorular1 hazirlanmistir. Arastirma online ortamda gergeklestiri-
len anket yoluyla 571 kisi tizerinde yiiriitiilmiistiir. Elde edilen
doniitler neticesinde 6lgegin; giivenilir (?=,926) ve gecerlilige
(?2/df=2.735, p<,05, RMSEA=,055, RMR=,081, NFI=90,
CFI=,94, GFI=,90, TLI=,93) sahip oldugu SPSS ve AMOS prog-
ramlarinca bulgulanmustir. Nihayetinde; takip ediciler, “Bilgi,
Yakinlik, Taklit, Giiven, Eglence ve fletisim” motivasyonlariyla
SMF'ni bir kanaat ¢nderi olarak gordiikleri sonucu, istatistiksel
anlamda ortaya ¢ikmuistir.
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nin Kanaat Onderligi Rolii Uzerine Etkisi baghkli doktora tezinden tiiretilmistir.
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The Scale of Opinion Leadership of Social Media
Influencers in the Eyes of Followers

Abstract: The concept of opinion leadership was formed by
empirical studies conducted towards the middle of the twenti-
eth century. The most well-known social media influencers
(SMIs) are virtual personalities that have recently come into our
lives. They both stand out with their recognition and influence
on social events and processes. This study aims to identify the
factors/motivations that are decisive in seeing SMIs as a con-
sensus leader. In opinion leadership studies, scale questions re-
lated to the research were prepared by focusing on the scales in
the research conducted by the opinion seekers. The research
was conducted on 571 people through an online survey. As a
result of the results, SPSS and AMOS programs showed that the
scale is reliable (?=, 926) and has validity (?2/DF=2.735,p<,
05,RMSEA=, 055,RMR=, 081, NFI=,, 90,CFI=, 94,GFI=, 90,TLI=,
93). Finally, it is seen that followers viewed SMIs as a leader of
opinion with the motivations of “Knowledge, Intimacy, Imita-
tion, Trust, Entertainment, and Communication”.

Keywords: Social media influencers, opinion leaders, scale de-

velopment, social media.
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Giris

Kanaat 6nderligi kavrami, 1948 yilinda Lazersfeld'in Katz,
Berelson ve Gaudet ile yaptig1 calismalarla ortaya c¢ikmustir.
Daha sonraki yillarda ‘Tki Asamali Akis Modeli'yle kavram
belirli bir sistematige oturtularak model haline dontisttrtlmiis-
tir. Model, medya tarafindan iletilen mesajlar her ne kadar
kitlelere ulassa da, burada belirleyici bir role sahip olan kisilerin
varligindan s6z etmektedir. Fikir liderleri, diger bir ifadeyle
kanaat onderleri olarak anilan bu kisilik tipinin, 6zellikle siyasal
iletisimde belirleyici bir rol takindig: tespit edilmistir. (Holtz-
Bacha ve Kaid, 2008: 793-794). S6z konusu etkinin gerceklesip
gerceklesmedigi ile ilgili yapilan galismalarda, bu etkinin pozi-
tif anlamda var olup olmadig test edilmistir (Littlejhon ve Foss,
2009: 65). Siyasal iletisim ¢ikisli olan bu kavram, gilintimtizde
farkli alanlarda da kendini gostermistir. Bu alanlarin biri de

katilimli medya olarak ifade edilebilecek olan sosyal medyadir.

Sosyal medya uygulamalarinda gerceklestirilen bir calis-
mada; Twitter kullanicilarinin bu mecrada, bir sanal lider eda-
styla hesaplarin1 yonettigi, takipgi kitlelerini ikna etmeye calis-
t1g1 ve bir kamuoyu olusturma gayretine girdigi sonuglar1 ¢ik-
mustir (Choi, 2015: 706). Youtube ve Instagram basta olmak
tizere, hemen hemen her sosyal medya uygulamasinda bu tarz
eylemlere basvuran kisilerin varlig: bilinmektedir. Bu tarz fiili-
yatlar1 gerceklestiren kisilere; sosyal medya fenomenleri (SMF)

ya da etkileyiciler nitelemesi yapilmaktadir.

Ulkemizde halk tarafindan en ¢ok kullanilan tabiriyle
SMF'ne iligkin fakli kullanimlar bulunmaktadir. Yurtdisindaki
calismalarda ‘mikro unliler ve etkileyiciler (micro-
celebrity/influencer)’, yurt icinde ise daha ¢ok fenomen tabiri
one ¢ikmaktadir. Senft'e gore mikro tinliiler; video veya blog
tarz1 sosyal medya mecralarini kullanarak web aracilifiyla po-
ptlaritesini arttirmaya yonelik icerikler paylasip, cevrimigi
performans sergileyenleri ifade etmektedir. (Senft, 2008: 25).
Fenomenler veya mikro-tinliiler; sosyal aglar1 ¢ok iyi bir bigim-

de deneyimleyerek icerik tiretmektedirler. Boylece yeni kitlelere
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ulasarak fenomenlestikleri, diger bir ifadeyle bilinir hale geldik-
leri soylenebilir. Fenomenler veya e-tinliiler; sosyal medya mec-
ralarmin bir veya birkaginda etkin bir sekilde zaman gegiren ve
yine bulunan formata uygun igerikler olusturarak, belli bir ta-
kipci veya izleyici kesim bulmak ve dolayistyla da bilinir olmak
icin sarf edilen net tabanl ¢abalar seklinde tanimlanabilir.

Giiniimiizde cesitli sektorlerde stz konusu SMF nin etkili
oldugu ve yeni nesil igin ideal bir tip, arzulanan bir kimlik,
ulasilmak istenen bir hedef oldugu goriilmektedir. Nitekim
yapilan arastirmalar bu goriisii destekler niteliktedir (Schouten
vd, 2020; Kim ve Kim, 2020; Anwar ve Gayathri, 2020; Glucks-
man, 2017). Bu baglamda, sosyal medya, diger bir ifadeyle kati-
Iimli1 medya uygulamalarinda; etkileyici, niifuz sahibi, hatirl,
sozil gegen/sayilan/dinlenilen/izlenilenler olarak giiniimiizde
kendini konumlandiran bu kisiligin sozlerine itibar edilmesi
kadar, hangi motivasyonlarin bu sahsiyeti bir kanaat onderi
olarak gormede belirleyici oldugu da 6nem arz etmektedir.

Kanaat onderligi ile ilgili calismalarin daha ¢ok giinliik ha-
yattaki fikir liderleriyle smirhh kaldig1 goriilmektedir. Bu calis-
ma ise kanaat onderligi fikrini fenomenler 6zelinde degerlendi-
rerek hem sosyal medya hem de bu uygulamalardaki kisilikleri
inceleyerek, bu kisiliklerin iletisim, dolayisiyla da halkla iliski-
ler i¢in ne anlama geldigini ortaya koymaktadir. Nitekim litera-
turdeki calismalara bakildiginda, SMF'ni birer kanaat onderi
olarak goren yaklasimlar bulunmakta (Khan vd. 2015; Casal6
vd. 2018; Jain ve Katarya, 2018), fakat bu calismalarin daha ¢ok
nitel (Kaymaz, 2013; Sabuncuoglu ve Goker, 2014; Li, 2018) ve
pazarlama 6zelinde kaldig1 goriilmektedir. Ayrica bu ¢aligma-
larda, SMF'ni kanaat 6nderligi noktasinda belirleyen hususlarin
takipgiler 6zelinde ne oldugu sorusuna odaklanmadig goriil-
mektedir.

1. Yontem
1.1. Amag, Problem ve Onem

Arastirma SMF'ni takip eden kitlenin, fenomenlerin kanaat
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onderligi roliine iliskin yonelim, tutum ve fikirlerini istatiksel
analizlerle ortaya koymaktadir. Calisma bu yoniiyle nicel veri
analiz yontemleri icerisinde yer alan tarama arastirma modeline
uyum gostermektedir. Arastirmanin gayesi; sosyal medyada
fenomen takip eden kitlenin, fenomenleri kanaat 6nderligi nok-
tasinda takip etmede hangi giidiileyicilerin 6ne ¢iktigini ortaya
¢ikarmaktir. Tiirkiye 6zelinde bu motivasyonlarn var olup
olmadig1 ve bu motivasyonlar1 belirleyen faktorlerin hangileri
oldugu saptanmaya calisilmustir. Bu problem baglaminda; sa-
dece geleneksel medyayla siirli kalmayan yeni bir 6l¢tim aract
literattire, ozellikle de iletisim bilimleri alanina kazandirilmaya
calisilmistir. Arastirma hem bu yonii hem de bu tarz kisiliklerin
toplumsal stireclerdeki roliinii ortaya koymasi bakimindan

onem tasimaktadir.
1.2. Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini sosyal medya kullanicilar1 olusturmak-
tadir. Bu evren igerisinde cesitli platform ve kullanicilar bu-
lunmaktadir. Platform baglaminda herhangi bir kisitlamaya
gidilmemistir. Olasiliga dayali olmayan ve arastirmacinin ama-
cmna uygun verileri almaya doniik olan amagh 6rneklem igeri-
sinde yer alan 6lgiit stratejisinden hareketle 6rneklem secilmis-
tir (Buytikoztirk vd., 2018: 94-95). Buraya konu olan olgiit ise
kullanicilarin hali hazirda “Sosyal Medya Fenomeni Takip Ediyor
Olmast” olmustur. Ornekleme grubuna ulagmada ise iki énemli
strateji belirlenmistir. Tlkin, sosyal medya fenomenlerine ait
hesap adlar1 etiketlenerek arastirma linki paylasilmus, ikinci
olarak da ise SMFne ulasilarak, kendi hesaplarinda hika-
ye/durum veya gonderi seklinde anket linkini paylasmalari
saglanmistir. Burada one ¢itkan husus ise hangi hesaplarin SMF
oldugudur. SMF nitelemesinde belirleyici olan en 6énemli husus,
takipgi sayisidir. Gémez’e gore (2019); burada tig¢ tip fenomen
bulunmaktadir. Bunlar; mikro (99.999 ve alti takipgi), makro
(100.000-500.000 takipgi) ve mega (bir milyon ve tizeri takipgi)
fenomenlerdir. Bu kistas gozetilerek mikro, makro ve mega

fenomenlerin hesaplarmi takip eden bireyler, arastirma 6rnek-
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lemi igin hedeflenmistir. Bu iki yolla, arastirmanin asil 6rnek-
lemini temsil eden takip edicilere odakl: hareket edilerek, hem
arastirmaya fenomenleri takip etmeyen kesimlerin erisim ve
katilim1 engellenmis hem de arastirma icin zaman ve kaynak
verimliligi saglanmustir.

1.3. Kanaat Onderligi ile Tlgili Olcek Caligsmalar

Sosyal medya uygulamalar1 milenyum sonrasi ortaya ¢ikan
araclardir. Kanaat 6nderligi ile ilgili 6lgek calismalar: ise son 70
yila dayanmaktadir. Bu baglamda s6z konusu mecrada da ilgili
kavramin irdelenmesi gerekmektedir. Bu ¢alismada; geleneksel
medyadan beslenen ama bireysel kullanima olanak taniyan
sosyal medya uygulamalarindaki kénicilere (ikna edicilere)
odaklanilmaktadir. Tabir her ne kadar geleneksel kanaat 6nder-
ligi kavramina benzese de yapisi ve isleyisi bakimindan tama-
men farklilasmaktadir. En 6nemli fark; gercek bir ortamin yeri-
ni sanal bir mekdnin almast ve SMF'nin varligini bu ortamda
sturdirmesidir. Kanaat énderligi hakkinda yapilan 6lcek calis-
malaria genel anlamda bakildiginda s6z konusu calismalarin
fikir verenler (kanaat onderinin kendisi) ve fikir arayanlara
(kanaat onderlerinden etkilenenlere) odaklandig1 goriilmekte-
dir. Bunlarin yani sira hem fikir verenler hem de fikir arayanla-
rin motivasyonlarini biitiinlestirerek inceleyen arastirmalar da
bulunmaktadir. Hgili calismalarin konularina bakildiginda ise
kanaat onderligi fikrinin daha c¢ok politika, saghk, pazarlama,
moda, bilim ve geleneksel medya araglarinda dlgtilmeye calisil-
dig1 gozlemlenmistir. Bu anlamda gerceklestirilen olgek calis-

malar1 ve konular1 asagida gorsellestirilmistir.

Sekil 1: Kanaat Onderligi Olcek Calismalarma Genel Bir Bakis

Kanaat Onderligi ile flgili Olgek Caligmalart

Arastirma Konulart
Politika, Bilim, Pazarlama,
Moda, Medya ve Saghk

<
Fikir Verenler & Fikir Arayanlar
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1.3. Ol¢ek Gelistirme Siireci

Olcek; kanaat onderligiyle ilgili literatiir ile kanaat 6nderli-
g1 konusunda hazirlanan o6lgeklerden yola ¢ikilarak hazirlan-
mustir. Bu anlamda bakilan 6lgek ve galismalar farkli alan ve
konular icerisinde barindirmaktadir. Herhangi bir tarihsel si-
nirlamaya gidilmeden aragtirmanin konusu, amaci ve problemi
baglaminda ilgili ¢alisgmalar incelenmistir (Russell vd., 2004;
Boster vd., 2011; Winter ve Neubaum, 2016; Marshall ve Gito-
sudarmo, 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; Weimann vd.,
2007; Weimann, 1991; Noelle ve Neumann, 1983; Jungnickel,
2018). “Fikir arayanlar, kanaat 6nderi olarak gordiigu kisilerde
daha c¢ok hangi hususlar1 goz o6niinde bulundurmaktadir?”

sorusundan hareketle bu calismalardan yararlanilmistir.

Fikir arayanlar nezdinde gergeklestirilen 6lgek calismalari-
na bakilarak ilgili clcek ifadeleri icin bir havuz olusturulmus-
tur. Arastirmaci tarafindan ilgili her ifadenin Tiirkce’ye karsilig
once yabanci bir dilde uzmanlagsmis bir akademisyene (Ogr.
Gor.) cevirtilmis, daha sonra alana uygunlugu noktasinda
Halkla fliskiler ABD'ndaki bir akademisyene (Prof. Dr.) ve en
nihayetinde deneyimli bir Tiirkce 6gretmenine ilgili maddeler
gonderilmistir. Geri dontislerden sonra bu stire¢ bir kez daha
farkl kisilerdeki uzman ve akademisyenlere (Yabanci Dil- Ogr.
Gor., Alan - Dr. Ogr. Uyesi, Tiirkge - Ogretmen) gonderilerek
isletilmis ve en sonunda 6lcek ifadeleri 65 kisi tizerinde gercek-

lestirilen bir pilot uygulamayla nihayete erdirilmistir.

Secilen kisilere, ¢lcek ifadelerine yonelik anlayamadiklar:
veya muglak kalan ifadelerin var olup olmadig1 sorulmustur.
Elde edilen geri doniitler sayesinde Slgege son rétuslar verilmis
ve Istanbul Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalari
Etik Kurul'una 6lgek ifadelerinin bilimsel degerlere uygun olup
olmadig1 noktasinda onaya sunulmustur. Etik kurul; ilk deger-

lendirmesinde s6z konusu arastirma icin verilen zaman ile veri-
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lerin muhafaza ve imhasi noktasinda eksiklikler bulundugun-
dan ret cevabi vermistir. Redde konu olan maddeler diizenlene-
rek tekrar etik kurula s6z konusu olgek gonderilmistir. Etik
kurul, ikinci degerlendirmesinde s6z konusu ifadelerin etik
degerlere uygun oldugunu belirterek arastirmanin insan denek-
ler tizerinde gerceklesebileceginin onayini vermistir (Dosya No:
2019/166).

1.4. Verilerin Toplanmas1 ve Analizi

Etik kurul onay1 verilen o¢lcek; online olarak SMF takip
eden kitleye yine SMF hesaplar1 araciligiyla paylasilmistir. Cin-
siyet dagiliminin esit seviyede kalinmasina dikkat edilerek veri-
ler toplanmistir. Toplamda 571 kisi {izerinde elde edilen dontit-
lere; SPSS 25.0 programiyla Aciklayici Faktor Analizi (AFA),
AMOS programiyla da Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ger-
ceklestirilmistir. Olcek gelistirme calismalarinda faktor analizi-
nin yapilmasi, gerekli bir aractir. Faktor analiziyle s6z konusu
ifadelerin altinda yatan faktorlerin sayisi belirlenerek 6lcege ait
glvenirlilik ve gecerlilik degerleri hesaplanmaktadir (DeVellis,
2016: 190). Bu bakis agisindan hareketle arastirmada AFA ve
DFA’leri yapilmustir.

1.5. Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)
AFA, Maximum Likelihood (en ¢ok olabilirlik) metodun-

dan yararlanilarak yapilmistir. Bu metod; olgege iliskin dogru-
layic1 faktor analizi yapilmas: halinde 6n plana ¢ikan bir 6zelli-
ge sahiptir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 638). Faktor ytiklerinin
belirlenmesinde dondiirme (rotation) teknigi olarak Varimax
dondiirme secilmistir. Varimax dondiirme; herhangi bir ifadeyi
bir faktore yiiklerken, bunu diger faktore sifira yakin bir sevi-
yede tutarak, degiskeni olabildigince en yiiksek oranda ilgili
faktore ytiklemeye calismaktadir. Diger bir ifadeyle; ¢ok sayi-
daki ifadeyi, fazla sayida faktore indirgeyerek daha kuvvetli bir
yiik degerine, arastirmaciy1 ulastirmaktadir (Sharma, 1996: 119).
Bu hedef dogrultusunda 6l¢tim araci yeterli sayida madde ice-
rene kadar, faktor analizin ilgili maddelerini ¢ikartma veya

ekleme islemi yapilmalidir (Karakog ve Donmez, 2014: 44).
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AFA’nde s6z konusu stireg farkli maddelerin dahil veya harig
birakilma kombinasyonlariyla islettirilmis ve en nihayetinde

Olcege ait madde yiikleri ortaya gitkmustir.

SMF takip etme motivasyonlar1 belirlemek adina; besli li-
kert tipiyle (Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim,
Katilryorum, Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanan 38 ifadeye AFA
uygulanmistir. Faktor yiiklerinde 6z deger (eigenvalue) 1.0,
yiikleme biiytikliiginde ise ,40 kistas1 uygulanmistir. Toplam
varyanslar: actklamada minimum referans deger olan %60 de-
gerinden daha yukari bir agiklanma orani (%68,237) elde edil-
mistir (Hair vd, 2014: 109). Ilgili kistasin (,40) altinda kalan 13
ifade faktor analizinden cikartilmistir. Tiim bu islemler sonu-
cunda 25 ifade, alt1 faktore yiiklenmistir.

Tablo 1: Aciklayici (AFA) Faktor Analizi Sonucu

Maximum Likelihood (En Yiiksek Olabilirlik)

Varimax Rotaiton (Varimax Dondiirme) N=571

Motivasyon ve F1 F2 F3 F4 F5 F6

ifadeler

Bl ,721

B2 ,710

Bilgi

B3 ,708

B4 ,674

B4 439

Y1 ,741

Y2 ,706

Y3 ,685

Yakinlik

Y4 ,556

Y5 ,551

T1 ,746

Taklit

T2 ,716

T3 ,649
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T4 ,527
T5 ,499
Gl ,800
§ G2 ,761
B
O] G3 ,588
G4 572
i1 ,725
E .
@ 12 ,652
b .
= 13 ,633
E1 ,695
g
2 E2 ,694
ples)
=
E3 ,534
Faktérde Yer Alan 5 5 5 4 3 3

ifade Sayis1

Oz Deger 9,120 2,764 1,578 1,405 1,1150 | 1,042

Aciklanan Varyans | 36,47 11,05 6,310 5,620 4,601 4,169
(%)

Kimiilatif Varyans | 36,47 | 47,53 | 5384 | 5946 | 6406 | 68,23
(o)

Faktorlere Ait ,866 ,857 877 ,838 774 ,766
Cronbach Alfa
Degerleri
2_
Barlett’s Testi X==7568161 | 5d:300 p:,000

Toplam Agiklanan Varyans (%): 68,237

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Yeterlilik Olgiitii: 921

Olcegin Tamamina Ait Cronbach Alfa Degeri: ,926

Yapilan AFA’de Cronbach Alfa giivenirlik diizeyinin ifade
ettigi deger a=,926 olmustur. Bu deger, 6lgegin ‘Giivenilir’ oldu-
gunu ortaya koyarken, faktdr analizine ait KMO degeri ,921,
Bartlett Testi de anlamli (p=0,000) bulunmustur. Dolayisiyla
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olcek icin gerceklestirilen AFA, literatiirde kabul goren genel
gegcer Olgiitleri karsilamaktadir (George ve Mallery, 2019; Shar-
ma, 1996).

AFA sonucunda; ‘Bilgi” motivasyonunda bes ifade yer al-
mistir. Bu motivasyona ait Cronbach Alfa degeri ,866, varyans
acgiklama dtizeyi skoru ise 36,479 olmustur. “Yakinlik” motivas-
yonunda da bes ifade tek bir faktore yiiklenerek varyansin
%11,058ini agiklamistir. Bu faktorde yine gtivenirlilik dizeyi
yiiksek bir seviyede (a=,857) yer almustir. Bes ifadenin yiiklen-
digi ‘Taklit’ guvenirlilik derecesi ,877 iken, varyans agiklama
degeri 6,310 olmustur. Dort ifadenin yiiklendigi ‘Giiven” moti-
vasyonuna ait ifadeler de; a=,838, 5,620 varyans agiklama ora-
nina sahiptir. Uger ifadenin yer aldig1 ‘Eglence ve [letisim’ moti-
vasyonlar sirasiyla ,774 ve ,766 Cronbach Alfa degerlerine sa-
hipken, varyans aciklama oranlar: ise sirasiyla 4,601 ve 4,169
olmustur. Bu iki motivasyon, faktorler arasindaki en diuisiik

gtivenirlilik ve varyans agiklama oranlarina haizdir.
1.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

DFA; sahada toplanan verilerin teoriyle ne derece ortiistii-
glint ortaya koyan istatiksel bir yontemdir (Capik, 2014: 196).
DFA yapmada siklikla AMOS, Lisrel, EQS ve R programlari
kullanilmaktadir (Brown, 2015: 8). Arastirmada AMOS prog-
ramu tercih edilmistir. AMOS’ta Model Uyumu (Model Fit) igin;
model ile veri arasinda kurulan uyumu test etmede birden fazla
gostergeye bakilarak karar verilmektedir. [lgili model uyum
indeksleri icin herhangi bir goriis birligi bulunmamaktadir.
Genel anlamda arastirmanin amag ve kosullarina gore s6z ko-
nusu indekslere bakilmaktadir (Sun, 2005: 242). {lgili literatiir
ve s6z konusu DFA analiziyle ilgili yapilan ¢alismalara bakildi-
ginda; CMIN/DF, RMR, GFI, AGFI, CFI, NFI, TLI ve RMSEA
sonuglarmin referans deger anlaminda daha sik tercih edildigi
gorilmiistir. Calismada belirtilen sonuglarin referans uyum
indeksleri ile modele ait uyum degerleri karsilastirillarak DFA

sonucu yorumlanmustir.
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Tablo 2: Dogrulayict Faktsr Analizi (DFA) Uyum Indeksleri

Uyum Model Ait Uyum | Kabul Edilebilir Kaynak

Olgiileri Degerleri Uyum Degerleri

CMIN/DF 2,735 0.00=x2/DF<3.00 | Schermelleh-Engel
vd., 2003

RMR ,081 0.08<RMR<1.00 Hu ve Bentler, 1999

GFI ,907 0.90=GFI<0.95 Joreskog ve Sorbom,
1984

AGFI ,882 0.85<AGFI<0.90 Schermelleh-Engel
vd., 2003

NFI ,909 0.90<NFI<0.95 Bollen, 1989

CH ,940 0.90<CFI<0.95 Bentler, 1990

RMSEA ,055 0.05sRMSEA<0.08 | Browne ve Cudeck,
1993

TLI(NNFI) ,930 0.90<TLI<0.95 Bentler ve Bonett,
1980

AFA’da elde edilen ifadelerin tictiniin, dogrulayic faktor
analizinde birbirine ¢ok yakin kovaryanslara sahip oldugu go-
riilmiistiir. Hgili degerlerin modifikasyon indislerinin (modifi-
cation indices) 250 oldugu tespit edilmistir. S6z konusu ifade-
ler; ilgili faktor altindaki benzer degiskenleri ¢agristirdigindan,
her biri aymn faktor altinda yer alan ifadeyle birlikte bir kovar-
yans altinda birlestirilmistir (Arbuckle, 2014: 106). Yapilan bu
kovaryanslar sonucunda DFA uyum degerleri ortaya ¢ikartil-

mastir.

Dogrulayia1 faktor analizi yapilan dlgege ait modelde; s6z
konusu modelin genel uyum diizeyi referans degerlerle
(CMIN/DF = x2 /df < 3) ortismektedir. Bu baglamda; ilgili
analizin AFA’deki faktorleri agiklama diizeyiyle entegreli hare-
ket ederek dogruladigi, diger bir ifadeyle o6lcegin gegerlilik
niteligine sahip oldugu ifade edilebilir. S6z konusu agiklamay
destekleyip dogrulayan ifadeler ile faktor degerleri asagida
gorsellestirilmistir.
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Sekil 2: Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) Sonucu
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Aciklayicl faktor analizi sonuglarinda ortaya konulan fak-
tor yiikleri, dogrulayic faktor analizi neticesinde de elde edil-
mistir. S6z konusu faktorlere iligkin ifadelerin standardize

edilmis regresyon agirlik degerleri asagidaki tabloda belirtil-
mistir.
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Tablo 3: DFA Standardize Edilmis Regresyon Agirliklar:

Faktor ifade Agrirlik P ifade Faktor |Agirlik| P

B5 791 ,000 T3 ,806 | ,000

B6 ,790 ,000 T4 ,803 | ,000

Bilgi B3 ,785 ,000 T5 Taklit ,792 | ,000

B4 ,784 ,000 T2 ,703 | ,000

B2 ,624 ,000 T1 ,679 | ,000

Y2 ,847 ,000 | G3 ,776 | ,000

Y1 ,788 ,000 | G5 ,771 | ,000

Giiven

Yakinlik Y3 ,753 ,000 | Gl ,682 | ,000

Y5 ,620 000 | G2 ,660 | ,000

Y4 ,599 ,000 E3 ,832 | ,000

i3 790 ,000 E2 Eglence ,733 | ,000

Tletigim i4 747 ,000 El ,618 | ,000
i2 ,651 ,000

Ifadelerin yiiklendigi Standardize Edilmis Regresyon agir-
likl1 tabloya gore; ifadeler arasinda en diisiik degeri Yakinlik 4
(,599), en yiiksek degeri ise Taklit 3 (,806) ifadesi olusturmustur.
Tum ifadelerin anlamlilik seviyesine bakildiginda; p=0,000 (an-

laml1) cikmaktadir.
Sonug

Bu ¢alisma; hangi motivasyonlarin SMF nin kanaat ¢nder-
ligi rolii tizerinde tetikleyici olduguna odaklanmistir. Bu bag-
lamda literatiirde ortaya konulan 6lcekler ile alanyazin tarana-
rak fikir alanlar nezdinde bir 6l¢gek havuzu olusturulmustur.
Yapilan online anket verileri 1s1§1nda; Cronbach Alfa, AFA ve
DFA’leri gerceklestirilmistir. Olgegin giivenirlilik seviyesi
,926’d1r. Olcek glvenirligi i¢in belirlenen referans degerlerle
kiyaslandiginda, arastirma olgeginin giivenirlilik diizeyi mii-
kemmel seviyeye denk gelmektedir (George ve Mallery, 2019:




Takipgiler Nezdinde Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi Olgegi

244). Olgek gegerliliginin stnandigi DFA de ise; model gegerli-
liginin yine literatiirce belirlenen asgari referans degerlere mev-
zun oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla arastirmadaki istatiksel
veriler 1s181nda, dlgegin giivenilir ve gegerlilik mefhumuna haiz
oldugu soylenebilir.

25 ifadenin alt1 faktore yiiklendigi AFA sonucunda, SMF
takip eden kitlenin; “Bilgi, Yakinhk, Taklit, Giiven, Eglence ve
Iletisim” motivasyonlariyla SMF'ni Kanaat Onderligi noktasin-
da takip ettigi bulgulanmistir. Arastirmada elde edilen bu bul-
gular, kanaat onderligi ile ilgili yapilan 6lcek calismalariyla da
benzerlik gostermektedir (Gentina vd., 2014; Winter ve
Neubam, 2016; Armagan ve Doganer, 2018; Jugnickel, 2018).
Yapilan AFA’de KMO (,921) yeterlilik ve Bartlett Testi (XZ=
7568,161, 5d: 300, p: 0,000), dlgeklere iliskin belirtilen AFA refe-
rans Olgiitleriyle uyumludur (Sharma, 1996). Her bir motivas-
yona ytiiklenen ifade, giivenirlilik diizeyi ve varyanslar1 agikla-

ma degerlerinde farkliliklar bulunmustur.

DFA analiz sonucunda AFA’da ortaya c¢ikan tg ifadeye
(taklit 1-taklit2, yakinlik 4-yakinlik5, gtiven 1-gtiven2) ait ko-
varyanslarin birbirinin yerine ikdme edilebilecegi veya bu ifa-
delerin birer ifade seklinde tasarlanabilecegi sonucu ortaya
¢ikmistir. Buna gore; “Fenomenlerin kullandigy dil, sylem ve
terimleri kendime uygun buldugum igin takip ederim” ile “Fe-
nomenlerin kullandig1 dil ve sdylemleri, genel anlamda begen-
digim icin takip ederim”, “Sosyal medyada takip ettigim feno-
menler gibi konusmay1 denerim” ile “Diger insanlarla etkilesi-
me girdigimde sik sik kendimi, sosyal medyada takip ettigim
fenomenlerin kullandig1 sozciikleri soylerken bulurum” ve
“Takipgisi oldugum fenomen kendi alaninda deneyimlidir” ile
“Takipgisi oldugum fenomen kendi alaninda uzmandir” ifade-

lerin her biri, kendi i¢inde tek bir ifadeye indirgenmistir.

Ortaya ¢itkan motivasyonlar ile aragtirmanin en temel tezi
olan SMF birer kanaat onderidir fikri, literatiirdeki iki asamali
kuram ve kanaat onderligi ile ilgili calismalarin bulgularimni
destekler niteliktedir (Katz, 1957; Cicek, 2018; Sabuncuoglu ve
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Giilay, 2014; Kaymaz, 2013). SMF'ni takip eden kitlenin hangi
giidiileyiciler baglaminda onlar1 birer kanaat 6nderi olarak
gordiigli, yapilan analizlerle bulgulanmistir. Bu ¢iktinin yamu
sira bu tarz kisiliklerin kanaat onderligi roli, yapilacak toplum-
sal calismalarda aracilik ettirilebilir. Ayrica yerel, ulusal ve
uluslararasi1 anlamda gerceklestirilecek halkla iligkiler faaliyet-
lerinde, fenomenin takipgi kitlesine bakilarak, tamitim ve orga-

nizasyon siireglerinde de SMF'nden faydalanilabilir.

Ozetle; takipgilerin, SMF kanaat onderligi baglamimda ta-
kip etmede alt1 giidiileyicinin rol oynadig1 ortaya cikartilarak,
arastirma igin belirlenen amaca ulasilmistir. Arastirmada, takip
edicilerden hareketle kanaat onderligi rolt irdelenmistir.
SMF'nin bizatihi kendileriyle yapilacak bir nitel veya nicel ca-
lismayla, fenomenlerin burada bilingli hareket edip etmedigi ve
ne gibi stratejiler gozettigi de incelenebilir. Ayrica 6lcegin ileti-
sim bilimleri basta olmak {izere diger literatiir calismalarinda
da kullanilabilmesi adma, farkli niteliklere sahip ornekleme

gruplariyla denenmesi onerilmektedir.
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Bl | 1.Fenomenler hakkinda yeterince bilgili olmak, baskalarina bir seyler

Ogretebilmem igin dnemlidir.

icin fenomenleri takip ederim.

B2 | 2.Baskalarina politik ve toplumsal konularda bilgili oldugumu gostermek

B3 | 3.Birisi bana herhangi bir konuda, cevabini bilme hususunda emin ola-
madigim bir soru sordugunda onu, ilgili sorunun cevabini bulmasi igin

takip ettigim fenomen sayfasma yonlendiririm.

B4 | 4.Fenomenler sayesinde cevreme giindemdeki konular hakkinda ne

kadar bilgim oldugunu fark ettiririm.
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B4

5.En giincel bilgileri, fenomen paylasimlarindan 6grenirim.

Y1

6.Takipgisi oldugum fenomenle hayata bakis agimiz benzerdir.

Y2

7 Fenomenler benim gibi diisiindiikleri icin takip ederim.

Y3

8.Takipcisi oldugum fenomenle ortak zevklere sahibim.

Y4

9.Fenomenlerin kulland18y; dil, soylem ve terimleri kendime uygun

buldugum i¢in takip ederim.

T1

10.Diger insanlarla etkilesime girdigimde sosyal medyada takip ettigim

fenomenler gibi konusmay1 denerim.

T2

11.Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin hareketlerini ve yiiz

ifadelerini taklit ederim.

T3

12.Gercek hayattaki sorunlarla basa ¢ikmayi, sosyal medyada takip

ettigim fenomenlerden 6grenirim.

T4

13.Sosyal medyada takip ettigim fenomenlere ait davranislari, kendi

hayatimda uygularim.

G1

14.Takipgisi oldugum fenomen kendi alaninda deneyimli ve uzmandr.

G2

15.Fenomenlerin paylastiklari icerikler giivenilirdir.

G3

16.Takipgisi oldugum fenomenler, alaninda giivenilir birer kaynaktir.

jul

17.Fenomenlerin iletisim bi¢imini, kanaat 6nderine gore daha ¢cok benim-

serim.

i2

18.Fenomenlerin sosyal medya araciligiyla iletisim faaliyetlerini ytirtit-

mesi, onlar birer kanaat énderi olarak gormemde etkilidir.

i3

19.Kanaat 6nderiyle ytiz yiize iletisim kurmak yerine fenomenleri takip

etmeyi tercih ederim.

E1

20.Eger moralim bozuksa sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin

paylastiklari iceriklere bakip kendimi daha iyi hissederim.

E2

21.Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin yazilarini oku-
mak/videolarin izlemek/fotograflarina bakmak, gtinliik sorunlarim

unutmamda bana yardimci olur.

E3

22.Sosyal medya fenomenlerine ait paylasimlar1 (yazi, video ve fotograf)

takip ederken eglenirim.

Cevap Segenekleri: Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyo-

rum, Kesinlikle Katiliyorum

B: Bilgi, Y: Yakinlik, T: Taklit, G: Giiven, 1: fletisim, E: Eglence
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