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Extended Abstract

Oz: Bu arastirmada sosyal medya iizerinden Influencerlarin iiniversite ogrencileri
uzerindeki etkileri arastirilmistir. Web 2.0 teknolojik araglarm gelisimi ile kullanicilar
sosyal medyada artik tiiketici olmaktan cikarak tiretici konuma da gelebilmislerdir.
Boylece, cesitli platformlarda (Twitter, Instagram ve YouTube vs) icerik iireterek diger
kullanicilar iizerinde etki sahibi olmaya baslamislardir. Bu baglamda 6rneklemimizin yas
grubu da goze alindiginda benlik insa siirecinin devam ettigi goriilmekte ve
Influencarlarin bunun iizerine de etki edebilecegi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda Selguk
Universitesi’'nin 9 farkli fakiiltesinde 6grenim géren toplam 548 lisans 6grencisi bu
calismanin Orneklemini olusturmustur. Arastirma da katilmecilar basit tesadiifi
ornekleme yontemi ile secilmis ve bu nicel arastirma verilerinin bulgular1 SPSS 22
istatistik paket programi ile analiz edilmistir. Arastirmada betimsel analiz olarak; frekans
tablolar, ortalama ve standart sapma sonuglarina yer verilirken, cinsiyete dayal ve faktor
analizi ile belirlenen influencer etki alt boyutlari ile farklhiliklarin tespitinde ise
Independence sample T-test analizi kullanilmistir. Arastirma sonucunda Z Kkusagi
tiniversite oOgrencileri tizerinde influencerlarin olumlu ve olumsuz etkileri oldugu,
internette gecirilen siirenin cogunlugunun sosyal medyada gecirildigi, en fazla Instagram
kullanildigy, kisisel gelisim, cevre ile iligkiler, egitim hayati ve kiiltiirel-siyasi-dini etkiler
alt boyutlarinda erkeklerin kadinlardan anlamh diizeyde farklilastig: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Z-kusagi, Benlik, Influencer

Abstract: In this research, the effects of Influencers on university students via social
media were investigated. With the development of Web 2.0 technological instruments,
users have become producers in social media rather than consumers. Thus, they started
to have an impact on other users by producing content on various platforms (Twitter,
Instagram and YouTube, etc.). In this context, considering the age group of our sample, it
is seen that the self-construction process continues and it is thought that influencers may
have an impact on this. In this context, a total of 548 undergraduate students studying at
9 different faculties of Selguk University constituted the sample of this study. In the
research, participants were selected by simple random sampling method and the findings
of this quantitative research data were analyzed with the SPSS 22 statistical package
program. Frequency tables, mean and standard deviation results were used as a
descriptive analysis while Independence sample T-test was used in determining
differences with influencer influence sub-dimensions determined by gender and factor
analysis. As a result of the research, influencers have positive and negative effects on
Generation Z university students, the majority of the time spent on the internet is spent
on social media, Instagram is used the most, and men differ significantly from women in
the sub-dimensions (personal development, relations with the environment, educational
life and cultural-political-religious influences) has been detected.

Keywords: Social media, Generation Z, Self, Influencer

Although there is no innate self, the self-construction process takes place through interactions. The
produced self reproduces itself through new experiences and interactions. Therefore, self is a social
process as well as an individual (Demir, 2020, p. 232). For this reason, the self is not an element that is
present at birth, but a developing element. In other words, the selfis formed as a result of the individual's
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social experience process as a whole and the relationships he establishes with other individuals
participating in this process (Mead, 2021, p. 165). Interactions that could only be established in a certain
area, at a certain time and with a certain number of people in the past can now be established at anytime,
anywhere and with a much larger number of people. Therefore, the process of self-construction has now
become much more comprehensive and even more complicated. In this context, the opportunities
offered by social media platforms have introduced great innovations to people's lives. These innovations
have also led to some changes in the individual's identity, which expresses his social aspect, and his self,
which reveals who he is as an individual. With all these opportunities offered by technology and the
expansion of both the speed and usage area of the internet, old habits and ways of working in all human
social areas have changed, and these changes have caused many new concepts to enter our lives. One of
these concepts that we are familiar with today is social media (Caliskan & Mencik, 2015, p. 257).

In the research, in addition to the demographic information form, a 5-point Likert style question group
consisting of 55 statements was prepared by the researchers to find out the level of trust in influencers
and the extent to which influencers are effective in which areas. Afterwards, factor analysis was used to
test whether the expressions could be differentiated. As a result of the statistical calculation, it was seen
that the questions were divided into 7 factors. However, during this separation, questions that were not
suitable for this grouping, those that were divided into more than one factor, and those with a factor
loading value below .300 were excluded from the scope of the research and were not evaluated. After
the appropriate separation was completed, the remaining expression groups were evaluated as sub-
dimensions. The question group is divided into 38 questions and 7 factors. These are the influencer trust
level, the effects of influencers on mental and psychological areas, the effects of influencers on
appearance, the effects of influencers on hobbies and personal development, the effects of influencers
on relationships with the environment (family, friendship, etc.), the effects of influencers on educational
life, the cultural/political effects of influencers. /its effects on religious issues. Factor loadings were
calculated based on those with .300.

Generation definitions in the literature are made according to birth dates. Accordingly, those born
between 1946 and 1964 are defined as Baby Boomers, Generation X between 1965 and 1979,
Generation Y between 1980 and 1994, and Generation Z between 1995 and 2009 (Goh & Lee, 2018).
While the generation before 1946 is defined as the Silent generation, the Alpha generation comes after
the Z generation. The most important feature of Generation Z is its predisposition to technology. This
generation, which has been on the internet since the moment they were born, plays a much more active
role in the use of technology, especially the use of the internet and social media, than other generations.

The most common reason why the participants follow the Influencers that they follow is that they share
about their interests and provide informative content with 13.2%. In the ranking of being followed, "I
follow when it appears on the stream" ranked first with 45.8%. The participants stated the positive
effects of the influencers they followed, stating "it increased my motivation and made me feel happy"”
with a maximum of 22.4%. The second positive effect is 18.2% in shopping, fashion, make-up and
decoration options. Those who said they made better use of their free time came in third place with
14%. Those who said they did not see any positive effects constitute 3.2% of the participants. A total of
73.8% of the participants mentioned the negative effects of influencers, while 27.2% stated that they
did not have any negative effects. The most negative impact is seen in the option of not liking the city,
house, clothes and appearance with 28.7%. It can be said that influencers are effective in creating a
negative self-perception. While 12.2% stated that their motivation decreased and they felt unhappy,
9.6% participants stated that influencers had negative effects because they spent less time with their
family, friends and people with whom they had emotional relationships.

According to the effect dimensions obtained after factor analysis and the T-test results, which examined
whether there were differences by gender, statistically significant differences were found between
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personal development, relations with the environment, educational life and cultural, political and
religious influences. In addition, no significant difference was found between gender and religious
content when comedy/humor, book/movie/series etc. content was analyzed. However, women share
more about fashion/make-up, life routine, art, music, travel, food, education/motivation and personal
development than men while men share more sports, digital games, science/technology and
political/ideological content than women.

For future studies, it is recommended to conduct field studies in different cities, to include other
generations other than Generation Z for sample selection, to address the research topic in a
multidimensional way, to examine the effects on different occupational groups, and to examine the
research topic with different variables such as education and social status.

1. Giris

Giderek artan dijitallesme sonrasi 6zellikle de web 2.0 teknolojik araglarin gelisimi pasif ve tiiketici
durumda olan 6znenin aktif bir 6zneye doniisiimiine yol agmaktadir. Dijital diinya insanliga bir¢ok
yenilik sunmaktadir. Gelisen teknoloji, yaygin hale gelen sosyal medya platformlari yeni kelimeler
ortaya cikarmis ve bu kelimelerin anlamlar1 giinden giine degisen iceriklerle yeniden doldurulmaya
baslanmistir. Bu baglamda 6zellikle sosyal medyada igerik tireten kullanicilarin sayilari giin be giin artis
gostermistir. Bu icerek liretmeye baslama siireci artik yeni bir meslek olarak da siklikla duyular hale
gelmeye baslamistir. Ozellikle Z kusag1 bu artan popiilariteden daha fazla etkilenmis ve kolay yoldan
para kazanma istegi onlarda da artis géstermistir. Tiirkce’de influencer olarak yer eden kavram ingilizce
“influence” kelimesinden gelerek etkilemek, niifuz etmek anlaminda kullanilmaktadir. Bu baglamda;
sosyal medya platformlarinda Kitleleri etkileme giicli bulunan, takipgileri tarafindan bir otorite figiir,
bilirkisi ya da kanaat onderi kabul edilen kisilerle birlikte “influencer” kavrami ortaya ¢ikmistir.
Influencerlar; sosyal medyada belirli bir takipci kitlesi bulunan, takipgilerini diislince ve dnerileriyle
etkileme giiciine sahip kisilerdir (Kiran, Yilmaz, & Emre, 2019, s. 101). Influencerlar kisaca eylemleri ve
eylemleri yoluyla baskalarini etkileyen kisi demektir. Influencerin statiisii ve popiilaritesi belirleyici bir
rol oynamaktadir. Buna bagh olarak da influencer, yetkisi ve popiilerligi sayesinde baskalarinin
fikirlerini ve davranislarini etkileyebilir (Jahnke, 2018, s.4). Onceleri iiriin almak, aldirmak, reklam
yapmak tizerinden sekillenen etkileme stireci beraberinde o kisilerin hayat tarzina ilgi duymayy,
0zenmeyi ve hatta onlar gibi olmay1 getirmeye baslamistir. Sonrasinda bir nevi takip stireci baslayarak
ne yerler ne igerler, nerelere giderler, nerelerden alisveris yaparlar ve hatta evlerinin icine kadar giren
paylasimlarla kullanicilarin 6ncelikle merak etmelerini saglayan ve sonrasinda hayat tarzini
kopyalamasina neden olan bir siirece de déniisebilmektedir. Bu durum sadece satin alma, marka ya da
aliskanliklarini degil ayni zamanda bireysel benlik ve toplumsal kimliklerinin insasinda da etkili
olabilmektedir. Giliniimiizde hemen herkesin sahip oldugu akilli telefonlar aracilifiyla kolayca
erisilebilen sosyal medya uygulamalar1 da zaman icerisinde degiserek yeni 6zellikler kazanmis ve bu
ozellikler sayesinde sosyal medya ¢cok yonlii bir hal alarak iletisim, is, hobi, eglence, alisveris, saglik,
egitim, ekonomi gibi bir¢ok alanda kullanilir hale gelmistir.

Yasanan bu gelismelerle birlikte, bireyler gecmiste sadece yakin cevresiyle etkilesime gecebiliyorken,
gliniimiizde bu etkilesimler uzam-zaman sinirlamalarinin 6tesine gegmis ve herkesle kurulabilir hale
gelmistir. Esas amaci “influence etmek” yani etkilemek olan influencerlar ise, sosyal medya uygulamalari
araciligiyla gerceklesen etkilesimlerin onemli bir pargasini olusturmaktadir. Tim bu gelismeler,
Goffman’in insanin ¢evresiyle kurdugu etkilesimlerle benligini insa ettigi diisiincesinin, sosyal medya
uygulamalariyla degisen hayatlarimizda nasil gerceklestiginin incelenmesini gerekli kilmistir.

Literatiirdeki kusak tanimlamalar1 dogum tarihlerine gore yapilmaktadir. Buna gére 1946-1964 arasi
doganlar Baby Boomerlar, 1965-1979 arasi X kusagi, 1980-1994 arasi Y kusagi ve 1995-2009 arasi1 Z
kusagi olarak tanimlanir (Goh & Lee, 2018). 1946 oncesi kusak Silent kusak olarak tanimlanirken, Z
kusagi sonrasinda da Alpha kusagi gelmektedir. Z kusagini farkl yillara gore tanimlayanlarda vardir. Z
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kusagi 1995 yilinda veya sonrasinda doganlar olarak tanimlayanlar oldugu gibi (Bassiouni & Hackley,
2014; Wiiliams & Page, 2011) 2000 sonrasi doganlar olarak da literatiirde tanimlanabilmektedir
(Oblinger & Oblinger, 2005). Bu kusagin bilinen en 6nemli 6zelli§i teknolojiye olan yatkinligidir.
Dogduklari andan itibaren internetin icinde olan bu kusak teknoloji kullanimina 6zellikle de internet ve
sosyal medya kullanimi konusunda diger kusaklara gore ¢ok daha aktif rol oynamaktadirlar.

Giindelik hayatin icerisinde yapilan paylasimlar ve tiim olup bitenleri goz 6niinde yasama durumu etki
alanint da ¢ok yonlii bir hale getirmis; sosyal medya platformlarinda kullanicilarin influencer
paylasimlarinin altina yaptigi yorumlar netnografi teknigiyle incelenmis ve insanlarin bizatihi
benliklerinin de influencer etkisi altinda oldugu goriilmistiir. Teknolojinin giliniimiizdeki gibi
gelismedigi ve yayginlasmadig1 eski donemlerde bireyler tiim bu siirecleri bizatihi yakin c¢evresiyle
kurdugu yiiz yiize iliskilerle gerceklestirirken, baska bir deyisle yalnizca yakin ¢evresiyle sosyalleserek
ve etkilesim icerisine girerek benligini gelistirirken, yasadigimiz donemde teknolojinin geldigi nokta bu
streclerin yalnmizca yakin ¢evreyle sinirli kalmamasina yol agmistir. Kiiciik yaslardan itibaren pek ¢ok
bireyin sahip oldugu akilli cep telefonu, bilgisayar, tablet gibi teknolojik araclar artik uzak yakin fark
etmeksizin herkesin birbiriyle sosyallesebildigi, etkilesim icerisine girebildigi bir sosyal aga dahil
olmasini beraberinde getirmistir. Bahsedilen teknolojik araglar sayesinde erisilen YouTube, Instagram,
Twitter, Snapchat vb. sosyal medya uygulamalari, “influencer” olarak adlandirilan ve tek tek bireylerden
baslayarak toplumu etkilemeyi kendine gorev edinmis kisilere ulasimi kolaylastirmistir. Bu sayede
ozellikle teknolojinin kucagina dogan Z kusagi, influencer etkisine diger kusaklara nazaran daha agik
goriilmektedir.

Bu calisma kapsaminda Z kusaginin influencerlardan etkilenme diizeyleri bireyin benlik olusumu ve
gelisimini diger insanlarla kurdugu etkilesime dayandiran “Sembolik Etkilesim” yaklasimi cer¢evesinde
incelenmesi ve Z kusagi bireylerinin influencerlarla kurdugu etkilesimin benlik gelisimleri iizerinde bir
etkisinin olup olmadigina bakilip, ayn1 zamanda onlarin benlik siireclerinin nasil etkilenebileceginin
ortaya konulmasi amacglanmistir. Bu ama¢ dogrultultusunda; demografik degiskenlerin yani sira
influencerlarin neden takip edildigi, hangi platformlardan takip edildigi gibi sorular ve 6zellikle benlik
insa siireci baglaminda influencerlarin olumlu ve olumsuz etkileri gibi 6zgiin sorular, ilerde influencer
olmay1 isteme ve takip etigi iceriklere yonelik sorular da sorulmustur. Daha derin boyutta etkiye
bakmak iizere olusturulan soru grubuna yapilan faktor analizi sonrasinda influencerlarin giiven ve etki
alanlarinin belirlenmesi hedeflenmistir.

2. Benligin insasinda Sosyal Medya Etkisi
2.1. Benlik

Benlik kavrami kisaca “kisinin kendisinin ne oldugunu sdyleyebilecegi her seyin toplam1” olarak ifade
edilebilir (Ozen & Giilagti, 2010, s. 22). ilk kez benligi farkliliklar ¢ercevesinde ele alan Lecky’e gore
bireyler kisilik yapilarini ve deger sistemlerini diinyaya geldikleri ilk andan itibaren olusturmaya ve
gelistirmeye baslar ve bu olusturduklar1 benlik temsillerine gére davranirlar (Giircan, 2015, s. 14).
Benlik daha ¢ok bireyin “ben kimim, ne olmak istiyorum, disariya karsi nasil gériinmek istiyorum, ilgi
ve yeteneklerim neler, diger insanlar beni nasil goriiyor” gibi cogunlukla bireyin i¢csel sorgulamalarina
verdigi cevaplar iken, kimlik bir toplum i¢inde kim oldugumuzla da ilgilidir. Buna goére kimlik en genis
anlamiyla, hem kisinin kendisini nasil goérdiigii ve hem de toplum tarafindan nasil goriildiigi ile ilgili
olarak bireyin tiim 6zelliklerini kapsar (Askin, 2007, s. 213). Kimlikler aktdrlerin anlam kaynagidir ve
bizatihi kendileri tarafindan bireysellesme siirecinde insa edilir. Bu ¢erceveden kimlikler, toplumsal
egemen kurumlardan kaynaklanabilseler de yalnizca toplumsal aktoérler onlar igsellestirdiginde ve
kendi anlamlarini bu i¢sellestirme etrafinda sekillendirdiginde kimlik haline gelirler (Castells, 2006, s.
12-13). Baskalariyla kurdugumuz etkilesimler ve onlardan aldigimiz geri doniitler, benlik insa
siirecimizi yonetir ve yas aldikca énceki benligimizi de yikip yenisini insa ederiz. iInsanin her seyden
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once sosyal bir varlik olusu, etkilesim kurdugu diger insanlara ve cevrelere gore benligini insa etmesini
ve hatta “yeniden” insa etmesini a¢iklar niteliktedir.

Dogustan gelen bir benlik s6z konusu olmamakla birlikte benlik insa siireci etkilesimler ile gerceklesir.
Uretilen benlik, yeni deneyim ve etkilesimlerle kendini yeniden iiretir. Bundan dolay: benlik, bireysel
oldugu kadar toplumsal bir siirectir (Demir, 2020, s. 232). Bu sebeple benlik dogustan mevcut olan degil,
gelisim gosteren bir unsurdur. Baska bir deyisle benlik, bireyin bir biitiin olarak toplumsal deneyim
slireciyle ve bu siirece katilan diger bireylerle kurdugu iliskilerin sonucunda olusur (Mead, 2021, s. 165).
Hood, benlik insa etme siirecinin cocukluk donemiyle sonlanmayacagini, yetiskinlerin de benlik
yanilsamasini siirekli gelistirip detaylandiracagini ve degisik durumlara uyum saglamay1 6grenecegini
soyler (Hood, 2019, ss. 17-18). Kisacasi benlik insasi, dncelikle bireyin icine dogdugu aileyle birlikte
olusmaya baslar ve sosyallesme siireci boyunca devam eder. Sosyallesme siireci igerisinde birey, diger
diinyalar1 kesfeder ve yeni roller benimser. Ilk olarak ailesiyle kurdugu iliskilerin ve aldig1 geri
doniitlerin etrafinda benligini gelistiren birey, yenidiinyalar1 kesfedince benligini yikip yeniden insa
eder (Cirit, 2021, s. 165). Ge¢miste yalnizca belirli bir alanda, belirli bir zamanda ve belirli sayida
insanlarla kurulabilen etkilesimler artik her an, her yerde ve cok daha fazla sayida insanla
kurulabilmektedir. Dolayisiyla benlik insa siireci artik ¢ok daha kapsamli ve hatta ¢cok daha komplike
bir héle gelmistir. Bu baglamda sosyal medya platformlarinin sundugu imkanlar, insanlarin hayatina
biiyiik yenilikler sunmustur. S6z konusu yenilikler, bireyin sosyal yoniinii ifade eden kimligi ve bireysel
olarak kim oldugunu ortaya koyan benligi iizerinde de birtakim degisimlere yol agmistir.

Giindelik yasam sosyolojisinin 6ne cikan isimlerinden Goffman, insan etkilesimleri ve benlik iizerine
literatiire 6nemli bir katki sunmustur. Mikro sosyolojik ¢alismalariyla Goffman, “birlikte var olmanin”
karmasik dogasini anlamaya ve anlatmaya c¢alismistir. Goffman, her seyden dnce her insanin, diger
katilimcilarla yiiz ylze veya dolayh yoldan irtibat kurmasini gerektiren bir toplumsal karsilasmalar
diinyasinda yasadigini soyler. Insan bu temaslarin her birinde “rol” denilen seyi canlandirir. Bu roller,
kisinin iistlenmeyi isteyip istememe inisiyatifine bagli olmaksizin en nihayetinde mutlaka edinecegi
rollerdir (Gofman, 2021, s.15). Rol, bu baglamda sosyallesmenin temel birimidir. Bir toplumdaki
yukiimlilikler roller araciligiyla bireye tahsis edilir ve onlarin gergeklestirilmesi icin diizen olusturulur
(Gofman, 2020, s.91). Giinliik yasamda benligin sunumu adh eserinde Goffman, kisilerarasi etkilesimde
arzulanan benligi géstermek i¢in insanlarin sergiledigi performanslari, sahne 6nii ve arkasindaki insan
davranislarini karsilastirarak tiyatro oyunu ile dérneklendirir. Etkilesimler boyunca katilimcilar birer
oyuncu olarak gorilmektedir (Kavut, 2018, s. 3). Bu sebeple performansin, durumun idealize edilmis
bir gériintiisiinii sundugu diistincesi oldukea yaygindir. Bu ¢cergceveden benligin asil sahibi aktif haldeki
aktor degil, aktor-seyirci arasindaki etkilesimdir. Baska bir deyisle sahnede performansin sergileyen
kisi ile performansi izleyen kisi arasindaki etkilesimden dogan bir tirtindiir. Bu metaforik yaklasima
gore insanin maskesiz oldugu yer ise sahne arkasidir. Insan gézlemlenmediginde maske takmaya ihtiyag
duymaz ve esas benligini, arzuladig1 ve ideallestirdigi benlikten su veya bu 6lciide ayirarak yasar. Ancak
yine de yenidiinya diizeninde gelinen noktada gerek baskalarinin “-mis gibi” sergiledigi benliklerin
cazibesi, gerekse de bir kimlik ve benlik kazaniminin 6neminin artmasi insanlar1 sahne arkasinda da
kimi zaman maske takmaya, kendini idealize ettigi benlige sahip olduguna gozler 6niinde degilken de
inandirmaya yoneltmektedir. Dolayisiyla gliniimiizde sosyal medya araglari ve bu araglarla birlikte goz
ontinde olan influencerlar, bireylerin benlik insa siirecini farkli bir noktaya tasimaktadir. Bagka bir
deyisle, bu etkiler altinda gelisen benlik, bireylerin yalnizca sosyal medyada gordiigii ve kendisinin de
sadece orada sergiledigi benlik olmakla kalmayip, kalic1 bir benlik olma egilimindedir.

2.2. Sosyal medya ve influencer etkisi
2.2.1. Sosyal medya

Teknolojinin sundugu tiim bu imkanlar ve internetin hem kullanim hizinin hem de kullanim alaninin
genislemesiyle insana dair tiim sosyal alanlarda eski aliskanliklar ve is gérme bicimleri degisiklige
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ugramis, bu degisiklikler de hayatimiza bir¢ok yeni kavramin girmesini saglamistir. Giiniimiizde asina
oldugumuz bu kavramlardan biri de sosyal medyadir (Caliskan & Mencik, 2015, s. 257). Sosyal medya,
web 2.0’1n kullanilmaya baslamasiyla geleneksel medyanin tek yonlii igerik paylasimini “cift yonlii icerik
alisverisi” ne doniistiiren yeni medya aract ve kullanicilarin icerik trettigi interaktif bir iletisim
platformudur. Yeni medya unsurlarinin ve dolayisiyla sosyal medyanin, geleneksel medya
unsurlarindan farki sayisallik, tasinabilirlik, es zamansizlik, etkilesimlilik, Kkitlesizlestirme,
kisisellestirebilme ve yondesme kavramlari cercevesinde ortaya koyulabilir (Altunay, 2015, s. 412).
Sayisaldir; dijital bir ekran lizerinde islenen veriler s6z konusudur. Tasinabilirdir; bilgisayar, tablet,
telefon vb. araclarla erisim imkani sunar. Es zamansizdir; kullanicilarin ayni anda etkilesim kurmasi
zorunlu degildir. Gonderici istedigi an ileti paylasabildigi gibi alic1 da istedigi ya da uygun oldugu an
(genellikle c¢evrimi¢i oldugu durumlarda) bu iletiden haberdar olabilmektedir. Etkilesimlidir;
kullanicilar karsilikli olarak birbirini etkileme ve paylasimda bulunma imkanina sahiptir. Kitlesizdir; her
ne kadar kitlelere yonelik olsa da bir o kadar da 6zele inebilmektedir. Dolayisiyla bir kaynaktan birden
cok aliciya veri, bilgi ya da haber akisi saglanabilecegi gibi yalnizca bir aliciya 6zel veri, bilgi, haber akisi
da gerceklesebilmektedir. Boylelikle her kullaniciya farkli icerik sunulabilmektedir (Kirik, 2017, s. 235).

Sosyal medya platformlarinin sundugu imkanlar, insanlarin hayatina biiyiik yenilikler sunmustur. S6z
konusu yenilikler, bireyin sosyal yoniinii ifade eden kimligi ve bireysel olarak kim oldugunu ortaya
koyan benligi lizerinde de birtakim degisimlere yol agmistir. Hemen herkesin sahip oldugu kii¢tik
teknolojik araclar, icerisinde diinyanin biiyiik bir ¢ogunlugunun dahil oldugu sosyal aglar
barindirmaktadir. Bu sosyal aglar, bireyin en az yakin ¢evresinde bulunan diger insanlar kadar, hatta
belki onlardan daha da fazla etkilesime girdigi zaman-uzam sinirlamalarinin 6tesine gegen kullanicilari
kapsamaktadir.

Goffman, bireyin toplumsal eyleme biitiin bir kisi olarak degil, 6zel bir sifat ve statliyle katilim
gosterdigini One siirerek 6zel bir benlikle bireyin her ortamda kimligine bagh olarak ayristirilmasi
gerektigini ifade etmistir. Gliniimiizde sosyal medya da kendi muhtevasinda toplumsal bir ortam
olusturmay1 basarmistir. Dolayisiyla Goffman’in bahsi gecen 6zel benlik ile ilgili ifadesi sosyal medya
icin de gegerlidir. Burada birey, kendini 6zgiirce ifade edebilir (Ozdemir & Yildirim, 2019, s. 181).
Dolayisiyla sosyal medyanin sagladig1 bu 6zgiirliitk ve herkesle kurulabilen etkilesimler, kullanicilara
sosyal aglar tlizerinden dijital/sanal bir benlik insa etme olanagi sunar. Hood, sanal benligin olusum
strecinin 6nemini “Kim oldugumuzu tanimlayan digerlerinin varhigidir” soziiyle 6zetlemistir. Bu s6zden
hareketle sosyal medya platformunda yer alan bir bireyin, sosyal aglarinda ekli olan ya da herhangi bir
sekilde takip ve etkilesim igerisinde bulundugu bireylerden etkilenerek benligini insa ettigi sdylenebilir
(Isman, Bulus, & Yiiziinciiyil, 2016, s. 608). Schroeder’e gore sanal diinya bireylere gercek hayatlarinda
yasadiklar1 maddi sikintilar1 unutturur, bireye kendini yeniden ifade etme imkani sunar ve bireylere
sadece kendi hayal giicleriyle sinirli yapay bir sekilde gelistirilmis bir diinyada yasama vaadi verir.
Boylece sanal gergeklik, sahip oldugu ve sundugu sistemle insanlari kendine ¢eker (akt. Ayan, 2016, s.
42).

Sanal benlik, geleneksel benlikle karsilastirildiginda kullanicisi1 tarafindan daha aktif bir sekilde
yonetilebilmekte, sosyal olarak insa edilmekte ve olusturulma siirecinde daha az kisitlama s6z konusu
olmaktadir. Tiim bu gelismeler, benlik konusunda 6nemli degisiklikleri barindirmaktadir. Dolayisiyla
benlik konusu ele alinirken, artik sadece sanal olmayan parcasinin gz 6niinde bulundurulmasi yeterli
olmamaktadir. Boylece sanal benlik, benlik arastirmalarinda énemli bir konuma ulagsmaktadir (Sababh,
2016,s.119). Diger taraftan oncelikle sanal platformlar icerisinde insa edilen ve varligini 6zgilirce sunma
imkani bulan sanal benlik, zaman igerisinde bireyin su veya bu 6l¢lide ger¢ek hayatta sahip oldugu ve
yakin ¢evresiyle kurdugu iliskilere de aktarilmaya baslanmakta, birey 6nceleri “-mis gibi” yaptig1 benlik
ozelliklerini zaman icgerisinde daha da ic¢sellestirmektedir. Sosyal medya platformlar1 hayatimiza
girmeden 6nce benlik, bireyin ailesi, arkadaslari, dini ve siyasi goriisii, ekonomik durumu vb. gibi
unsurlarla sekillenirken; dijital ¢agda benlik insasi sosyal medyanin goriinen yiizleri influencerlar
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etkisinde de sekillenmektedir. Hemen her yas grubundan insanlar hayatina dair sahip oldugu annelik,
babalik, 6gretmenlik, doktorluk vb. gibi sosyal kimlikleri ¢ercevesinde influencer etkisine maruz
kalmakla birlikte, o6zellikle Z kusagl bireyleri bu etkilere hayatinin tiim alanlarinda maruz
kalabilmektedir. Dolayisiyla bu etki onlar i¢in daha biitiinciil ve benlikleri iizerinde daha biiytik bir
etkiye sahip olabilmektedir. Influencerlar ile kendilerini 6zdeslestirmeye, onlar1 rol model almaya,
yasam tarzlariny, stillerini ve diislincelerini benimsemeye baslamaktadirlar.

Web teknolojilerinin gelisimi her bir asamada kullanicilarina yeni imkanlar sunmakta, yeni bakis agilari
olusturmakta ve ayni zamanda bu sayede daha ¢ok insani kendisine cekmektedir. Bu ¢cercevede web 1.0
teknoloji evresine baktigimizda az sayida yazar, ¢ok sayida okuyucu i¢in olusturulmus web sayfalari 6n
plana ¢ikmaktadir. Burada temel islev, kullanicilarin bilgiye erisimidir ve insanlar dogrudan kaynaga
giderek bilgi alabilmektedir. Web 1.0, bircok kaynakta “read-only web” ve dilimizdeki haliyle “salt
okunur web” olarak ifade edilmektedir. Baska bir deyisle ilk web yalnizca bilgi aramaya izin vermis ve
kullanici etkilesimi veya igerik katkisi konusunda ¢ok az imkdn sunmustur. Dolayisiyla burada
kullanicilar yalnizca gézlemci, tiiketici yani pasif bir konumda yer almistir. ilk kez 2004 yilinda O'Reilly
Media tarafindan kullanilmaya baslayan web 2.0 teknolojileri ise pasif konumdaki tiiketiciye icerige
katkida bulunma ve diger kullanicilarla etkilesim kurma imkani vermistir ve bu sayede onlar1 aktif bir
retici haline getirmistir. Bilgisayar teknolojilerinde bir devrim niteliginde olan bu gelisme sayesinde
tlim diinya birbirine bagh hale geldi ve insanlar anlik olarak tiim diinyadan kolayca haber almaya, tim
diinyayla iletisim kurmaya baslamislardir (Naik & Shivalingaiah, 2008, ss. 500-501) Kullanicilara bir¢cok
konuda aktiflik sunan web 2.0 araglariyla yapilabilecek seylerden bazilari sdyle siralanabilir; sosyal
aglar1 kullanabilir, online icerik yazabilir, yorum yapabilir, paylasabilir. Bu noktada web 2.0
teknolojisinin, arastirma konumuzun temelini olusturdugunu sdéylemek yanlis olmayacaktir.
Giinimiizde web 2.0 tabanh dijital medya teknolojileri giindelik hayatin bir parcasi haline gelerek ve
yediden yetmise her yas grubunu biinyesine dahil etmistir. insanlar hem digerlerinden anlk olarak
haber alabilme ne giydiklerini ne yediklerini ne okuduklarini ne izlediklerini, kiminle gezdiklerini ve
nereye gittiklerini gorme, hem de kendilerininkini onlara gésterme imkani1 bulmuslardir. Bu durum
nihayetinde, web 2.0 ile birlikte sirayet eden Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube gibi yeni medya
unsurlarinin 6zelde bireylerin (benliklerin), genelde ise toplumun ve toplumsal yapinin tizerinde biiyiik
bir etkiye ve doniistiiriicii giice sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Sosyal medya uygulamalarinda kullanicit 6nce anonim ya da gercek kimligiyle bir hesap olusturur. Bu
hesap tlizerinde istedigi bilgileri paylasma ya da gizleme imkanina sahiptir. Olusturulan hesap iizerinden
diger kullanicilarla baglanti kurar ve bu baglantilar sosyal medya uygulamalarinin igerigine gore
“arkadaslar”, “takipciler”, “hayranlar”, “kisiler” gibi adlandirmalarla listelenir. Sosyal medya
uygulamalarinin igerik farkliligi, sadece bu baglantilarin farklh adlandirilmasiyla kalmaz; paylasilan
icerik ve bilgiler, etkilesim bicimleri ve geri bildirimler noktasinda da farklilik gosterir.

2.2.2. Influencer etkisi

Tim zamanlarda insanlarin gerek politik gerek dini ve gerekse de hayati nedenlerden 6tiirii diisiince ve
kararlarinda digerlerinden etkilendigi aciktir. Bu cercevede baskalarini yonlendiren ve etkileyen
liderler karsimiza ¢cikmaktadir. Katz ve Lazarsfeld tarafindan 1944 yilinda bu liderler “kanaat 6nderleri”
olarak adlandirilmistir. Kanaat dnderleri, her tirlii konu hakkinda bilgisine basvurulan, ¢ok yonli ve
insanlar1 etkileme giicii yiiksek kisilerdir. Giinimiiz ¢ercevesinde bakildiginda ise influencerlar,
gecmiste kanaat onderi olarak adlandirilan kisilerin dijital diinyaya uyarlanmis halidir denilebilir. Bu
kanaat 6nderleri belirli konulardaki ¢alismalar1 ve deneyimleriyle sosyal platformlarda goriintirliik
kazanan, takipcileri ilizerinde tepki liretme kabiliyetine sahip olan ve Tiirkcede etkileyici/etkileyen
olarak karsilik bulan kisilerdir (Yagci, 2019, ss. 30-31). Influencer olmak giiniimiizde bir meslek haline
gelmis ve insanlar bu etki mekanizmasi sayesinde, etkiledigi oranda para kazanmaya baslamistir. Bu
cercevede s6z konusu kanaat 6nderleri bilgi ve mesaji kendi yorumunu katarak ilettikten sonra toplum
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lizerinde yeni bir bakis a¢is1 sunmak ve ciddi bir yonlendirme gerceklestirmekle kalmamakta; bunun
yani sira paylasima acik, yorumlayici ve tepkici bir sistemin olusmasina sebep olmaktadir. Bu yeni
kanaat dnderleri sayesinde iki basamakli iletisim akisi; asil mesaj, ileten ve yorumlayan kanaat énderi,
mesaji alan ve yeniden yorumlayan okuyucu/takipgi, begenen ve yeniden paylasan grubu iceren dortli
bir akisa ge¢mistir (Sabuncuoglu & Giilay, 2014, s. 4).

Dijital iletisim ortaminda diinyanin her yerinden insanlar, herhangi bir konu hakkindaki duygu, diisiince
ve onerilerini kolaylikla paylasir hale gelmistir. insanlar hemen her giin filmler, iliskiler, yiyecek ve
icecekler, kiyafet ve moda, giindelik hayat pratikleri vb. bircok konuda diisiince ve onerilerini
paylasmaktadir (Balta Peltekoglu & Tozlu, 2018, ss. 288-289). Bu paylasimlarin sosyal medya
uygulamalarinin muhtevasina gore digerleriyle etkilesimlerinin sinir1 cizilebilse de 6rnegin gizli
profillerin yalnizca takip eden kisiler tarafindan goriilebilmesi ve acik profillerin herkes tarafindan
goriilebilmesi gibi, genellikle goniilliiliik esasi1 6n plandadir. Kullanicilar kendi begeni ve zevklerine gore
paylasimda bulunan diger kullanicilar takip ederek onlarla etkilesime girmektedir.

Influencer kavramina yeniden deginirsek oncelikle influencer ile fenomenlerin ayni olmadigini
soylemek gerekir. Cogunlukla birbirileri yerine kullanilabilmekle beraber es deger degildir.
Influencerlara olan giiven diizeyi yiiksekken milyonlarca kisiye hitap eden fenomenler takipgileri
lizerinde ayni giiveni saglayamamaktadir. Bu baglamda kisa bir fenomen tanimi yaparsak: Fenomenler
yaptiklari sira disi1 eylemlerle virallesmis kisilerdir diyebiliriz. influencer’lar ise, bir alanda uzman olan
ve kendi hayat tecribelerini paylasan, takipcilerinin giivenini kazanmis kisilerdir. Fazla takipcisi olan
influencer’lar elbette fenomenlesebilmektedir fakat her fenomen influencer olamamaktadir (Erdensoy,
2018). Ayrica influencerlar, sosyal medya platformlarinda etkili ve nitelikli takipgi kitlesi ile etkilesim
icerisinde olan ve tiiketicilere sunup tanittiklar iiriiniin markalasma siirecine ve tiiketici satin alma
davranisina destek olan reklam ajansi yonetimi ¢atisi altinda ¢alisan kisi ya da gruplardir (Saritas, 2018,
s. 66). Bu baglamda influencerlarin etkileme giiciiniin ¢ok daha fazla oldugunu ve bunu da éncelikle bu
alanda bilgi sahibi olduklar1 diistincesine karsi tarafi ikna edebilecek diizeyde giiven verdikleri
soylenebilir. Sahip olduklar1 uzmanlikla da pek ¢ok marka ile is birligi de yaparak bu yolla ciddi paralar
kazanan kimseler de olabilmektedirler.

Influencerlarin takipgileri lizerindeki en goriiniir etkisi ise satin alma, reklamcilik ve pazarlama
alanlarinda 6n plana ¢ikmaktadir. Yaptigi paylasimlarla belirli bir takipci kitlesine ulasan influencerlar
kimi zaman kendi kullanip memnun kaldig1 kimi zaman ise markalarla is birligi yaparak kendisine
tanitim yapmasi icin tlicretsiz olarak gonderilen iriinleri dener ve takipcileriyle paylasarak iirtin
hakkinda gozlem ve onerilerini aktarir. Bu onerilerin ardindan etki diizeyini arttirmak adina iirtinlerin
linki paylasilir ve ekran yukar1 kaydirilarak ya da paylasilan linke tiklayarak dogrudan iiriintin satis
sayfasina gidilir. Bu cercevede takipgileri tarafindan giivenilen ve sevilen influencerlarin séylem ve
onerilerinin onlar iizerinde etkili oldugu sdylenebilir (Balta Peltekoglu & Tozlu, 2018, s. 289).

Konuyla ilgili olarak yapilan influencer takip etme ve takibi birakma sebeplerinin arastirildig1 bir
calismanin sonuglarina gore, bu sebeplerin {i¢ ana kategori altinda toplandigi tespit edilmistir: Gelisme,
amag ve gerceklik. Her bir kategori icin influencerlar olumlu ve olumsuz olarak iki u¢ noktada
degerlendirilmektedir. Calismanin sonuclarina goére kullanicilarin kisisel gelisimleri i¢in ilgi duyduklar:
alanlarda egitici paylasimlar yapan influencerlari siki bir sekilde takip ettigi tespit edilmistir (Tokay &
Akin, 2021, s. 57).

Influencerlar ile ilgili olarak Tiirkiye’de yapilmis c¢alismalara bakildiginda; konunun genellikle
reklamcilik, isletme, halkla iliskiler, radyo televizyon gibi farkli alanlar cercevesinde ele alindigi
goriilmektedir. Bu arastirmalarin iceriklerinde; tiiketici siipheciligi ve influencerlarin satin alma niyeti
ve kararina etkisi (Keskin, 2022; Onem, 2022), genclerin marka algisina etkisi (Albayrak, 2020), trans
medya hikayeciligi (Pinarbasi, 2022), kozmetigin yeni medyada alg1 yaratisi (Macit, 2020), liiks marka
yonelimi (Gokkaya, 2020), sosyo-demografik faktorlerin tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine
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yonelik algilari tizerinde etkisi (Ibrahimova, 2019), markay: tiiketiciye tanitma bicimleri (Kizil, 2021),
seyahat odakli sosyal medya kanaat dénderlerinin deneyimleri (Yilmaz, 2020), sosyal etki pazarlamasi
baglaminda YouTuberlarin iletisim stratejileri (Cayir Tahtali, 2018) gida takviyesi satin alma siirecinde
influencer etkisi (Oztan Kuru, 2023), gosterisci tiiketim pratikleri (Soral, 2022), yiyecek icecek
isletmelerinde tiiketici satin alma karar siireci (Ozen, 2020), seklin gencler tizerindeki etkileri (iren,
2019), medya fenomenlerinin benlik sunumlarina etkileri (Ozkék, 2019), tiiketim, markalasma, reklam
gibi konularda influencerlardan etkilenme (Mese, 2022; Hussain, 2022; Kir, 2020; Tirkol, 2020;
Erdogan, 2020) ve influencerlara yonelik tutum ve giiven duygusu cercevesinde yiiriitiilen ¢alismalar
(Yildirim, 2022; Eti Kavakli, 2022; Kemeg, 2020; Giine¢ Bahcelik, 2022; Erarslan Tugcu, 2022) seklinde
farklilastigi goriilmektedir. Ayrica; influencerlar1 takip etme ve takibin birakilmasi sebeplerinin
arastirilmasi ile ilgili (Tokay & Akin, 2021) calismalara da rastlanmaktadir.

3. Yontem

Arastirmada demografik bilgi formu yani sira arastirmacilar tarafindan influencerlara duyulan giiven
diizeyini ve influencerlarin hangi alanlarda ne diizeyde etkili oldugunu 6grenmek icin 55 ifadeden
olusmus 5'li likert tarzinda soru grubu hazirlanmistir. Bu sorularin hazirlanmasinda dncelikle sosyal
medya lizerinden netnografi teknigiyle yapilan gozlemlerle bireylerin influencerlarin paylasimlarina
yaptig1 yorumlar incelenmis ve arastirma sorular1 hazirlanmistir. Sonrasinda yapilan faktor analizi ile
ifadelerin ayrisip ayrismayacagi test edilmistir. Yapilan istatistik hesaplama sonucunda soru grubunun
Kaiser-Meyer-Olkin degeri (KM0=0,934) oldugu ve 7 faktore ayristig1 goriilmiistiir. Ancak bu ayrim
sirasinda ayrima uygun olmayan sorular; birden fazla faktore ayrilan, .300 altinda yiik degeri olanlar
arastirma kapsaminin disinda birakilmis ve degerlendirmeye alinmamistir. Uygun ayrisma
tamamlandiktan sonra kalan ifade gruplari alt boyutlar olarak degerlendirilmeye alinmistir. Soru grubu
38 soru ve 7 faktore ayrilmis ve birinci faktor “influencer giiven diizeyi” (8 soru), ikinci faktor
“influencerlarin zihinsel ve psikolojik alanlarda etkileri” (4 soru), ticlincii faktér “influencerlarin dis
gorinls Uzerine etkileri” (5 soru), dordiincii faktor “influencerlarin hobi ve kisisel gelisim {izerine
etkileri” (6 soru), besinci faktoér “influencerlarin cevre ile (aile, arkadaslik vb.) kurulan iliskilerde
etkileri” (5 soru), altinci faktor “influencerlarin egitim hayati tizerine etkileri” (3 soru), yedinci faktér
“influencerlarin kiiltiirel /siyasi/dini konulardaki etkileri” (5 soru) olarak ayristiritlmistir. Faktor yiikleri
.300 olanlar tizerinden hesaplanmistir.

ifade grubunun alt boyutlar i¢in giivenilirlik analizi de yapilmistir. Analiz sonucuna gore Cronbach’s
Alpha katsayis1 tim alt boyutlarda %0,70’nin lizerinde oldugu hesaplanmistir. Bu durum ifade
grubunun yiiksek derecede giivenilir sonu¢ verdigini gostermektedir. Veriler SPSS 22.0 paket programi
kullanilarak analiz edilmis ve betimleyici analizlerden frekans, ortalama, standart sapma kullanilirken
degiskenler arasi farklar1 gormek icin Independence Sample T-test kullanilmistir. Bu ¢alismay1
ylriitmeye baslamadan 6nce arastirmada kullanilacak 6l¢ek ve formlarin uygunluguna dair Etik Kurul
Onay1 alinmistir. 26.08.2022 tarihli yaz1 2022/106 nolu karar ile T. C. Selcuk Universitesi Edebiyat
Fakiiltesi Bilimse Etik Degerlendirme Kurulu Toplant1 ve Karar Tutanagi ile birlikte uygulanacak tiim
formlarin yayin etigi ve bilimsel aragtirma acisindan uygun olduguna oy birligi ile karar vermistir.

4. Arastirma Bulgularn
Tablo 1

Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadin 346 63,1
Erkek 202 36,9
Toplam 548 100,0
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Calismaya katilan liniversite 6grencisi katilimeilarin cinsiyet dagilimini gésteren Tablo 1’e bakildiginda
katilimcilarin %63,’i kadin, %36,9’u ise erkeklerden olusmaktadir.

Tablo 2

Yas, Aylik Gelir, Internette ve Sosyal Medyada Gecen Siire Dagilimi

Toplam En Diisiik En Yiiksek Ortalama St. Sapma
Yas 548 17 26 20,58 1,54012
Aylik Gelir 548 2000 90000 11722,77 10731,4905
internette gecen siire 548 1 18 4,78 2,43516
Sosyal medyada gegen stire 426 1 15 3,60 2,05326

Tablo 2 katilimcilarin yas, aylik gelir, internette gecirdikleri siire ve sosyal medyada gegirdikleri siireleri
gostermektedir. Katilimcilarin yasina baktigimizda en diistik 17 en yliksek 26 oldugu goriiliirken yas
ortalamasi 20,6 olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin aylik gelirleri 2000 ile 90000 arasinda degismekle
beraber ortalamasi 11.722 olarak bulunmustur. Arastirma eyliil-kasim 2022 arasinda yapildig1 icin o
donemin asgari licret rakami olan 5500 Tiirk lirasi tizerinden degerlendirme yapilmalidir. Katilimcilarin
internette ortalama 4,8 saat gecirdikleri ve bunun 3,6 saatinin ise sosyal medyada gectigi goriilmektedir.
Bu da internette gecen zamanin biyiik cogunlugunun sosyal medya da gectigini gosterir niteliktedir.

Tablo 3

Fakiilteye Gore Dagilim

Fakiilte Dagilimlar: Say1 Yiizde
Edebiyat Fakiiltesi 109 19,9
Hukuk Fakiiltesi 54 9,9
Mimarlik ve Tasarim Fakiiltesi 33 6,0
fletisim Fakiiltesi 80 14,6
Guzel Sanatlar Fakiiltesi 41 7,5
Spor Bilimleri Fakiiltesi 78 14,2
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 23 4,2
Eczacilik Fakiiltesi 64 11,7
Teknoloji Fakiiltesi 66 12,0
Toplam 548 100,0

Arastirma kapsaminda Selguk Universitesi'nin dokuz farkh béliimiinde egitim 6grenim goéren 548
6grenci bulunmaktadir. Tablo 3’e gore katilimcilar en fazla %19,9 ile edebiyat fakiiltesi 6grencilerinden
olusmaktadir. Ikinci sirada %14,6 ile iletisim fakiiltesi 6grencileri yer alirken, onu %14,2 ile spor
bilimleri 6grencileri takip etmektedir. En az katilimcilar ise sirasiyla iktisadi idari bilimler, mimarlk ve
tasarim fakiiltesi ve giizel sanatlar fakiiltesi 6grencilerinden olmustur.

Tablo 4

Sosyal Medya Uygulamalarina Gére Dagilimi

Sosyal Medya Uygulamalari Say1 Yiizde
Instagram 509 31,8
Twitter 296 18,5
YouTube 469 29,3
Facebook 59 3,7
Snapchat 206 12,9
Whatsapp 42 2,6
Tiktok 14 0,9
Twitch 5 0,3
Toplam 1600 100,0

Katilimcilarin sosyal medya uygulamalarindan hangilerinin en fazla kullandiklarini gésteren Tablo 4’de
en fazla kullanilan uygulamanin %31,8 ile Instagram oldugu, onu %29,3 ile YouTube ve %18,5 ile
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Twitter’'in takip ettigi goriilmektedir. Burada katiimcilara kullandiklar1 uygulamalar soruldugu igin
multiple purpose lizerinden frekans tablosu ¢ikarilmistir. Literatiirde Instagram’it en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformu olarak tespit eden arastirmalarla (iren, 2019; Yilmaz, 2019) bu ¢alismanin
sonucu benzerlik gostermektedir.

Tablo 5

Takip Edilen Influencer’t Cevreden Kimlerin Takip Ettigine Gére Dagilim

Say1 Yiizde
Arkadasim takip ediyor 291 49,3
Kardesim takip ediyor 62 10,5
Annem/babam takip ediyor 15 2,5
Kuzenim takip ediyor 59 10,0
Erkek/kiz arkadasim takip ediyor 55 9,3
Higbiri 108 18,3
Toplam 590 100,0

Katilimcilarin takip ettigi influencerlari cevrelerinden baska kimlerin takip ettigini gésteren Tablo 5’de
en cok %49,3 ile arkadaslarinin da takip ettigi goriilmektedir. Erkek/kiz arkadasi da buna eklersek bu
oran %58,6’ya yiikselmektedir. Kardes ve kuzen takibi de %10,5 ve %10 olarak ikinci ve ticiincii sirada
yer almaktadir. En az cevreden takip eden annem/babam takip ediyor secenegi olmustur. Bu baglamda
Z kusagi olarak tanimlanan katilimcilarin en fazla arkadaslarindan etkilendikleri séylenebilir.

Tablo 6
Takip Edilen Influencer’t Takip Diizeyi

Say1 Yiizde
Akista ¢ikinca bakarim, profiline girip bakmam 251 45,8
Arada profiline girer bakarim 201 36,7
Siklikla profiline girer bakarim 35 6,4
Siirekli profiline girer bakarim 14 2,6
Cevapsiz Segenek 47 8,6
Toplam 548 100,0

Katilimcilarin takip ettikleri influencerlar1 nasil takip ettiklerini gosteren Tablo 6’da en fazla akista
cikinca takip ederim segenegi %45,8 ile ilk sirada yer almaktadir. Arada bir profiline bakarim diyenler
%36,7 iken siklikla ve ¢ok sik bakarim cevabini ise toplamda %9 katilimci vermistir.

Tablo 7
Katilimcilarin Takip Ettigi Influencer1 Takip Etme Nedenleri

Say] Yiizde
Gundemden haberdar olmak 151 8,4
Giinliik hayatin1 merak etmek 115 6,4
Bos zamanlarimi degerlendirmek 211 11,7
Sosyallesmek 82 4,6
Alisveris/moda/makyaj/dekorasyon bilgi ve tavsiyeleri 179 10,0
Spor ve beslenme ile ilgili bilgi ve tavsiyelerini 6grenmek 133 7,4
Egitim/motivasyon/Kkisisel gelisim alanlarima katki saglamasi 173 9,6
flgi alanlarina yénelik paylasimlar bilgilendirici icerikler 237 13,2
Yaptig1 paylasimlarin beni eglendirmesi ve mutlu etmesi 225 12,5
Di1s goriiniis olarak giizel /yakisikli olmasi 119 6,6
Samimi ve giivenilir olmasi 171 9,5
Toplam 1796 100,0

Katilmcilarin takip ettikleri influencarlar1 neden takip etiklerini gosteren Tablo 7’ye gore takip
nedenleri arasinda en ¢ok %13,2 ile ilgi alanlarima yonelik paylasimlar yapmasi ve bilgilendirici
icerikler sunmasi, %12,5 ile yaptig1 paylasimlarin beni eglendirmesi ve mutlu etmesi ve %11,47 ile bos
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zamanlarimi degerlendirmek secenekleri yer almaktadir. Katilimcilar en az %4,6 ile sosyallesmek
amaciyla influencerlar1 takip ettiklerini belirtmislerdir. Literatiirde ¢alismanin sonuglarina benzer
calismalara rastlanmis ve kullanicilarin kisisel gelisimleri i¢in ilgi duyduklar1 alanlarda egitici
paylasimlar yapan influencerlari siki bir sekilde takip ettigi bulgusu goriilmiustiir (Tokay & Akin, 2021,
s.57).

Tablo 8
Takip Edilen Influencerin Olumlu Etkileri

Say1 Yiizde
Glndemle ilgili gelismelerden anlik olarak haberdar oluyorum 173 10,2
Egitim hayatimda daha basarili olmami saglad: 75 4,4
Motivasyonum artti, mutlu hissetmemi sagladi 379 22,4
Kendimi gelistirdim/gelistiriyorum 172 10,2
Ekonomik durumumun iyilesmesini sagladi 22 1,3
Alisveris/moda/makyaj/dekorasyon konusunda 136 18,2
Spor ve beslenme aliskanlifim degisti ve fiziksel olarak daha saglikliyim 90 53
Daha giizel yemek yapabilmeye basladim 60 3,5
Bos zamanlarimi daha iyi degerlendirme/hobi edinme 238 14.0
Ailemle/arkadaslarim/duygusal iliskimi olumlu yonde etkiledi 122 7.2
Bana herhangi bir sey kazandirmadi/kazandirmiyor 54 3,2
Toplam 1694 100,0

Takip edilen influencerlarin kendilerine olan olumlu etkilerinin goriildiigii Tablo 8’e bakildiginda
katilimcilarin en fazla %22,4 ile motivasyonum artti, mutlu hissetmemi sagladi segenegini olumlu
gordiikleri tespit edilmistir. Ikinci olumlu etki alisveris, moda, makyaj, dekorasyon seceneginde %18,2
olarak yer almaktadir. %14 ile bos zamanlarini daha iyi degerlendirdigini sdyleyenler iiciincii sira da
yer almistir. Higbir olumlu etki gérmedigini soyleyenler katilimcilarin %3,2’sini olusturmaktadir. Bu
durumda geri kalan %96,8 ise olumlu katkilar: farkl segeneklerde belirtmislerdir. Katilimcilarin biiytik
¢ogunlugunun influencerlarin olumlu etkileri oldugunu belirtmesi dikkat cekici bir bulgu olarak
karsimiza g¢ikar.

Tablo 9

Takip Edilen Influencerin Olumsuz Etkileri

Say1 Yiizde
Egitim hayatim etkilendi, kariyer yapmanin gerekli olmadigi 73 8,0
Motivasyonum azaldi, mutsuz hissediyorum 102 12,2
Ekonomik durumum koétiilesti 42 4.6
Gelecegimle ilgili umutlarim azaldi 76 8,3
Yasadig1 sehri, evi, kiyafet, dis goriiniisii begenmeme 262 28,7
Koétil beslenmeye basladim ve fiziksel aktivite azaldi 22 2,4
Ailem, arkadaslarim, duygusal iliskim gecirilen zaman azalmasi 88 9,6
Herhangi bir olumsuz etkisi olmadi 249 27,2
Toplam 914 100,0

Tablo 9 takip edilen influencerlarin olumsuz etkilerini géstermektedir. Oncelikle katihmcilarin
toplamda %?73,8’i influencerlarin olumsuz etkilerinden bahsederken %27,2’si ise herhangi bir olumsuz
etkisinin olmadigini belirtmistir. En fazla olumsuz etki %28,7 ile yasadig1 sehri, evi, kiyafetlerini, dis
goriiniisii begenmeme segeneginde goriilmektedir. Influencerlarin olumsuz bir benlik algis1 yaratmakta
etkili oldugu soylenebilir. %12,2 ise motivasyonunun azaldigini ve kendini mutsuz hissettigini
belirtirken, %9,6 katilimci ise ailesi, arkadaslar1 ve duygusal iligki icinde bulundugu kimselere daha az
vakit ayirdigi icin olumsuz etkileri oldugunu belirtmislerdir. Egitim hayatim etkilendi, kariyer yapmam
gerekli degil, gelecegimle ilgili umutlarim azaldi seceneklerindeki oranlarda oldukg¢a diistindiiriiciidiir.
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Tim secgenekler beraber degerlendirildiginde yine influencerlarin benlik tanimi tizerinde olumsuz
etkilerinin daha yiiksek oranlarda ifade edildigi goriilmektedir.

Tablo 10
Takip Edilen Influencer Etkisiyle Vazgecilen Diistince/Eylem/Aliskanlik Olup Olmamasi

Say1 Yiizde
Evet 93 17,0
Hayir 318 58,0
Emin Degilim 107 19,5
Cevapsiz Secenek 30 5,5
Toplam 548 100,0

Takip edilen influencer etkisiyle vazgecilen ya da birakilan herhangi bir diisiince/eylem/aliskanlik olup
olmadig1 sorusuna verilen cevaplar Tablo 10’da gosterilmistir. Katiimcilarin %58,0'1 influencer
etkisiyle herhangi bir diisiince/eylem/aliskanligindan vazge¢medigini, %19,5u emin olmadigini,
%717’si ise vazgecilen ya da birakilan diisiince/eylem/aliskanliklari oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 11

Katilimcilarin Influencer Olmayi Isteyip Istememe Nedenleri

Say1 Yiizde
Evet 104 19,0
Hayir 309 56,4
Emin Degilim 113 20,6
Toplam 526 96,0
Cevapsiz Secenek 22 4.0
Toplam 548 100,0

Katilmcilarin influencer olmak isteyip istemedikleri kategorik olarak sorulmus, verilen cevaplar Tablo
11’de gosterilmistir. Katihmcilarin %19,0’u bir giin influencer olmak istedigini sdylerken, %20,6’s1 emin
olmadigini, %56,4’i ise influencer olmak istemedigini ifade etmistir. Burada elbette {iniversite
ogrencileri lizerine uygulama gerceklestigi icin dncelikle kendi egitimleri dogrultusundaki mesleklerine
yonelmek isteyecekleri diisiiniilebilir. Ancak farkli yas ve egitim gruplarinda sonuglarin farklilasacag:
distiniilmektedir.

Tablo 12

Katiimcilarin Influencer Olmayi Isteme Nedenleri

Say1 Yiizde
Gelecegimle ilgili kaygilarimin olmasi 49 7,8
Okudugum boliimiin gelecege dair bir garanti sunmamasi 33 5,3
Yasam kosullarinin zor olmasi 55 8,8
Ekonomik agidan daha kolay bir sekilde gelir elde etmek 85 13,6
Daha iyi bir evde yasamak 57 9,1
Cok sayida kisiye ulasmak ve 6nemsenmek 71 11,4
Toplum tarafindan kabul gérmek ve onaylanmak 43 6,9
Saygi duyulan biri olmak 68 10,9
Markalarla is birligi, hediye olarak kiyafet/makyaj malzemesi/yiyecek almak 66 10,6
Yurt ici ve yurt disi istedigim her yere gidebilmek ve gezebilmek 83 13,3
Bos zamanlarimi degerlendirmek 11 1,8
Eglence ve hobi icin 4 0,6
Toplam 625 100,0

Influencer olmak istedigini ifade eden katilimcilarin neden influencer olmak istedikleri Tablo 12’'de yer
almaktadur. ilk siralarda %13,6 ile ekonomik agidan daha kolay bir sekilde gelir elde etmek igin ve
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%13,3 ile yurt icinde ve yurt disinda istedigi her yere gidebilmek ve gezebilmek segenekleri yer
almaktadir. Onlar1 %11,4 ile ¢cok sayida kisiye ulasmak ve 6nemsenmek cevabi takip eder. Saygi duyulan
biri olmak, markalarla is birligi, hediye olarak kiyafet/makyaj malzemesi/yiyecek almak ve daha iyi bir
evde yasamak gibi cevaplar da nispeten yiiksek oranda secilmistir. Buradan hareketle itibar ve statii
kazanmak icin de influencer olmak 6nemsenmekte ve ekonomik kosullarin ardindan ikinci bir faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 13

Katilmcilarin Takip Ettigi Influencer Paylasim Icerikleri

Icerik Say1 En Diisiik En Yiksek Ortalama St Sapma
Moda/makyaj 524 1,00 3,00 1,91 0,91301
Spor 525 1,00 3,00 2,14 0,85779
Komedi/mizah 528 1,00 3,00 2,62 0,66098
Yasam Rutini 521 1,00 3,00 2,12 0,82525
Sanat 525 1,00 3,00 2,25 0,80114
Miizik 529 1,00 3,00 2,46 0,72761
Seyahat 519 1,00 3,00 2,28 0,79337
Yemek 521 1,00 3,00 2,22 0,83952
Egitim/motivasyon 527 1,00 3,00 2,30 0,78945
Kisisel gelisim 517 1,00 3,00 2,28 0,79661
Dijital oyunlarla ilgili icerikler 523 1,00 3,00 1,77 0,86649
Bilim/teknoloji 521 1,00 3,00 2,18 0,81221
Kitap/film/dizi vb. inceleme 531 1,00 3,00 2,33 0,78388
Siyasi ve ideolojik icerikler 521 1,00 3,00 1,85 0,84081
Dini icerikler 392 1,00 3,00 1,68 0,78264

Benlik gelisim stireci icin kullanicilarin ilgi alanlari ve dolayisiyla takip edilen influencerlarin da yaptigi
paylasimlarin icerikleri 6nem tasimaktadir. Bu nedenle katilimcilarin hangi tiir icerikler iireten
influencerlar takip ettigi Tablo 13’ten goriilmektedir. Uclii likert olarak sorulan soruda en fazla 2.62
ortalama ile komedi/mizah, sonrasinda 2.46 ortalama ile miizik ve 2.30 ortalama ile egitim/motivasyon
nedeniyle takip edildigi goriilmektedir. En diisiik takip nedeni 1.68 ile dini iceriklerde goriillmektedir.
Literatiirde de takip edilen fenomenlerin 6zelliklerine bakildiginda en fazla moda/kisisel bakim, miizik
ve oyun/eglence alanlar1 6n plana ¢ikmaktadir (iren, 2019, s. 79). Arastirma sonucumuzdaki yiiksek
ortalama degerleri ile bu bulgularin 6rtiistiigii gériilmektedir.

Tablo 14

Influencer Giiven Diizeyi ve Etki Alanlart ile Cinsiyet [liskisini Gosteren T-Testi

Cinsiyet Say1 Ortalama St. Sapma T P (2-tailed)

ek 156 op0  ooren % o8
S WA A T
Fiziksel goriiniim Ef-lf:}l iég E:gzg (1)322% 167 0,867
Kisisel gelisim E:S:}l igg 213;1 (1)322(5)2 -2,556 0,011
Cevre ile iligkiler Ef-]f:ll igg ;gggg 2?2222 -5,642 0,000
TR g i e e o
K.ulAtiire!/siyasi/ Kadin 323 1,9540 0,83575 5337 0.000
dinf etkiler Erkek 170 2,4655 1,09265 ' '

*p<0,05
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Tablo 14, yapilan faktor analizi sonrasinda elde edilen etki boyutlari ile cinsiyete gore farklilik olup
olmadigina bakilan T-test sonuglarin1 géstermektedir. Bu tabloya gore sadece kisisel gelisim, cevre ile
iliskiler, egitim hayat1 ve kiiltiirel siyasi dini etkiler ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiki olarak
anlamli farkhiliklar bulunmustur. Kisisel gelisim alt boyutunda (p=0.011) erkeklerin (2.43) kadinlardan
(2.19) daha fazla etkilendigi goriilmektedir. Ayni sekilde cevre ile iliskilerde de (p=000) erkekler (2.38)
kadinlardan (1.80) daha yliksek ortalama puan almislardir. Egitim hayati etkisinde ise p=0.13
anlamhlik diizeyinde yine erkekler (2.49) kadinlardan (2.23) yiiksek ortalama puana sahiptirler.
Kiltiirel siyasi dinf etkiler ile cinsiyet arasinda da erkekler lehine (2.46) p= 0000 diizeyinde anlamli bir
farklilasma tespit edilmistir. Giiven alt boyutu erkekler ve kadinlarda yakin ortalama puana sahipken
anlamh bir farklilik bulunamamasina ragmen erkekler zihinsel ve psikolojik etkiler alt boyutunda
(2.46) kadinlardan (2.33) daha yiiksek ortalamaya sahipken fiziksel goriiniim alt boyutunda ise
kadinlar (2.43) erkeklerden (2.40) daha yiiksek ortalama puan alarak ayrismislardir.

Tablo 15

Influencer Paylasim Icerikleri ile Cinsiyet [liskisini Gosteren T-Testi

Cinsiyet Say1 Ortalama St.Sapma T P (2-tailed)
Moda/Makyaj Kadin 336 2,2798 0,84235
s Erkek 188 1,2553 0,61940 15,898 0,000
i RS R s o
i I 0 e o
i A o
i e v
e oms
e o
oy ons
- A
s M oo
- A
sy e W0 gy oo
A - A MR
Siyasi ve ideolojik igerikler g:f;ﬂ Iig(l) ;(7)3;; g:gi;}gg 4,760 0,000
B Lo W s

*p<0,05

Tablo 15’te influencer paylasim igeriklerinin cinsiyete gore takibinde farklihk olup olmadigina
bakilmistir. Sadece komedi mizah, kitap/film/dizi vb. inceleme ve dini igerikler konusunda cinsiyetler
arasinda anlaml farklilasma olmazken moda/makyaj, yasam rutini, sanat, mizik, seyahat, yemek,
egitim/motivasyon ve kisisel gelisim paylasimlarinda kadinlarin; spor, dijital oyumlarla ilgili icerikler,
bilim /teknoloji ve siyasi/ideolojik icerikler paylasimlarinda ise erkeklerin p<0,05 diizeyinde istatistiki
olarak anlaml ayristiklari ve daha yliksek ortalama puanlara sahip olduklar1 goriilmiistiir. Kiran, Yilmaz
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ve Emre’de (2019) c¢alismasinda moda, makyaj/glizellik, saghkli yasam, yemek ve kitaplar/dergi
alanlarinin kadinlar tarafindan daha ¢ok takip edildigi, teknoloji ve spor alanlarinin ise erkekler
tarafindan daha fazla takip edildigi bulgusuna ulasmislardir. Bu baglamda iki calisma sonucu benzerlik
gostermektedir.

5. Sonug

Benlik, bireyin kendi icinde gelisen tek bir zamani kapsamayip bir siireci ifade eder. Sembolik etkilesim
yaklasimi kisaca bize bireyin cevresi ile iligkileri sonucunda benlik gelisimin olustugunu séylemektedir.
Bu arastirma kapsaminda Z kusagi lniversite 6grencilerinin benlik gelisimlerinde sosyal medya
influencerlarinin etkisine bakilmistir. Teknolojik gelisim ve erisilebilir teknoloji sayesinde uzun stire
sosyal medyada vakit gecirmek beraberinde genclerin duygu, diistincelerinde birtakim degisimler
yaratmaktadir. Sosyal medya uygulamalarinda influencer paylagsimlarinin altindaki yorumlara
bakildiginda etki alanlarinin yalnizca burada paylasilanlarla sinirli olmadigi ve ¢ok yonlii paylasimlarin
etki alanini da ¢ok yo6nlii bir hale getirdigi goriilmektedir. Bu yorumlar, benlik insa stirecinde influencer
etkisinin gli¢li olabilecegini gostermektedir. Bu baglamda bu arastirmanin sonucunda genelde sosyal
medyanin ve Ozelinde takip edilen influencerlarin iiniversite 6grencileri lizerinde olduk¢a etkili
olduklar: gorilmustiir.

Benlik insa siirecinde influencer etkisini arastirmayi amaglayan bu ¢alisma, konuyla ilgili teorik ¢erceve
ve saha arastirmasi kisimlarini icermektedir. Yontem olarak nicel arastirma yontemi ve anket teknigiyle
veriler toplanmistir. Benligin teknoloji ile iliskisini aciklayabilmek adina web 2.0 teknolojik araglarinin
gelisimiyle birlikte olusan ve icerisinde aktif 6zneleri barindiran dijital diinyaya, sosyal medya
platformlarina deginilmistir. Calismanin nicel kismini olusturan saha arastirmasi igin Selguk
Universitesi’nde 6grenim goérmekte olan 548 katihmcidan elde edilen veriler Spss 22.0 paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonucunda; demografik degiskenlere baktigimizda
katilimcilarin %63,1’i kadin %36,9’u ise erkeklerden olusmustur. Katilicilarin yas ortalamasi 20,58,
aylik gelir ortalamasi 11,722, internette gecirdikleri siire ortalama 4,78 saat ve sosyal medyada
gecirdikleri siire ise ortalama 3,6 saat olarak tespit edilmistir. Katthmcilar Selcuk Universitesi’nde dokuz
farkl fakiltede 6grenim goren 6grencilerden olusmustur. Katilimcilar sosyal medya platformlarindan
en fazla Instagram’1 kullanmaktadirlar. Takip ettikleri influencer1 yakin cevrelerinden en c¢ok
arkadaslar1 da takip etmektedir. Takip ettikleri influencerlarin profillerine en fazla akista cikinca
bakarim cevabini vermislerdir. Katilimcilarin takip ettikleri Influencarlari takip nedenleri arasinda en
cok lgi alanlarima yonelik paylasimlar yapmasi ve bilgilendirici icerikler sunmasi, yaptigi paylasimlarin
beni eglendirmesi/mutlu etmesi ve bos zamanlarimi degerlendirmek secenekleri gelmektedir.

Arastirmanin veri analizleri dogrultusunda elde edilen bulgulara gore, influencerlarin benlik insa
stirecinde etkili oldugu gorilmektedir. Takip edilen influencerlarin kendilerine olan olumlu etkileri en
fazla motivasyonum artti, mutlu hissetmemi sagladi seceneginde goriiliirken onu alisveris, moda,
makyaj, dekorasyon secenegi ile bos zamanlarini daha iyi degerlendirmesi takip etmistir. Katilimcilarin
%73,8’i influencerlarin olumsuz etkilerinden bahsetmistir. En fazla olumsuz etki yasadigi sehri, evi,
kiyafetlerini, dis goriiniisii begenmeme seceneginde goriilmiistiir. ikinci olarak motivasyonlarinin
azaldigim1 ve kendilerini mutsuz hissettiklerini belirtirken, liglincii olarak ise ailesi, arkadaslar1 ve
duygusal iliski icinde bulundugu kimselere daha az vakit ayirdig: icin olumsuz etkileri oldugunu
belirtmislerdir. Bu baglamda influencerlarin benlik algisi lizerinde olumsuz etkilere sahip oldugunu
soylemek miimkiindiir. Katilimcilarin %17’si takip edilen influencer etkisiyle vazgecilen ya da birakilan
herhangi bir diisiince/eylem/aliskanliklar1 oldugunu belirtmislerdir. Katihmecilarin %19,0'u bir giin
influencer olmak istedigini sdylerken bunun nedeni olarak ilk siralarda ekonomik acidan daha kolay bir
sekilde gelir elde etmek, ikinci olarak yurt i¢cinde ve yurt disinda istedigi her yere gidebilmek ve
gezebilmek tUciinci olarak ise ¢ok sayida kisiye ulasmak ve dnemsenmek cevabini vermislerdir.
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Katilimcilarin hangi tiir icerikler iireten influencerlar: takip ettigi konusunda ise en fazla komedi/mizah,
sonrasinda miizik ve egitim/motivasyon paylasim icerikleri nedeniyle takip ettikleri goriilmiistiir.

Etki alanlar, bilingli bir sosyal medya kullanicisi olma durumuna gore farklilik gésterebilmekle birlikte,
en fazla takip edilen sosyal medya aracinin Instagram oldugu, katilimcilarin olumlu ve olumsuz olarak
etkilendigi bircok unsur oldugu ve 6zellikle kendini begenmeme iizerinden bir umutsuzluk yarattig
gorilmiistiir. Ayrica etki alanlar faktorlerine goére de kadin ve erkek katilimcilar arasinda
farklilasmalar saptanmistir. Yapilan faktdr analizi sonrasinda elde edilen etki boyutlari ile cinsiyete
gore kisisel gelisim, cevre ile iliskiler, egitim hayat1 ve kiiltiirel siyasi dini etkiler ile istatistiki olarak
anlamli farkliliklar bulunmustur. Kisisel gelisim, cevre ile iliskiler, egitim hayaty, kiiltiirel, siyasi ve dini
etkiler alt boyutlarinin tamaminda erkeklerin kadinlardan daha fazla etkilendigi gortlmiisttr. Anlamh
bir farklilasma tespit edilmemesine ragmen giiven alt boyutunda erkekler ve kadinlar yakin iken;
zihinsel ve psikolojik etkiler alt boyutunda erkekler kadinlardan fiziksel gériiniim alt boyutunda ise
kadinlar erkeklerden daha fazla etkilenmektedirler. Influencer paylasim igeriklerinde de cinsiyete gore
moda/makyaj, yasam rutini, sanat, muzik, seyahat, yemek, egitim/motivasyon ve kisisel gelisim
paylasimlarinda kadinlar; spor, dijital oyumlarla ilgili icerikler, bilim/teknoloji ve siyasi/ideolojik
icerikler paylagsimlarda ise erkekler daha fazla yer almislardir.

Literatiire bakildiginda yapilan bu c¢alismaya benzer sonuglarin elde edildigi arastirmalarla
karsilasilmaktadir. Nitekim katilimcilar arasinda en sik kullanilan sosyal medya uygulamasi, yapilan bu
calismada tim uygulamalar igerisindeki %31,8lik oraniyla Instagram uygulamasi iken, Sosyal
medyadaki yeni kanaat 6nderlerinin gengler iizerindeki etkilerinin arastirildig1 bir baska ¢calismada da
katilmcilarin en ¢ok kullandig1 uygulama %88,9’luk bir oranla Instagram olmustur (iren, 2019, s. 77).
Yine ayni ¢alismada, takip edilen fenomenlerin 6zelliklerine bakildiginda moda/kisisel bakim ve
oyun/eglence alanlar1 6n plana c¢ikarken, yapilan bu ¢alismada 6n plana ¢ikan komedi/mizah alam
olmustur. Ancak miizik alani, her iki calismada da benzer sekilde iist siralarda yer almaktadir (iren,
2019, s. 79). Sosyal medya etkileyicilerinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin arastirildigi bir baska
¢alismada, satin alma niyetinin cinsiyet degiskenine gore incelendiginde kadinlarin daha yiiksek bir
orana sahip oldugu ve erkeklerden daha ¢ok etkilendigi goriilmektedir (Onem, 2022, s. 188).

Konuyla ilgili yapilacak yeni calismalarin desteklenmesinin literatiire katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Yapilan arastirmanin saha ¢alismasinin farkl sehirlerde yapilmasi; 6rneklem se¢imi
ici Z kusag1 disindaki diger kusaklarin X ve Y ornekleme dahil edilmesi ve hatta kusaklarin
karsilastirilmasi, arastirma konusunun ¢ok yonlii olarak ele alinmasi 6rnegin benzer sekilde farkh
meslek gruplarindaki etkilere de bakilabilecegi gibi egitim, sosyal statii, yas gibi farkli degiskenlerle
incelenmesi de onerilmektedir.
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