ATATURK
UNIVERSITEST
YAYINLARI
ATATURK
UNIVERSITY
PUBLICATIONS

Veche

Emine CETINER
OzYILMAZ !

Atatirk Universitesi, Edebiyat Fakultesi,
Sosyoloji Bolim, Erzurum, Tarkiye
Ataturk University, Faculty of Letters,
Department of Sociology, Erzurum, Turkiye

emine.cetiner QU[GUVU edu.tr
(Sorumlu Yazar-Corresponding Author)

Duygu OYMAN?

Atattirk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Genel Sosyoloji ve Metodoloji ABD, Erzurum,
Tirkiye / Van Yizinct Yil Universitesi
Kurumsal iletisim Direktorltga, Van, Tarkiye
Ataturk University, Institute of Social Science,
Department of General Sociology and
Methodology, Erzurum, Ttrkiye / Van
Yiizuncl Yil University Corporate
Communications Directorate, Van, Tirkiye

duyguoyman@yyu.edu.tr

Gelis Tarihi/Received: 25.10.2024
Kabul Tarihi/Accepted:  23.12.2024
Yayin Tarihi/Publication: 27.12.2024

Cite this article: Cetiner Ozyilmaz,
E., & Oyman, D. (2024) The
Impact of Social Media
Influencers as New Opinion
Leaders on Generation Z. Veche
3(2), 45-56.
https://doi.org/10.62147/veche.1
573507

Content of this journal is licensed under a
Creative Commons Attribution-
NonCommercial 4.0 International
License.

DOI: 10.62147/veche.1573507

Arastirma Makalesi Research Article

Yeni Kanaat Onderleri Olarak Sosyal Medya
Fenomenlerinin Z Kusag1 Uzerine Etkisi

The Impact of Social Media Influencers as New Opinion
Leaders on Generation Z

0z

Sosyal medya artan etkinligiyle glinltik hayatimizda daha ¢ok yer edinirken bir yandan da sosyal medya fenomeni
gibi yeni kavramlari da gindeme getirmektedir. Sosyal medya fenomenleri ya da yeni etkileyiciler (influencer) geng
kusagin izlenen, sozi dinlenen, takip edilen yeni kanaat onderleri olarak gorilmektedir. Dijital teknolojilerin ve
sosyal medyanin en aktif kullanicilarindan Z nesli sosyal medya fenomenlerini goris alma, yorumlama ve tavsiye
gibi daha bircok nedenle takip etmektedir. Alan yazinda sosyal medya fenomenleri hakkinda yapilan calismalar,
takip etmeye yonlendiren nedenler ile fenomenlerin satin alma davranislari Gzerindeki etkilerine yogunlasirken az
sayida calisma yeni etkileyicileri kanaat onderligi baglaminda ele almistir. Bu galisma Z kusagi Gniversite gengliginin
sosyal medya fenomenlerini kanaat onderi olarak gormesinde guduleyici faktorleri ortaya ¢ikarmayi
amaglamaktadir. Arastirma kapsaminda Atatiirk Universitesi Edebiyat Fakiiltesinin farkli béliimlerinde lisans
dlzeyinde egitim goren toplam 429 ogrenciye ‘Takipgiler Nezdinde Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat
Onderligi Olcegi’ uygulanmistir. Veriler; demografik degiskenler, takip edilen sosyal medya platformlari ve sosyal
medya fenomenlerini takip etme amaglarina gore SPSS 21 paket programi kullanilarak korelasyon testi, t test, tek
yonll varyans ve ¢apraz tablo analizleri ile degerlendirilmistir. Analiz sonuglarina gére Universite 6grencileri en gok
eglence, gliven ve yakinlik boyutlarinda sosyal medya fenomenlerini kanaat énderi olarak degerlendirmektedir.
Sosyal medya fenomenlerinin fikir liderligi cinsiyet ve sinif degiskenine gore anlamli sekilde farklilagsmamaktadir.
Katilimcilar arasinda en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu Youtube ve Instagram olurken, sosyal medya
fenomenleri daha cok hobi ve ilgi duyulan konularda bilgi edinme, eglenme ve glindemi takip etme amaglariyla
takip edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kanaat Onderleri, Sosyal Medya, Sosyal Medya Fenomenleri, Z Kusagi
Abstract

While social media is becoming more and more present in our daily lives with its increasing effectiveness, it
also brings new concepts such as social media influencers to the agenda. Social media influencers or new
influencers are seen as the new opinion leaders of the younger generation who are watched, listened to and
followed. Generation Z, one of the most active users of digital technologies and social media, follow social
media influencers for many reasons such as opinion, comment and advice. While the studies on social media
influencers in the literature focus on the reasons that lead them to follow and the effects of influencers on
purchasing behaviors, few studies have addressed new influencers in the context of opinion leadership. This
study aims to reveal the motivating factors for Generation Z university youth to see social media influencers
as opinion leaders. Within the scope of the research, the 'Scale of Opinion Leadership of Social Media
Influencers in the Eyes of Followers' was applied to a total of 429 students studying at undergraduate level in
different departments of Atatlrk University Faculty of Literature. The data were evaluated with correlation
test, t test, one-way variance and crosstab analysis using SPSS 21 package program according to demographic
variables, social media platforms followed and the purposes of following social media influencers. According
to the results of the analysis, university students mostly evaluate social media influencers as opinion leaders
in the dimensions of entertainment, trust and closeness. Opinion leadership of social media influencers does
not differ significantly according to gender and class variables. While Youtube and Instagram are the most
used social media platforms among the participants, social media influencers are mostly followed for the
purposes of obtaining information on hobbies and topics of interest, having fun and following the agenda.

Keywords: Generation Z, Opinion Leaders, Social Media, Social Media Influencers

Girig

Teknolojik yeniliklerin ve gelismelerin hizla arttigl cagda bireylerin glnlik ihtiyaclari, aliskanlklari, egilimleri de
farklilasmaktadir. Teknolojik degisimler, bireylerin ve toplumlarin sosyal iliskilerini, sosyal yapilarini ve etkilesimlerini streg
icerisinde sekillendirmektedir. Dijital teknolojiler ve sosyal medya; aile hayati, calisma hayati ve sosyal etkilesimler gibi
toplumsal hayatin neredeyse tiim alanlarina nifuz etmektedir (Fussey & Roth, 2020). Ayrica, s6z konusu sosyal medya
uygulamalari araciligiyla bireylerin davranislarini yonlendirebilen, etkileyebilen aliskanliklara neden olabilmektedir.
Kullanicilara ilgi duyduklari her alana yakin olma imkani sunan sosyal medya uygulamalari, siyasi goruslerinden ilgilendikleri
spor kullplerine, vakit gecirmeyi planladiklari mekandan, glinlik ihtiyaclarina veya hobilerine kadar cok genis yelpazede
aradiklariicerikleri kisa sdreler icinde bulmalarina olanak tanimaktadir.

Daha 6nce eglence, bos zaman gecirme araclari olarak hayatimizda aktif olmaya baslayan sosyal medya uygulamalari
zamanla hem geleneksel medyanin yerini doldurmus hem de markalarin, sirketlerin dnemli bir pazarlama alani haline
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gelmistir. Diger taraftan da insanlara kendilerini ifade etme, seslerini duyurabilme ortami sunmus ve hatta uluslararasi
boyutta kamuoyu olusturarak sevilen, ilgi duyulan insanlarin hayatlarini daha yakindan takip edebilme imkani tanimistir.
Hemen her ihtiyaca cevap veren sdz konusu uygulamalarla beraber bu platformlari aktif kullanan sosyal medya fenomenler,
etkileyiciler, mikro Unliler, sanal Gnluler, dijital liderler (Tam, 2020) olarak gesitli sekillerde nitelendirilen kisileri hayatimiza
dahil etmistir.

Sosyal Medya Fenomenleri: Yeni Kanaat Onderleri

Dijital teknolojiler ve sosyal medyanin varligi bireylerin ginlik yasami, degerleri, tercihleri, aliskanlklari Gzerinde etkili
olmaktadir. Bir Grln alirken, seyahate ¢ikarken, bir konu ya da kisiyle ilgili bilgi ararken arama motorlari kadar sosyal medya
uygulamalari da tercih edilebilmektedir. Bu durum, son vyillarda sosyal medya hesaplarinin insanlarin glnlik yasaminda
oldukga etkili olmaya baslamasiyla birlikte s6z konusu sosyal medya uygulamalari Gzerinden belirli bir takipgi kitlesine ulasip,
cesitli konularda onlari yonlendirip etkileyebilme gicini elinde bulunduran sosyal medya fenomenlerinin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Tarih boyunca toplumsal yasam icinde her toplumun kanaat dnderi olarak nitelendirdigi kisiler yeni medya
uygulamalarinda fenomenler olarak ortaya ¢gikmaktadir.

Fikir liderligi ya da kanaat 6nderligi (Weimann, 1991) kavraminin, 1940 yilinda Amerika’da yapilan baskanlik secimleri
sirecinde (Lazarsfeld & Katz, 1955) ortaya ¢iktigl bilinmektedir. Kanaat dnderi, kitle iletisim araclarinin etkisinin arka planda
oldugu durumlarda, bireyler arasindaki iletisimde belirleyici rol oynayan kisiler olarak tanimlanabilir. Kanaat énderi olarak
nitelendirilen kisilerin ozellikleri ile kimlerin kanaat onderi olabilecegi bu noktada ortaya cikan bir baska sorudur.
Weimann’a gore (Weimann, 2015), kanaat dnderi; sosyal diizeyde yaygin olarak yer alir. Yani, her sosyal diizeyde, meslek,
yas grubunda ve cinsiyette kanaat dnderleri bulunabilir. Kanaat dnderi kavrami; karar alma siireclerinde etkili olan, sosyal
organizasyonlara aktif katihm gdsteren, genellikle bir konuda uzman, kitle iletisim aracglarina gerek duymadan kendilerine
6zgl bir iletisim kanali kullanan, toplum icinde bulunduklari konumun farkinda olup, buna gére davranis sergileyen ve soz
konusu onderlik konumlarindan dolayr buna yogun caba ve zaman harcayan kisiler olarak bir ¢erceve sunmaktadir
(Weimann, 2015).

Kanaat 6nderlerinin tasimasi gereken 6zellikleri agikladiktan sonra, kimlerin kanaat 6nderi olarak belirlenecegi hususuna
aciklik getirmistir Weimann. Kanaat dnderlerinin belirlenmesi igin kullanilan ydntemler, onlarin toplum igindeki rollerini ve
etkilerini tespit etmeye yonelik farkl yaklasimlar icermektedir. Konumsal/Pozisyonel yaklasim, belirli gérevleri alan kisileri
nitelerken, bu kisilerin her zaman toplumun her kesimi tarafindan benimsenmemesi durumu da s6z konusu olabilir.
ltibar/Nam yaklagiminda kisiyi éne ¢ikaran séhretidir. Kisi sohreti ile toplumda kabul gérme 6zelligi nedeniyle kanaat énderi
olarak tanimlanir. Kendini Tanimladigi [sim yaklagimi, bireylerin kendi liderlik algilarini temel alir ve bu bakimdan &znellik
icerir. Kanaat 6nderi olup, halki yonlendirecek kisinin alaniyla ilgili nasil tanimladigl burada 6n plana cikar. Sosyometrik
yaklagimda, grup Uyelerinin iletisim tercihleri analiz edilerek kanaat dnderleri belirlenir. Bu slregte katilimcilarin kimlerden
fikir aldiklari sorulur. Alinan cevaplar Uzerinden kanaat onderi kisi belirtilir. Gézlem yaklasimi, uzun sireli gozlem ve
analizlerle sosyal baglamlarda etkili bireyleri saptar. Anahtar Bilgi Kaynadi yaklasiminda, belirli bir grupta bilgi sahibi
bireylerden hareketle fikir liderleri bulunur. Kartopu yaklasiminin temel prensibi arastirmacinin baslangi¢ noktasinda bir
bireyden yola c¢ikarak onun sosyal cevresindeki diger bireylere yonelmesi ve bu silrecte yeni baglantilar olusturmasidir.
Bunlara ek olarak, Erisim/Tiklama da sekizinci yontem olarak eklenebilir. Bireyim sosyal medya ve dijital platformlardaki
takipci, begeni veya arama siralamalari gibi élcUtleri kullanilarak kanaat dnderligi durumu degerlendirilir (Weimann, 2015).

Kanaat onderligi tir ve tiplerine bakilacak oldugunda, cografi ve alan/uzmanlik bilgisine dayali olarak iki grupta ele alindigi
gorulmektedir. Alan/uzmanlik bilgisine gore; saglikta kanaat onderligi, pazarlamada kanaat 6nderligi, modada kanaat
onderligi, politika/siyasette kanaat dnderligi, bilimde kanaat 6nderligi, medyada kanaat 6nderligi (Tam, 2020) basliklari bu
arastirma konusu kapsami disinda yer aldigindan, sosyal medya ve kanaat onderligi alt basligina yer verilerek konu
degerlendirilecektir.
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Sosyal medya uygulamalarinda kanaat 6nderi olarak takip edilen kisilerin, yukarida belirtilen 6zelliklerden ¢ok, sayi olarak
genis bir kitleye ulasabilme, aktif paylasim yapabilme, sosyal medya uygulamalarinda yogunlastigi konular bakimindan
glncel olabilme, 6zglin yorumlar getirme, takipcilerle iletisimde kalabilme gibi 6zelliklerin etkili oldugu soylenebilir.
Dolayisiyla sosyal medya uygulamalari araciligiyla genis bir kitleye ulasabilen kisiler bu kitlenin fikirleri Gzerinde etkili olma,
yonlendirme, bir durum veya olaya yeni baglam getirme, bireysel tercihleri yonetme gibi ¢esitli etkilere sahip
olabilmektedirler.

Raven (2008), sosyal etkiyi; bireyin distincelerinde, hislerinde, tutumlarinda veya davranislarinda baska bir kisinin eyleminin
sonucu olarak meydana gelen bir degisiklik olarak tanimlamistir. Bir kisinin eylemi sonucu ortaya ¢ikan degisiklikler iki tir
sosyal etkiyi gelistirebilir. Bunlardan ilki bilgilendirici bir sosyal etkidir. Bu etki tird, bireyin etkileyiciden gelen bilgiyi
gerceklikle ilgili kanit olarak nasil kabul ettigini ve bunu kendi bilgisini artirmak icin nasil kullandigini agiklar (Deutsch, 1955).
Normatif bir sosyal etki ise, etkileyicinin bilgisini kisinin nasil davranmasi gerektigiyle ilgili 6rtik beklentiler olarak
yorumlamayi ifade eder (Deutsch, 1955). Bu tanimdan hareketle 6zellikle son yillarda oldukca popiler olan sosyal medya
fenomenleri, bireyleri bu ydnde etkileyebilmekte; kararlari, tutum ve davranislari Uzerinde belirli bir etkiye sahip
olabilmektedirler.

Kanaat onderligi, modern toplumun dijitallesme sitrecinde Weber’'in karizmatik onderlik tanimlamasini yeniden
yorumlamayi mimkiin kilar. Ozellikle sosyal medya gibi platformlar, karizmatik dnderlik dzelliklerinin daha genis kitlelere
ulasmasini saglar ve bu baglamda iki kavramin kesisim noktasini daha gérindr hale getirir. Max Weber, karizmatik onderligi,
liderin kisisel ozelliklerine ve liderlik ettigi toplulugun ona atfettigi 6zel yeteneklere dayanan bir otorite bicimi olarak
tanimlar (Weber, 2012). Karizmatik onderler, toplumun normlarindan farkli ve etkileyici bir durus sergilerler. Weber,
karizmayi bir liderin insanlari ikna etme, motive etme ve onlari harekete gecirme kapasitesiyle iliskilendirir.

Kanaat 6nderligi ile Weber’in karizmatik 6énderlik kavramlari, bireyler ve gruplar arasindaki liderlik-etkilesim iliskisini
anlamada kesisir. Bu baglamda, hem karizmatik liderler hem de kanaat onderleri etkilerini kisisel 6zellikleri Gizerinden insa
ederler. Weber’in karizmatik otorite taniminda, liderin “karizma”si, siradan bireylerden farkli algilanan kisisel niteliklerinden
kaynaklanir. Benzer sekilde, kanaat onderleri de uzmanlklari, bilgileri veya givendikleri bir cevrede edindikleri stat
sayesinde bireyler Gzerinde etkili olurlar. Glinimuzde sosyal medya fenomenleri, genis kitleler tarafindan glvenilir
bulunmalari ve takipcileriyle olusturduklari duygusal bag sayesinde kanaat 6nderligi rollerini Ustlenmektedir. Kisisel
nitelikler ve glivenin yani sira, karizmatik dnderler kriz ve degisim dénemlerinde ortaya cikarak toplumun ihtiyaclarina cevap
verirler. Weber’in teorisinde de karizma, olaganistd bir durum icinde mevcut duruma c¢oziimler sunabilen bireylere
atfedilir. GUnimiz modern toplumlarinda sosyal medya fenomenleri de hitap ettikleri topluluklarin ilgi ve ihtiyaclari
dogrultusunda icerikler Ureterek onlarin davranislarini etkileme potansiyeline sahiptirler. ikna ve etki noktasinda ise,
karizmatik onderler kitleleri duygusal bir bag ile etkilerken, kanaat onderleri dijital araglan kullanarak bireyleri ikna
etmektedir. Her iki liderlik biciminde de bireylerin tutum ve davranislarinin sorgulanmasi veya degismesi s6z konusuyken,
bu sdrecte kullanilan arac ve yontemler farkhilik géstermektedir. Weber, karizmatik liderligin dogasi geregi gecici oldugunu
vurgular (Weber, 2012). Bu liderlik tipi, bir siire sonra ya sonlanir ya da kurumsallasarak baska bir otorite bicimine dénusdr.
Benzer bir sekilde, kanaat dnderleri de popdulerliklerini zamanla yitirebilir veya yeni kanaat onderleri tarafindan etkileri
azaltilabilir.

Karizmatik onderlik ve kanaat onderligi, farkli dénemlere ve baglamlara 6zgl olmakla birlikte, bireylerin ve topluluklarin
davranislarini etkileme potansiyelleri acisindan benzerlikler tasimaktadir. Weber’in karizmatik liderlik kavrami, kanaat
onderlerinin modern toplumdaki rollerini anlamak icin &nemli bir teorik cerceve sunmaktadir.

GUnUmUzde her sosyal medya aginin kendine 6zel islevi olsa da genel olarak sosyallesme, arkadas bulma, fotograf, video ve
icerik paylasimi, oyun oynama, gindemi takip etme, is arama, kariyer ve is gelistirme, Grlin satma, Urln satin alma gibi farkli
islevlere donlk sekilde yaygin olarak kullaniimaktadir. Bunlar sosyal aglar araciligi ile gerceklestirilirken, bu aglari aktif bir
sekilde ve blyuk takipci sayilariyla kullanan kisiler, bu mecralarda trendlere, tiketilen Griinlere, modaya ve birgok alana yén
veren ve takipcilerini etkileyebilme potansiyeli olan kisiler olarak son yillarda 6én plana ¢ikmaktadirlar. Gegmis yillarda bu
isleve sahip kisiler sanatgl, sporcu, politikaci gibi kimselerken, giinimizde bu kisilerin sosyal medya platformlari araciligiyla
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takipci kazanarak, belli konularda paylasim yapip, icerik Ureten kisilerden olustugu gérilmektedir. Dolayisiyla daha 6nceden
kanaat dnderleri olarak anilan kisilerin 6zellikleri ve islevleri degismekte, ‘kanaat énderi’ kavramsal ve islevsel olarak yerini
‘sosyal medya fenomeni’ ya da ‘influencer’lara birakmaktadir.

Sosyal medya fenomenlerinin sosyal etkisine ydnelik yapilmis arastirmalar, sosyal medya fenomenlerinin markalar ve
drdnlerle ilgili olarak okuyuculari, alicilari ve takipgileri Gzerinde bilgilendirici ve normatif sosyal etki yaratma potansiyeline
sahip olduklarina dair ciktilara ulasmistir (De Veirman, 2017; Schouten, 2019). Bu yonleriyle sosyal medya fenomenleri
geleneksel kanaat 6nderlerinin isleyis bicimleriyle bazi yénlerden ortismektedir. Her ikisi de ¢ok sayida takipgi icin
olusturduklari icerikle etki yaratmakta, tiketicilerin Grin kararlarini ve degerlendirmelerini etkilemeleri bakimindan kanaat
onderi islevi gbrmektedirler. Bu benzerliklerin yani sira, sosyal medya fenomenleri aktif olduklari sosyal medya ortami
nedeniyle bazi tipik 6zelliklere de sahiptirler. Grave’'nin (2017) arastirmasi, takipgilerin sosyal medya fenomenlerine iliskin
algilarinda geleneksel Unlalere kiyasla bazi farkliliklar oldugunu gostermektedir. Sosyal medya fenomenleri genellikle benzer
ve glvenilir olarak tanimlanirken; geleneksel Unlilerin gekiciliginin ise, uzmanlk ve sevimlilik gibi 6zelliklere bagli oldugu
sonucu ¢ikmistir. Bununla beraber, Ouvrein ve ark. (2020) sosyal medya fenomenleriyle yaptiklari gérismelerden hareketle,
bu fenomenleri geleneksel Unlllerden ayiran dort unsuru ortaya koymuslardir. Bunlardan ilki, sosyal medya fenomenleri
geleneksel anlamda kendilerini inlt olarak gérmemektedirler. Bunun yerine sadece sosyal medya ortaminda var olan, oraya
dzel bir tine sahip olduklarina inanmaktadirlar. ikinci olarak, baska insanlari etkilemek ve onlara ilham vermek hem bilingli
hem de bilingsiz olarak yapilan énemli bir istir. Fenomenlerin ortaya koydugu iceriklerin otantik ve 6zgiin olmasi G¢lncl ve
en dnemli unsur olarak belirtilmistir. Ve son olarak, sosyal medya fenomenleri takipgileriyle yakin cevrim ici etkilesimleri ve
iliskileri nedeniyle benzersizdir (Ouvrein, 2024). Bu ¢alismalar sosyal medya fenomenlerinin takipgileriyle olan yakin ¢cevrim
ici etkilesim ve iliskileri bakimindan geleneksel kanaat 6nderlerinden farkl ve benzersiz oldugunu gostermektedir. Sosyal
medya fenomenleri, takipcilerinin mesajlarina secici bir sekilde yanit vermek yerine yorum yaparak, hediye vererek, motive
ederek etkilesimlerini canli tutmaya calismaktadirlar. Baska bir deyisle, sosyal medya fenomenleri nli olabilse de tim
Unluleri sosyal medya fenomeni olarak degerlendirmek dogru degildir. Sosyal medya fenomenleri, Gnlilere kiyasla takipciler
arasinda daha ylksek dizeyde erisilebilirlik saglayabilmektedirler (Enke, 2019). Sosyal medya fenomenlerinin, takipgileriyle
yiksek diizeyde etkilesim icinde olmalari, ortak ilgi alanlarinin etrafinda baglanti kurmalarini kolaylastirabilmektedir.

iren’in calismasinda (2019), sosyal medya fenomenlerinin yeni kanaat énderleri olarak degerlendirilmesi ele alinmistir.
Arastirmada, fenomenlerin satin alma sireclerine etkileri ile demografik degiskenler (cinsiyet ve yas) baglaminda sosyal
medya fenomenlerini takip etme aliskanhklari ve bu takiplerin amaclari incelenmistir. Bulgular, sosyal medya
fenomenlerinin gencler tarafindan sinirli dizeyde takip edildigini ve onerdikleri ticari Grlnlerin satin alma sireclerinde,
yakin cevre ve arkadas tavsiyelerine kiyasla daha az etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu kapsamda, sosyal medya
fenomenlerinin gencler Gzerindeki etkisinin oldukga sinirli oldugu vurgulanmustir (iren, 2019).

Balaban ve arkadaslarinin (2021) calismasi, gencleri sosyal medya fenomenlerini takip etmeye yonlendiren motivasyonlara
odaklanmistir. Calismada, fenomenlerin en 6nemli hedefinin takipci sayisini artirmak oldugu vurgulanmis, bu dogrultuda
kitlesini biyitmek isteyen fenomenlerin hem kaliteli hem de giivenilir icerik olusturmasi gerektigi belirtilmistir. Ozgiin,
glvenilir, alakali ve keyifli iceriklerin, takipciler Gzerinde glclU bir etki biraktigl ifade edilmistir.

Instagram fenomenleri tzerine yapilmis bir baska arastirmada ise (Sezgin, 2016), fenomenlerin sosyal paylasim aglarinda
olusturduklari sanal kimliklerin kiltirel boyutlari analiz edilmektedir. Calisma, 6zellikle mekan paylasiminda yerel semboller
yerine kiresel sehirler ve sembollerin 6ne ciktigini, bu durumun kiresellesmenin sosyal medya Uzerinden kiltdrel kimlikler
Uzerindeki etkisinin bir gostergesi oldugunu belirtmektedir. Arastirma sonucunda, fenomenlerin paylasimlarinin sanal
kimlikleri kiresel perspektifte yeniden insa ettigi ve yerel olanin yerine kiresel unsurlari sundugu sonucuna ulasiimistir.

Zimmerman ve arkadaslarinin (2020) arastirmasi, YouTuberlarin toplumsal ve siyasal olaylarin yorumlanmasinda genc kusak
Uzerindeki etkilerini arastirmistir. Bu niceliksel arastirma, yeni medya etkileyicilerinin genclerin video secimi, icerikleri
algilayisi ve yorumlamasinda dnemli roller Ustlendigini ortaya koymustur. Bununla birlikte, toplumsal ve siyasal olaylarin
o6grenilmesinde YouTube videolarinin sinirli bir etkiye sahip oldugu belirtilmistir.
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Sosyal medya fenomenlerinin etki alanlarini X (Twitter) platformu 6zelinde inceleyen baska bir calisma (Bilgic ve ilhan,
2024), fenomen hesaplar ile konsept hesaplar arasindaki farklliklara odaklanmaktadir. Calismada, fenomen hesaplarin daha
genis bir yelpazede icerik sunduklari, takipcileriyle etkilesim kurduklari ve bireysel paylasimlar yaptiklari belirlenmistir. Buna
karsilik, konsept hesaplarin ise belirli bir konu gergevesinde sistematik ve dizenli paylasimlar yaptiklari, ancak takipgileriyle
birebir etkilesim kurmadiklari ortaya konulmustur.

LiteratUrdeki arastirmalar incelendiginde, sosyal medya fenomenlerinin gen¢ kusak Uzerindeki etkilerinin, tlketim
davranislarindan toplumsal olaylarin yorumlanmasina ve egitim sireglerine kadar uzanan genis bir yelpazede sekillendigini
gostermektedir. Ozellikle dijital cagin dnemli bir aktéri olan Z kusagi bu etkilerin merkezinde yer almakta ve sosyal medya
platformlarini yalnizca eglence ve bilgi edinme araci olarak degil, ayni zamanda toplumsal ve bireysel kararlarini yénlendiren
bir alan olarak kullanmaktadir. Bu baglamda, Z kusaginin sosyal medya ile olan iliskisinin incelenmesi bu neslin dijital
platformlardaki davranislarinin ve fenomenlerle etkilesimlerinin daha iyi anlagiimasini saglayacaktir.

Z Kusagl ve Sosyal Medya

Dijital cagin belirgin 6zelliklerinden biri olan teknolojik donisim, geng kusaklar Gzerinde hizla etkisini gbstermekte, bu
kitleler degisimlere diger yas gruplarina gére daha cabuk adapte olabilmektedir. Bu baglamda, 6zellikle Z Kusagi, dogum
yillarinin dijital devrimin baslangiciyla ortiismesi sebebiyle, internet ve teknoloji ile blylyen bir nesil olarak onceki
kusaklardan belirgin sekilde ayrilmaktadir. Teknolojiyi kullanim bicimleri ve dijital dinyaya olan yonelimleri, onlarin
toplumsal ve bireysel davranislarinda farklilik yaratmakta ve bu nesli benzersiz bir konuma tasimaktadir.

Bireylerin icinde bulunduklari toplum ve dénemin kosullari, onlarin degerlerini, karakter ozelliklerini ve davranislarini
sekillendirebilmektedir. Bu durum, belli zaman araliklarinda dogan bireylerin ortak 6zellikler géstermesi ve bu gruplarin
kusak kavramiyla tanimlanmasini saglamistir. Her kusagin, kendi déneminde kiltirel, teknolojik ve toplumsal
dinamiklerinden etkilenerek farkli iletisim bicimleri, dinya gorusleri ve aliskanlar gelistirdigi séylenebilmektedir. Bu
baglamda ayrici ozellikleriyle kusak siniflamalari sessiz kusak, bebek patlamasi kusagi, X, Y ve Z seklinde yapilmaktadir
(Kuran, 2022).

Ayirt edici 6zellikleriyle dikkat ceken Z kusagl, genel olarak 1995-2011 yillari arasinda dogan bireyleri kapsar. Literatlrde, bu
yil araliklari konusunda bazi farkliliklar bulunmakla birlikte, 1990'larin ortasindan 2010’lu yillarin baslarina kadar doganlar Z
kusagl olarak kabul edilmektedir. Alan yazinda Z nesli; giinimiz hane halkinin geng uzmanlari (Livingstone, 2009) anne-
babalarina internet ile nasil basa cikacaklarini gésteren net nesli ya da “i —nesli” (Twenge, 2018; Barhate & Dirani, 2021) gibi
farkli adlarla anilmaktadir. Bu ¢calisma kapsaminda s¢z konusu kusaktan Z kusagi olarak bahsedilmektedir.

Twenge (2018) giinimzin “stper baglantili” genclerinin teknolojinin etkisiyle sekillendigini ifade etmektedir. Bu gengler;
gercekei, bagimsiz ve ciddi olmayan bir yaklasima sahip olmakla birlikte, kiresel toplumla strekli baglantida, bilgi dizeyi
yuksek, oldukga aktif, kendi kendine 6grenmeyi seven ve eglenceli, kolay ve ekonomik yonelen davranis ozellikleri
gostermektedirler. Z kusaginin 6ne cikan bircok o6zelligi, dijital teknoloji c¢aginda dogup buylUmeleriyle dogrudan
iliskilendirilebilir. Bu baglamda Prensky (2011)'nin dijitallesmede nesiller arasindaki farkliliklari agiklamak icin gelistirdigi
“dijital yerliler” ve “dijital gd¢menler” kavramlari dikkat ¢ekicidir. Z kusagi, dijital teknolojinin hayatin her alaninda yer aldigi
bir dobnemde yetismistir. Bu durum, onlarin dnceki nesillere gore daha cesitli karakteristik 6zellikler gelistirmelerine katkida
bulunmus, teknolojiye olan yatkinlklarini artirmis ve diinyayi algilayis bicimlerini sekillendirmistir (Schroer, 2019).

Tabletler, akilli telefonlar (medya oynatici, kamera, internet gibi gesitli islevleri bir arada sunan), sosyal medya platformlari
ve dlz ekran televizyonlar gibi teknolojiler, Z kusaginin her zaman baglantida oldugu bir diinya icerisinde blylimesine olanak
saglamistir. Turner (2015), Z kusaginin bu teknolojik gelismelerin 6ncesini hic deneyimlemedigini ve bu nedenle dijital
dinyaninilk "yerlileri" olarak gérialdtigint vurgulamaktadir. Bu baglamda, Z kusagi hem dijitallesmeyi dogal bir yasam bicimi
olarak benimsemis hem de bu baglamda sekillenen iletisim ve etkilesim aliskanliklariyla diger nesillerden ayriimistir.

Z kusagl calismalarinda, onlarin teknolojiye ve cevrim ici sosyal aglara ne kadar zaman ayirdiklar (Tutgun-Unal, 2019),
tketim tarzlarini belirlemede etkili olan karar verme stratejileri (Pavlic ve Vukic, 2019), is yasami ile iliskileri ve yeni is arama
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stratejileri (Karacsony, vd. 2020), degisen iletisim sekilleri ve dijitali kullanim amaclari (Kocak ve Vergiveren, 2019) yer
almaktadir.

Sosyal medya uygulamalarini ve dijital teknolojileri dnceki kusaklara gére daha aktif bir sekilde kullanan Z kusagi genclerinin
ilgi alanlari dogrultusunda sosyal medya fenomenlerini takip ettikleri ve bu fenomenlerin paylasimlarindan etkilendikleri
ongorulmektedir. Bu disinceler dogrultusunda bu calisma sosyal medya fenomenlerinin Z kusagina mensup Universite
gencleri Gzerindeki etkilerini analiz etmeyi amaclamaktadir.

Buna gore arastirma kapsaminda yanitlanmasi diisintlen sorular sunlardir:

=

Cinsiyet degiskenine gore sosyal medya fenomenlerinin kanaat onderligi rolt anlamli diizeyde farklilagsmakta midir?

N

Sinif degiskenine gore sosyal medya fenomenlerinin kanaat 6nderligi roli anlaml dizeyde farklilasmakta midir?

w

)
)
) Kullanilan sosyal medya platformuna gore sosyal medya fenomenlerinin kanaat dnderligi durumu hangi diizeydedir?
)

N

Sosyal medya fenomeni takip etme amacina gore sosyal medya fenomenlerinin kanaat dnderligi hangi dliizeydedir?
Yontem

Bu calismanin temel hedefim, Atatiirk Universitesinde okuyan Z kusag 6grencilerinin sosyal medya fenomenlerini kanaat
onderi olarak gormelerinde etkili olan faktorleri belirleyebilmektir. Bu dogrultuda 6grencileri sosyal medya fenomenlerini
takip etmeye yonelten motivasyon kaynaklari, tercih ettikleri sosyal medya platformlari ve sosyal medya fenomenlerini takip
etme amaglar istatistiksel olarak analiz edilmistir. Arastirma, nicel arastirma ydntemleri icerisinde tarama modeliyle
desenlenmistir. Tarama modelinde calisma yapanlar genellikle sorunun nedenlerinden ziyade var olan durumun ne oldugu,
neileiliskili oldugu tzerine odaklanir (Blyukoztirk, 2016) ve tekil durum analiziile iliskisel tirde arastirmalar ortaya koyarlar
(Karasar, 2005). Bu calismada 6rneklemin anhk durumu ile alakali bir egilim belirlenmeye ¢alisiimis ve tekil tarama modeli
uygulanmistir.

Arastirmanin hedefleri dogrultusunda istenen verilere ulasilmasi amaciyla anket teknigi kullaniimistir. iki bélimden olusan
anket formunda ilk olarak katilimcilara cinsiyet, yas ve sinif seklinde demografik 6zellikleri belirleyen sorular ve kullanilan
sosyal medya platformlari ve hangi amaclarla sosyal medya fenomenlerini takibe aldigina yonelik sorulardan olusmaktadir.

ikinci bolimde Tam (2020)’ in Takipgiler Nezdinde Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi Olcegi kullaniimistir Olgek
toplam 22 madde bulunmakta ve 6 boyuttan (bilgi, yakinlik, taklit, giiven, iletisim, eglence) olusmaktadir. Olgegin tamamina
ait Cronbach alfa degeri .926 olarak hesaplanmistir. Olcek faktérleri toplam varyansin %68,23’inii aciklamaktadir. Arastirma
kapsaminda 6lcek maddelerinin tim{ uygulanmistir. Veriler, cevrim ici ortamda 6nceden hazirlanan sorularin katilimcilara
ulastiriimasi ile toplanmistir. Calismaya baslamadan 6nce 6lcek gelistiricisinden kullanim izni ile Atatiirk Universitesi Sosyal
ve Beseri Bilimler Etik Kurulu Baskanligindan etik kurul onayr alinmistir (Tarih: 16.11.2021, Sayi :E.88656144-
000.2100313521).

Katilimcilar

Arastirmanin evrenini Atatiirk Universitesi Edebiyat Fakiiltesinde lisans egitimi géren Z kusagi gencleri olusturmakta,
orneklemi ise kolayda ornekleme yontemi ile ulasilan 429 kisi olusturmaktadir. Uygun ornekleme olarak da bilinen bu
yontemde kolay erisilebilir ve amaca uygun olma temelinde segilen kisiler Gzerinde arastirma yapilir. Bu arastirmalarin
birincil amaci genelleme yapmaktan ziyade var olabilecek iliskileri daha iyi anlamaktir (McMillian &Schumacher, 2013). Bu
kapsamda Atatiirk Universitesi Edebiyat Fakiltesinin farkli bolimlerinde egitim alan 459 égrenciye ulasiimistir. Z kusaginin
sinirlart Twenge’in (2018) gorislerinden hareketle 1995 yili ve sonrasinda doganlar dahil edilerek belirlenmistir. Anketi
cevaplayan ve dogum tarihi 1983- 1994 yillari arasinda olan 30 6grenci analiz biriminden ¢ikartiimis ve istatistiksel analizler
orneklem grubu olarak belirlenen 1995-2006 yillari arasinda dogan 429 Z kusagi 6grencileri Uzerinde yapilmistir. Verilerin
degerlendirilmesinde SPSS 21 paket programi kullanilarak ylzde ve frekans analizi, Pearson korelasyon testi, t test, One
Way ANOVA ve Capraz tablo analizleri uygulanmistir.
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Bulgular
Tablo 1
Arastirma Orneklemine iliskin Demografik Bilgiler
Degiskenler N %
Cinsiyet
Kadin 320 74.6
Erkek 109 25.4
Sinif
Hazirhk 10 2.3
L.sinif 149 34.7
2.sinif 119 27.7
3.sinif 63 14.7
4.sinif 86 20.0
5.sinif 2 5

Arastirmanin érneklem grubunu 320 kadin 109 erkek olmak Uzere toplam 429 kisi olusturmaktadir. Kadin katiimcilar %74.6’
lik bir oranla 6rneklemin blylk cogunlugunda yer alirken, erkek 6grenciler toplam katilimcilarin %25.4’Gn0 olusturmaktadir.
Katilimcilar dort lisans programlarinin cesitli bolimlerinde okuyan farkl siniflardaki 6grencilerle hazirlik ve 6grenimini
normal slrede tamamlayamayan (5. sinif) 6grencilerden olusmaktadir. Tablo 1 verilerine gore 1. sinif 6grencileri 6rneklemin
%34.7" sini, 2. sinif %27.7’sini 3. sinif %14.7’sini, 4. sinif %20’ sini, hazirlik ve 5. siniflar da toplam %2.8’ini olusturmaktadir.

Arastirmada degiskenlerin normal dagilip dagiimadigini anlamak icin normallik testi yapilmis ve Skewness ve Kurtosis
degerlerine bakilmistir. Skewness ve Kurtosis degerleri -1.5 ve 1.5 oldiuguzaman normal dagihm kabul edilmektedir
(Tabachnick & Fidell, 2013). Mevcut calismada Skewness ve Kurtosis degerleri 1.5 ile -1.5 arasindadir.

Tablo 2

Takipgiler Nezdinde Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi Olcedi iliskin Giivenilirlik ve Gecerlik Analizi
Takipgiler Madde SS M Varyans Kiaser Cronbach
Nezdinde Sosyal Meyer Alfa
Medya Olkin

Fenomenlerinin
Kanaat Onderligi

22 .841 241 70.812 .924 .935

Olcegin guvenirligini ve gecerliligini 6lcmek izere acimlayici faktor analizleri yapilmistir. Agimlayici faktér analizlerinde bir
faktor yuktnun belirlenen degerlerin altinda kalmasi maddenin o faktorl yeterince aciklayamadigl anlamina gelir. Faktor
yukinidn en az almasi gereken deger .30’ dur (Hair, vd. 2010). Calismada kullanilan 6lgek maddelerinin hepsinin faktor yuka
.55’in tizerindedir. Olcegin Kiaser-Meyer- Olkin Measure of Sample Adequacy (KMO) degeri .924 olarak ve p=.00 alindiginda
Barlett’ s Test of Sherecity (Barlett Kiiresellik Testi) 6084.8 olarak cikmistir. Olcegi gelistiren arastirmacilar giivenilirlik
katsaymni .90 degerinin Ustinde bulduklarini agiklamislardir (Tam,2020). Bu g¢alismada da sosyal medya giiven 0Olgeginin
Cronbach Alfa degeri .90" den blylk cikmis ve dlcegin glvenilir bir 6lcme araci oldugu sonucu desteklenmistir

Tablo 3
Olcegin Alt Boyutlari Arasindaki lliski
Faktdrler M SS 1 2 3 4 5 6
1) Bilgi 2.12 979 1
2) Yakinlik 2.74 1.13 517 ** 1
3) Taklit 1.70 .920 533 ** 438 ** 1
4) Glven 2.89 1.24 513 = .606 ** 371 1
5) iletisim 2.10 1.09 620 ** A84 *x .560 ** 576 ** 1
6) Eglence 2.90 1.12 523 ** .564 ** .399 ** 561%* .535 *x 1
**p<0.01
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Arastirmada uygulanan Takipciler Nezdinde Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi Olcegi’nin bilgi, yakinlk, taklit,
glven, iletisim ve eglence olmak Uzere toplam 6 alt boyutu bulunmaktadir. Tablo 3’ teki veriler Gniversite 6grencilerinin
sosyal medya fenomenlerini kanaat énderi gérme motivasyonlarinin en ¢ok eglence (Ort=2.90, 55=1.12), giiven (Ort=2.89,
55=1.24) ve yakinlik (Ort=2.74, S5=1.13) boyutlarinda ortaya c¢iktigl en dusik puanlarinda taklit etme (Ort=1.70, 55=.920)
boyutunda oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerini takip etme amaclari arasinda pozitif yonli ve anlamliiliskiler tespit edilmistir. En
yluksek pozitif anlamli korelasyonlar iletisim ve bilgi (r (429)=.620) boyutlarinda goralirken bunu gliven ve yakinlik (r (429)=
.606) ile iletisim ve glven r (429)=.576 boyutlari takip etmekte, en dusik iliski degerleri ise gliven ve yakinlik r (429)=.371)
faktorleri arasinda olmaktadir.

Tablo 4
Cinsiyet Degiskenine Gére Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi Analizi
Degisken Gruplar N X SS t df p
SMF’lerin Kadin 320 2.38 .818 -.908 427 .365
kanaat onderligi Erkek 109 2.47 .906

Cinsiyet degiskenine gore olcek ortalamalari arasinda bir fark olup olmadigini anlamak i¢in Independent Samples t Test
uygulanmistir. Kadinlar ve erkeklerin sosyal medya fenomenlerini kanaat dnderi olarak gérmede belirleyici olan faktorler
(bilgi, yakinlik, taklit given, iletisim ve eglence) acisindan istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farkhlasmadigi gorilmustir
(p>.05).

Tablo 5

Sinif Degiskenine Gére Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi Analizi
Faktorler N M SS F p
Lsinif 159 2.44 .795 .637 672
2.sinif 119 2.42 .850
3.sinif 63 2.33 .942
4.sinif 88 2.36 .833

Sinif degiskenine gore sosyal medya fenomenlerinin kanaat dnderligi durumunu degerlendirmek icin tek yonld varyans
analizi hazirlik sinifinda okuyan 10 6grenciyi 1. sinifa ve 5. siniftaki 2 kisi 4. sinifa dahil edilerek gergeklestirilmistir. Analiz
sonugclarina gore sinif degiskenine gore sosyal medya fenomenlerinin kanaat énderligi gérme motivasyonlarinin anlamli
sekilde farkhlasmadigi gorilmustir (p>.05).

Tablo 6
Takip Edilen Sosyal Medya Platformuna Gére Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi

Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi

1 2 3 4 5 toplam
Degisken N % N % N % N % N %
Facebook 20 25 32 40 25 31.2 3 3.8 0 0 80
X 64 27.1 106 45 56 23.7 9 3.8 1 04 236
Instagram 95 26.3 117 49 79 21.9 11 2.5 1 0.3 361
Youtube 102 27.1 179 47.6 83 22.1 3 2.9 0 0 376
Tiktok 11 23.9 19 41.3 13 28.3 41 6.5 0 0 46
Diger 25 26 43 44.8 24 25 13 4.2 1 0 96
Toplam 120 199 88 13 3 421

Arastirmada uygulanan sosyal medya fenomenlerinin kanaat onderligi 6lcegi, “kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum,
kararsizim, katilmiyorum ve kesinlikle katiimiyorum” seklinde 5 kategoride cevaplarin verildigi ve bu cevaplarin sirasiyla
1,2,3,4 ve 5 degerinde puanlandirildigl aldigi Likert tipi 6lcme aracidir. Yukarida katilimcilarin 6lgekten aldigi puanlarin takip
edilen sosyal medya platformuna gore degerlendirildigi capraz tablo analizinde puanlarin 1-3 araliginda yogunlastigi ve en
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cok tercih edilen sosyal medya uygulamasinin Youtube (N=376), ardindan Instagram (N= 361) ve X (N=236) oldugu
gorilmektedir. Katihmcilarin birden fazla segenegi isaretleyebildigi bu soruyu 421 kisi cevaplandirirken hicbir sosyal medya
uygulamasini takip etmeyen 8 kisi analize dahil edilmemistir.

Tablo 7
Takip Etme Amaclarina Gére Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi

Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi

1 2 3 4 Toplam
Degisken N % N % N % N %

Kendi kanalina igerik 2 10 12 60 4 20 2 10 20
hazirlama
Urtin ve hizmet 18 27.7 29 44.6 14 21.5 4 6.2 65
hakkinda bilgi edinme
Hobi ve ilgili 40 16.9 124 52.5 62 26.3 10 4.2 236
konulardan bilgi
edinme
Glindemi takip etme 31 19.9 77 49.4 41 26.3 7 4.5 156
Moday! takip etme 13 18.6 32 45.7 22 314 3 4.3 70
Yeni gikan trnleri 18 26.1 29 42 19 27.5 3 4.3 69
takip etme
Gevremde soz sahibi 1 4.8 11 52.4 8 38.1 1 4.8 21
olma
Oyun ve eglenme 23 18.4 65 52 34 27.2 3 2.4 125
Bog zaman gegirme 39 23.4 84 50.3 36 21.6 8 4.8 167
Bir konuda bilmiyor 6 21.4 13 46.4 7 25 2 7.1 28
goérinmeme

Toplam 93 188 86 13 380

Tablo 7 katilimcilarin sosyal medyayi takip etme amaclari ile sosyal medya fenomenlerini kanaat dnderi olarak gérme
duzeylerini gbstermektedir. Veriler incelendiginde sosyal medya fenomenlerine atfedilen kanaat dnderligi rolinin disik
dizeyde oldugu gorulmektedir. Katiimcilar en ¢ok hobi ve ilgi duyulan konularda bilgi edinmek icin (N=236) fenomenleri
takip ederken onu bos zaman gecirme (N=167) ve giindemi takip etme (N=156) amaclari takip etmekte, en az da kendi
kanalina icerik hazirlama (N=20) istegiyle takibe almaktadir.

Sonug ve Tartisma

Dijital teknolojiler ve sosyal ag tabanl sitelerin insani etkinliklerin neredeyse tamamina niifuz ettigi ginUmz toplumlarinda
sosyal medya fenomenlerini Z kusagi Universite genclerini takip etmeye ydnelten motivasyonlari inceleyen bu ¢alismada,
genglerin sosyal medya fenomenlerini kanaat dnderligi baglaminda en ¢ok eglence, gliven ve yakinlk boyutlarinda takip
ettigi gorilmustir. Baska bir deyisle, sosyal medya etkileyicilerinin kanaat dnderligi yoni en cok eglence, yakinlik ve giiven
motivasyonlarinda belirleyici olmaktadir. Bu sonug, eglence alt boyutuyla Séylemez’in (2023), gliven ve yakinlik boyutlariyla
Tam’in (2020) arastirmasliyla paralellik gbstermektedir. Ayrica, calismada eglence motivasyonun sosyal medya fenomeni
takip etme isteginde 6n plana cikan gtdileyici faktor oldugu gérialmustir. Benzer sekilde alanyazin eglenme ve keyif alma
glidUsunln sosyal ag sitelerini kullanmaya devam etme niyetini etkileyen en 6nemli etken oldugu (Lin ve Lu, 2011) ve sanal
medya etkileyicilerini takip etme davranisini (Morton, 2020) tetikledigini ortaya koymaktadir.

Yeni etkileyicilerin yonlendirme giicliniin onlara maruz kalma orani ile yakindan alakali oldugu dtsintlmektedir. Bu konuda
yapilan ¢alismalar sosyal mecralarda siklikla fenomen paylasimlariyla karsilasmanin bireyleri etkiye acik bir hale getirdigini
ortaya koyarken kadin kullanicilara dikkat cekmektedir. Bu konuda bir ¢alisma kadinlarin sosyal medyaya daha fazla maruz
kaldigini dolayisiyla etkilenme yizdelerinin daha ytksek oldugunu belirtmistir (Chae, 2017). Bununla birlikte cinsiyet
degiskeni ve sosyal medya Uzerine yapilan ¢esitli arastirmalarda kadin ve erkeklerin katiimci medya davranislari konusunda
karisik bulgular elde ettigini ortaya koymustur (Croes ve Bartels, 2021). Bu calisma ise, cinsiyet degiskenine gore
degerlendirildiginde sosyal medya etkileyicilerini takip etme ve kanaat 6nderi gérme hususunda kadin ve erkekler arasinda
anlaml farklar olusmadigini tespit etmistir. Boylelikle cinsiyetler arasi farkhlklarin sosyal medyadan etkilenme durumunu
degistirmedigi, kadin ve erkeklerin sosyal medyadan birbirine yakin oranlarda etkilendigi sdylenebilir. Benzer sekilde sinif
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degiskenine gére de anlamli farkliliklar tespit edilememistir. Orneklem sayilarinin siniflara gére dagiliminin belirgin sekilde
farkli olmasi bu sonucun ortaya ¢ikmasinda etkili oldugu distnulmektedir. Homojen dagilimlarin saglandigi daha ileriki
calismalarda anlaml farklara ulasilmasi muhtemeldir.

Arastirma bulgulari dogrultusunda Universite genclerinin sosyal medya platformlarindan en ¢cok Youtube (N=376), ardindan
Instagram (N= 361) ve X (N=236) kullandigi gérilmistir. Universite dgrencilerinin sosyal medya kullanimi izerine yapilan
arastirmalar da benzer sekilde Instagram ve Youtube’un en ¢ok tercih edilen uygulamalar oldugunu ortaya koymustur
(Cavus, 2022; Sezgin ve Altay, 2020). Kullanim tercihleri agisindan 6n plana ¢ikan ve fotograf, gorintl, video ve icerik
paylasma 0Ozellikleriyle keyif verici aktivite olarak degerlendirilen her iki platform ¢alismanin sosyal medya fenomenlerini
takip amaclarinda da etkili olmustur. Arastirmanin bulgularina goére Z kusagl Universite Ogrencileri sosyal medya
fenomenlerini en ¢ok hobi (N=236) ve eglence (N=167) niyetiyle takip etmektedir. Bunlarin ardindan giindemi takip etme
ve yorumlama (N= 156), yeni ¢ikan Urin ve hizmetler hakkinda bilgi edinme (N=69) gibi amaclarin geldigi gérilmustur.
Orneklem dahilindeki kullanicilarin hem bilgi edinme hem eglenme amaclariyla sosyal medya etkileyicilerini takip etme
motivasyonu Croes ve Bartels’in (2021) ¢alismasliyla uyumludur. Bu ¢calismada 6n plana ¢ikan sosyal medyanin bilgi kaynagi
olarak kullanma aliskanligl literatirde vyapilan diger calismalarda da (Chae, 2017, (Croes ve Bartels, 2021)
desteklenmektedir. Belirli bir konu, Grlin ya da hizmet hakkinda yeni bilgi edinmek, uzmanlasmis ve pratik bilgiye ulasmak
icin sosyal medya fenomenlerini takip etme (Chae, 2017) davranisi gerceklesmektedir. Dolayisiyla Z kusagi genclerinin web
tabanli kayaklardan bilgi edinme 6zellikleri bu calismada da yansima bulmustur. Gencler sosyal medya hesaplarini bos
zaman degerlendirmek, eglenmek icin kullanirken ayni zamanda alaninda uzman olarak gordukleri fenomenlerini de bilgi
edinme kaynagi olarak da gormektedir.

Diger taraftan Universite genclerinin sosyal medya fenomenlerini kanaat 6nderi gorme dizeylerinin disik seviyede oldugu
gbzlenmistir. Bu durum hayatlarinin énemli bir bolimunU dijital teknolojik aracglar ve sosyal medyada geciren Z kusag
genglerinin aileleri ve 6gretmenleri gibi yakin ¢evrelerinden basaril bulduklari kisileri referans alma egiliminin devam ettigini
gostermektedir (Barhate ve Dirani, 2021). Bu acidan kanaat o6nderligi kavramsal cercevesi baglaminda davranislari
yonlendirme potansiyeli sosyal medya fenomenlerinde dnemli kararlardan ziyade yeni trtnler hakkinda bilgi edinme, satin
alma, hobi ve bos zaman etkinliklerinde ortaya ¢cikmaktadir. Universite gencleri yasamlarinda nispeten az etkili ya da kisa
vadeli glnlik kararlarda sosyal medya fenomenlerinin fikirlerini énemsemekte ve basvurulacak bir kaynak olarak
gormektedirler. Bununla birlikte Robert Zajonc‘in (1968) maruz kalmanin etkiyi arttiracagl géristinden hareketle sosyal
aglarda gecirilen slreler g6z 6nline alindiginda sosyal medya fenomenlerinin yénlendirici rolinn etki alanlarini arttiracagi
ve fenomenlerin fikir liderligi konusunda yeni tartismalara yol acacagi disinilmektedir.

Calismanin daha genis ve demografik degiskenler acisindan daha homojen bir érneklem grubu ile calisiimasi alanyazini
destekler sonuglara ulastirabilecektir. Bu anlamda arastirmanin genelleme ve temsiliyet sorunu oldugunu, yeterli sayida
drnekleme ulasilamadigini arastirmanin sinirliliklari olarak belirtmek gereklidir. ileriki arastirmalarda daha biyiik érneklem
gruplariyla lisans ve lisansUstl derecelerde egitim goren, fen ve sosyal bilim 6grencileri arasinda ya da yas araliklarinin daha
genis oldugu 6rneklem gruplari arasinda karsilastirmalar yapilarak sosyal medya fenomenlerinin kanaat énderligi roli
calisilabilir.
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