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Bu arastirmanin temel amaci; ozel bir secim kampanyasindan bagimsiz olarak her kesimden bireyi
kapsayan katilimcilarin sosyal medya iizerinden gerceklestirdikleri siyasi iletisim davramslarint demografik ve
internet ile ilgili kullanmim ozelliklerini de dikkate alarak incelemektir. Bu amacla, nicel arastirma yontemi esas
almarak; uygun olcek ve sorulardan olusturulan bir veri toplama araciyla, kolayda ornekleme yontemine gore,
Aksaray ilindeki 531 katiimcidan veri toplanmigtir. Veriler, betimsel istatistikler, Pearson Korelasyon Analizi,
Faktor Analizi, Tek (ANOVA) ve Cok Yonlii (Faktoriyel ANOVA) Varyans Analizi gibi ¢esitli istatistik tekniklerle
analiz edilmistir. Sonuglar, sosyal medyadaki siyasi iletisim davranisimin aktif ve pasif katilim davranislarini
iceren iki alt boyuttan olustugunu ortaya koymustur. Ayrica, sosyal medyadaki bu siyasi iletisim davraniglarinin
demografik ozelliklere gore farklilasmadigi, buna karsin bazi kisisel internet ve sosyal medya kullanim
ozelliklerine gore farklilastigi belirlenmistir. Bu sonuglarmn, kavramsal alanyazina katkilarimin yaninda, siyasi
partilerin iletisim ¢abalarinda ve pazarlama ¢alismalarinda sosyal medyay: bir arag olarak nasil etkin bir bigimde
kullanabileceklerine iliskin katki saglayici ozellikte ipuglart icerdigi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Iletisimi, Sosyal Medya Siyasi Iletisim Davramgslar:
JEL Kodlari: M30, M31, M15, 033

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA IN POLITICAL COMMUNICATION

ABSTRACT

The main purpose of this study is to examine the political communication behaviors of the participants
covering the individuals from all segments by taking into consideration the demographic and internet related
usage characteristics, regardless of a special election campaign. In order to meet the main purpose of the study,
based on the quantitative research method, data were collected from a total of 531 participants in Aksaray, using
a questionnaire formed from appropriate scales and questions according to the convenience sampling technique.
Data were analyzed by various statistical techniques such as descriptive statistics, Pearson Correlation Analysis,
Factor Analysis, One-way analysis of variance (ANOVA) and multi-way variance analysis (factorial ANOVA).
The results revealed that the political communication behavior in social media consists of two sub-dimensions
which include active and passive engagement behaviors. In addition, it has been determined that these political
communication behaviors in social media do not differ according to demographic characteristics, but they differ
according to some personal internet and social media usage characteristics. These results, in addition to their
contribution to the conceptual literature, it is thought that political parties include clues about how they can
effectively use social media as a tool in their communication efforts and marketing efforts.
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1. GIRIS

Son ¢eyrek yiizyildir diinya genelinde internet teknolojisinin kullaniminin her gecen giin
yayginlastigina, giderek web iizerinden insanlarin bilgiye daha kolay ve hizli erisimine, diger
insanlarla etkilesmelerine ve kendi 6zel alanlarin1 yaratmalarina destek saglayan ve ¢ok sayida
interaktif deneyim yasamalarini olanakli hale getiren sistemlerin evrilerek gelistigine; bdylece
siyasi, ekonomik, sosyo-kiiltirel ve medya alanlarinda olaganiistii degisimler yasandigina
sahitlik edilmektedir. Bu anlamda, dot.com’un yiikselisi ve diisiisii; ardindan insanlarin
birbirleriyle etkilesim bi¢imlerini doniistiiren web 2.0 ve sosyal medya patlamasi yasanmis
(Crumlish & Malone, 2009: 1) ve yeni gelismeler yasanmaya devam etmektedir. Dolayisiyla
iletisim teknolojilerindeki bas dondiiriicii gelismelerle internet, giinliik yasantimizin merkezine
oturmus ve zamanimizin ¢ok biiyiik bir kismini gegirdigimiz bir ¢evrim i¢i mekan haline
gelmeye baslamistir. Eskiden geleneksel mecralar karsisinda birer alict durumdaki bireyler,

bugiin artik tam anlamiyla birer yayinci durumuna doniismislerdir (Simsek, 2013: 215).

Ozellikle iletisim ve medya alaninda gegmise nazaran kiiresel diizeyde olaganiistii
yeniliklerin yasanmasi, toplumsal yasamin bir¢ok alanina yansiyan biiyiik yeniliklerin
gerceklesmesine yol agmus, birgok insanin ve toplulugun iletisim ve etkilesim bi¢imlerini
onemli Ol¢lide degistirmistir. Bu anlamda, son on yildir 6nemli gelismelerle ve ¢ok sayida yeni
kullanici katilimiyla en popiiler iletisim ortamlarinin basinda gelen (Bode, 2012: 1; Sinha vd.,
2012: 66) ve yasamdaki agirligint hissettiren sosyal medyanin bir¢ok insanin yasaminda devrim
niteliginde degisimler yarattig1 gdzlenmektedir (Ngai vd., 2015: 33). Giinlimiizde ¢ogu insan
bir sosyal medya hesabina sahip olup, yogun bigimde kullanmakta, ¢esitli etkilesimleri bir arada

yasamakta ve hesaplarini gilincel tutmaya ¢aba sergilemektedir (Muchardie vd., 2016: 83).

Diinya ¢apinda internet kullanicilarinin sayis1 2000’den bu yana % 54’liikk bir artig
gostererek 2,5 milyar1 agsmistir. Bunlardan 800 milyonu YouTube, 343 milyonu Google+
kullanicis1 (Zolkepli & Kamarulzaman, 2015: 189), 1,6 milyar1 2016’nin ilk ¢eyreginde diinya
genelindeki aktif Facebook kullanicisi, 310 milyondan fazlasi ise aktif Twitter ve LinkedIn
kullanicisidir (Vries vd., 2017: 272). Tek basina ABD’de her giin 128 milyon kullanici
Facebook’a giris yapmakta, bu tiim sosyal ag trafiginin % 41°’ni olusturmaktadir. Sadece
Avrupa’da 282 milyon aktif Facebook hesabi bulunmaktadir. Ortalama olarak ABD’deki
kullanicilar, giinde yaklasik 2-7 saat boyunca sosyal medyaya erigim saglamaktadirlar (Pelet
vd., 2017: 115). Ayrica popliler video paylagim platformu YouTube’a dakikada 100 saat icerik
yiiklendigi ve toplam 87 milyon kayitli {iyeye sahip goriintii tutma sitesi Flickr’a giinliik 3,5
milyondan fazla yeni goriintii yiiklendigi de dikkat ¢ekmektedir (Khang vd., 2014: 48).
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Tiirkiye’de yasayan insanlarin yarisindan fazlasimin (% 53) glinlimiizde bir sosyal ag profiline
sahip oldugu da degerlendirilmektedir. Bu rakamlar, sosyal medyay1 diinyadaki en ilgi gekici
cevrimi¢i mecralar olarak konumlandirmakta, iletisim ve tiiketim kaliplarinda olgusal
degisiklikler yarattigini agik¢a gostermektedir. Dolayisiyla sosyal ag sitelerinin kisa siire
icerisinde dnemli doniistimler yaratarak milyarlarca kullaniciy1 ¢ekebilmeyi basarmalari, hem
sektorel hem de akademik acidan her gecen giin daha fazla ilgi gosterilmesini beraberinde
getirmektedir (Lu & Yang, 2014: 323; Ngai vd., 2015: 33; Sinha vd., 2012: 66; Wang & Kim.
2017: 15).

Sosyal medya, simdiye kadar muazzam sayida kullaniciya ulasan ve internet
kullanicilarini etkilesim ve kisisellestirme agisindan diger ¢cevrimigi ortamlardan daha hizli bir
sekilde ¢cekmeyi basaran, sosyal bir sanal mecradir. Bu mecranin, kullanicinin sosyal medya
deneyiminin belli kesitlerini ortaya koymaya ve incelemeye olanak saglayan yedi isleve (kimlik
olusturma ve yansitma, sohbet, paylasim, mevcudiyet / var olma, iliski gelistirme ve siirdiirme,
itibar ve grup ya da topluluk olma) sahip oldugu tartigiimaktadir. Islevine bakilmaksizin sosyal
medyanin kullanim1 ve faydalari, sisteme dahil olan kullanici tarafindan olusturulan igerik
ozelliklerinin ayricaligindan kaynaklanmaktadir. Bu ayricaliklar, pasif bireyleri aktif iireticilere
dontistirmekte ve fikir, goris, bilgi ve igerik paylasma, benzer ihtiyaclara, ilgilere ya da
problemlere sahip diger bireylerle iliskiler gelistirme ve siirdiirme, bir eglence ve kendini ifade

etme kaynagi olma (Zolkepli & Kamarulzaman, 2015: 190) bigiminde ortaya ¢ikabilmektedir.

Glinlimiizde iletisim diinyasinda yasanan hizli gelismeler sonucunda, var olan iletisim
bicimlerinin igerigindeki bazi dinamiklerin degiserek farkli 6zellikler kazandig
gozlemlenmektedir (Elitas & Keskin, 2014: 164). Kisilerarasi bilgi paylasimlarina izin veren
sosyal medya sayesinde iletisim, tek yonli olmaktan ¢ikip ¢ift yonlii ve eszamanli bir konuma
gelmistir. Glinlimiizde insanlar renk, 1k, dil ve din farki gozetmeksizin ¢esitli sosyal medya
araglart araciligiyla iletisim kurarak, fikir ve bilgi aligverisinde bulunmaktadir (Demirtas, 2012:
292; Bode, 2012: 8). Siyasi iletisim de bu siireclerden payini alarak zaman igerisinde yeni
medyanin sunmus oldugu bu olanaklarla birlikte sosyal medya ortamlarina uyum saglayacak

yeni formlara doniismektedir (Keskin & Sonmez, 2015: 347).

Sosyal medya teknolojisi ile gercek zamanli goriismeler yapilmaya baslanmis, ¢evrimigi
profiller olusturulmus ve tiim diinyadaki insanlarla aninda baglanti kurma sansi elde edilmistir.
Bu yonii ile sosyal medya, kullanicilarinin biiyiik ¢ogunlugunu diger kullanicilarla bilgi
paylasimi1 konusunda tesvik edici bir kurulum olmus, dolayisiyla tartigsmak, bilgi yaymak,

arkadaslarla vakit gecirmek ve eglenmek icin kullanilan kamusal bir alan haline gelmistir
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(Ronytnen, 2011: 32). Bu yeni medya ortami sayesinde muazzam ve kesintisiz bilgi aktariminin
insanlarin bilgi paylasimini, bilgi edinme ve isleme bigimlerini ve 6zellikle siyasi bilgiyi nasil
etkiledigi daha fark edilir bir sekilde &ne ¢ikmustir (Bode, 2012: 13). Ozellikle kullanicilarin
sosyal medya ortamlarinda siyasi konulara sikca maruz kalmis olmasi, siyaseti medyaya tagimis
ve bununla birlikte internet daha etkin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir (Fidan & Ozer,
2014: 212). Bagska bir deyisle, sosyal medya araglari, ayn1 zamanda toplumdaki farkl fikir ve
diistincelerin ¢esitli amaglarla olusturulmus gruplar araciligiyla ortaya ¢ikarilmasini ve en seffaf
sekliyle tartisilmasini saglayan bir ara¢ olarak da one ¢ikmistir. Bu anlamda sosyal medya,
farkli gruplarin, kiiltiirlerin ve etnik yapilarin birbirleriyle iletisim kurabildikleri, her goriisiin
sinirlandirilmaksizin rahatlikla ifade edilebildigi bir alan olusturma islevi de géormektedir. Bu
durum, siyasete ilgisi olmayan bireyler tzerinde bile etkili olabilmekte ve strekli glincellenen
bu etkilesimli medya ortamlari siyasal katilimin artmasinda ve demokrasinin gelismesinde etki

tagtyabilmektedir (Karagor, 2009: 130).

Giliniimiizde siyasi iletisimin biiyiik Ol¢lide sosyal medya araglar1 {izerinden
gerceklestirilmeye baglandig1r dikkat c¢ekmekte, sosyal medya araglarmmin sahip oldugu
tekniklerle geleneksel medyadan ayrilarak siyasi iletisim igin etkin bir arag¢ olarak
kullanilabildigi (Sahin, 2014: 108) anlasilmaktadir. Sosyal medyay1 kullanmak, eriskinler i¢in
is ile eglenceyi birlikte yiirlitebilmelerini, ayn1 anda birka¢ gorevi yerine getirebilmelerini,
sorunlar1 politikacilar ve diger akranlari ile aninda tartisabilmelerini saglamaktadir. Bu amagla
Facebook, Youtube ve Twitter gibi popiiler sosyal medya araglarinin yetiskinlerin iletisim
konusundaki toplumsal beklentilerine ve standartlarina hizmet ettigi ve bu insanlarin sosyal
medyay1 her durumda giindelik hayatlarina dahil etmis olduklar1 (Rontynen, 2011: 39)
gozlemlenmekte, son donemlerde iletisim teknolojilerinde yaganan doniisiimiin diger alanlarda

oldugu gibi siyasi iletisim alaninda da nasil tezahiir ettiginin anlasilmas1 6nem kazanmaktadir.

Sosyal medyanin kitlesel kullanimi toplumda olusan sorunlarin tartisilmasi i¢in bir alan
olusturmakta ve kamusal bir alan olarak kullanilmasini saglamaktadir. Buna bagli olarak
birbirleri ile ¢evrimigi iletisim imkani bulan kullanicilar i¢in sohbet etmek, farkli konular
iizerinde diistinmeyi, bir goriis olusturmay1 ya da sahip olduklar1 goriisleri saglamlastirmay1 ve
siyasi faaliyetlerde bulunmay1 kolaylastirmaktadir. Bilgi edinmek ve belirsizligi azaltmak icin
birbirleriyle iletisim halinde olan bireyler bunun igin Facebook, Twitter gibi populer sosyal
medya araclarindan faydalanmaktadirlar. Aragtirmalar, 6zellikle bu sosyal medya araclar
sayesinde kullanicilarin siyasi siirece etkili bir sekilde dahil edilebilecegini gostermektedir. Bu

sebeple cevrim ici sohbetler siyasi katilim olarak kabul gérmekte ve siyasi olarak aktif
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olamayacak kisilerin diislincelerini duyurmalarina, bilgilendirilmelerine ve faaliyetlere
katilabilmeleri i¢in bir alan bulmalarina olanak saglamakta ve onlar1 tesvik etmektedir. Ayrica
bu sosyal medya araglari kullanicilarin 6nemli konular {izerinde tartisirken birbirleri ile iletisim

halinde kalmalarina ve geri doniisiim saglamalarina aracilik etmektedir (Rontynen, 2011: 13).

Gengler basta olmak iizere ¢esitli yas ve meslek gruplarindan olusan bireyler tarafindan
yogun bir sekilde kullanilan sosyal medyanin 6nemli bir iletisim araci olarak gerek bilgi alma
ve gerekse bilginin yayilmasi konusundaki 6nemine karsilik, alanyazin incelendiginde 6zellikle
bu mecranin siyasasi iletisimle olan iliskisine yonelik kisitli sayida arastirma yapildig:
anlagilmaktadir. Sosyal medyanin siyasi iletisimdeki rolii iizerine son yillarda yapilan
calismalarda (Bostanci, 2015; Giidekli, 2014; Rontynen, 2011; Tamgelik, 2014 gibi), 6zellikle
2008 ABD baskanlik seg¢imlerinde sosyal medyanin kullanimi ile Barack Obama’nin
secimlerde siyasi iletisim baglaminda bir¢ok ilke imza atarak elde ettigi basarinin, neredeyse
tim diinya genelinde baskanlik se¢cim kampanyalar1 basta olmak {izere tiim siyasi
kampanyalarin yeniden sekillenmesine onderlik ettigi tartisilmaktadir. Obama’nin bu
basarisinin ardindan akademik alanda daha fazla dikkat ¢cekmeye baslayan sosyal medya ile
ilgili 6zellikle; sosyal medyanin toplumsal hareketlerdeki rolii (Arap Bahari, Wall Street Isgali,
Gezi Parki vb), se¢im slirecinde siyasi kampanyalara etkisi, partilerin hangi diizeyde
faydalandiklari, milletvekili ve se¢menlerle ilgili siyasi iletisim amagli kullanim diizeyleri,
siyasi toplumsallagmaya etkisi gibi konularin daha ¢ok ©on plana cikmaya basladigi ve
calismalarin belirli kesimlerle (liniversite Ogrencileri, se¢cmenler gibi) smirlandirildig:
goriilmektedir. Baska bir deyisle, ¢alismalarin daha ¢ok bir siyasi iletisim kampanyasi 6zelinde
(baz1 genel ve yerel secim kampanyalart gibi) ve belli 6zelliklere sahip siirl katilimcilarla
(tintversite 6grencileri gibi) yiirtitildiigi, genis bir yelpazeyi temsil eden katilimcilardan olusan
bireylerin belli bir siyasi kampanyadan bagimsiz olarak giinlilk yasamlarinda sosyal medyay1
siyasi iletisim baglaminda nasil algiladiklar1 ve bu medya iizerinden ne tiir siyasi iletisim
davraniglar1 sergiledikleri konusunda bir arastirma ihtiyacinin kendini hissettirdigi dikkat
cekmektedir. Ancak sosyal medya kullanicilarinin giinliik yasam baglamindaki siyasi iletisim
deneyimlerinin belirlenmesi ile sosyal medya lizerinden etkili siyasi iletisim kampanyalarinin
planlanabilmesinin miimkiin olabilecegi diisliniildiiglinde, bu yonde yiiriitiilecek aragtirmalarin
onemli katkilar saglayabilecegi rahatlikla sdylenebilir. Dolayisiyla bu aragtirmanin temel
problemi, 6zel bir se¢cim kampanyasindan bagimsiz olarak sosyal medyay1 kullanan her
kesimden vatandasi icine alacak sekilde, sosyal medyanin siyasi iletisimdeki roliini

incelemektir.
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1.1.  Amagc ve Onem

Aragtirmalar; sosyal medya kullanicilarinin demografik dzelliklerinin ve sosyal medya
kullanict 6zelliklerinin, ortaya ¢ikan davranislarda belirleyici olabilecegine (Ngai vd., 2015:
37) ya da bu o6zelliklere gére davranmiglarin farklilasabilecegine isaret etmektedir. Dolayisiyla
bu arastirmanin temel amaci; 6zel bir se¢im kampanyasindan bagimsiz olarak her kesimden
bireyi kapsayan katilimcilarin sosyal medya tizerinden gergeklestirdikleri siyasi iletisim
davraniglarini, demografik ve internet ile ilgili kullanim Ozelliklerini de dikkate alarak

incelemektir. Bunun i¢in, asagidaki aragtirma sorulari (AS) ele alinmis ve irdelenmistir:

AS1: Katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanim ozellikleri ve diizeyleri ne yonde

bir dagilim gostermektedir?

AS;: Katilimcilarin  sosyal medya iizerinden gerceklestirdikleri siyasi iletigim

davramslart hangi boyutlardan olusmaktadir?

ASz: Katilimcilarin demografik ozelliklerine bagli olarak sosyal medya iizerinden

gerceklestirdikleri siyasi iletisim davranislar: farklilasmakta midwr?

ASs: Katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanim ézelliklerine bagl olarak sosyal

medya iizerinden gergeklestirdikleri siyasi iletisim davranislar: farklilasmakta midr?

Bu c¢alismanin gerek kavramsal alanyazin gerekse uygulama agisindan katki saglayici
bir nitelige sahip oldugu sdylenebilir. Calismada, ilgili alanyazindaki ¢ogu ¢alismadan farkl
olarak 6zel bir se¢im kampanyasindan bagimsiz olarak sosyal medya kullanicilarinin sosyal
medya tlizerinden gergeklestirdikleri siyasi iletisim davranislari ve bu davraniglarin bazi
demografik ve sosyal medya kullanim 6zellikleri ile iliskisi dikkate alinarak incelendiginden;
bu yonde elde edilen sonuglarin siyasi karar alicilarin tasarlayacaklar1 6zel siyasi iletisim
kampanyalarinda 6nemli ve dikkate deger ipuglar1 icerdigi diisiiniilmektedir. Baska bir deyisle,
bu caligmadan elde edilen sonuglara dayali olarak sosyal medya iizerinden tasarlanacak siyasi
iletisim kampanyalarinin etkinliginin gorece daha da artirilabilecegi ifade edilebilir. Bu a¢idan
yonetsel bir deger tasidigi diisliniilen calismanin, konu ile ilgili kavramlarin miimkiin
oldugunca agik ve ayrintili bir bigimde ele alinmaya calisilmasi yoniiyle kavramsal olarak da

katki saglayabilecek bir nitelige sahip olabilecegi sdylenebilir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE ALANYAZIN TARAMASI
Bu kisimda, calismanin temel kavramlar ile ilgili agiklamalara yer verilmistir. Bu
anlamda, sosyal medya kavrami ve sosyal medyanin siyasi iletisim amactyla kullanimi sirasiyla

ele alinmistir.
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2.1.  Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya kavrami, web 2.0 ya da sosyal web ya da sosyal ag ya da glinimiizdeki
haliyle en ¢ok bilinen ve kullanilan Facebook, Twitter, Google Plus, LinkedIn, Instagram,
MySpace, Youtube, Mylife gibi ortamlarla saglanan deneyimlerle 6ne ¢ikmaya baslamistir.
Sosyal medyanin olusumu ve gelisimi igin 6nem tasiyan web 2.0 bilesenleri, topluluklar,
bloglar, wikiler, etiketleme, dosya paylasimi, igerik dagitimi ve birlestirme (Biiylikaslan &
Kirik, 2015: 73-74) bi¢ciminde ifade edilebilir. Bu anlamda sosyal medya, web 2.0’1n ideolojik
ve teknolojik temelleri {izerine insa edilen ve kullanici tarafindan igerik olusturulmasina ve bu
icerigin degisimine olanak saglayan cesitli internet tabanli uygulamalar1 (Kaplan & Haenlein,
2010: 61; Ngai vd., 2015: 33) temsil etmektedir. Sosyal medya, bireylerin kisisel profillerini
yapilandirmalarina, igerik olusturmalarina ve diger kullanicilarla etkilesime gegmelerine imkan
veren web tabanli uygulamalar (Brock, 2013: 43; Duan, 2016: 30) olarak degerlendirilmektedir.
Baska bir deyisle, kullanici tarafindan olusturulan igerigin internet kullanicilar1 arasinda
paylasildig1 ve daha fazla etkilesim ortami sunuldugu ¢evrim i¢i uygulamalar, sosyal medyay1
temsil etmektedir. Dolayisiyla sosyal medya; insanlarin birbirleriyle icerik, fikir, deneyim ve
bakis agilarin1 paylastiklari gevrim i¢i ortamlar, uygulamalar, teknolojiler ve topluluklar olarak
ele alinabilmektedir. Bu anlamda, etkilesimi, isbirligini ve icerik paylasimini kolaylagtirmak
icin ¢evrim i¢i uygulamalar, platformlar ve medya kullanimi gibi 6zellikler, sosyal medyay1
(Calisir & Cakici, 2015: 273) temsil eden unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bununla, internet
kullanicilar1 arasinda etkilesimli olarak bilgi aligverisi, resim, ses kayitlari, video ve mesaj
paylasimlar1 olanakli, eskisinden ¢ok daha yaratici ve eglenceli hale gelmektedir (Sinha vd.,

2012: 66).

Kullanicilara internet iizerinde kendi profillerini olusturma, birbirleriyle bilgi paylasma
ve etkilesimde bulunma hizmetleri saglayan ve yeni 6zellikleri ile giderek cesitlenen sosyal ag
siteleri; glinliik yasamimizi ve etkilesimlerimizi onemli dlgiide degistirmekte ve
doniistiirmektedir (Lu & Yang, 2014: 323). Bu yoniiyle, yasayan bir mecra niteligi kazanan
sosyal medya; internetin daha ¢ok sosyal etkilesim yoniine isaret etmekte, bu mecranin 6ziinl
olusturan sosyallik neredeyse her uygulamada 6ne ¢ikmaktadir (Crumlish & Malone, 2009: 9).
Sosyal medya, internet iizerinden insanlarin bagkalariyla iletisime ge¢mesi, onlarla her tiirli
paylasimda bulunmasi ve boylece dijital bir ortam aracilifiyla daha fazla sosyallesmesine
imkan taniyan ortamlara karsilik gelmekte; bu bakimdan olusturulan profiller, bir nevi
insanlarmn dijital alemdeki kimligi sayilmaktadir (Ozutku vd., 2014: 114). Sosyal medya,

bireylerin daha sonra bir dizi aniya donilisen, zamanli olan ve siber uzayda sanal olarak

SOSYAL MEDYANIN SiYASI iLETISIMDEKI ROLUJ 114



bmij (2018) 6 (3): 108-137

bagkalariyla baglantili olan anlar1 paylagmalarina olanak sagladigindan, bir deneyimin aktif
tilkketimini icermektedir. Birgok sosyal medya platformu, iiyelerinin kendilerini yansitmalarini,
gelistirmelerini ve dgrenmelerini saglayan, potansiyel olarak mutluluklarini etkileyen iletisim

ve tliiketim deneyimlerini paylasma olanagi saglamaktadir (Berezan vd., 2018: 455).

Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran yonler; iki yonlii iletisime imkan verme,
acik sistem yapisina sahip olma, seffaflik, birebir iletisim yapisi, kullanici tarafindan
olusturulan igerik, otantik icerik, iicretsiz platform olma, daha ¢ok sosyal kararlar verme ile
ilgisi, yapilandirilmamais iletisim bi¢imi, resmi olmayan dil ve aktif katilimdir (Zheng, 2014:
28-29). Bu farklar1 ile sosyal medya, etkilesime, anindaliga, iireticinin ve tiiketicinin yer
degistirebilirligine, ekonomiklige, bireysellige ve Kkitlesellige, kiiciik grup iletisimine,
amatorliige, heterarsik iligkilere, kozmopolitlige, zincirleme iletisime, iletilerin
degistirilebilirligine, multimedya uygulamalarina, zaman asiriliga, fazla miktarda enformasyon
saglamaya (Glingor, 2011: 312-315; Laeeq & Khan, 2014: 5) imkan veren 6zelliklere sahiptir.
Bu o6zelliklerle desteklenen katilim (ortaklik), tarafsizlik (6zgiirliik), sohbet, topluluk ve
baglantililik gibi nitelikleri i¢cinde barindiran sosyal medya (Sinha vd., 2012: 67), kullanicilarin

oznel etkilesimlerine dayali ¢ok sayida deneyim yasamalarina olanak saglamaktadir.

2.2.  Sosyal Medya-Siyasi iletisim iliskisi

Sosyal medyanin siyasi iletisim alaninda kullanilmasi, siyasal aktorlerin, vatandaslarin
ve hatta toplumlarin siyasi hayatlarina farkli bir boyut kazandirmistir. Her tiirli siyasi
enformasyona genis c¢apta erisme, paylagma, ayrica ¢evrim i¢i ortamda siyasi aktivitelere
katilma olanag: siyasal iletisimde doniisiim yasanmasina neden olmustur. Bu yeni iletisim
bi¢imi, ¢cevrim igi siyasi iletisim olgusunu olustururken, ayn1 zamanda siyasi iletisimin aktorleri
ve vatandaslar arasinda yogun bir etkilesim yasanmasini da saglamistir. {letisimin ¢evrim igi
bir hal almasi ile toplumdaki bireylerin daha kolay bilgi edinebilmeleri, her tiirlii bilgi ve goriisii
paylasabilmeleri, ¢cevrim ici orgiitlenebilme ve harekete gecme olanaklari, etkilesimli bir arag
olma ozellikleri aragtirmacilart ¢evrim igi iletisimin siyaset ile iligkisi {izerine aragtirmalar

yapmaya yonlendirmektedir (Merig, 2017: 26).

Bilgi teknolojilerinin siyasal yasama etkileri {izerine gerceklestirilen caligmalar,
teknoloji ve demokrasi iliskisine yonelik ¢aligmalarla baglamis, giderek bilgi teknolojileriyle
birlikte var olan bir tiir yeni denilebilecek siyasal yasam tarzini anlamaya ve tanimlamaya
yonelik arayislara donlismiistiir  (Aktas, 2004: 139). Siyasi faaliyetler acisindan
degerlendirildiginde sosyal medya, tasidigi potansiyel bakimindan ii¢ isleve sahip

olabilmektedir. Bunlardan ilki, etkilesimli yapisindan ve anlik akis 6zelligi bakimindan
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sundugu “Agora” islevidir. Burada sosyal medya, bir zamanlarin internet gruplarinin ve forum
alanlarinin sundugu tartisma imkanlarin1 ger¢cek zamanl olarak ve ¢ok daha genis kitlelere
sunmasi bakimindan 6ne ¢ikmaktadir. Boylece sosyal medya, kiiresel bir meydana donlismekte
ve boyle bir ortamda hem politik fikirlerin olgunlagmasi hem de politik katilim 6nem
tasimaktadir. Diger islev ise, internetin gayri merkezi yapisindan kaynaklanan engellenemezligi
sayesinde, Ozellikle politik aktivizm i¢in sundugu oOrgiitlenme, eylem organize etme,
inisiyatifleri gerceklige doniistiirme islevi vb. seklindedir. Bu ikinci islevin genglerin politik
hayata katilimi1 bakimindan tartisilmaz bir 6nem teskil ettigi, yakin donemdeki biiyiik siyasal
ve sosyal olaylardan da anlagilmaktadir. Sosyal medyanin siyasi faaliyetler agisindan tiigiincii
islevi ise, tamamen kiireselliginden, uluslar 6tesi yapisindan gelen sinir asma 6zelligi sayesinde

bilginin 6nlenemez bir bi¢imde dolasima sokulmasi (Karagoz, 2013: 143) ile ilgilidir.

Sosyal medya araglarinin bilgiye hizli bir sekilde erisim saglama imkani sunmasi,
toplumdaki bireylerin organize olmalarini kolaylastirmasi, sivil toplumunun gelisimi agisindan
bircok avantaj saglamigtir. Bu anlamda kamusal alanin da gelisimini destekleyen bu
platformlar, uzun vadede hem sivil toplumun giiglenmesi hem de kamusal alan acisindan umut
vaat etmektedir (Shirky, 2011: 3). Bu noktadan bakildiginda sosyal medyanin faydalari
arasinda; organize olmay1 kolaylastirmasi, gergekleri kolaylikla grenebilme imkan1 saglamasi,
bireyler arasinda iletigimi artirmasi, fikirlerin hizl bir sekilde yayilmasinda kolaylik saglamasi,
organizasyon ve iletisim maliyetini diislirmesi, daha fazla sayida insanin daha kisa siirede siyasi
ya da sosyal olaylara reaksiyon gosterebilmesi sayilabilir. Burada vurgulanmasi gereken 6nemli
nokta, sosyal aglarin halk hareketlerini tetikleyen araglar degil, organize olma ve hareketi
baslatma maliyetini diisiirerek ve hizin1 arttirarak kolaylastiran araglar oldugudur (Cildan vd.,

2012: 2).

Sosyal medya, insanlar1 ve aglar1 birbirine baglayan yeni teknolojileri bir araya
getirmekte, ortaya cikan teknolojiler ise, internet ve siyaset arasindaki iliskiyi artirmaktadir
(Alothman, 2013: 9). Bireylerin birbirleri ile rahatlikla etkilesimde bulunduklar1 sosyal medya
ortamlari, sosyal aglar, bloglar, mikro bloglar, sohbet siteleri, forumlar gibi biinyesinde
barindirdig1 internet siteleri araciligi ile kullanicilara aradiklar igeriklere kolaylikla ulagma
imkant sunmaktadir. Ayrica, kullanicilar i¢in ortak bir etkilesim ve paylasim ortami da
saglamaktadir. Bu platformlar, ayn1 zamanda diisiincelerini rahatca ifade etmek isteyen
kullanicilar agisindan da &zgiir bir ortam olusturmaktadir (Yagmur, 2015: 13). Insanlar sosyal
medyada giinliik diislincelerini yazmakta, bu diisiinceler {izerine tartisabilmekte ve yeni fikirler

ortaya koyabilmektedirler (Vural & Bat, 2010: 3349). Toplumsal katilimin ¢ok oldugu ve kisa
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surede neticeye ulasan eylemlerin yerel, ulusal ve uluslararas1 kamuoyunda destek bulmasinda
yeni medya aktif rol oynamaktadir. Sosyal medya; arastirma, 6grenme, sorgulama, ve paylasim
yaparak katilimi, toplumsallasmanin vazgegilmez &gesi yapmaktadir. Sosyal medya,
demokratik toplum olusturma baglaminda siyasal katilimi bireysel ve kitlesel boyutta
destekleyip kendi etrafinda toplum endeksli yeni bir kamuoyu yaratmada da (Yagmur, 2015:
16-18) etkili olabilmektedir.

Arastirmalar, 6zellikle Facebook ve Twitter gibi sosyal medya kullanicilarinin siyasi
stirece etkili bir sekilde dahil edilebilecegini gdstermektedir. Cevrim ici sohbetler, politik
katilim olarak kabul edilebilmektedir. Bu, dikkat ¢eken konularda kullanicilar1 birbiri ile
iletisim halinde tutmakta ve geri doniistimlerini saglayamaya aracilik etmektedir. Sohbet etmek,
kullanicilara diisiinmeyi, bir goriis olusturmay1 ya da sahip olduklar1 goriisleri saglamlastirmay1
ve siyasi faaliyetlerde bulunmay1 kolaylastirmaktadir. Cevrim i¢i sohbetler, siyasi olarak aktif
olamayacak kisilerin diisiincelerini duyurmalarina, bilgilendirilmelerine ve faaliyetlere
katilabilmelerine yonelik bir alan bulmalarina olanak saglamakta ve onlar1 tesvik etmektedir
(Rontynen, 2011: 13). Bu yolla sosyal medya, toplum igerisinde ¢cogulcu bir mekanizmanin
olugmasini saglayarak, kamusal goriislerde farklilagmalarin dogmasina neden olmaktadir.

Kamusal goriislerde farklilasmalarin yasanmasi, siyasal iletisimin ¢evresinin genislemesine yol

a¢gmaktadir (Karagor, 2009: 125).

Son yillarda yapilan ¢aligmalar ve giincel uygulamalar gdéstermektedir ki; siyasal
sistemin i¢ine dahil olan tiim aktorler, gerek siyaset yapan, siyaset mekanizmasini elinde
bulunduranlar ve gerekse yonetilen vasfiyla bu sistemin bir parcasi olanlar, sosyal medyay1
aktif olarak kullanmaktadirlar. Bahsi gecen tiim bu aktorlerin, son zamanlarda yasanan sosyal
hareketleri ve toplumun ortak tepkisinin temellerini sosyal medya iizerinden olusturmasi ve
yine bu alandan taraftar topluyor olmasi, diger taraftan yoneticilerin biiyiik bir ¢cogunlugunun
siyasi mesajlarin1 ve faaliyetlerini bu alan araciligiyla yonetilenlere duyuruyor olmasi ve
onlarin tepkilerini yine bu alan {izerinden 6l¢iiyor olmasi (Kdseoglu & Al, 2013: 121), toplamda
sosyal medyanin ne kadar énemli bir sosyal ve siyasal iletisim ve propaganda araci haline

geldiginin 6nemli bir delili olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.ARASTIRMA YONTEMI
Calismada, degiskenler arasindaki iligkileri test edebilmeye olanak saglayan nicel
aragtirma yaklagimimdan (Neuman, 2000: 71) yararlanilmig, degiskenleri inceleme bicimine

gore “iliskisel arastirma” tiirii ve “alan aragtirmasi” deseni (tarama modeli) kullanilmistir.
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Ilerleyen kisimda, rnekleme ve veri toplama siireci, veri toplama araci, gegerlik, giivenirlik ve
veri analizi gibi yontemle ilgili agiklamalara yer verilmistir.

2.3. Evren, Ornekleme ve Veri Toplama Sureci

Bu aragtirmanin evrenini Aksaray ilinde yasayan ve sosyal medyay1 kullanan 18 yasin
iizerinde olas1 her demografik 6zellige (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, meslek,
gelir duzeyi vb) sahip katilimcilar olusturmaktadir. Calismada, bu kisilere bire bir erisilerek yiiz
ylize ve ¢evrim i¢i olarak amaca yonelik olusturulmus bir anket ile kolayda 6rnekleme yontemi
esas alinarak veri toplanmistir. Baska bir deyisle, veri toplama siiresince arastirmanin evrenini
olusturan kisilerden, ¢alismanin amaci ve alan yazin dikkate alinarak onceden gegerlik ve
giivenirlikleri  smanmis Olgeklerden ve sorulardan yararlanilarak olusturulan tam
yapilandirilmis bir 6lgme araci ile kolayda 6rnekleme yontemiyle, gontilliiliik esasina gore 2017
yil1 icerisinde Aksaray ilinde 376°s1 yiiz yiize, 155’1 ¢evrim i¢i toplam 531 katilimci verisi
saglanmistir. Yaklasik yiiz bin kisiden olusan evren biiyiikliigli i¢in minimum {i¢ yiiz seksen
dort (384) kisiden veri toplanmasinin alt sinir olarak dikkate alinmasinin gerektigi (Ural &
Kilig, 2006: 49) dikkate alindiginda, bu arastirma i¢in toplanan veri sayisinin (531) 6rneklem
biiyiikliigii ve yiiriitiilen analizlerin varsayimlarini karsilama bakimindan biiyiik 6l¢iide kabul
edilebilir sinirlarda oldugu sdylenebilir. Caligmada, Aksaray kent merkezinde belirtilen 6zellige
sahip vatandaslarin sikg¢a ziyaret ettikleri ve vakit gegirdikleri aligveris ve dinlence mekanlari,
igyerleri, ¢esitli 6zel ve resmi kurumlar belli araliklarla ziyaret edilerek, o an orada olan ve ifade
edilen katilime1 6zelliklerini karsilayan ve aragtirmaya katilmaya goniillii olan kisilerden ve
ayni1 Olciitlerle arastirmacilarin yakin ¢evresinden bire bir erisilerek yiiz yiize ve sosyal medya
iizerinden dahil olunan platformlar araciligiyla 2017 yili icerisinde veri toplanmistir. Veri

toplanan katilimcilarla ilgili tanitici demografik 6zelliklere, Tablo 1°de yer verilmistir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinin Yiizdelik Dagilimlar

Ozellik Degiskenleri % Ozellik Degiskenleri % (N=531)
(N=531)
18-25 yas arasi 40.9
Erkek 42.0 26-30 yas arasi 245
Cinsiyet Yas*
Kadin 58.0 31-40 yas arast 22.2
41 yas ve lizeri 12.4
[Ikogretim 7.0
: Evli 33.1
I'\D"Ede”' Egitim Lise 185
urum Bekar 37.7
Universite 74.5
Memur/isci(kamu 333
calisani)
_ 0.8 Cocugu olmayan 65.2
Emekli
1 ve 2 ¢cocugu olan
2.1 26.7
Meslek Esnaf /Tiiccar Gocuk ®
14.9 Sayisr* 3 ve 4 gocugu olan 77
Ozel Sektor Calisani ' '
5 ve lizeri cocugu
Serbest Meslek 121 olan 04
Issiz / Ev hanimi 36.9
Marmara 7.0
1500 TL ve alti 15.6 Ege 4.7
1501- 2500 TL arast 220 Karadeniz 53
Ayhk < .. :
Gelir* 2501-3500 TL aras1 22.4 Cografi Bolge Akdeniz 10.9
3501- 4500 TL aras1 12.2 Giineydogu 3.6
4501 TL ve Uzeri 27.7 Dogu Anadolu 6.0
I¢ Anadolu 62.5

*Bu degiskenler veri toplama aracinda siirekli ve oranli 6l¢gme niteligi tasimakta olup; Bu degiskenlerin kategorilendirilmeleri betimsel
istatistikleri sonucu ortaya ¢ikan kirtlma noktalar1 dikkate alinarak olusturulmustur.

Tablo 1°de goriildiigi gibi, katilimeilarin % 42.0°1 erkek, % 58.0°1 kadin iken; % 33.1°1
evli ve % 37.7’si ise, bekarlardan olusmaktadir. Ayrica, % 40.9’u 18 ile 25 arasi, % 24.5’1 26

ile 30 aras1, % 22.2°si 31 ile 40 aras1 ve % 12.4°li de 41 yas ve lizeri yas dagilimina sahiptir.

Egitim durumlarinda % 74.5 tiniversite egitimi 6ne ¢ikmakta olup; % 33.3’{iniin memur / is¢i

(kamu ¢alisani), % 0.8’inin emekli, % 2.1’inin esnaf - tiiccar, % 14.9’unun 6zel sektor ¢alisani,
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% 12.1’inin serbest meslek mensubu (avukat, muhasebeci, doktor), % 36.9’unun issiz - ev
hanimi oldugu goriilmektedir. Yarisindan fazlasinin (% 65.2) cocuk sahibi olmadigi da
anlasilmaktadir. % 27.7’sinin 4501 TL ve tizeri gelir elde ettikleri ve cografi bolge (memleket)
dagilimlarinda ise % 62.5 ile I¢ Anadolu Bélgesi’nin 6ne ¢iktig1 gdze ¢arpmaktadir.

2.4. Veri Toplama Araci ve Veri Analizi

Calismada, alanyazinda onceden gelistirilmis, gegerlik ve giivenirligi stnanmis “sosyal
medya siyasi davranis 6lgeginden” (Vanmeter, 2014; Alkilani vd., 2013; Meier, 2015) ve cesitli
tam yapilandirilmis sorulardan yararlanilarak olusturulan bir anketle veri toplanmistir. Ankete
son seklinin verilmesi ve veri toplama aracinin igerik gecerliginin degerlendirilmesi
asamasinda, ayrintili alanyazin taramasinin yaninda, 2 alan uzmaninin da goriisleri alinmistir.
Anketin ilk bolimiinde, katilimcilarin demografik bilgilerine yonelik sorulara; ikinci
bdliimiinde, internet ve sosyal medya kullanim 6zelliklerine ve diizeylerine yonelik sorulara;

liciincii boliimiinde ise, “sosyal medya siyasi davranis dlgegine” yer verilmistir.

Sosyal medya siyasi davranis 0l¢egi, orta noktasi notr olan besli Likert tipi 6l¢ege (1=
Kesinlikle katilmiyyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=
Katiliyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum) uygun yargi ifadelerine gore diizenlenmis ve 14 madde
ile temsil edilmistir. Olgegin yap1 gecerliliginin ve acikladigi varyans yeterliliginin
degerlendirilebilmesi icin temel bilesenler analizi (faktor analizi) yapilmistir. Verilerin faktor
analizine uygunlugunu ve 6rneklem yeterliligini incelemek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
olcitiinden ve Bartlett’s Kiiresellik testinden yararlanilmistir. Tabachnick ve Fidell (2007: 614)
orneklem yeterliligi agisindan elde edilen KMO degerinin ,60 ya da iizerinde ve Bartlett’s
Kiiresellik testi sonucunda elde edilen p degerinin de istatistiksel olarak anlamli olmasi
gerektigini belirtmektedir. Bu anlamda, sosyal medya siyasi iletisim davranisi 6l¢egi icin elde
edilen .925 KMO (.60’dan biiyiik) ve p=0.000<0.001 degerleri (anlamli) verilerin faktor
analizine uygun oldugunu goéstermistir. Ayrintilar1 bulgular kisminda AS2’ye karsilik olarak
Tablo 4’te sunulmus faktor analizi sonuglari, sosyal medya siyasi iletisim davranist dlgeginin
aktif katilim davranis1 (6z degeri 6.67; aciklanan varyans % 47.61) ve pasif katilim davranisi
(6z degeri 1.97; agiklanan varyans % 14.19) olmak {iizere iki alt boyuttan olustugunu ve bu
boyutlarin toplam varyansin % 61.80°1ik gibi 6nemli bir kismin1 agikladigini ortaya koymustur.
Ayrica bu olgege yonelik Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanarak 6lgegin giivenirligi de test
edilmistir. Nunnally (1978) 0.70 ve iizerindeki bir Alpha degerinin Olgegin giivenirligi
acisindan yeterli oldugunu vurgulamaktadir. Sosyal medyay1 siyasi iletisim amaciyla aktif

kullanim boyutu i¢in elde edilen ,879 ve siyasi iletisim amactyla pasif kullanim boyutu i¢in elde
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edilen ,861 Cronbach’s Alpha katsayilar1; 6lgegin gorece yeterli ve yiiksek sayilabilecek 6l¢iide
giivenilir olduguna, baska bir deyisle katilimcilarin bu 6lgek ile sagladiklart verilerin kendi

icinde biiyiik olciide tutarlilik gosterdigine isaret etmektedir.

Veriler, SPSS istatistik paket yazilim programinin 20. siiriimiinden yararlanarak analiz
edilmistir. Katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanim 6zellikleri ve diizeylerinin ne
yonde bir dagilim gosterdigini (AS1) inceleyebilmek amaciyla frekans ve yiizde gibi betimsel
istatistiklerden yararlanilmistir. Katilimcilarin demografik ozelliklerine (ASs), internet ve
sosyal medya kullanim Ozelliklerine (AS4) gore sosyal medya lizerinden gerceklestirdikleri
siyasi iletisim davraniglarinin farklilagip-farklilasmadigini inceleyebilmek amaciyla Tek Yonli
(ANOVA), faktoriyel (cok yonlii ANOVA) Varyans analizi yapilmis ve ayrica siirekli veri
niteligi tasiyan bazi degiskenler i¢in de Pearson Korelasyon Katsayilar1 hesaplanmistir.
ANOVA, ikiden fazla grubun ortalamalar1 arasinda fark olup olmadigin test etmektedir. Bu
analizler i¢in; test degiskeninin farkli kategorilerde tanimlanan evrenlerin her birinde normal
dagildigi, normal dagilan test degiskeninin evrenler i¢in varyanslarinin esit (homojen) oldugu
ve katilimcilar agisindan test degiskenindeki puanlarin birbirinden bagimsiz oldugu
varsayimlari s6z konusu olmaktadir. Green ve meslektaslar1 (2000) bu test agisindan normallik
varsayimi i¢in her grupta 15 katilimecidan fazla olan bir 6rneklemin bir¢ok durumda dogru p-
degerleri elde etmek icin yeterli goriilebilecegini belirtmektedirler. Varyanslarin homojenligi
ise, Levene’s Test istatistigi ile kontrol edilebilmektedir. Varyans analizinin varsayimlarina
yonelik yapilan degerlendirmeler, bu varsayimlarin karsilandigin1 ve verinin bu test i¢in de
uygun oldugunu ortaya koymustur. Bu yordayici degiskenlerin yordanan degiskenle ilgili etki
boyutlarmni inceleyebilmek igin ANOVA testlerine ynelik n? istatistikleri de hesaplanmustir.
n?, yordayici degiskenin ya da faktoriin yordanan degiskendeki toplam varyansin ne kadarini
acikladigini gostermekte; .01, .06 ve .14 diizeyindeki n? degerleri sirasiyla kiigiik, orta ve genis
etki biiyiikliigii olarak yorumlanmaktadir (Biiytlikoztiirk, 2017: 44). Pearson Korelasyon analizi,
stirekli degiskenler arasindaki dogrusal iliskileri test ettiginden, analiz oncesi ilgili

degiskenlerle bir serpilme grafigi elde edilerek, bu durumun uygunlugu da kontrol edilmistir.

3. BULGULAR VE YORUM

Calismanin bu kisiminda, verilerin analiz edilmesiyle elde edilen bulgulara ve bulgulara
iligkin yorumlara, tartigmalara her bir arastirma sorusu i¢in sirasiyla yer verilmistir. Bu anlamda
sirastyla katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanim 6zellikleri ve dizeyleri, sosyal medya
iizerinden gerceklestirdikleri siyasi iletisim davranislarinin boyutlari, bu davraniglarin dagilima,

demografik ve internet kullanim 6zellikleri ile iliskisi sunulmustur.
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3.1. Katihmeilarin Internet ve Sosyal Medya Kullanim Ozellikleri ve Diizeyleri
Katilimcilarin internet, sosyal medya kullanim 6zellikleri ve diizeylerini inceleyebilmek
icin ilgili sorularin her biri i¢in betimsel istatistikler hesaplanmistir. Elde edilen yiizdelik

dagilimlara Tablo 2’de ve Tablo 3’de sirasiyla yer verilmistir.

Tablo 2’den anlagilacag: iizere, katilimcilarin internet hizmetlerine aylik yaptiklari
harcama miktar1, agirlik sirastyla 21-30 TL aras1 (% 22.2), 71 TL ve Uzeri (% 21.3), 51-70 TL
arasidir (% 19.8). Katilimcilarin bir giin igerisinde internette gegirdikleri siirenin ise, agirlik
sirastyla 3-4 saat arasi (% 35.2), 2 saat ve alt1 (% 34.7) ve 5-6 saat aras1 (% 18.6) oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin giin i¢inde sosyal agda gegirdikleri siirenin; 2 saat ve alt1 (%
54.7), 5 saat ve tizeri (% 18.8) oldugu; aym1 zamanda giin i¢inde siyasi iletisim amaciyla
gecirilen zamanin 1 saat ve alt1 (% 88.3) oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin internete en
fazla baglanma amacindaki dagilimin, sirastyla sosyal medyaya baglanma (% 42.9) ve haber
okuma-bilgi edinme (% 34.1) bi¢ciminde gergeklestigi goriilmektedir. Katilimcilarin en fazla
kullandig1 sosyal ag sitesinin, % 40.5 ile Facebook oldugu; benzer sekilde siyasi iletigim
amacityla da en fazla kullandiklar1 sosyal ag sitesinin Facebook (% 36.5) oldugu goze
carpmaktadir. Sosyal ag sitelerine en fazla baglandiklari aracin ise, % 82.5 oranla akilli telefon
oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin siyasi iletisim amaci ile sosyal ag sitelerini kullanim
sikliginda, sirasiyla Nadiren (% 30.3), Bazen (% 27.7), Sik Sik (% 19.8) ve Her Zaman (% 7)
bi¢iminde bir dagilimin varlig1 dikkat ¢cekmekte; sosyal medyada siyasi iletisim amaciyla en

fazla iletisimde bulunduklar kisilerin ise, yakin arkadaslar (% 46.9) oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Internet ve Sosyal Medya Kullanim Ozellikleri-Diizeyleri-|

Internet ve Sosyal Medya Kullamim Ozelligi % Internet ve Sosyal Medya Kullanim Ozelligi %
(N=531) (N=531)
20 TL ve alt1 15.1
21- 30 TL aras1 22.2 2 saat ve alt1 547
Aylik Giin I¢inde
internet 31- 40 TL aras1 5.3 internette 3- 4 saat arasi 35.2
Harcama 41- 50 TL aras1 16.4 Gegirilen 5- 6 saat arasi 18.6
Miktar Zaman
51- 70 TL arast 19.8 7 saat ve Uzeri 115
71 TL ve Uzeri 21.3
Ls Giin Icinde
Giin I¢inde 2 saat ve alt1 54.6 Sosyal Aglarda
Sosyal Siyasi letisim 1 saat ve alt1 88.3
Aglarda 3- 4 saat aras1 26.6 Ay )
Gegirilen maciyia 2 saat ve (izeri 11.7
Zaman 5 saat ve Uzeri 18.8 Gegirilen
Zaman
Gezinti 121
Haber okuma - Bilgi Edinme Alallr telefon 825
Internete s Sosyal Aglara Tablet 3.0
1M Bagl En Fazl ale :
Baglanma Sosyal Medyaya Baglanma 42.9 B:g] :ﬁ nzia
Amaci MUZIk dinleme - Film 51 Aract Dizusti bllglsayar 8.1
Izleme Masalistii bilgisayar 5.7
1.
Oyun Oynama 3
Facebook 36.5
Facebook 40.5
L Instagram 6.2
Instagram 27.1 Siyasi
En Fazla Iletisimde En Blogs 1.3
Kullanilan Twitter 5.6 Fazla
Sosyal Aglar Kullanilan Twitter 16.8
Youtube 7.2 Sosyal Aglar
Youtube 3.4
Google + 154
Google + 18.1
Yak k 1 -
o akin arkadaslar 46.9 Hicbir zaman 15.1
Siyasi )
letisimde Aile/ Akrabalar 16.2 Siyasi Nadiren 30.3
Sosyall e Iletisimde
Medyada En Ayni siyasi gortisteld kisiler 11.3 Sosyal Aglarin  Bazen 27.7
Fazla fletisim Kargit goriislil kisiler Kullanim
Kurulan 49 Slkllgl Sik sik 19.8
siler A.k.tlf siyasetin igindeki a1 Her zaman 70
kisilerle
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Tablo 3: Katilimeilarin Internet ve Sosyal Medya Kullanim Ozellikleri ve Diizeyleri-11

Ozellik %(N=531) Ozellik %(N=531)
Evet Hayir Evet Hayir
Facebook 68.7 31.3 Facebook 49.3 50.7
Instagram 61.8 38.2 o Instagram 16.2 838
Aktif Syas|
K Blogs 34 966 lletisimde  Blogs 24 976
ullanilan
S | Kullanilan
osya Twitter 250 750  Sosyal Twitter 218 782
Aglar B
Aglar
Youtube 524 47.6 Youtube 13.2 86.8
LinkedIn 5.8 94.2 LinkedIn 0.2 99.8
Google + 45.0 55.0 Google + 28.2 7138
Secimler/
343 65.7 Yakin arkadaslar 63.3 36.7
referandumlar
Sosyal olaylar 49.3 50.7 Aile/Akrabalar 37.7 623
Gezi parki olaylar1 19.2 80.8 'Siyasi Ayni siyasi goriisii
Iletigim aylasilan 27.1 729
15 Temmuz Darbe . paylas ' '
Sosyal L 315 685  IginSosyal igiler/Gruplar
Medyammn  Girisimi Medyada
Siyasi oL
; y. . Arap Bahari 58 942 Tletigim e 1
Iletisimde Kurulan Kargit goriislii 175 825
Kullamlma- | - o 56 944 Kisiler kisiler/Gruplar ' '
sinda Etkili
Olaylar Suriye Sorunu 147 853
Aktif siyasetin
; ; . T 12.4 87.6
Kitlesel hukuki 92 908 icindeki kisiler
sorusturmalar
Terodr olaylart 414 58.6
Ekonomik olaylar 235 76.5

Tablo 3’de, kullanicilar tarafindan aktif olarak kullanilmakta olan sosyal ag sitelerinin
Facebook (% 68.7), Instagram (% 61.8), Youtube (% 52.4) bigciminde; siyasi iletisim amaciyla
kullanilan sosyal ag sitelerinin ise, Facebook (% 49.3) ve Twitter (% 21.8) bigiminde siralandig1
goriilmektedir. Sosyal medyanin siyasi iletisim amacl kullanilmaya baslamasinda etkili olan
olaylarn ise, agirligina bagl olarak sosyal olaylar (% 49.3), teror olaylar1 (% 41.4), se¢cimler /
referandumlar (% 34.3) ve 15 Temmuz Darbe Girisimi (% 31.5) bigiminde siralandigi

anlagilmaktadir. Siyasi iletisim i¢in sosyal medyada iletisim kurulan kisiler acisindan ise,
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sirastyla yakin arkadaslar (% 63.3), aile / akrabalar (% 37.7), ayni siyasi goriisiin paylasildig:
kigiler / gruplar (% 27.1) seklinde bir dagilimin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

3.2. Katihmeilarin Sosyal Medyadaki Siyasi fletisim Davramislarinin Boyutlari

Katilimcilarin sosyal medyadaki siyasi iletisim davranislarininin hangi alt boyut ya da
boyutlardan olustugunu belirlemek amaciyla temel bilesenler analizi (faktér analizi)
ylriitiilmiistiir. Bu analizden elde edilen sonuglar, Tablo 4’de sunulmustur. Tablo 4’de de
goriildiigii gibi, katilimcilarin sosyal medyadaki siyasi iletisim davranislarinin iki alt ya da
temel boyuttan olustugu goriilmektedir. Bu boyutlarin, aktif siyasi iletisim katilim davranisi
(siyasi iletisim amaciyla aktif kullanim davranisi) (8 madde) ve pasif siyasi iletisim katilim
davranigindan (siyasi iletisim amaciyla pasif kullanim davranisi) (6 madde) olustugu
anlasilmaktadir. Ayrica bu iki boyutun toplam varyansin % 61.80°ni agikladigr da dikkat
cekmektedir. Bu sonuglarin alanyazinla (Hollebeek vd., 2014; Triantafillidou & Siomkos, 2018;
Vries vd., 2017) da uyumlu oldugu gbéze c¢arpmaktadir. Tablo 4’iin incelenmesinden de
anlasilabilecegi gibi, aktif siyasi iletisim katilim davraniglarinin 6ziinii, siyasi konular / olaylar
/ kisiler hakkinda igerik olusturma, igerik paylasma, icerik paylasan kisileri bulma, ¢evrim ici
sohbetlere / etkilesimlere katilma gibi orta ve iist diizeyli ¢abalar olustururken; pasif siyasi
iletisim katilm davranislarinin odagini ise, giincel siyasi konular / haberler, 6nemli siyasi
olaylar, siyasi kimlige sahip kisiler ile ilgili bilgi edinme amaciyla takip etme gibi diisiik diizeyli
cabalar temsil etmektedir.
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Tablo 4: Sosyal Medya (SM) Siyasi Iletisim Davranisina Yénelik Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Yukleri

Cliga gkl (NS, AKktif Siyasi Iletisim  Pasif Siyasi iletisim

Katim Davranisi Katihm Davramsi

SM sitelerini kullanarak 6nemli olan politik olaylara kars1 diger

. . 842

insanlar1 harekete gegmeye tesvik etme

SM sitelerini kullanarak bazi siyasi konularda insanlar1 kendileri igin 823

onemli olan sosyal gruplara katilmaya tesvik etme '

SM sitelerini kullanarak siyasi konularla ilgili baska kisilerin 822

paylastig1 icerigi paylasma '

SM sitelerini kullanarak siyasi konularla ilgili diger kisilerin 774

paylasimlarini begenme ya da favorilere ekleme '

SM sitelerini kullanarak siyasi konularla ilgili kisisel diigiinceleri ya 751

da yorumlari kisisel hesapta paylagsma '

SM sitelerini kullanarak 6nemli siyasi konular hakkinda goriislerini 682

paylasan diger insanlar1 bulma '

SM sitelerini kullanarak diger kisilerin okumasi i¢in siyasi dykiilerin 678

(haberlerin) ya da yazilarin (makalelerin) baglantilarini paylagsma '

Siyasi konular1 ya da olaylar1 diger kisilerle tartisabilmek igin SM’y1 507

kullanma '

Aranilan belirli bir siyasi bilgiyi bulabilmek i¢in SM’dan yararlanma 814
Siyasi haberlere daha hizli ulasabilmek i¢cin SM’dan faydalanma .808
Guncel siyasi haberleri genellikle SM sitelerini kullanarak takip 733
etme '
Siyasi kimlige sahip bir kisinin yaptiklarini takip etmek icin SM’dan 717
faydalanma '
Siyasi kisileri, konular1 ya da olaylari tarafsiz bir bakis agisiyla 710
degerlendirebilmek igin SM’dan faydalanma '
Onemlli siyasi olaylarla ya da konularla ilgili kolay karar verebilmek 200
amaciyla SM sitelerinden yararlanma '

Oz Deger 6.67 1.97
Aciklanan Varyans 47.61 14.19
Rotasyon Yontemi: Varimax

Toplam Agiklanan Varyans: % 61.80
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Calismanin bundan sonraki kisminda, aktif ve pasif siyasi iletisim katilim davranis alt
boyutlarinin toplamindan elde edilen “toplam sosyal medya siyasi iletisim davranisi puani”

olusturulmus ve ilgili analizler bu toplam puana dayali olarak yiiriitiilmiistiir.

3.3. Demografik Ozellikler ile Sosyal Medyadaki Siyasi Iletisim Davrams iliskisi

Katilimcilarin cinsiyet (kadin, erkek), medeni durum (evli, bekar) ve egitim diizeyi
(ilkogretim, lise, lniversite) Ozelliklerine bagli olarak sosyal medyadaki siyasi iletisim
davraniglarina yonelik toplam puanlarinin farklilagip-farklilasmadigini inceleyebilmek icin
cinsiyet, medeni durum ve egitim diizeyi yordayict (bagimsiz) degiskenleri ve sosyal
medyadaki siyasi iletisim davranisina yonelik yordanan (bagimli) degisken kullanilarak ii¢
yonlii ANOVA (2X2X3 Faktoriyel ANOVA) yapilmistir. Analiz sonucu elde edilen Levene's
test istatistik degerleri [F (11,360)= 1,203 ve p=,283 > ,05] bu analiz i¢in varyanslarin grup ici
homojenligi varsayiminin karsilandigini gostermektedir. Ug yonlii ANOVA sonuglarindan
cinsiyete yonelik elde edilen F (1,360)=,246; p=,620> ,05 degerleri katilimcilarin cinsiyetlerine
bagl olarak; medeni duruma yoénelik elde edilen F (1,360)=1,086; p=,298>,05 degerleri
katilimcilarin medeni durumlarina bagli olarak; egitim igin elde edilen F (2,360)=822; p=,440
>,05 degerleri katilimcilarin egitim durumlarina bagli olarak sosyal medyadaki siyasi iletisim
davraniglarinin ortalamalarinin farklilasmadigini; bagka bir deyisle bu degiskenler arasinda
istatistiksel olarak anlamli iliskiler olmadigin1 ortaya koymaktadir. Ug¢ tane yordayici
degiskenin etkilesim etkilerine; baska bir deyisle etkilesimleri sonucu olusan gruplar arasinda
sosyal medyadaki siyasi iletisim davranislarina yonelik ortalama puanlarin degisimi dikkate
alindiginda, cinsiyet-medeni durum etkilesiminde [F (1,360)= 2,376 ve p=,124> ,05], cinsiyet-
egitim etkilesiminde [F (2,360)=,423 ve p=,656> ,05], medeni durum-egitim etkilesiminde [F
(2,360)=,144 ve p=,866> ,05], cinsiyet-medeni durum-egitim etkilesiminde [F (2,360)=,770
ve p=,464> ,05] ortaya ¢ikan gruplar arasinda sosyal medyadaki siyasi iletisim davranisina
yonelik ortalamalarda istatistiksel olarak bir farklilasma olmadigi belirlenmistir. Sener ve
meslektaslar1 da (2015: 87), sosyal medya iizerinden gerceklesen siyasi katilim davranisinin bu
demografik ozelliklere gore belirgin bir farklilasma gostermedigini belirlemislerdir. Bu
arastirma sonucu, bu aragtirmadan elde edilen sonuglarla biiyiik 6l¢iide ortiistiismekte, baska

bir deyisle bu sonuglar1 destekler bir nitelik tagimaktadir.

Katilimeilarin yas ve gelir diizeyinden olusan demografik ozellikleri ile sosyal
medyadaki siyasi iletisim davranisi iligkisini incelemek amaciyla Pearson Korelasyon testinden
yararlanilmigtir. Tip I hata olasiligini minimize edebilmek i¢in Bonferroni yaklagimi esas

almarak (Green vd., 2000: 238) anlamlilik diizeyi hesaplanan korelasyon sayisina boliinerek
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(.05/2=.025) elde edilen .025 diizeyine gore sonuglar degerlendirilmistir. Yag icin elde edilen
r=,046 ve gelir i¢in elde edilen r= ,064 degerleri, yas ve gelir ile sosyal medyadaki siyasi

iletisim davranis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigina isaret etmektedir.

3.4. Internet ve Sosyal Medya Kullanim Ozellikleri ile Sosyal Medyadaki Siyasi Iletisim
Davramislar1 Arasindaki iliskiler

Katilimcilarin internete en fazla baglanma amacina, en fazla kullanilan sosyal ag
sitesine, sosyal ag sitelerine baglanirken en fazla kullanilan araca, siyasi iletisimde en fazla
kullanilan sosyal ag sitesine, siyasi iletisim amaciyla en fazla iletisim kurulan kisilere, sosyal
ag sitelerinde diger kisilerle gerceklestirilen iletisim sikligina gore sosyal medyadaki siyasi
iletisim davranislarinin farklilagip-farklilasmadigini inceleyebilmek icin her bir yordayici
degisken ve sosyal medya siyasi iletisim davranisinin toplam puani ile temsil edilen yordanan

degisken kullanilarak ayr1 ayr1 ANOVA yapilmistir.

Katilimcilarin internete en fazla baglanma amaci agisindan elde edilen F(5,525)=2,115;
p=,062>,05 degerleri katilimcilarin bu degiskene gore sosyal medyadaki siyasi iletisim
davraniglarinin farklilagsmadigini, baska bir deyisle iki degisken arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski olmadigin1 ortaya koymaktadir. Bu sonug ile benzer olarak Giirbiiz (2014) de
sosyal medya kullanim amagclar1 ile sosyal medyadaki ¢esitli iletisim davraniglarinin

farklilagsmadigina isaret eden sonuglar paylagsmustir.

Katilimcilarin en fazla kullandig1 sosyal ag sitesi tiiriine bagli olarak sosyal medyadaki
siyasi iletisim davranislarinin  farklilagip-farklilasmadigini  degerlendirebilmek amaciyla

yapilan ANOVA testinden elde edilen sonuglar Tablo 5’de sunulmustur.

Tablo 5: En Fazla Kullanlan Sosyal Ag Sitesi Ile Sosyal Medyadaki Siyasi Iletisim
Davranisi Iligkisi I¢in Elde Edilen ANOVA Sonuglari

Varyansin Kaynagi  Kareler Toplanm  Serbestlik Derecesi ~ Kareler Ortalamas1  F p
Gruplar Arast 3844.960 5 768.992 5.168  .000
Grup I¢i 77668.790 522 148.791

Toplam 81513.750 527

Bu analiz i¢in elde edilen Levene's Test Istatistigi= .444; p=81> ,05 sonuglari, grup i¢i varyanslarin homojen olduguna isaret
etmektedir.

Tablo 5’de de goriildigii iizere, katilimcilarin en fazla kullandigi sosyal ag sitesi

acisindan elde edilen F(5,522)=5,168; p=,000<,05 degerleri, katilimcilarin en fazla kullandig1
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sosyal ag sitesi agisindan sosyal medyadaki siyasi iletisim davraniglarinin farklilastigini, baska
bir deyisle iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugunu ortaya
koymaktadir. Tukey yonteminin kullanildigi c¢oklu karsilastirma testlerinden elde edilen
sonugclar, en fazla kullanilan sosyal ag sitesi tlirlerinden Facebook ve Youtube kullanimina (p=
,040 < ,05); Twitter ve Instagram kullanimina (p=,027 < ,05); Twitter ve Youtube kullanimina
(p= ,000 < ,05); Twitter ve Google+ kullanimina (p=,001 < ,05) bagh olarak katilimcilarin
sosyal medyadaki siyasi iletisim davraniglarinin istatistiksel olarak anlamli sekilde
farklilastigin1 gostermektedir. Bagka bir deyisle, Tablo 6’dan da anlasilacagi lizere Twitter’in
oransal olarak katilimcilar acisindan siyasi iletisim davranisi géstermelerinde diger sosyal ag
sitelerinden (Facebook, Instagram, Youtube, Google+) daha fazla 6n plana ¢iktigina isaret
etmektedir. Giirbliz (2014) de bu sonuglarla benzer olarak siyasi amagla en fazla kullanilan
sosyal medya araglarinin Facebook ve Twitter oldugunu belirlemistir.

Tablo 6: En Fazla Kullanilan Sosyal Ag Sitelerine Gére Sosyal Medyadaki Siyasi Iletisim
Davranig1 Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Kullanilan Sosyal Ag Siteleri Ortalama* Standart Sapma f
Facebook 39,93 12,50 215
Instagram 38,95 12,26 144
Twitter 46,46 10,52 30
Youtube 33,63 11,50 38
Google + 35,70 11,55 82

*Ortalamalar, katilimcilarin olgek iizerindeki her bir etki boyutu ile iliskili maddelere sagladiklar: yanitlardan elde edilen toplam
puanlar iizerinden hesaplanmigtir.

Katilimcilarin sosyal ag sitelerine baglanirken en fazla tercih ettikleri araclara yonelik
elde edilen F(3,523)=2,354; p= ,071>,05 degerleri, katilimcilarin bu degiskene gore sosyal
medya siyasi iletisim davraniglarinin farklilasmadigini, baska bir deyisle iki degisken arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligski olmadigini gostermistir.

Katilimcilarin siyasi iletisimde en fazla kullandiklari sosyal ag sitesi (Facebook,
Instagram, Twitter, Youtube ve Google+ gibi) agisindan sosyal medyadaki siyasi iletisim
davraniglarinin farklilagip-farklilagmadigini degerlendirebilmek amaciyla yapilan ANOVA

testinden elde edilen sonuglar Tablo 7°de sunulmustur.
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Tablo 7: Siyasi iletisimde En Fazla Kullamilan Sosyal Ag Siteleri Ile Sosyal Medyadaki
Siyasi Iletisim Davranisi Iligkisi I¢in Elde Edilen ANOVA Sonuglar1

Varyansin Kaynagi  Kareler Toplamm  Serbestlik Derecesi ~ Kareler Ortalamas1  F p
Gruplar Arasi 2050.917 5 410.183 2.968 .012
Grup l¢i 61369.963 444 138.221

Toplam 63420.880 449

Bu analiz i¢in elde edilen Levene's Test Istatistigi= .603; p=,69> ,05 sonuglari, grup ici varyanslarin homojen olduguna isaret
etmektedir.

Katilimcilarin siyasi iletisimde en fazla kullandiklari sosyal ag sitesi (Facebook,
Instagram, Twitter, Youtube ve Google+ gibi) acgisindan elde edilen F(5,444)=2,968; p=
,012<,05 degerleri, katilimcilarin siyasi iletisimde en fazla kullandiklar1 sosyal ag sitesi
acisindan sosyal medyadaki siyasi iletisim davranislarinin farklilagtigini, baska bir deyisle iki
degisken arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Tablo 8’de
sunulan betimsel istatistiklerden de anlasilacagi tizere Facebook, Youtube ve Twitter
istatistiksel olarak Google+ ve Instagram'a gore siyasi amagla en fazla kullanilan sosyal ag
sitelerini olusturmaktadir.

Tablo 8: Siyasi Iletisimde En Fazla Kullanilan Sosyal Ag Sitelerine Gére Sosyal Medya
Siyasi lletisim Davranis1 Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Siyasi Tletisimde Kullanilan Sosyal Ag Siteleri Ortalama* Standart Sapma f
Facebook 40,23 12,08 194
Instagram 37,06 12,26 33
Twitter 43,83 11,12 89
Youtube 43,27 08,12 18
Google + 39,92 12,03 96

*Ortalamalar, katilimcilarin lgek iizerindeki her bir etki boyutu ile iliskili maddelere sagladiklar: yamitlardan elde edilen toplam
puanlar tizerinden hesaplanmigtir.

Katilimcilarin siyasi iletisim amaciyla en fazla iletisim kurduklar kisilere gore sosyal
medyadaki siyasi iletisim davraniglarinin farklilagip-farklilagsmadigini degerlendirebilmek

amaciyla yapilan ANOVA testinden elde edilen sonuglar Tablo 9°da sunulmustur.
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Tablo 9: Siyasi iletisim Amaciyla En Fazla iletisim Kurulan Kisiler ile Sosyal Medyadaki
Siyasi Iletisim Davranis iliskisi i¢in Elde Edilen ANOVA Sonuglari

Varyansin Kaynagr  Kareler Toplalm  Serbestlik Derecesi Kareler Ortalamas1 F p
Gruplar Arasi 4143.050 5 828.610 6.148 .000
Grup Igi 60915.485 452 134.769

Toplam 65058.535 457

Bu analiz i¢in elde edilen Levene's Test Istatistigi=.162; p=,97 > ,05 sonuclari, grup i¢i varyanslarin homojen olduguna isaret
etmektedir.

Katilimcilarin siyasi iletisim amaciyla en fazla iletisim kurduklari kisiler i¢in elde edilen
F(5,452)=6,148; p=,000<,05 degerleri, katilimcilarin bu degiskene bagl olarak siyasi iletisim
davraniglarinin farklilastigini, bagka bir deyisle iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlaml1
bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Tablo 10°da sunulan betimsel istatistiklerden de
anlagilacag1 lizere, ayni siyasi goriisiin paylasildigr kisiler ve yakin arkadaglar arasinda
(p=,005<,05), ayn1 siyasi goriisiin paylasildig: kisilerle ve aile-akrabalar arasinda (p=,000<0,5),
karsit goriislii kisiler ve aile-akrabalar arasinda (p=,006<,05) istatistiksel olarak anlamli bir fark
oldugu goriilmektedir.

Tablo 10: Siyasi [letisim Amaciyla En Fazla iletisim Kurulan Kisilere Gére Sosyal Medya
Siyasi lletisim Davranisi Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Siyasi Iletisim Amaciyla iletisim Kurulan Kisiler Ortalama*  Standart Sapma f
Yakim arkadaglar 39,68 11,70 249
Aile - Akrabalar 36,62 11,75 86
Ayni siyasi goriisiin paylasildigi kisiler 45,71 10,74 60
Karsit goriislii kigiler 45,84 11,68 26
Aktif siyasetin i¢indeki kisiler 44,04 12,33 22

*Ortalamalar, katilimcilarin lgek iizerindeki her bir etki boyutu ile iligkili maddelere sagladiklar: yanitlardan elde edilen toplam
puanlar iizerinden hesaplanmigtir.

Katilimeilarin aylik internete yaptiklar: harcama miktari, bir giinde internette ortalama
gecirdikleri zaman, bir giinde sosyal ag sitelerinde ortalama gegirdikleri zaman, sosyal medyay1
siyasi iletisim amaciyla kullanma sikliklari, bir giinde sosyal medyada siyasi iletisim amaciyla
ortalama geg¢irdikleri zaman ile sosyal medyadaki siyasi iletisim davraniglart arasindaki
iligkileri incelemek amaciyla Pearson Korelasyon testinden yararlanilmistir. Buna gore

anlamlilik diizeyi hesaplanan korelasyon sayisina boliinerek (.05/5=.01) elde edilen .01
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diizeyine gore sonuclar degerlendirilmistir. Bu iligkilere yonelik elde edilen sonuglar, Tablo

11°de sunulmustur.

Tablo 11: internet ve Sosyal Medya Kullanim Ozellikleri ve Diizeyleri ile Sosyal Medyadaki
Siyasi Iletisim Davramsgi Degiskenlerine Yonelik Korelasyon Degerleri

internet ve Sosyal Medya Kullamim Ozellikleri (N= 531) Siyasi Iletisim Davrams
Aylik Internete Yapilan Harcama Miktar1 ,114*
Bir Giinde Internette Ortalama Gegirilen Zaman ,160*
Bir Giinde Sosyal Ag Sitelerinde Ortalama Gegirilen Zaman ,119*
Sosyal Medyay1 Siyasi Iletisim Amacityla Kullanma Siklig ,438*

Bir Giinde Sosyal Medyada Siyasi iletisim Amaciyla

.. 1 *
Ortalama Gegirilen Zaman /180

*Korelasyon katsayisinin ,01 diizeyinde (2-tailed) anlaml oldugunu gostermektedir.

Tablo 11°de de goriildiigii gibi, katilimcilar agisindan aylik internete yapilan harcama
miktari, bir giinde internette ortalama gegirilen zaman, bir giinde sosyal ag sitelerinde ortalama
gecirilen zaman, sosyal medyay1 siyasi iletisim amaciyla kullanma sikligi, bir giinde sosyal
medyada siyasi iletisim amaciyla ortalama gegirilen zaman ile sosyal medyadaki siyasi iletisim
davranig1 arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii gorece diisiik diizeyli iliskiler oldugu
anlasilmaktadir. Baska bir deyisle; aylik internete yapilan harcama miktari, bir giinde internette
ortalama gecirilen zaman, bir glinde sosyal ag sitelerinde ortalama gecirilen zaman, sosyal
medyay1 siyasi iletisim amaciyla kullanma sikligi, bir glinde sosyal medyada siyasi iletisim
amaciyla ortalama gecirilen zaman arttikga, katilimcilarin sosyal medyadaki siyasi iletigim

davraniglari da artmaktadir.

4. SONUC VE ONERILER

Katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanim 6zelliklerine yonelik bulgular dikkate
alindiginda, internete en fazla baglanma amaci bakimindan sirasiyla sosyal medyaya
baglanmanin ve haber okuma-bilgi edinmenin 6ne ¢iktig1; gerek genel olarak gerekse siyasi
iletisim amaciyla en fazla kullanilan sosyal ag sitesinin Facebook oldugu, bunu genel kullanim
acisindan sirasiyla Instagram’in ve Youtube’nin, siyasi iletisim amaciyla da Twitter’in izledigi;
sosyal medyada siyasi iletisim amaciyla en fazla iletisimde bulunulan kisilerin ise, sirasiyla
yakin arkadaglar, aile / akrabalar ve ayni siyasi goriisiin paylasildig: kisiler / gruplar seklinde
bir dagilim gosterdigi anlagilmaktadir. Elde edilen sonuglar, sosyal medyadaki siyasi iletisim

davraniginin aktif ve pasif katilim davraniglarini iceren iki alt boyuttan olustugunu da ortaya
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koymustur. Sonuglar ayni zamanda, sosyal medyadaki siyasi iletisim davranislarinin
demografik 6zelliklere gore farklilagsmadigini, buna karsin bazi kisisel internet ve sosyal medya

kullanim 6zelliklerine gore farklilagabildigini de gostermistir. Buna gore, katilimceilarin;

eEn fazla kullandiklar1 sosyal ag sitesi agisindan sosyal medyadaki siyasi iletisim
katilim davranislarinin farklilastigi; sosyal ag sitelerinden en fazla Twitter'r kullananlarin en
fazla Facebook, Instagram, Youtube, Google+ kullananlara gére sosyal medyadaki siyasi
iletisim katilim davranislarinin daha fazla oldugu,

e Benzer sekilde siyasi iletisimde en fazla kullandiklar1 sosyal ag sitesi agisindan da
sosyal medyadaki siyasi iletisim katilim davranislarinin farklilastigi; 6zellikle diger sosyal ag
sitelerine gdre siyasi amagla en fazla Youtube ve Twitter't kullananlarin sosyal medyadaki
siyasi iletisim katilim davranislarinin daha yiiksek oldugu,

e Siyasi iletisim amaciyla en fazla iletisim kurduklan kisilere bagli olarak da siyasi
iletisim katilim davraniglarmin farklilastigi; 6zelikle ayni siyasi goriisiin paylasildigi kisiler ve
yakin arkadaglar ile siyasi iletisim amaciyla en fazla iletisim kuranlarin, aile—akrabalar, karsit
goriislii kisiler ve aktif siyasetin i¢indeki kisiler ile iletisim kuranlara gére sosyal medyadaki
siyasi iletisim katilim davraniglarinin daha yiiksek oldugu,

¢ Bir giinde internette, sosyal ag sitelerinde ortalama geg¢irilen zaman, sosyal medyay1
siyasi iletisim amaciyla kullanma siklig1, bir giinde sosyal medyada siyasi iletisim amaciyla
ortalama gecirilen zaman ile sosyal medyadaki siyasi iletisim katilim davraniglar1 arasinda da
diisiik diizeyli de olsa istatistiksel olarak pozitif yonlii iligkiler oldugu belirlenmistir.

One ¢ikan bu sonuglar, katihmecilarin farkli sosyal medya sitelerine gore bilgi
sermayelerini artirma, benzer ilgilere sahip yeni insanlarla tanisma, iletisim ve etkilesimde
bulunma, kendilerini ifade etme, eglenme ve keyifli zaman gegirme gibi sosyal, 6grenme ve
eglence deneyimleri basta olmak iizere yasadiklar1 ¢cok sayida sosyal medya deneyimlerine
bagli olarak bu sitelerde gerceklestirdikleri siyasi iletisim katilim davraniglarinin
gelistirilebilecegine isaret etmesi agisindan carpicidir. Alanyazindaki aragtirmalarda da bazi
kisisel internet ve sosyal medya kullanim aliskanliklarina, sosyal medya sitelerinin deneyimsel
boyutlarina bagl olarak bu sitelerdeki iletisim katilim davraniglarinin farklilagtigina yonelik
sonuglar dikkat cekmektedir. Bu anlamda; Dessart ve meslektaslari (2015), kullanicilarin sosyal
medya ya da c¢evrim ici topluluklarla etkilesimleri yoluyla edindikleri eglendirici ve dgretici
deneyimlerin; Ngai ve meslektaslar1 (2015), sosyal deneyimlerin; Hall-Phillips ve meslektaslari
(2016), kagis ve dgrenme deneyimlerinin; Zhang ve meslektaslar1 (2017), akis ve sosyal

deneyimlerin onlarin katilimi iizerinde pozitif etkileri oldugunu belirlemiglerdir. Smith (2013),
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Facebook’taki bir sayfa ile etkilesim esnasinda eglence deneyimi yasayan kullanicilarin bu
duyguyu yasamayan kullanicilara kiyasla olumlu bir yorum yayinlama olasiliginin 3,2 kat,
icerik paylagsma olasiliginin ise 4,3 kat daha fazla oldugunu tespit etmistir. Vries ve
meslektaglar1 (2017) da sosyal medyada bilgi edinmenin 6tesinde, 6zellikle kendini ifade etme
ve sosyallesme deneyimlerinin kullanicilarin aktif iletisim katilim davranislar1 ve ozellikle
icerik olusturma acgisindan daha belirleyici olduguna isaret eden sonuclar paylasmislardir.
Triantafillidou ve Siomkos (2018) ise, sosyal medya sitelerinden Facebook baglaminda
Ozellikle pasif katilim davranisi agisindan akis ve topluluk olma (aidiyet duygusu gibi)
boyutlarinin, aktif katilim davranisi agisindan da eglence, akis, sosyallesme ve topluluk olma
gibi boyutlarin 6ne ¢iktigini belirlemislerdir. Bu nedenle, siyasi partilerin kullanicilarin katilim
davraniglarini gelistirebilmek i¢in sosyal medya platformlarin1 olustururken, bu platformlar
lizerinden siyasi iletisim ¢abalarini tasarlarken ve yiiriitiirken tiim bu hususlar1 dikkate almalar1
biiyiilk 6nem tasimaktadir. Bu sonuglarin, siyasi partilerin iletisim ¢abalarinda ve pazarlama
caligmalarinda sosyal medyay1 bir ara¢ olarak nasil etkin bir bigimde kullanabileceklerine
iliskin katk1 saglayici ozellikte ipuclart igerdigi diisiiniilmektedir. Ozellikle sosyal medya
kullanicilarinin siyasi iletisim davraniglarinin ne yonde bir egilim gosterdiginin belirlenmesi ile
ulasilan sonuglar, siyasi partilere hedef kitleleriyle sosyal medya araciligiyla iletisim kurarken
hangi noktalara dikkat etmeleri konusunda 6nemli ipuglar1 ve girdiler saglamaktadir. Baska bir
deyisle, siyasi karar alicilarin bu sonuglar1 dikkate alarak sosyal medya {izerinden
gerceklestirdikleri siyasi iletisim cabalariin etkinligini daha da artirabilecekleri sdylenebilir.
Ayrica siyasi partilerin sosyal medya platformlarini yeniden tasarlamalarinda ve hedef
kitlelerinin istekleri dogrultusunda igerik hazirlamalarinda, bu ¢aligmanin sonuglarinin tesvik

edici olabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu aragtirma, belli bir donem ve sadece Aksaray ilinde yasayan sosyal medya
kullanicilart ile smirlidir. Dolayisiyla bu aragtirmanin baska kentlerde de yinelenmesi
karsilastirma olanag1 acisindan yararl sonuglar ortaya koyabilir. leriki arastirmalarda zaman
araliklarina dayali bir yaklagimla yinelenen aragtirmalar yiiriitiilmesi, katilimcilarin sosyal
medyadaki siyasi iletisim deneyimleri ve davranislarindaki olumlu ya da olumsuz yondeki
degisimleri izleyebilme imkan1 da saglayabilir. Bu ¢aligmada ele alinan degiskenler arasindaki
iliskiler nicel arastirma yaklagimindan yararlanilarak incelenmistir. Sosyal medyadaki siyasi
iletisim davranis1 bireyler arasinda farklilik gosterebildiginden ve her birey tarafindan farkl
6znel anlama sahip bir olgu niteligi tasidigindan konunun ayrintili bir bicimde derinlemesine

incelenmesine olanak saglayan nitel yaklasimla ele alinmasinin da yararli olabilecegi
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distintilmektedir. Dolayisiyla ileriki ¢alismalarda sosyal medya kullanicilarinin siyasi iletisim
algilarinin ve deneyimlerinin nitel aragtirma yaklasimindan yararlanilarak tiim ayrintilariyla ele
alinmasinin alanyazina 6nemli katkilar saglayabilecegi soylenebilir. Ozellikle gelecek
arastirmalarda sosyal medyay1 siyasi iletisim amaciyla kullanan gruplarin ya da sanal
topluluklarin siyasi iletisim davraniglari, olgu bilim ya da etnografi (internet iizerinden
gerceklestirileni “netnografi”) desenlerinden yararlanilarak incelenebilir. Bu kiiltiirde neler
oluyor? temel sorusu ile katilimcilarin bu sanal platformlardaki 6znel deneyimleri ve siyasi
iletisim kiiltiirleri ayrintili bigimde ele alabilir. Ayrica konuya iliskin yiiriitiilecek eylem
arastirmalari ile de siyasi iletisim amagli sosyal medya tasarimi ve i¢erik hazirlama konularinda

en iyi ve etkili eylemleri planlamada, ¢ok 6nemli katkilar saglanabilecektir.
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