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ONSOZ

Bu tez, akademik bir arastirma siirecinden ¢ok daha fazlasimi ifade ediyor
benim i¢in; kisisel ve profesyonel gelisimimde doniim noktasi olan bu Snemli
yolculukta yanimda olan herkese tesekkiirlerimi sunmak istiyorum. Basta danigsman
hocam Prof. Dr. Omer Bakan’a, bilgi birikimi, rehberligi ve bilhassa anlayis1 igin
minnettarim. Bu tez siirecinde, akademik rehberligin yan1 sira kigisel desteklerini de
esirgemeyen tez izleme komitemdeki degerli hocalarim Prof. Dr. Siikrii Balc1 ve Prof.
Dr. Ahmet Tarhan'a 6zellikle tesekkiir etmek istiyorum. Hocalarimin derin bilgisi ve
kritik bakis acgisi, aragtirmamin daha kapsamli ve derinlemesine olmasini sagladi.
Degerli hocalarimin sadece bilimsel rehberlikleriyle degil, ayn1 zamanda tesvik edici
tutumlartyla da bu akademik yolculugumda bana biiyiik gii¢ verdiklerini belirtmek
isterim.

Ayrica, bu yogun ve zaman zaman zorlayici silirecte bana gostermis oldugu
sonsuz sabir, anlayis ve sevgisi i¢in esim Goksel Simsek’e kalpten tesekkiirlerimi
sunarim. Onun destegi, bu akademik yolculugumun her adiminda benim en biiyiik
giiciim oldu. Sevgili kizim Ayse Elif'e, onunla gegirecegim o degerli oyun zamanlarini
bu teze ayirmis olmanin verdigi buruklugu ifade etmek gercekten zor. Her giin seninle
masallar okumak, oyunlar oynamak isterken, bu onemli ¢aligmay1 tamamlamaya
odaklanmak zorunda kaldim. Ayse Elif'im, biliyorum ki bir giin bu fedakarligin neden
gerekli oldugunu anlayacak ve umuyorum ki gurur duyacaksin. Unutma ki, sana olan
sevgim ve Ozlemim, bu ¢aligmanin her bir satirina, her diisiincesine ve her anina
islenmistir. Bu tez, senin nezdinde vaz gegmeyen, miicadele eden ve basarabilen bir
anne modeli insa etme umuduyla yazildi. Seninle gurur duyuyor ve seni g¢ok
seviyorum.

Bu tez ¢aligmasinin her adiminda, en zor anlarimda bile yanimda olan aileme
ve dostlarima kalpten tesekkiirlerimi sunarim. Sizler, bu yolculugun en biiyiik
motivasyon kaynagi ve destek¢ileri oldunuz. Her birinizin bana verdigi gii¢, bu
calismanin temel taslarindan biri haline geldi. Ozellikle kuzenim Dog. Dr. M. Said
Déven’nin, bu akademik yolculukta bilgi, deneyim ve 6zverisi, tez silirecimin en zorlu
donemlerinde bana giiven ve ilham verdi. Gosterdigi destek i¢in sonsuz tesekkiirlerimi
sunarim. Her birinizin bu ¢alismanin bir pargasi oldugunu bir kez daha hatirlatmak
isterim, 1y1 ki varsiniz.

Son olarak, hayatim boyunca rehberim, ilham kaynagim ve ilk 6gretmenim
olan rahmetli babacigim Mustafa Demir’e kalbimin en hassas ve buruk kosesinden
tesekkiirii bir borg bilirim. Onun hayatim tizerindeki derin etkisini her zaman minnetle
aniyor ve bu basarinin, onun sayesinde elde ettigim temeller iizerine insa edildigini
gururla ifade etmek istiyorum.

Betiil Simsek.
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OZET

Icinde bulundugumuz dénemde yasanan dijital doniisiim ve bunun bir sonucu
olan sosyal medya araglar1 bireylerin iletisim sekillerini, tiiketim algilarini ve etkilesim
boyutlarin1 degistirmistir. Sosyal medya platformlar1 aracilifiyla yeni donem kanaat
onderi olarak hayatimiza giren influencer’larin takipgileri tarafindan 6zgiin, samimi ve
giivenilir olarak algilanmasi, tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde 6nemli bir etki

yaratmaktadir.

Arastirma, influencer'larin algilanan otantikligi, parasosyal iliski ve kaynagin
giivenirligi  lizerinden takipgilerin  satin  alma niyetlerine olan etkisini
detaylandirmaktadir. Bulgular, influencer iceriginin otantik olarak algilanmasinin,
takipgiler arasinda giiglii parasosyal iligkiler olusturdugunu ve influencer’larin
giivenilir olarak degerlendirilmesini sagladigini gostermektedir. Bu etkilesimler,
takipcilerin satin alma niyetlerini dogrudan ve dolayli yollarla artirmaktadir. Ozellikle,
algilanan otantiklik artis1, parasosyal iligki hissini giiglendirerek kaynaga olan giliveni
arttirmakta ve bu siireg, seri ve paralel aracilik yoluyla satin alma niyetini pozitif yonde
etkilemektedir. Ayrica, arastirma, parasosyal iligkilerin kaynagin giivenirligine kiyasla

satin alma niyeti lizerinde daha etkili bir aracilik rolii oynadigin1 ortaya koymaktadir.

Anahtar kelimeler: Influencer Pazarlamasi, Algilanan Otantiklik, Parasosyal
Miski, Satin Alma Niyeti.
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ABSTRACT

In the current era, digital transformation and its consequence, social media tools,
have altered individuals' communication styles, consumption perceptions, and
interaction dimensions. Social media platforms, introducing new-era opinion leaders
known as influencers, have had a significant impact on consumers' purchase intentions

through the authenticity, sincerity, and reliability perceived by followers.

The research details the effect of perceived authenticity of influencers, parasocial
relationships, and source credibility on followers’ purchase intentions. Findings
indicate that when influencer content is perceived as authentic, it fosters strong
parasocial relationships among followers and enhances the reliability of the
influencers. These interactions significantly increase the followers' purchase intentions
both directly and indirectly. Particularly, an increase in perceived authenticity
strengthens the feeling of parasocial relationships, thereby boosting confidence in the
source, which positively affects purchase intentions through both serial and parallel
mediation. Moreover, the study reveals that parasocial relationships play a more

effective mediating role than source credibility in influencing purchase intentions.

Key Words: Influencer Marketing, Perceived Authenticity, Money-social

Relationship, Purchase Intention.
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GIRIS

Aragtirmanin birinci boliimiinde sosyal medyanin tanimina, temel 6zelliklerine
ve tarihsel gelisimine deginilmistir. Bu c¢ercevede, sosyal medya sadece bir iletisim
aract olmanin Otesinde, bireyler ve gruplar arasindaki sosyal etkilesimlere dayanan
genis bir toplumsal pratik alani olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu platform, her yastan bireye
cesitli yasam alanlar1 sunarak popiiler bir etkilesim ortami1 haline gelmistir. Teknolojik
araclarin yayginlagsmasiyla sosyal medyaya erisim kolaylasmis, bu alandaki ¢esitlilik
kisilere is ve 6zel hayatlarina dair farkli ifade bigcimleri ve araglar sunmustur. Sosyal
medya, etkilesim, eszamanlilik ve kisisellestirme 6zellikleriyle kullanicilara sundugu
etkin katilim imkanlariyla yasamin cesitli yonlerine etki etmektedir (Giizel, 2020,

5.93).

Wearesocial ve Hootsuite tarafindan yayimlanan 'Digital in 2024 Global
Overview' raporuna gore, diinya genelinde internet, mobil teknoloji ve sosyal medya
kullanimi hizla artmaktadir (Wearesocial, 2024). Kiiresel niifus artis1 ve kentlesmenin
yiikseligi, interneti insanlarin giinliik yasantisinin ayrilmaz bir pargasi haline
getirmistir. 2024 itibariyla, 5.61 milyar mobil cihaz kullanicist ve niifusun %66'si
asan internet kullanicist ile dijital teknolojiler yasamin her alanina niifuz etmistir.
Sosyal medya kullanici sayist 5 milyar sinirini agarak, niifusun %62.3' tinii kapsar hale
gelmistir (Wearesocial, 2024). Internetin yayginlasmasiyla birlikte 'aktif izleyici'
kavrami en st diizeye ulagsmistir (Sundar & Limperos, 2013, s. 504). Kullanicilarin
igerik liretimi konusunda gosterdikleri aktif rol ve bu sayede saglanan etkilesim, sosyal
medyay1 geleneksel medyadan ayiran temel 6zelliklerden biri haline getirmistir (Quan-

Hasse & Young, 2010, s.351).

Etkilesim saglayan ortamlara en giizel 6rnek sosyal ag siteleridir. Kisilerin
gercek ve gilinliik hayatini biiylik bir sekilde etkileyen sosyal ag sitelerindeki ¢ok
ortamli uygulamalarin siirekli giincellenmesi, kisilere gergek hayatta yapabildikleri
birgok seyi sosyal ag sitelerinde de yapabilme imkani sunmaktadir. Giinliik yasgaminda
iletisim siireclerinde ¢ekingenlik yasayan kimseler, kendilerini sosyal ag sitelerinde

daha iyi ifade edebilmekte bu da kisilerin iletisim siireclerine yansimaktadir. Etkilesim



odakli olan sosyal ag siteleri, kisiler arasi iletisimin sanal ortamlara taginmasini da

beraberinde getirmistir (Biiylikarslan & Kirik, 2013, s. 156).

Ikinci bolimde influencer kavraminin tanimina, influencer pazarlamanin ve
influencer tiirleri iizerine odaklanilmistir. Teknoloji ve iletisim araglarinin evrimi,
hayatimiza yeni terimler ve mesleklerin entegrasyonunu saglamustir. Internetin
gelisimiyle birlikte, aligveristen iletisime, fikir aligverisinden bankaciliga kadar pek
¢ok alanda hayatimizin ayrilmaz birer unsuru haline gelmistir. Bu evrimsel siireg,
"sosyal medya" ve "influencer" gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasina ve dolayisiyla
dijital pazarlama kavramimin gelisimine zemin hazirlamistir. Artik iletisim, eskiden
oldugu gibi tek yonlii degil, cift yonlii bir stirectir; kullanicilar, sadece tiiketici
konumundan ¢ikarak "igerik iireticisi" role biirlinmiislerdir. Teknolojideki hizli
ilerleme, Ozellikle pazarlama sektoriinde influencer’larin roliiniin artmasina neden
olmus, markalarin dijital pazarlamaya daha fazla 6nem vermeleri ve gelismeleri
yakindan takip etmeleri gerektigini ortaya koymustur. Influencer’lara olan talebin
artmasiyla birlikte, dijital pazarlamanin 6nemi de giderek artmis ve bu alandaki

arastirmalar da ¢ogalmstir (Eyel & Sen, 2020, s. 8).

Influencer, kitleleri etkileme gliciine sahip, sosyal medyada yayinladiklar
igeriklerle kanaat onderi haline gelen, yorumlariyla satin alma kararlarina yon veren,
genis takipgi kitlesine sahip kisilerdir (Bor & Erten, 2019, s. 16). Marwick ve Boyd
(2011, s. 141) Influencer’lar1 geleneksel iinliilerden, viral igerik olusturma ve internet
araciligiyla popiiler olmalar1 ve hayran kitleleri tarafindan takip edilmeleri noktasinda
ayrilmaktadir. Takip eden kisi sayisi arttikg¢a, algilanan sosyal etki de o oranda
artmaktadir (Jin & Phua, 2014, s. 181). Olusan sosyal etkiye bagli olarak influencer’lar
takipgileri tarafindan giivenilir bir otorite olarak kabul edilmekte, paylastiklar
igerikler tiiketici konumunda olan takipgilerin satin alma kararlar1 lizerinde etkili
olmaktadir. Bu nedenle her gecen giin sayilari artan influencer’lar 6zellikle isletmeler
ve tiiketiciler tarafindan dikkate alinmaktadir (Beyaz, 2022, s. 589).

Influencer'lar, dijital pazarlama alaninda 6nemli bir rol oynamakta ve onlarin
etkinliginin temelinde iki ana &zellik yatmaktadur. Ilk olarak, Lou ve Yuan'in (2019, s.

1) belirttigi iizere, influencer'lar giizellik, moda, saglik, yasam tarzi, seyahat ve yemek



gibi cesitli alanlarda uzmanlik sahibi olarak kabul edilmektedirler. Bu uzmanlik,
onlarin tanitimimi yaptiklart iiriin ve hizmetler hakkinda bilgilendirici ve giivenilir
igerikler sunmalarini saglamakta, boylece takipgilerinin bu konulara dair bilgi edinme

ihtiyacini karsilamaktadirlar.

Ikinci olarak, Weiner (2018) tarafindan vurgulandig1 gibi, influencer'lar kisisel
tecriibelerini ve deneyimlerini diiristce ve seffaf bir sekilde takipgileriyle
paylasmaktadir, bu da onlarin s6z konusu platformlarda biiyilik bir ikna giiciine sahip

olmalarin1 saglamaktadir.

Influencer’lar bu nitelikleri sergilediginde takipgileri tarafindan gergek, dogal
ya da oldugu gibi kabul edilmektedir. Takipgiler ayrica influencer’lari, fikir 6nderleri,
trend belirleyici, uzman ve hatta {inlii olarak algilamaktadir. Ayrica, takipciler
genellikle influencer’larla 6zdeslesmekte, onlar1 kendileriyle benzer deneyim ve
Ozelliklere sahip kisiler olarak gormektedir. Bu baglamda otantiklik algisi,
influlerlar’in takipgileriyle etkili bir sekilde iletisim kurmalar1 ve gii¢lii bir baglanti
saglamalar1 igin 6nemlidir (Duffy, 2017; Lee, 2021; Balaban & Szambolics, 2022;
Agnihotri vd., 2023).

Influencer’lar, dijital pazarlama faaliyetlerinde kurumsal yapilar tarafindan
giderek daha fazla tercih edilmektedir. Influencer pazarlamanin tiiketici kararlari
tizerindeki belirleyici roliinii inceledigimizde, influencer’larin takipgileri nezdindeki
otantiklik algisi, aralarinda gelisen parasosyal iliski ve bir kaynak olarak atfettikleri
giivenilirligin tiikketici davranislarin1 6nemli 6lgiide sekillendirip yonlendirdigi tespit
edilmistir. Takipgiler tarafindan algilanan otantiklik influencer’lar ile izleyici
arasindaki iligkide 6nemlidir. Takipgciler, influencer tarafindan sergilenen, samimiyet,
giivenilirlik, dogruluk, orijinallik, dogallik ve goriiniirliik gibi davraniglari otantiklikle
iliskilendirmektedir. Influencer’lar bu nitelikleri sergilediginde takipgileri tarafindan
gercek, dogal ya da oldugu gibi olarak kabul edilmektedir. Takipgiler ayrica
influencer’lar, fikir Onderleri, trend belirleyici, uzman ve hatta iinlii olarak
algilamakta; influencer’larla 6zdeslesmekte, onlar1 kendileriyle benzer deneyim ve
ozelliklere sahip kisiler olarak gormektedir. Bu baglamda otantiklik algisi,

influencer’larin takipgileriyle etkili bir sekilde iletisim kurmalar1 ve gii¢lii bir baglanti



saglamalar1 i¢in 6nemlidir (Duffy, 2017, Lee, 2021 Balaban ve Szambolics, 2022,
Agnihotri vd., 2023,). Influencer’larin algilanan otantikligi ve ve giivenilirligi,
takipgileriyle kurduklar1i parasosyal iligkiler yoluyla daha da giiclenmektedir.
Parasosyal iliski, medya kullanicilarinin kamuoyunda bilinen figtirlerle kisisel bir bag
hissettikleri iliskidir (Breves vd., 2021, s. 1211). Influencer'lar genellikle gercek
yasamlarini, deneyimlerini ve duygularin1 paylasarak izleyicilere otantik olduklarini
gostermekte, bu ise, izleyicinin influencer ile gergek bir bag kurdugunu hissetmesine
olanak tanimaktadir (Abidin, 2016). Takipgiler, influencer'larla kurduklar1 parasosyal
iligkileri sayesinde sosyal destek, arkadaslik ve baglanti hissi elde edebilmektedir
(Labrecque, 2014). Influencer'lar, uzmanlik alanlar1 hakkindaki bilgilerini paylasarak
takipgileriyle giiven iliskisi kurabilmekte ve bu sayede influencer'in otantikligi teyit
edilmis olmaktadir. Ayrica diizenli etkilesim yoluyla influencer, takipgileri nezdinde
giivenilir bir kaynak ve uzman olarak algilanabilmektedir. Bu iletisim dinamigi,
takipgilerin influencer'a duydugu giiveni ve onun otantikligine iliskin algisin

giiclendirmektedir (Ebben & Bull, 2023, s. 4).

Ugiincii  boliimde ise kadmlarin influencer’lara yonelik otantiklik algisi,
parasosyal iliski, kaynak giivenirligi ve satin alma niyeti arasindaki iliskileri anlamak
ve Ozellikle otantikligin, parasosyal iliski ve kaynagin giivenirligi araciligiyla satin
alma niyetini hem es zamanli hem de serisel olarak nasil etkilediginin 6lgiilmesi
amaglanmistir. Bu baglamda, Tiirkiye genelinde influencer takip ettigini beyan eden
1274 kadin katilimcinin anket yontemiyle toplanan verileri incelenmistir. Anket
formunda parasosyal etkilesim 6lgegi, kaynak giivenilirligi 6l¢egi, algilanan otantiklik
6l¢egi ve satin alma niyeti dlgeginden yararlanilmistir. Anket sonuglart SPSS AMOS
24 ve SPSS 27 programlarinda analiz edilmistir.

Arastirma bulgular1 ve mevcut literatiiriin derinlemesine incelenmesi neticesinde
giiniimiiz tiiketici davraniglarinin, giderek daha da artan bir sekilde sosyal medya
dinamiklerinden ve bu platformlardaki influencer etkilesimlerinden 6nemli oranda
yonlendirildigi goriilmektedir. Internet ve sosyal medya, kullanicilara her tiirlii konuda
bilgiye aninda ulagim imkani sunan bir yapidadir, influencer’lar ise sahip olduklari

Ozgiinliik, samimiyet, uzmanlik, deneyim gibi 6zellikler sayesinde bu bilgi akiginda



giivenilir bir rehber olarak goriilebilmektedir. Zira tiiketiciler pazarlama taktiklerine
slipheyle bakarken, ger¢ek insan deneyimlerine ve Onerilerine daha c¢ok deger
vermekte ve bu durum tiiketicilerin satin alma kararlarin1 gliclii bir sekilde

etkileyebilmektedir.

Bu arastirma, toplanan veriler ve literatlir analizlerinin rehberliginde,
influencer’lar ve takipgileri arasindaki etkilesimin, algilanan otantiklik, parasosyal
iliskiler ve kaynak giivenilirligi gibi faktorler lizerinden tiiketici satin alma niyetleri

tizerindeki dogrudan, paralel ve aracilik etkisini 6l¢gmeyi hedeflemektedir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE TARIHSEL GELISIM SURECI

1.1. Sesyal Medya Kavram ve Ozellikleri

Latince kokenli "Medium" kelimesinden tiiretilen "Medya" terimi, Tirk Dil
Kurumu sozliiklerinde ‘"iletisim ortamlar1" ve ‘"iletisim araglan" olarak
tamimlanmaktadir. Yeniceler (2020, s. 46), medyay1 toplumsal etki, kontrol ve
yenilikler i¢in bir gii¢ kaynagi olarak tanimlamakta ve bunu toplumsal kurumlarin
isleyisi i¢in gerekli bilgilerin kaynagi ve aktarimi olarak nitelendirmektedir.
Teknolojik ilerlemeler, yeni teknolojik araglari popiiler hale getirmis ve bu durum
iletisim aligkanliklarinda degisikliklere yol agmistir. Medya da bu doéniisiimiin bir
pargasi olarak evrilmis ve zamanla islevleri ve kapsamlar1 dogrultusunda geleneksel

medya, sosyal medya, dijital medya, kitle medyasi gibi ¢esitli isimler almistir.

Sosyal medya, sadece bir iletisim aracit olmanin Otesinde, bireyler arasi ve
bireyler ile gruplar arasindaki sosyal etkilesimlere dayanan genis bir toplumsal pratik
alan1 olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu platform, glinlimiizde her yastan bireye cesitli
yasam alanlar1 sunarak popiiler bir etkilesim ortami haline gelmistir. Teknolojik
araclarin yayginlagsmasiyla sosyal medyaya erisim kolaylasmis, bu alandaki cesitlilik,
kisilere is ve 6zel hayatlarina dair farkli ifade bi¢imleri ve araglar sunmustur. Sosyal
medya, etkilesim, eszamanlilik ve kisisellestirme 6zellikleriyle kullanicilara sundugu
etkin katilim imkanlariyla yasamin cesitli yonlerine etki etmektedir. Egitim ve is
diinyasinda da etkililigi nedeniyle kurumlar tarafindan yaygin olarak kullanilan sosyal
medya, yasamin her alanina niifuz eden kullanim sekilleri ve cesitliligi ile dikkat
¢cekmekte ve bu bakimdan, modern toplumun vazgegilmez bir pargasi olarak kabul

edilmektedir (Giizel, 2020, s.93).

World Wide Web (www), insanlarin bilgiye erisimleri ve diger insanlarla
iletisim kurma bigimleri lizerinde derin etkiler yaratmistir. Bu ag yapisi, kullanicilarin
metinler, animasyonlar, grafikler, ses ve video dosyalari gibi g¢esitli multimedya
igeriklerini yerlestirmelerine ve bunlara erismelerine olanak tanimaktadir. www,
bilgilerin aninda {iiretilmesini ve kiiresel dlgcekte kolayca erisilebilir hale gelmesini

saglamaktadir. Bilgi teknolojilerindeki son gelismeler, sadece kiiresel bilgi erisimini,



depolamay1 ve islemeyi gelistirmekle kalmamis; ayn1 zamanda icerik ve
uygulamalarin  kullanicilar tarafindan igbirlik¢i ve katilimci bir kiiltiirde
olusturulmasini ve yayimlanmasini miimkiin kilmistir. (Hiremath & Kenchakkanavar,
2016, s. 705-707).

Kisisel web sayfalar1 ve online Britannica ansiklopedisi gibi uygulamalar, Web
1.0 doneminin 6ne ¢ikan ozellikleriydi. Bu donemde igerik ¢ogunlukla statikti ve
kullanicilar yalnizca bilgi alici konumundaydilar. Ancak, Web 2.0 ile birlikte, bu tiir
statik uygulamalar yerlerini daha dinamik ve etkilesimli platformlara, Ornegin
bloglara, wikilere ve gesitli is birligi projelerine birakti. Web 2.0 kavrami, World Wide
Web'in herhangi bir belirgin teknik gilincellemesini ifade etmemekle birlikte, bu
donemdeki islevsellik, belirli temel teknolojilerin varligini1 gerektiriyordu. Teknoloji
diinyasinda, web sitelerine canlilik katmak amaciyla kullanilan cesitli araglar
bulunmaktadir. Ornegin, Adobe Flash, web sayfalarina animasyonlar, interaktif
ozellikler ve ses/video akis1 eklemek i¢in yaygin olarak kullanilmistir. Ayrica, RSS
gibi web besleme formatlari, siirekli giincellenen iceriklerin kolayca yayimlanmasini
saglamaktadir. AJAX teknolojisi ise, kullanicilarin sayfayi yenilemeye gerek
kalmadan web iceriklerinde etkilesimli giincellemeler yapabilmesine olanak tanimakta
ve veri toplama islevi gormektedir. Bu teknolojiler, kullanict deneyimini
zenginlestirmek ve daha dinamik web siteleri olusturmak i¢in O6nemli rol

oynamaktadir. (Kaplan ve Haenlein, 2009, s. 61).

Web 1.0 donemindeki tek yonlii internet uygulamalarinin yerini alan Web 2.0'm
dinamik ve etkilesimli platformlari, internetin evrimindeki 6nemli bir doniim noktasini
temsil etmektedir. Bu doniisiim, kullanicilarin yalnizca bilgiyi alan olmaktan ¢ikip
icerik treticisi ve etkilesimli katilimci olarak rol almalarini saglamistir. Bu evrimsel
gecis, internetin kiiresel ¢apta nasil bir vazgecilmez bilesen haline geldigini daha 1yi

anlamamiza olanak tanimaktadir.

Gilinltimiizde internet, global ¢apta her bireyin giinliik pratiklerine entegre olmusg
ve onlarin yasamlarinda vazgecilmez bir bilesen haline gelmistir. Her gilin artan
internet kullanim oranlarinda bunu agik¢a gormek miimkiindiir. 2024 y1l1 Ocak ayinda
“Digital 2024” baghigiyla yayinlanan Wearesocial ve Hootsuite tarafindan hazirlanan

rapora gore, mobil teknoloji ve sosyal medya kullanimi kiiresel capta hizla



artmaktadir. Bu rapora gore, diinya niifusundaki artis ve kentlesme oranlarinin
yukselmesi, interneti insanlarin giinliik hayatlarinin vazgecilmez bir unsuru haline
getirmistir. 2024 yili itibartyla, 5.61 milyar mobil cihaz kullanicisinin yani sira, kiiresel
niifusun %66'sindan fazlasinin internet kullanicist oldugu gortilmektedir. Bu durum,
dijital teknolojilerin yasamin her alanina derinlemesine entegre oldugunu
gostermektedir. Ayrica, sosyal medya kullanicilarinin sayisi 5 milyar siirini asarak,

kiiresel niifusun %62.3"linii kapsayacak sekilde genislemistir (Wearesocial, 2024).

Sosyal medya ve Web 2.0’1n birbiri yerine kullanilmasi, sosyal teknoloji, dijital
medya ve yeni medyay1 da kapsayan semsiye yapisiyla alakalidir (Altunbas, 2014:9).
Jue vd. (2010, s. 44) sosyal medyayr “bizim iletisim, is birligi ve baglanti
kabiliyetimizi gelistiren ve hizlandirmamiza yardimci olan farkli elektronik aletlerdir”

diyerek basit fakat acik bir sekilde agiklamaktadir.

Bigim (2019, s. 25)’e gore Web 2.0 teknolojisi Web 1.0’dan farkl olarak igerik
tiretiminde kullanicty1 merkeze almasi ve paylasimina olanak tanimasi internetin
profesyonellerin ~ yahut  kurumlarin  internetinden  bireylerin  internetine
doniistiirmiistiir. Internet artik kitlelerin kullandig1 dijital iletisim ag1 haline gelmis ve
bu doniisiim kitlelerin dijital platformlarda sosyallesmesini de beraberinde getirmistir.
Hizl, ucuz, kolay ve etkili bir iletisim yolu olan bu yeni sosyallesme siireci tiim

diinyay1 etkisi altina almis ve boylece sosyal medya ¢agi baslamigtir.

Sosyal medya tanimlari, genellikle sosyal medyanin sagladig: katkilar1 6ven, bu
katkilarin tiiriine bagh olarak sosyal medyanin ideolojik bir arag olarak goriilmesi veya
kullanim sekline ve amacina gore zararl ya da faydali olabilecegi seklinde degiskenlik
gostermektedir. Bu tanimlarin yani sira, sosyal medyanin pazarlama yoniine dair
gorisler de bulunmaktadir. Sosyal medyanin temel 6zellikleri, Dicjk & Poell (2013, s.
5) tarafindan belirtildigi lizere, programlanabilirlik, popiilerlik, baglanti ve veri
olusturma olarak dort esasa dayanmaktadir. Bu temel Ozellikler, sadece sosyal
medyanin  tanimin1  yapmakla kalmayip, ayni zamanda onun sistemsel

mekanizmalarini ve stratejilerini de agiklamaktadir.

Sosyal medya, kullanicilarin giinliik deneyimlerini, diisiincelerini ve goriislerini

Ozgiirce paylasabildikleri, icerik olusturmalarina imkan taniyan, web altyapisi



kullanilarak erisilebilen ¢evrimici bir platform olarak dikkat ¢gekmektedir. Kaplan &
Haenlein (2010, s.61) sosyal medyayi, Web 2.0 teknolojisini kullanarak igerik
olusturan ve ayni zamanda ideolojik mesajlar veren internet tabanli uygulamalar
olarak nitelendirmektedir. Baruah (2012, s.1) sosyal medyay, art1 ve eksi yonleri olan,
kisisel etkilesimin gergeklestigi sosyal bir alan olarak tanimlarken, Drury (2008, s.
274), video, fotograf, metin, fikir, mizah, dedikodu ve haberlerin paylasildig
cevrimi¢i kaynaklar olarak agiklamaktadir. Bu kaynaklar arasinda bloglar, vloglar,
sosyal aglar, mesaj panolari, podcast'ler, genel yer imleri ve vikiler bulunmaktadir.
Lukes (2010, s. 415) sosyal medyay1, internet araciligiyla gerceklestirilen bir iletisim
formu olarak ifade etmekte ve bu iletisim araglarinin gogunlukla yeni nesil kullanicilar
tarafindan olusturuldugunu belirtmektedir. Madianou (2015, s. 1) ise, hangi sosyal
medya platformunun kullanilacagi ve bu platformun hangi amaglara hizmet edecegine

bagli olarak sosyal medyanin taniminin degisebilecegini vurgulamaktadir.

Sosyal medya, teknolojik ilerlemeler ve kullanicilarin katilimimin kesistigi
dinamik bir alan olarak, cesitli akademisyenler tarafindan farkli yonleriyle
incelenmistir. Bu ¢ercevede, Akar (2010, s. 7), sosyal medyay1 daha genis bir bakis
acisiyla ele alarak, derin sosyal etkilesimi, topluluk olusumunu ve is birligi projelerini
destekleyen Web 2.0 teknolojiler iizerine insa edilmis web siteleri olarak ifade
etmektedir. Dabner (2012, s. 69) ise, teknoloji, telekomiinikasyon ve sosyal etkilesime
uyum saglayan, igeriklerin iiretimine ve yayilmasina olanak tantyan internet ve mobil
temelli araclar ve aletler baglaminda ele almaktadir. Sosyal medyanin kisisel boyutuna
odaklanan Baruah (2012, s. 1), bu alan1 art1 ve eksi yonleriyle kisisel etkilesimin
gergeklestigi bir sosyal alan olarak tanimlarken, Drury (2008, s. 274) sosyal medyays,
video, fotograf, metin, fikir, mizah, dedikodu ve haberlerin paylasildigi, bloglar,
vloglar, sosyal aglar, mesaj panolari, podcast'ler, genel yer imleri ve vikiler gibi

cevrimici kaynaklar olarak ele almaktadir.

Lukes (2010, s. 415), iletisim teknolojilerinin demografik acidan etkilerine isaret
ederek, sosyal medyayi, Ozellikle yeni nesil kullanicilar tarafindan olusturulan ve
kullanilan internet araciligiyla gerceklesen bir iletisim bigimi olarak betimlemekte,
Madianou (2015, s. 1); ise, hangi platformun kullanildig1 ve bu platformun hangi

amaglara hizmet ettigine baglh olarak degiskenlik gosterebilecegine vurgu



10

yapmaktadir. Sosyal medya iizerine ¢alismalariyla bilinen Michael Frunchter, sosyal
medyayr "conversation" (sohbet), "commenting" (yorumlamak), "contribution"
(katk1), "community" (topluluk) ve "collaboration" (is birligi) olmak iizere bes temel
bilesen {izerinden agiklamaktadir. Bu bilesenlerin; karsilikli iletisim, paylasilan
iceriklere yonelik elestiri ve yorumlar, yeni fikirlerle yapilan katkilar, sosyal medya
topluluklarinin 6nemi ve sosyal medyanin siirekliligi i¢in gerekli olan is birligini ifade

ettigi goriilmektedir (Askeroglu, 2010, s. 45-46).

Bu ¢esitlilik, sosyal medyanin sadece bir iletisim araci olmadigini, ayn1 zamanda
toplumsal ve kiiltiirel dinamiklerin sekillendirilmesinde 6nemli bir faktoér oldugunu
gostermektedir. Her bir yazar, sosyal medyanin farkli yonlerini vurgulayarak, bu
dinamik alanin ¢ok katmanli dogasini ortaya koymaktadir. Bu tanimlar, sosyal
medyanin sadece teknolojik bir gelisme degil, ayn1 zamanda sosyal bir olgu oldugunu

anlamamiza yardimc1 olmaktadir.

Nihayetinde sosyal medya dedigimiz ag tabanli uygulamalar i¢in net bir tanim
yapmak zordur. Sosyal medya ile baglantili olarak her giin yeni araglar ortaya
cikmakta ve bunlar hizla taninmakta ve benimsenmektedir. Boylelikle, yeni bir bi¢im
aniden eskimig hale gelebilirken, popiiler olanlar kendilerini siirekli olarak yenileyen
ve kullanicilarin taleplerine yanit veren araglar haline doniigmiistiir. Bu baglamda
sosyal medya, stirekli olarak degisen ve sabit kalmayan bir yapiya sahip oldugu i¢in

yapilan tanimlamalar da gegicidir (Lomborg, 2015, s.1).

Biitin bu tanimlamalarin yan1 sira; sosyal medya platformlarin ortak
ozellikleriyle dikkati ¢cekmektedir. Mayfield (2008, s. 5) bu 6zellikleri bes ana baslik

altinda toplamistir:

Katilim: Sosyal medya kullanicilarinin tamamu platformlara katki saglayarak

“kaynak — hedef” iletisim siirecini seffaf hale getirmektedir.

Agiklik: Sosyal medya aglar1 kullanicilarin igerik liretmesine ve geri bildirimde
bulunmasina imkan tanimaktadir. Birey sosyal medya aglarinda oylama, yorum
yapma, begenme ve degerlendirme gibi eylemleri gergeklestirebilmekte, icerige

erismek icin herhangi bir engel ya da sinirlama koymamaktadir.
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Diyalog: Geleneksel medyada hedeften kaynaga dogru tek tarafli bir siireg

varken, sosyal medyada iki yonlii bir iletisim hakimdir.

Topluluk: Sosyal medya platformlarinda, cesitli ortak ilgi alanlarina sahip
topluluklar hizla olusmakta ve etkin bir sekilde iletisim kurmaktadir. Bu topluluklar,
fotografcilik, politika veya televizyon programlari gibi spesifik konular etrafinda bir
araya gelerek diistincelerini paylasmakta ve fikir aligverisinde bulunarak birbirleriyle
etkilesim i¢cinde olmaktadirlar. Bu sayede, sosyal medya, benzer ilgi alanlarina sahip

bireylerin birbirleriyle baglant1 kurmalar1 igin giiclii bir arag¢ haline gelmistir.

Baglilik: Sosyal medya aglar1 ve web sayfalar1 koordineli bir sekilde islerlik
gostermektedir. Ornegin; bir belediyenin kurumsal web sayfasinda verilen sosyal
medya uzantilariyla, o belediyenin kurumsal sosyal medya hesaplarina ulagim

saglanabilmektedir.

Kim vd. (2010, s. 218-221) ise, sosyal medya platformlarinin temel 6zelliklerini
asagidaki bagliklar altinda 6zetlemistir:

Kigisel Profil Olusturma: Sosyal medya siteleri, kullanicilarinin kimliklerini

tanimak amaciyla kisisel bilgiler iceren profiller olusturmalarini istemektedir.

Cevrimi¢i Baglantilar Kurma: Bu platformlar, e-posta baglantilar1 tizerinden
kullanicilarina hatirlatmalar yaparak, onceden tamidiklari kisi ve arkadaslariyla

baglant1 kurmalarini tesvik etmektedir.

Cevrimi¢i  Gruplara Katilim: LinkedIn ve Facebook gibi platformlar,
kullanicilarin ¢evrimigi gruplar olusturmasina ve bu gruplara katilmalarina olanak

tanimaktadir.

Cevrimici Baglantilarla Iletigim: Sosyal medya siteleri, kullanicilarin yazili ve
sesli mesajlagsma, ortak veya kisisel duyuru panolar1 olusturma, hatta video goériisme

yapma gibi iletisim se¢enekleri sunmaktadir.

Kullamici  Tarafindan  Olusturulan  Icerigi  Paylasma: Bu platformlar,
kullanicilarin  iirettikleri igerikleri diger kullanicilarla paylasmalarma imkéan

vermektedir.
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Diigiince ve Yorum Yapma: Kullanicilar, ¢ogu sosyal medya platformunda
yayinlanan bilgi, haber, video ve resimler hakkinda yorum yapabilmekte ve goriislerini

ifade edebilmektedir.

Bilgi Edinme: Sosyal medya siteleri, genellikle g¢evrimi¢i duruma gectikten
sonra aranan kigileri, bilgileri ve igerikleri paylasirken, bazi durumlarda ¢evrimici

olmadan da bunlar1 yapabilmektedir.

Kullanicilart Sitede Tutma: Cesitli sosyal medya platformlari, kullanicilarin
platformda daha fazla vakit gecirmeleri ve tekrar ziyaret etmeleri i¢in ¢esitli 6zellikler

tasarlamaktadir.

Sanal diinya, bireylerin sosyallesme siirecine girerek kendilerine yeni yasam
alanlar1 olusturdugu bir platform olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu dijital ortamda bireyler,
cesitli gruplara dahil olarak fikirlerini, tiikketim aliskanliklarini, giyim tarzlarini, yasam
alan1 tercihlerini, moda, kozmetik, araba gibi tiikketim tiriinlerine dair tercihlerini ve
zevk kiiltiirlerini sekillendirmekte ve doniistiirmektedir. Bu siiregte, sosyal medya
platformlar1 ve ¢evrimigi topluluklar, bireylerin benliklerini ifade etme, sosyal
kimliklerini yeniden inga etme ve benzer diisiincelere sahip diger bireylerle etkilesime
gecme imkani sunmaktadir. Bu etkilesimler, tiiketim ve zevk kiiltlirlerinin grup
icerisinde yayilmasina ve evrimlesmesine zemin hazirlamakta, boylece sanal alemdeki
sosyal dinamikler, bireysel ve toplumsal diizeyde dnemli degisimlere yol agmaktadir.
Bu baglamda, sanal alemdeki sosyallesme siireci, bireylerin kendilerini ve ¢evrelerini

nasil algiladiklar iizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir.
1.2. Sosyal Medyamin Tarihsel Gelisimi

Insan, dogas1 geregi sosyal bir varlik olarak, baskalariyla siirekli etkilesim iginde
olmak ve topluluk halinde yasamak zorundadir. Bu nedenle, bir arada yasamanin
temelini iletisim olusturmaktadir. Etkili iletisim, bireyler arasindaki baglar
giiclendirerek dogru bilginin aktarilmasini saglamaktadir. Bu noktada, sosyal medya
cagimizda iletisim aginin modern bir unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal

medya ortaya ¢cikmadan oOnce, duygular, diisiinceler ve haberler gibi bilgi igerikli
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mesajlar, kitle iletisim araglar1 araciligiyla insanlara genellikle tek yonlii bir sekilde

ulastirilmaktayd: (Caliskan & Mencik, s. 256).

Iletisim arastirmalar1, Bat1 diinyasinda 1950 ve 1960'l yillara kadar genellikle
daginik bir yapida gergeklestirilmistir. Bu donemde, iletisim alanindaki arastirmalarin
disipline doniismesi ve biitiinlesmesi siireci baslamistir. Bu siiregle birlikte,
arastirmalar Ozellikle kitle iletisim araglar1 lizerine yogunlasmaya baglamis ve kitle
iletisim arastirmalart ile genel iletisim arastirmrlari birbirine entegre olmustur.
Giliniimiize kadar devam eden bu gelisim siirecinde, iletisim alanindaki arastirmalar
biiylik olctide kitle iletisim araglarinin etkinlikleri tizerine odaklanmistir (Mutlu, 1992,
s. 119-120).

1970'lerin arastirmalarinda ise daha ¢ok medyanin giindem belirleme roliine
odaklanilmistir. 1972'de, Profesér Maxwell McCombs ve Profesor Donald Shaw, kitle
iletisim araglarinin giindemi belirleme islevini "agenda-setting” (Glindem Belirleme)
olarak tanimlamig ve bu araglarin, bireylere ne diisiinmeleri gerektigi yerine hangi
konular {izerinde diisiinmeleri gerektigini etkileme giicline dikkat g¢ekmislerdir
(Vivian, 1999, s. 388). Sosyal medya aglarmin kokeni ise, 1978'de Freeman tarafindan
New Jersey Teknoloji Enstitiisii'nde kurulan Elektronik Bilgi Degisim Sistemi'ne
(EIES) dayanmaktadir. Bu sistem, kullanicilara birbirlerine e-posta gonderme, biilten
panolarini inceleme ve liste sunucusunu kullanma imkani tanimistir. Wasserman &
Faust (1994, s. 62) bu sistemi, ¢evrimi¢i sosyal aglarin tarihi agisindan énemli bir adim

olarak degerlendirmektedir.

1979'da Duke Universitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan gelistirilen
"Usenet", diinya ¢apinda internet kullanicilarinin erisimine agik olan ve karsilikli
mesajlagma imkani sunan ilk uygulamalardan biri olmustur (Kaplan & Haenlein, 2010,
S. 60). Modern anlamdaki sosyal medyanin kokenleri ise yaklasik 23 y1l 6nceye, Bruce
ve Susan Abelson tarafindan kurulan ve ¢evrimigi giinliik yazarlarini bir araya getiren
eski bir sosyal paylasim sitesi olan "Open Diary"e dayanmaktadir. Bu platform, sosyal
medyanin gelisiminde 6nemli bir adim olarak kabul edilmektedir (Aktas & Ulutas,
2010, s. 136).
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Simsek'in (2012, s. 33) arastirmasina gore, iletisim araglarinin evrimi magara
resimlerinden baslamaktadir. Ancak, bu incelemenin odak noktasi, modern iletisim
teknolojilerinin gelisimidir, bu da 1969 yilinda Arpanet'in olusturulmasi ile
baslamistir. Bu dénemde teknolojik yenilikler hizla artmistir. 1971 yilinda mikro
islemcinin ortaya ¢ikistyla baslayan bu siire¢, 1976'da VHS videokaset sistemi ve
Teletext, 1978'de Telefax ve 1979'da Walkman ile devam etmistir. 1980'lerde ise,
CNN (Cable News Network) 1980'de, MTV (Miizik Televizyonu) ve IBM Kisisel
Bilgisayar1 1981'de, sesli kompakt disk 1982'de, Apple Macintosh bilgisayar1 1984'te
ve nihayetinde World Wide Web (internet)’in 1991'de piyasaya siiriilmesi doniistiirticii

teknolojilerin gelisimine onciiliik etmistir.

1997'de kurulan sixdegrees.com, bugiinkii anlamda kullanilan ilk sosyal ag sitesi
olarak kabul edilmektedir (Acar & Polonsky, 2008, s. 57). Bu site, kullanicilarina
profil olusturma, arkadaslarini listeleme ve listelerde gezinme imkani sunarak sosyal
ag kavramini popilerlestirmistir. Boyd & Ellison'a (2008, s. 214) gore, bu ilk sosyal
ag sitesi, milyonlarca kullanicty1 ¢cekmeyi basarmis, ancak rekabet ve diger faktorler
nedeniyle 2000 yilinda kapanmistir. Bu gelismeler, sosyal medyanin giiniimiizdeki

haline evrimlesmesinde 6nemli adimlar olmustur.

Tiirkiye'de ise internet erisimi, TUBITAK ve ODTU'niin ortak ¢alismalari
sonucunda ilk defa 23 Ekim 1992'de gerceklesmistir. Bu baglanti, ODTU ile
Hollanda'daki NIKHEF arastirma merkezi arasinda kurulmus ve X.25 teknolojisi
kullanilmustir. 5 Nisan 1993'te 64 Kbit hizindaki ODTU-NSF hattinin tamamlanmasini
takiben, 21 Nisan 1993'te Tiirkiye genelinde internet erisimi halka agilmistir. Ilk
baslarda kurumsal amaglarla sinirli olan internet kullanimi, altyapr gelismeleriyle
birlikte evlere de yayilmis ve bireysel kullanimi artmustir. Internetin kablosuz olarak
kullanilabilmesi, bu alandaki 6nemli ilerlemelerden biri olmustur (Askeroglu ve

Karakulakoglu, 2019, s. 510).

Bu erken sosyal medya platformlarinin gelisimi ve popiilerlesmesi, dijital
iletisimin ve internetin evriminde 6dnemli bir agama olan Web 1.0'in ortaya ¢ikisina
zemin hazirlamistir. Web 1.0, kullanicilarin igerik olusturucular olarak degil, daha ¢ok
bilgi alicilar1 olarak katildiklari, statik ve interaktif olmayan web sitelerinin

yayginlastig1 bir donemi temsil etmektedir. Bu donem, internetin ve sosyal medyanin
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gelecekteki gelisimleri igin temel bir altyapr saglamistir. Web 1.0, internetin
gelisiminin baslangi¢ ve en temel asamasi olarak kabul edilmektedir. Bu donemde,
kullanicilar internet {izerinde pasif gozlemciler olarak kalmis ve kendi igeriklerini
olusturma imkanina sahip olmamislardir. Uzmanlar tarafindan “salt okunur web”
olarak ifade edilen Web 1.0 déneminde internet tek yonlii bilgi akisinin gerceklestigi
sabit iceriklerden olusan bir kiitiiphane niteligi tasimaktaydi. Internetin kullanimi
kendisine sunulan bilgileri okumakla siirliydi. Bu donemde HTLM tabanli sirket web
sayfalar1 yaygindi ve kullanici igerik ekleme ya da eklenmis igerige yorum yapma
yetkisine sahip degildi (nttdata solutions, 2022). Bu donemde web siteleri basit ve
duragan bir goriiniime sahip oldugu igin brosiir niteligindeydi (Gligdemir, 2012;
Bozarth (2010) Web 1.0 ‘in 6zelliklerini s6yle siralamaktadir:

*  Web sayfalar1 programcilar tarafindan olusturulmaktadir

* Uzmanlar tarafindan igerikler olusturulmaktadir

» Kullanicilar web sitelerini ziyaret eder ve igerigi okumaktadir
+ lgerik denetimi sik1 bir sekilde gerceklesmektedir

+ lletisim tek yonlii gerceklesmektedir

» Ansiklopedik bir bilgi aktarim1 vardir

* Giivenlik duvar ve hiyerarsik bir yap1 vardir

+ Icerikler statiktir

Web 1.0, internet kullanicilar1 i¢in genel bir bilgi kaynagi olusturmayi
hedeflemistir ve bu siiregte bilginin paylasimi esas alinmistir. Bu donemin temel
gayesi, sitelerin kullanici ve ziyaret¢i etkilesimine bagimsiz olarak ziyaret edilebilir
olmasini saglamak ve bilgileri her zaman herkesin erisimine agarak cevrimici bir

platform olusturmaktir. (Hiremath & Kenchakkanavar, 2016, s. 707).

Cevrimigi iletisim, bilgi, katilim, destek ve is birligi saglayan tiim araglar i¢in
kullanilan Sosyal medya terimi, Guides Wire grubunun kurucusu Chris Shipley
tarafindan 2004 yilinda bir konferansta ilk kez kullanildiginda dikkat ¢ekmeye
baslamistir (Hayta, 2013, s. 67)

Bilgi ve iletisim teknolojileri alanindaki biiyiik olcekli degisimler toplumsal

etkilesime yansiyarak sosyal ve kiiltiirel dinamiklerde de onemli degisimlere yol
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acmistir. Okuyucularin igeriklere miidahalede bulunamadigi, diger okuyucularla
herhangi bir etkilesime gegmedigi ve tek yonlii bir iletisimin gerceklestigi Web 1.0
teknolojilerinin yerini bambaska bir felsefeye dayanan Web 2.0 teknolojileri almistir.
Web 2.0 kullanicinin daha aktif oldugu bu yeni teknolojide, kullanici bilgiye kolay
ulagmakta, elde ettigi bilgiyi ve diislincelerini paylasabilmekte ve igerikler hakkinda

yorum yapabilmektedir (Tuncer, 2013, s. 3).

O’Reilly (2007, s. 19) tarafindan 2004 yilinda Media’nin giindeme getirdigi Web
2.0 kavrami, “baglayacak yeni donemi ve anlayisi tanimlayan ikinci nesil web olarak”
ifade edilmistir. Ozata’ya (2013) gére, Web 2.0, Web 1.0 teknolojilerinden farkli
olarak, katilimcilarin hem igerigi tireten hem de tiiketen olarak aktif olabildikleri yeni
bir iletisim platformu sunmaktadir. Giiniimiizde Web 2.0 teknolojileri kullanicilarin
birbirleriyle etkilesimde bulunabildigi; Wikipedia, Facebook, Twitter, YouTube, Eksi
Sozlik gibi platform ve uygulamalart kapsamaktadir (Gorgiin, 2019, s. 30).

Web 2.0 teknolojileri sayesinde kullanicilar, multimedya igeriklerini yani
fotograf, ses, video gibi dosyalarin1 depolayabilmekte ve paylasabilmektedir. Bu
platformlar arasinda YouTube (video) Flickr (fotograflar) ve Odeo (podcast'ler)
bulunmaktadir. Bu popiiler hizmetler, kullanicilarin yalnizca tiiketici degil, ayni
zamanda Web igeriginin iiretimine aktif olarak katkida bulundugu bir yapidadir.
Kelimenin tam anlamiyla milyonlarca insan artik kendi podcast'lerini, videolarini ve
fotograflarin1 {iretmekte ve paylasmaktadir (Andersan, 2007, s. 10). Web 2.0
teknolojilerinin 6zelliklerini Bozarth (2010, s. 12) su sekilde siralamaktadir:

» Kullanic1 tarafindan olusturulan ve paylasilan icerik (fotograf, yorum,
bloglar, wiki'ler, YouTube, vd.sosyal aglar)

» Herkesin igerik olusturabilmesi
* Denetimin gevsek olmasi

+ Tletisimin karsilikl1 olmas1

+  Siirekli giincellenen igerik

* Paylasimin temel oldugu igerik iiretme
Karsilikli etkilesime imkan sunan ve kullanicilarin sadece iiretilen igerikleri

okudugu degil ayn1 zamanda iirettigi bir web olan Web 2.0 diinya ¢apinda, ortak ilgiler
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etrafinda toplanmis bireyleri sosyal iliskiler ¢ergcevesinde birlestirme ve bu iligkileri
diizenleme yetenegine sahiptir. Web 2.0 terimi, World Wide Web (www) etkilesimi,
bilgi paylasimini, sistemler arasi ¢alisabilirligi ve kullanic1 odakli tasarimi destekleyen
web uygulamalar1 ile 6zdeslestirilmektedir. Sosyal medya platformlarinin temel
amaci, bilgi aligverisi ve iletisim i¢in ger¢cek zamanli kanallar olusturmaktir ve bu
siteler, profil tabanli kullanici hesaplar1 yoluyla sosyal etkilesimi tesvik ederken,
kullanicilar arasinda yeni iletisim ve iliski yontemlerine odaklanmaktadir. Ayrica Web
2.0, bilgi web’i, insan merkezli web, okuma-yazma web’i ve katilimci web olarak
tanimlanmakta ve World Wide Web’in gelecekteki oOnemli gelisimi olarak
goriilmektedir. Kullanicilarin aligkin olduklarindan daha etkilesimli, islevsel ve
baglantili hale gelecek yeni teknoloji ve kavramlarin kullanimini 6ngérmektedir. Web
2.0, Web 1.0'in yalnizca yeni bir siirlimii olmanin 6tesinde, esnek web tasarimini,
yaratici yeniden kullanimi, glincellemeleri ve igerik olusturmada is birligini miimkiin
kilmaktadir. Web 2.0; bloglar, ses, sohbet, e-ticaret, e-posta, oyunlar, e-6grenme,
iletisim, forumlar, haritalandirma, ¢oklu medya, wiki, portallar, basit ger¢cek zamanl
yayin (RSS), etiketler (tags) gibi teknoloji ve hizmetleri kapsamaktadir. Bu donemde
kullanicilar, Web ortaminda kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda ¢esitli uygulamalar ve
coziimler gelistirmislerdir. Akilli telefon ve diger cihazlarin hayatimiza dahil
olmastyla birlikte, kullanicilar harita ve konum bazli hizmetler gibi sistemleri iiretip
bu cihazlar1 web altyapisiyla entegre etmeye baglamiglardir (Karahasan, 2012, s. 56).
Giiniimiizde bulut bilisim teknolojileri sayesinde televizyonlardan tablet bilgisayarlara
ve hatta buzdolaplarina kadar pek ¢ok cihaz Web ile biitiinlesmis durumdadir. Bu
entegrasyon, Web 3.0 donemine gegis siirecinin baslangicini isaret etmektedir. Web
3.0, sadece insanlar ile web siteleri arasinda degil, internete bagl tiim cihazlar,
sensOrler ve servisler arasinda karsiliklt bir etkilesimi miimkiin kilacak sekilde
ongoriilmektedir. Bu donemde internetin, daha etkilesimli bir yapiya biirlinecegi

tahmin edilmektedir (Aksu vd., 2011, s. 30).

Web 3.0, John Markoff tarafindan 2006 yilinda ortaya atilan ve World Wide
Web’in igilincii evresini tanimlamaktadir. Bu donem, “Anlamsal Ag” olarak ifade
edilmektedir. Web 3.0’ dinamik web siteleri ile kiyaslandiginda, en belirgin farki,

kismi bir yapay zeka varliginin olusudur. Bu durum, igerik kontroliiniin insanlardan
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yazilimlara ve yapay zeka sistemlerine dogru kaymasini temsil etmektedir. Web'in
mucidi Tim Berners-Lee, “Anlamsal Ag” veya “Web 3.0” olarak adlandirilan bu yeni
evrenin onciisiidiir. Web 3.0, etkilesimli ve akilli bir web olarak kurgulanmistir; bireye
0zgl ve tasmabilirlik 6zellikleri goz Oniinde bulundurularak, kullanicilarin kendi
ihtiyaglarma yonelik akilli uygulamalar gelistirmelerini hedeflemektedir. Bu web
siirimiinde, kullanicilarin ihtiyaglarina hizmet eden, igerik ve baglam konusunda
hassas, yeni nesil tarama ve arama imkanlar ile veri zenginligi sunulmaktadir (Patel,
2013, s. 412). Ornegin; Internet iizerinden otomatik siparis verebilen bir buzdolabi,
Web 2.0'in olanaklarini kullanarak gelistirilmis teknolojik bir tiriindiir ve giiniimiizde
de bu tiir yenilik¢i cihazlar piyasada bulunmaktadir. Ornegin, bir buzdolabina "Bu
aksam yemege misafirlerimiz var, ona gore hazirlik yap" gibi anlamsal bir komut
verildiginde, buzdolabinin, misafirlerin yeme aligkanliklarim1  ve saglik
gereksinimlerini hesaba katip, gereken malzemeleri siparis edebilmesi Web 3.0'n
getirecegi  hizmetlerden biridir. Boyle bir durumda, pazarlama ve iletisim
stratejilerinin sadece insanlara degil, akilli cihazlara yonelik de gelistirilebilecegini
gostermektedir. (Ozmen, 2012, s. 72). Giiniimiiz web teknolojisini yansitan Web 4.0
ise 2020 y1l1 itibariyle entegrasyon siirecine girmis ve bilisim alt yapisinin merkezinde
sanal platformlarin kullanimini yayginlastirmis bir evreyi ifade etmektedir. Yapay
zeka teknolojilerinin yam sira, "Zenginlestirilmis Gergeklik" (Augmented Reality)
ozellikleri ile 6ne c¢ikan Web 4.0, kullanicilarin kisisel verilerini depolamak icin
giderek daha fazla bulut tabanli uygulamalara yonelmistir. Bu siiregte, geleneksel
fiziksel sabit disklerin islevselligi azalmis ve sonug olarak bu disklerin kullanimi
azalmistir. Bu doniisiimiin temel amaci, veri depolama ve isleme yontemlerinde
merkeziyet¢iligi azaltarak daha esnek ve erisilebilir sistemler olugturmaktir.
(Kavasoglu, 2022, s. 55). Bilgi teknolojilerinin ve web'in evrimi sekil-1’de
gosterilmektedir. Dikey eksen ("Bilgi Teknolojileri"), teknolojinin karmagsiklik ve
gelismislik diizeyindeki artis1 temsil ederken, yatay eksen ("Sosyal Baglantilarin

Anlam1") zamani ve sosyal etkilesimlerin artisini1 temsil etmektedir.
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Sekil-1: Bilgi ve Web Teknolojilerinin Gelisim Evreleri
Bilgi Teknolojileri WEB 4.0
'

S t.k W b kisisel servis
emanti e owt WEB 30

RDF 2010- 2020

Atom ; i
semantik veritabani
Open ID

; RSS semantik arama
World Wide Web WE B . 0 portallar ve bloglar
Javascript PifTML o 20'70 sosyal medya paylasimlari
Flash HTTP
anahtar kelime

WEB 7,0 arama motoru

SQtiBS MacOS 1990-2000 web siteleri

Masaldisty Windows

FIP  E-mail isletim sistemleri

IRC L~ 1980-1990

e-ticaret ve sosyal aglar

veri tabanlar

PC , .
dosya sistemleri

Sosyal Baglantilarin Anlami

Kaynak: (Noyan, 2023)

Sekil 1’1 inceledigimizde Web 1.0 olarak tanimlanan 1990-2000 yillart
arasindaki donem, World Wide Web ‘in gelisiminin ilk evrelerini gostermektedir. Bu
donemde internet siteleri, esas olarak statik bilgi sunumlarima odaklanmistir ve
"anahtar kelime", "arama motoru"”, ve "web siteleri" gibi terimlerle karakterize
edilmistir. Gelistirilen isletim sistemleri, veri tabanlar1 ve masaiistii uygulamalari,
Web 1.0 donemine ait bilgi teknolojilerinin temellerini olusturmus ve sonraki evreler

i¢in altyapiy1 hazirlamistir.

Web 2.0 (2000-2010) dénemi ise, kullanicilarin etkilesimli katiliminin ve igerik
iretiminin one ¢iktig1 bir zaman dilimini ifade etmektedir. Bu donemde, "RSS",
"Atom" gibi yaym akis teknolojilerinin ve "OpenID" gibi kimlik dogrulama
sistemlerinin yiikselisi dikkat ¢ekmektedir; bu yeniliklerin kullanicilarin igerik
olusturma ve dagitma siireclerine katilimlarini kolaylastirdigi sdylenebilmektedir.
Ayrica, "sosyal medya paylasimlar1" ve "e-ticaret ve sosyal aglar" bu donemin temel

unsurlari olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
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2010-2020 yillarin1 kapsayan Web 3.0 donemi, "Semantik Web" olarak da
adlandirilan bir evredir. "Semantik veritabani1" ve "semantik arama" kavramlari, veri
yorumlama ve entegrasyon yeteneklerinin gelismesine isaret etmekte ve boylelikle
makinelerin daha "akilli" arama sonuglar1 sunmasini  mimkiin  kildig

sOylenebilmektedir.

Web 4.0 dénemi, dikkat ¢ekici bir sekilde "kisisel hizmet" fikrini vurgulamakta
ve bu ¢agda kullanic1 deneyiminin daha da kisisellestirilmesi beklenmektedir. Yapay
zeka, makine 6grenimi ve biiylik veri analizi gibi teknolojilerin bu dénemin temel yap1
taglar1 oldugu ve Onlimiizdeki yillarda daha da belirleyici hale gelecegi
ongoriilmektedir. Bu evrede teknolojik gelismeler, bireysel kullanici ihtiyaglarina
odaklanarak daha sofistike ve Ozellestirilmis kullanici deneyimleri sunmayi

amaglamaktadir (Noyan, 2023).
1.3. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlari

Gilintimiizde, dijital teknolojiler ve ozellikle sosyal medya, gorsel ve isitsel
iletisim 1mkanlar1 sayesinde insanlarin ihtiyaglarin1 daha etkili bir sekilde
karsilamalarina olanak tamimaktadir. insanlar, karsilikli mesajlasma, konusma ve
sohbet gruplar1 olusturma yoluyla sosyal c¢evreye aktif bir sekilde katilim
saglamaktadir (Giingdr, 2011, s. 110). Internetin yaygimlasmasiyla birlikte 'aktif
izleyici' kavrami en iist diizeye ulasmistir (Sundar & Limperos, 2013, s. 504). Oyle ki
kullanicilarin igerik iiretimi konusunda gosterdikleri aktif rol ve bu sayede etkilesimin
saglanmasi sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran temel 6zelliklerden biri haline
getirmis Ve kullanicilarin tiikketiciden igerik {ireticisine gegisini, ayn1 zamanda kontrolii
kendi ellerine almalarini saglamistir (Quan-Hasse & Young, 2010, s. 351). izleyici
aktifligi, kullanimlar ve doyumlar teorisinin ¢ekirdegini olustururken, iletisimle ilgili
motivasyonlar bu aktifligin temel bilesenlerini tanimlamaktadir. Bu motivasyonlar,
bireylerin ihtiya¢ ve arzularini karsilamaya yonelik eylemler {izerinde yonlendirici bir
rol oynamaktadir (Papacharissi & Rubin, 2000, s. 179). Bireylerin medyay1 belirli
ihtiyaglarin1 kargilamak amaciyla "neden" ve "nasil" tercih ettiklerini derinlemesine
analiz etmek amaciyla gelistirilen en etkili teorik yaklasimlardan biri, kullanimlar ve

doyumlar teorisidir (Quan-Hasse & Young, 2010, s. 351).
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Kullanimlar ve doyumlar teorisinin temelinde, izleyicilerin medya kullaniminda
aktif roller iistlendikleri diistincesi bulunmaktadir. Bu teoriye gore, izleyiciler sunulan
igeriklere pasif olarak maruz kalmak yerine, kendi ihtiyag¢ ve arzularina uygun olarak
medya kanallarini ve igeriklerini segmekte ve bu yolla belirli tatminler elde etmeyi
amagclamaktadir. Bu yaklagim, izleyici aktifligini 6n plana ¢ikaran yapistyla, 6zellikle
glinimiiziin dinamik medya ortami ve izleyici davranislar1 iizerine yapilan

arastirmalarda degerli ve uygulanabilir bir perspektif saglamaktadir (Erdogan

&Alemdar, 2010; Katz vd. 1974;, Giingor, 2011).

Sosyal medya kullanim motivasyonlarr, Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi
cergevesinde genis capli aragtirmalarla incelenmistir. 2000'li yillardan itibaren yapilan
bu arasgtirmalar, sosyal medya kullanicilarinin ¢esitli motivasyonlarini ortaya
cikarmigtir. Papacharissi & Rubin (2000) tarafindan yapilan bir arastirma,
kullanicilarin sosyal medyay1 zaman gecirme, uygunluk, eglence ve bilgi alma gibi
nedenlerle kullandiklarini belirtmistir. Ayrica, Flanagin & Metzger (2001) sosyal
medyanin sohbet etme, bilgiye ulasma ve bilgi verme gibi motivasyonlari iizerinde

durmustur.

Motivasyonlarin literatiirde, zaman ic¢inde nasil evrildigi de gozlemlenmistir.
Ornegin, Bumgarner (2007) Facebook kullanimini gruplara katilma ve baskalarinin
duvarina yazma olarak tanimlamis, Sheldon (2008) ise zaman gecirme, arkadagslarla

iletisim kurma ve sanal topluluk olusturma gibi motivasyonlar1 6ne ¢ikarmistir.

Tirkiye'deki aragtirmalar da benzer bulgular1 desteklemektedir. Ayhan & Balci
(2009) bilgilenme, sosyal kagis, ekonomik fayda ve eglence gibi motivasyonlari
vurgulamigken, Akcay (2011) sosyal ¢cevre edinme, stresten uzaklasma ve bilgi edinme

gibi motivasyonlarin altin1 ¢izmistir.

Iletisim araglarinin bireyler tarafindan kullanimini kullanimlar ve doyumlar
teorisi ¢er¢evesinde ele alan arastirmalarda, izleyicilerin elde ettikleri doyumlar
arastirmacilar tarafindan cesitli kategorilere ayrilmaktadir. Ancak, bu kategoriler
arasinda benzerlikler bulunmaktadir. McQuail, kullanimlar ve doyumlar teorisi
cercevesinde iletisim araclarinin kullannmiyla elde edilen doyumlar1 dort ana

kategoride incelemektedir:
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Oyalanma ve Kagis: Bireylerin sosyal yasantilarindaki bazi problemlerden

uzaklasma istegi.

Kisisel Iligkiler: Geleneksel iletisim arac1 olan televizyon araciligiyla insanlarla

iliski kurarak yalnizlik hissinin hafifletilmesi.

Kisisel Kimlik: Bireylerin, izlemeyi tercih ettikleri programlarin igeriginde yer
alan karakterlerle iliski kurarak, muhtemel problemleriyle ilgili bilgi edinme

ithtiyacinin giderilmesi.

Gozetim Altina Alma. Bireylerin yasadiklar1 iilke ve diinyada gergeklesen
olaylar hakkinda bilgi sahibi olma istegi (Mutlu, 1999, s. 81-85).

Bu aragtirmalar biitiinii, sosyal medya kullanimimnin ¢esitli kisisel ve toplumsal
ihtiyaglar1 nasil karsiladigini ve bu ihtiyaclarin zamanla nasil degisebilecegini
gostermektedir. Her bir arasgtirma, sosyal medya kullaniminin arkasindaki
motivasyonlari anlamamiza yardimci olmakta ve bu motivasyonlarin kiiltiirel ve

teknolojik degisimlerle nasil evrildigini ortaya koymaktadir.
1.4. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medyanin gelisimiyle birlikte, icinde barindirdig1 sosyal paylagim aglari,
kullanicilarina kisisel bilgi paylasimi ve bilgi aligverisi yapma imkani sunan bir alan
haline gelmistir. Sosyal aglar, zaman igerisinde toplumsal degisimlere neden olmus ve
insanlik tarafindan benimsenen bir¢ok kavramin yeniden tanimlanmasina yol agmustir.
Bu aglar, temelde paylasim odakli sosyal bir ortamin simiilasyonunu yapmanin yant
sira, kullanicilarin  kendi durumlarimi, duygularini, diisiincelerini, resimlerini,
videolarin1 ve miiziklerini paylasarak sosyal etkilesimi tesvik etmektedir. Bdylece,
sosyallesme siirecini gergek diinya ile paralel bir sekilde yeniden sekillendirmektedir.
Ayrica, sosyal aglarin, kisisel bilgilerin paylasilmasi, diislincelerin 6zgiirce ifade
edilmesi, ilgi alanlarmma veya farkli gruplara katilma gibi imkanlar sunmasi, bu
platformlarin sosyallesme siirecindeki 6nemli rollerini vurgulamaktadir. Bu bakimdan,
sosyal aglarin sundugu oOzellikler, yiiz yiize iletisim unsurlarin1 barindirma

potansiyeline sahiptir (Unal, 2020, s. 2).

Sosyal medya platformlari, mevcut miisteri kitlesini muhafaza etmek ve yeni

potansiyel miisterilere ulagsmak amaciyla sik¢a tercih edilmektedir. Bu platformlar,
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iiriin ve hizmet tanitimlarinin yani sira biit¢e ve is stratejilerinin entegral bir unsuru
olarak kabul edilmektedir (Lal vd., 2020, s. 14). Ayrica, sosyal medya iizerinden
yapilan viral pazarlama calismalari, hedef kitle iizerinde belirgin davranis ve tutum

degisiklikleri yaratma potansiyeline sahiptir (Shareef vd., 2019, s. 66).

Sosyal medya aglari kullanim amaglar1 ve igerik tiirlerine gore ¢esitlilik
gostermektedir. Bu aglar; bloglar, mikrobloglar, genel sosyal aglar, wikiler, video ve
ses paylasim aglari, lokasyon bazli servisler, sosyal isaretleme aglar1 ve sanal diinyalar
gibi farkli kategorilere ayrilmaktadir. (Bostanci, 2015, s. 58). Sosyal medya aglarinin
temel Ozellikleri ise su sekilde 6zetlenebilmektedir (Lietsala & Sirkkunen, 2008, s.
24).

*  Sosyal medya aglarinin igerik paylagimi i¢in 6zel bir alan1 vardir.

* Bu alanda katilimeilar kendileri igerik tiretebilmekte, olusturduklar igerigi
paylasabilmekte veya olusturulmus bir i¢erigi degerlendirebilmektedir.

* Sosyal medya aglarinda sosyal etkilesimi merkezine alan bir temellendirme
vardir.

* Sosyal medya aglarinda paylasilan icerikleri farkli aglarda da paylasilabilir
kilan kendine ait "URL" ad1 verilen 6zel linki (baglant1) vardir.

*  Sosyal medya kullanicilarinin, farkli kullanicilarin sayfalarina, iceriklere ve
uygulamalara ulagabilmeleri i¢in kendi profil sayfalar1 vardir.

S6z konusu 6zelliklere ilave olarak sosyal medya aglarina iliskin su alt1 unsur da
eklenebilir:

* Dijital nitelik

* Sanal mevcudiyet

* Etkilesim

* Ag tabanli yonetim

* Simiilasyon destegi

* Entegre ¢coklu metinleri icermesi

Zaman icinde, sosyal ag platformlar siirekli olarak evrimlesmekte ve cesitli
gorsel ve islevsel ozellikler eklenmektedir. Bu platformlar, baslangigta farkli amaclar
ve oOzelliklerle tasarlanmis olsalarda yapilan giincellemelerle giderek birbirlerine

benzemeye baglamislardir. Ornegin, Twitter baslangicta 140 karakter sinirryla kisa
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mesaj formatini andirirken, simdilerde fotograf, video, etiketleme ve yer bildirimi gibi
Ozellikleri entegre ederek diger sosyal aglarla ortak bir kullanim alan1 olusturmustur.
Benzer sekilde, Facebook, Instagram ve WhatsApp gibi platformlarda eklenen 'hikaye'
(story) 6zelligi, kullanicilara giinliik yasamdan anlarini paylasma imkani sunmaktadir.
Bu tiir ozellikler, farkli sosyal aglarin birbirlerine yakinsamasma ve kullanici

deneyimlerinin homojenlesmesine katkida bulunmaktadir (Unal, 2020, s. 7-8).

Giliniimilizde internet kullanimi, diinya c¢apinda insanlarin giinliik rutinlerinde
merkezi bir yer tutmaktadir. Internet, kisilerin birbirleriyle etkilesim kurma bigimlerini
dontistiirmis; film, televizyon, miizik ve telefon gibi geleneksel iletisim bigimlerini
modernize etmistir. Bu doniigiim, teknolojinin insan yasamindaki derin ve genis
kapsaml etkisini gostermektedir. Yeni dijital teknolojilerin ve web sitelerinin ortaya
¢ikmasi, insan etkilesim bicimlerini online forumlar, anlik mesajlagsma ve sosyal aglar
aracilifiyla hizlandirmistir. Sosyal medyanin yiikselisi, online iletisim kavramini ve
kisisel ile kamusal online alanin ayrimini degistirmistir. Dijital miizik ve video,
kullanici tarafindan olusturulan icerik ve dijital medya satis1 gibi internet 6zelliklerinin
yayginlasmasi, geleneksel medya tiiketimini 6nemli lciide degistirmistir. Internet
ayrica perakendeyi de kalict olarak etkilemistir: e-ticaretin bilyiimesi, sadece fiziksel
magazalarin yeni dijital satis kanallarina uyum saglamasini zorlamakla kalmamais, ayni
zamanda kiiciik ve bagimsiz isletme sahiplerinin yerel smirlari asarak islerini

stirdiirmelerine olanak tanimuistir.

Her medya tiirii gibi, sosyal medya da islevselligini siirdiirebilmek igin bir
platforma ihtiya¢c duymaktadir. Bu platformlar genellikle sosyal medya araglar1 olarak
tanimlanmaktadir. Cesitli teknolojiler ve yontemler kullanilarak gelistirilen bu araglar,
kullanicilarina ortak bir ozellik sunar: yiiksek diizeyde paylasim olanagi. Bu,
kullanicilarin igerikleri kolayca paylasmasini ve genis kitlelere ulagsmasini saglamakta,
boylece sosyal medya platformlari, iletisim ve etkilesim i¢in merkezi bir rol

oynamaktadir (Kahraman, 2014, s. 21).

Arastirmanin ilerleyen boliimlerinde sosyal ag araglarimin  detayli bir
degerlendirmesine ge¢ilmeden 6nce, oncelikle bir rapor araciligiyla diinya ve Tiirkiye

genelin deki internet ve sosyal medya kullanimi {izerine yapilan arastirmanin
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incelenmesi elzemdir. Bu rapor, sosyal ag araclarinin kiiresel kullanim 6riintiilerini ve

etkilerini anlamak i¢in 6nemli bir temel saglayacaktir.

Sekil-2: Diinyada internet ve Sosyal Medya Kullanimi N

Toplam Mobil Telefon Internet Medya
Niifus Kullanicilar Kullanicilar Kullanicilari

8.01 8.46 5.16 476

MiLYAR MILYAR MiLYAR MiLYAR
KENTLESME: KULLANIM ORANI: KULLANIM ORANI: KULLANIM ORANI:
%51.2 %105.6 %64.4 %59.4

Kaynak: (Tiirkiye Dijital, 2023)

Sekil-3: Tiirkiye'de internet ve Sosyal Medya Kullanim

_ Aktif Sosyal
Mobil Telefon Internet Medya
Kullanicilan Kullanicilari Kullanicilari

85,59 81.68 71.38 62.55

MiLYON MiLYON MiLYON MiLYON
KENTLESME: KULLANIM ORANI: KULLANIM ORANI: KULLANIM ORANI:
%71.2 %395.4 %83.4 %73.1

Kaynak: (Tiirkiye Dijital, 2023)

We Are Social tarafindan yillik olarak hazirlanan ve diinya capindaki dijital
verilerin analiz edildigi rapora gore, 2023 yili itibariyla, diinya niifusu 8.1 milyar
kisiye ulasmigken, Tiirkiye'nin niifusu 85.59 milyon kisi olarak kaydedilmistir.
Kiiresel ¢apta, internet kullanicilarinin sayis1 5.16 milyara yiikselmis, bu da diinya

niifusunun %64.4'iniin internet kullanicist oldugunu gostermektedir. Tiirkiye'de bu



26

oran, 71.38 milyon kullanici ile niifusun %83.4'line tekabiil ederek, diinya
ortalamasinin 6nemli Olgiide lizerinde bir kullanimi isaret etmektedir. Ayrica, diinya
genelinde sosyal medya kullanici sayis1 4.76 milyar olarak belirlenmis ve bu da diinya
niifusunun  %59.4"linlin  sosyal medya kullanicis1 oldugunu ifade etmektedir.
Tiirkiye'de ise, aktif sosyal medya kullanicilarinin sayis1 62.55 milyona ulasmis, bu da
Tiirkiye niifusunun %73.1'in1 olusturan 6nemli bir kisminin sosyal medyay:1 aktif
olarak kullandigimi gostermektedir. Boylelikle, Tiirkiye'deki internet kullanicilarinin

biiyiik bir ¢gogunlugunun sosyal medyayi tercih ettigi sonucuna varilmaktadir (Tirkiye

Dijital, 2023).

Raporun sonuglarma gore, bireylerin dijital platformlarda ortalama giinliik
kullanim siiresi 7 saat 24 dakika olarak saptanmistir. Bu zaman diliminin biiyiik bir
kismi, 4 saat 26 dakika boyunca, 6zellikle mobil cihazlar araciligiyla internete erigim
saglayarak gecirilmektedir. Sosyal medya platformlarinda ortalama harcanan zaman
ise 2 saat 58 dakika olarak belirlenmis ve kullanicilar aylik ortalama 7.6 farkli sosyal
medya platformu kullanmiglardir. Tiirkiye'deki internet kullanicilar1 arasinda %90,6
oraniyla Instagram en popiiler sosyal medya uygulamasi olarak 6ne ¢ikmuistir.
Instagram't takiben WhatsApp, Facebook ve Twitter kullanimi siralanmaktadir.
Bireyler Instagram'da aylik ortalama 21 saat 24 dakika zaman gegirirken, YouTube,
57,9 milyon kullanic1 ile Tiirkiye'de en yliksek kullanici sayisina sahip sosyal medya

platformu olarak kaydedilmistir (Tiirkiye Dijital, 2023).

Kircova & Enginkaya'nin (2015, s. 41) arastirmasina dayanarak, sosyal medya
platformlari, kullanim amaclarina gore cesitlilik gostersede, genel olarak bircok
kaynakta benzer kategorilere ayrilmaktadir. Bu arastirmada, Kircova ve Enginkaya
(2015) tarafindan yapilan siniflandirmaya uygun olarak, bloglar, mikrobloglar, sosyal
ag siteleri, wiki tabanl bilgi platformlar, icerik paylasim siteleri, sosyal isaretleme
siteleri, podcast yayinciligi, RSS, tartisma forumlar1 ve iirlin inceleme siteleri gibi

cesitli sosyal medya platformlari incelenecektir.
1.4.1. Bloglar

Sosyal Medyanin ilk bi¢imini temsil eden bloglar, ilk olarak 1997’de

Ingilizcedeki “Web” ve “log” kelimelerinin birlesmesinden olusan “Weblog”
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kelimesinin zamanla “we blog” yani “blogluyoruz” olarak kullanilmaya baglanmasiyla
ortaya c¢ikmis bir kavramdir. Ik blog sitesi giinliik yazarlarin1 bir platformda

bulusturmak amaciyla kurulmus olan “Open Diary” olarak bilinmektedir.

Yazarin hayatin1 anlatan giinliiklerden ve belirli bir igerik alanindaki tiim ilgili
bilgilerin 6zetlerine kadar ¢ok sayida farkli varyasyonda olabilen ve tersten kronolojik
siraya gore ayarlanmis, yeni ve giincel bilgilerin en {istte goriintiilenerek yayinlandigi,
sik araliklarla glincellenen, yazi, fotograf ve video gibi farkli segenekleri biinyesinde
barindiran bloglar kullanim acgisinda kolay olmasi ve daha sik giincellenebilmesiyle
birlikte takipgilerle siirekli olarak etkilesime imkan sunmasi ve bir maliyet
gerektirmemesi gibi nedenlerle kullanicilar tarafindan ilgi gormiistiir (Biiyiiksarag,
2014, s. 65). Bloglar genellikle sadece bir kisi tarafindan yonetilmekte, ancak
yorumlarin eklenmesi yoluyla baskalariyla etkilesim imkani saglamaktadir. Sosyal

medyanin ilklerinden olmasi nedeniyle, metin tabanli bloglar hala acik ara en yaygin

olanlaridir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 63).

Blog yazarinin ilgi duydugu konularda, bilgi, gelir elde etme ve online pazarlama
gibi konularda paylasimlar yapmasi géz oniinde bulunduruldugunda (Kahraman,
2104, s. 30) kullanicilar i¢in teknik deneyim gerektirmemesi ve kullaniminin kolay
olmasindan otiirii bloglar miisteriler ve cesitli isletmeler tarafindan da yaygin bir
sekilde kullanilmaktadir. Takipgiler bloglar araciligiyla {iriin ve hizmetler hakkinda
bilgi sahibi olabilmekte, kullanici yorumlarindan faydalanarak satin aldigi ve
kullandig iiriin ya da hizmet hakkinda yorum yapabilmektedir. Isletmeler ise, mevcut
ve potansiyel miisterilerini bloglar araciligiyla 6grenip taniyarak, {irlin ve hizmet
tanitimini ve bilgi aktarimini kolay, ucuz ve hizl bir sekilde yapabilmekte, hatta iiriin
blog siteler araciligiyla satigsa sunabilmektedir. Bu 6zellikleri sayesinde blog siteleri
en popiiler sosyal ag ortamlarindan biridir (Sin vd., 2012, s. 328). Ornegin diinyanin
ilk siralarinda yer alan ve yazilim firmasi olan Microsoft yeni iirlin gelistirme
stirecinde bloglar tizerinden gelen geri bildirimlerden yararlanmaktadir (Kircova &
Enginkaya, 2015, s. 44). Belirtilen gesitli alanlarda kullanilan bloglar ve diger sosyal

medya ortamlar1 arasindaki farkliliklar sunlardir:
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Kolaylik: Isteyen her kullanici blog acip yayimlayabilmekte, bu yayin maliyet
acisindan uygun olmakta ve sikga tekrarlanabilmektedir. Yayimlanan her sey aninda

diinya ¢apinda izlenmektedir.

Erisilebilirlik: insanlar bloglar1 arama motorlarini kullanarak, konu basliklarimi

anahtar kelime olarak aratarak erigebilmektedir.

Iki Yonlii iletisim Saglayici: Blogosfer sayesinde kullanicilar genis ¢apl farkli
konulardan sohbetler kurabilmekte, birbirleriyle koprii kuran siteler arasinda gegis
yapabilmektedir. Blog kullanarak, ortak ilgi alanlarina sahip Kkisiler birbirleriyle

cografi sinirlarin magduriyetini yasamadan dostluklar kurabilmektedir.

Yayginlik: Bilgi, bloglar kullanilarak, haberdar etme 6zelligiyle dagitimi daha
hizli sekilde viriis gibi yayilabilmektedir.

Iliskilendirebilirlik: Her bir blogun diger bloglarla baglant1 kurma sans1 olmasi
sebebiyle, her blog sahibinin milyonlarca diger blog sahiplerine ulasma imkan1 vardir

(Spannerworks, 2007, s. 31).
Baslica blog tiirlerinden bazilar1 sunlardir:

Kisisel Bloglar: Kisisel giinliik formatinda olan bu bloglarda duygu ve
diisiinceler ya da hayaller anlatilarak kisinin hayat akis1 paylasilmaktadir (Kahraman,
2014, s.30). Blog sahibi iirettigi igerikler sayesinde diger kullanicilarin dikkatini
cekerek takip edilir ve kurdugu etkilesim ile takipgileri tarafindan onemsenir. Bu

noktada markaya ait igeriklerin verdigi mesaj da olduk¢a 6nemlidir.

Temasal Bloglar: Uzman kisiler tarafindan belirli konularda olusturulan
yazilarin ve yorumlarin yer aldig1 bloklardir. Moda, yemek, dekorasyon, sanat, kitap
teknoloji, politika, saglik gibi ¢ok c¢esitli konularda farkli kisilerin bir araya geldigi

blog tiirtidiir.

Topluluk Bloglari: Uyelik sistemine bagh, bir kisi degil farkli goriislerdeki

birden ¢ok sayida yazarin degisik konularda yorumlarini sundugu bloglardir.

Kurumsal Bloglar: Kurumsal bloglar, sirketlerin ¢alisanlari veya belirlenmis
sosyal medya igerik saglayicilari tarafindan yonetilmektedir. Bu platformlarda

sirketler, yeni trlinler, diizenledikleri etkinlikler ve aldiklar1 ddiiller gibi konularda
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bilgileri, takipcileriyle samimi bir {slupla paylagabilmektedir. Ayrica, interaktif
Ozellikleri sayesinde, kurumsal bloglar, takipgilerin yorumlarina yanit verme ve
karsilikli iletisim kurma imkani sunmaktadir. Bu tiir yorumlarin uygun sekilde
cevaplanmasi, bloglarin etkinligi agisindan biiyiikk 6nem tasimaktadir (Kircova &

Enginkaya, 2015, s. 44-45; Ulucan, 2016, s. 56-57).
1.4.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, kullanicilarin belirli bir karakter sinirlamasi i¢inde bilgi, link ve
cesitli gorselleri paylasmalarina imkan taniyan web siteleridir (Yurdakul, 2013, s. 14).
Web 2.0 ile ortaya c¢ikan ve blog yazma ile anlik mesajlasmay1 birlestiren
mikrobloglar, kullanicilarin cep telefonlar1 veya bilgisayarlar1 aracilifiyla giincel
durumlarin1 kisa mesajlar seklinde yayimlamalarima olanak saglamaktadir. Bu
platformlar, basit ve hizli iletisim kurma imkani sunarak, kullanicilarin siirekli
giincellemeler yapabilmesine olanak tanimaktadir. Mikrobloglarin sosyal iletisim
tizerindeki derin etkisi, katilim ve geri bildirime dayanan bir sosyal ag icerisinde bu
tir kisa gilincellemelerin kolayca yayimlanabilmesiyle saglanmaktadir (Passant vd.,
2008, s. 1-2). Mikrobloglarin en bilinen 6rnegi olan Twitter, toplamda 1.3 milyar
kullanict hesabina sahiptir (Twitter, 2022). Ayrica, ilk mikroblog platformu olan
TXTmob, 2004 yilinda Amerikan politik sec¢imleri sirasinda bir grup aktivist

tarafindan i¢ haberlesme amaciyla kurulmustur (Baser, 2014, s. 18).

Mikrobloglarin popiiler olmasinin nedeni, gonderilerin kolay olusturulmasidir.
Mikrobloglar, geleneksel bloglara oranla daha zahmetsiz ve daha az karmasik bir
yapiya sahiptir. Mikroblog uygulamasmimn kullanim kolayligina ¢ok fazla Twitter
yazarinin takip edilebilir olmasi 6rnek olarak gosterilebilir. Mesajlarin aninda ve kolay
bir sekilde gonderilebilmesi, diisiinceleri siirekli giincel tutma baskisini azaltmaktadir.
Bu o6zellik, kullanicilarin iletisim kurma seklini daha esnek ve stres azaltici hale
getirmektedir, ciinkii artitk kullanicilar bilgi veya disiincelerini hizla paylasma
imkanina sahiplerdir (Safko & Brake, 2009, s. 266).

Holotescu & Grosseck (2011, s. 5-6) Mikrobloglarin en ¢ok ©ne ¢ikan

ozelliklerini su sekilde siralamiglardir:
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* Sanal ortamda diisiincelerin daha hizli agiklanmasi ve tartigilmasina ortam
yaratmaktadir.

* Plansiz zamanlarda ve konularda topluluklar olusmasini saglamaktadir.

+ Siirece odaklanmig 6grenmeyi temel alan isbirlik¢i bir ortam yaratmaktadir.

* Birbirinden farkli ilgi alanlarina sahip insanlarin  gruplasmasini
kolaylastirmaktadir.

* Kisisel 6grenme agimin kurulmasina imkan tanimaktadir.

Twitter (X): Sosyal medya araglarindan olan ve tiim diinyada 6ne ¢ikan Twitter
bir mikroblog uygulamasidir (Solmaz & Gorkemli, 2012, s. 14). 2006 yilinda kurulan
Twitter Jack Dorsey ve arkadaslarinin San Francisco'da bir yemek esnasinda gelisen
beyin firtinasinda ortaya ¢ikmistir. Kullanicilarin en fazla 280 harf kullanarak tweet
(ler) paylagsmasina olanak sunan platform (Saruhan, 2018, s. 233), basit bir kullanima,
hesap Kilitleme ve kullanicilarin takipgileri disinda diger kullanicilar tarafindan
goriilebilmesini  sinirlandirilabilmek gibi birgok giivenlik 6zelliklerine sahiptir

(Hadyanto & Salamah, 2018, s. 757).

Twitter haberdar olma, bilgiyi paylasma, bilgiye ulagma, reklam ve eglenme gibi
bireysel ve kurumsal olarak kullanilmakta (Giligdemir, 2017, s. 29), bu nedenle
konusmalar ortaya ¢iktiginda, genellikle yalnizca muhataplardan daha genis kitleler
tarafindan deneyimlenmektedir (Boyd vd., 2010, s. 1). Milyonlarca takipgisi olan bir
Twitter kullanicisi, bir konu hakkindaki goriisleriyle takipgilerini etkileyerek
yonlendirmektedir (Wu vd., 2011, s. 706). Takip¢i sayisi fazla olan influencer’larin
yaptig1 paylasimlar her zaman giindem ile ilgili olmamakta, bu kisiler zaman zaman
cesitli kurumlarin reklamlarina da aracilik etmektedir. Pes pese atilan twitler kisinin

konu hakkindaki duygularini da igermektedir (Tayal & Komaragiri, 2009, s. 178).

Twitter kullanicilar1 ya diger kullanicilart takip etmekte ya da takip
edilmektedirler. Twitter, Facebook veya MySpace gibi diger ¢evrim i¢i sosyal ag
platformlarindan 6nemli bir fark gostermektedir; bu fark, takip etme ve takip edilme
iligkilerinin karsilikli olma zorunlulugunun olmamasidir. Bu platformda herhangi bir
kullanici, baska bir kullaniciy: takip edebilir; ancak, takip edilen tarafin bu takibi
karsilikli olarak siirdiirmesi gereksinimi yoktur. Twitter'da bir kullanici tarafindan

takip edilmek, bu kullanicinin yayinladig: tiim iletileri (tweet olarak adlandirilir)
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otomatik olarak almak anlamina gelmektedir. Bu, kullanicilarin bilgi akigini
genisletme ve ¢esitlendirme yetenegi agisindan 6nemli bir 6zelliktir. Tweet’lere cevap
vermek i¢in etiketler (hashtag) kullanilmaktadir. RT, yeniden gonderme (retweet)
anlamina gelmekte, kullanici tanimlayicisi tarafindan takip edilen '@’ kullaniciya hitap
etmekte ve '#' ardindan bir kelime bir hashtag'i temsil etmektedir. Retweet
mekanizmasi, kullanicinin orijinal tweetini takipgilerinin erisemeyecegi yerlere
yaymalarini saglamaktadir (Kwak vd., 2010, s. 591). Boyd vd. gore (2010, s. 6)

Retweet yapmanin ¢esitli motivasyonlari bulunmaktadir:

» Tweetleri yeni kitlelere yaymak

+ Belirli bir kitleyi eglendirmek veya bilgilendirmek

* Bir kisinin tweet ‘ine retweet yaparak ve yeni igerik ekleyerek yorum yapmak

* Bir takipgi ve kullanici olarak varligini goriiniir kilmak

* Paylasimi yapan kullanici ile oldugunu belirtmek

» Bagkalarinin diisiincelerini dogrulamak

* Bazen bir retweet yoluyla dikkat ¢ekerek bir arkadaslik, sadakat veya saygi
gosterisinde bulunmak

» Daha az popiiler kisileri veya daha az goriiniir i¢erigi tanimak veya bunlara atifta
bulunmak

 Takipgi kazanmak ya da daha goriiniir olmak

* Gelecekte bireysel etkilesime gecilebilecek kitleyi genis tutmak icin retweet

eyleminde bulunmak

2022 yilinda Elon Musk tarafindan satin alinan Twitter, X olarak yeniden
markalanmigtir. Bu arastirmanin ilgili kismi devralinmadan once yazildigindan ve
bahsi gegen platform analizlerde "Twitter" adi altinda incelendiginden dolayi,
literatiirde "X" yerine "Twitter" terimi kullanilmaya devam edilmistir. Bu terminolojik
siireklilik, mevcut akademik igeriklerin tutarliligi ve geg¢mis arastirmalarla olan

baglantisinin korunmasi i¢in 6nemli goriilmustiir.
1.4.3.Sosyal Ag Siteleri

Etkilesim saglayan ortamlara en giizel ornek sosyal ag siteleridir. Kisilerin

gercek ve gilinliikk hayatini biiyiik bir sekilde etkileyen sosyal ag sitelerindeki ¢ok
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ortamli uygulamalarin siirekli glincellenmesi, kisilere gercek hayatta yapabildikleri
bircok seyi sosyal ag sitelerinde de yapabilme imkani1 sunmaktadir. Giinliik yagsaminda
iletisim siireclerinde ¢ekingenlik yasayan kimseler, kendilerini sosyal ag sitelerinde
daha iyi ifade edebilmekte bu da kisilerin iletisim siireglerine yansimaktadir. Etkilesim
odakli olan sosyal ag siteleri kisiler arasi iletisimin sanal ortamlara taginmasini da

beraberinde getirmistir (Biiyiikarslan & Kirik, 2013, s. 156).

Sosyal ag siteleri bireylerin smirli bir sistem iginde profili olusturmasina,
olusturulan bu profil izerinden baglant1 paylasmalarina ve diger kullanicilar tarafindan
yapilan baglantilarin goriintiilenmesine izin veren web tabanli hizmetler olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal ag sitelerini farkli kilan, kullanicilarin yabancilarla
tanigmasina izin vermesinden ziyade, kullanicilarin sosyal aglarda kendilerini ifade

etmelerini ve goriiniir hale getirmelerini saglamasidir (Body & Ellison, 2007, s. 2011).
1.4.3.1.Facebook

Facebook, 2004 yilinda Harvard Universitesinde dgrenci olan Mark Zuckerberg
tarafindan yine ayni okulun 6grencileri i¢in bir hizmet olarak baslatilmistir. Kisa bir
stire sonra, kapilarin1 diger iniversitelerdeki 6grencilere, dnce prestijli kurumlarin
tiyelerine, ardindan kademeli olarak daha gesitli okullara agmis, 2005 yilinda, belirli
liselerden gelen genglere ve belirli sirketlerin iiyelerine sinirli erisim saglamis ve son
olarak, 2006 yilinda, halk tarafindan erisilebilir hale gelmistir (Boyd & Ellison, 2007,
S. 218). Diger sosyal ag sitelerinde oldugu gibi, Facebook da kullanicilarin goriiniir
profiller olusturmasini saglamaktadir. Olusturulan profilde kullanicinin adi, cinsiyeti,
dogum tarihi ve e-posta adresi zorunlu olarak istenmektedir. Bu temel alanlarin
disindaki istenen bilgiler kullanicinin tercihine birakilmistir. Kullanicilar, sehir,
iletisim bilgileri, kisisel ilgi alanlari, is bilgileri ve tanimlayici bir fotograf gibi
kendileri hakkinda bilgi ve gorselleri ekleme yine kendi tercihlerine birakilmuistir.
(Boyd & Hargittai, 2010, s. 2).

Facebook, gengler arasinda popiiler hale gelen ilk sosyal ag sitesi degildir, ancak
kampiis odakl1 bir hizmet olarak konumlandirilmasi, baslangictan itibaren tiniversite

ogrencileri arasinda popiiler olmasini saglamistir (Hargittai, 2007, s. 283).
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Facebook, her ne kadar {iniversite merkezli bir yaklagimla baslamis olsa da
Amerika Birlesik Devletleri'nde (ve diger bir¢ok iilkede) zaman igerisinde her yastan

insan i¢in en popiiler sosyal ag sitesi haline gelmistir (Wilson vd., 2012, s. 203).

Facebook’un etkilesimi kolaylastiran 6zellikleri arasinda arkadas listesi, duvar,
diirtmeler, durum, olaylar, fotograflar, video, mesajlar, sohbet, gruplar yer almaktadir.
Arkadas listesi, Facebook’un ¢ok 6nemli bir bilesenini ifade etmektedir. Duvar, bir
biilten panosu olarak islev géren ve diger kullanicilarin son kullaniciya yonelik kisisel
mesajlar gondermesine izin veren Facebook o6zelliginde kullanilan bir terimdir.
Durum, kullanicilarin  bilgilendirilmesini  saglamaktadir.  Etkinlikler 6zelligi,
kullanicilarin  davet, toplanti veya etkinlik planlamasina ve bu faaliyetlerin
duyurulmasina imkan sunmaktadir. Fotograflar ve videolar, kullanicilarin diger
kullanicilarin yorum yapabilecegi albiimler, fotograflar ve videolar yliklemesine
olanak tanimaktadir. Arkadaglarla iletisim, 6zel veya herkese acik olan mesajlagsma
aracilifiyla ve ayni zamanda bir sohbet 6zelligi araciligiyla da gerceklestirilmektedir.
Gruplar o6zelligi, kullanicilarin ilgi alanlarina gore gruplar olusturmasina ve

katilmasina izin vermektedir (Nadkarni & Hofmann, 2012, s. 243-244).
1.4.3.2.Myspace

Myspace, insanlarin baglanti kurmak, kesfetmek ve paylagmak igin tercih
ettikleri bir mekan olarak tanimlanmaktadir. Sanatgilarin eserlerini ve kullanicilara
genis bir dijital miizik kiitiiphanesine erisim imkani sundugu Myspace, miizik ve
sosyal medya kokenli bir gegmise sahiptir. Bu platform, miizisyenlerden tasarimcilara,
yazarlardan fotograf¢gilara kadar genis bir sanatc1 yelpazesine, hedeflerine ulagsmalari
icin gerekli izleyici, isbirlik¢isi ve ortaklarla baglanti kurma firsati sunmaktadir
(Myspace, 2023). 1 Agustos 2003 tarihinde kurulan bu site, diger sosyal ag sitelerinden
ayrilarak, heniiz tinlii olmamais sarkicilar ve miizik gruplarina, telif hakki 6demeksizin
sarki ve videolarim yiikleyebilme imkani tanimistir. Bu 6zellik, sitenin sadece bir
sosyal ag sitesi olmaktan Ote, videolarla dolu bir reklam platformu olarak
algilanmasma yol agmistir. 2006 yilinda 100 milyon kullanici sayisina ulasan
Myspace, Facebook’un ortaya ¢ikmasiyla eski popiilaritesini kaybetmis ve 2010
yilinda yasadigir mali kriz nedeniyle bir¢ok {iilkedeki ofislerini kapatmak zorunda

kalmistir (Bozkurt, 2020, s. 32).
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1.4.4. Kariyer odakl sosyal medya platformlar:

LinkedIn, is profesyonellerini bir araya getirmek amaciyla gelistirilmis bir
platformdur ve Reid Hoffman tarafindan Mayis 2003'te kurulmustur. Bu site, 6zellikle
calisanlar, isletme yoneticileri ve isletme sahipleri olmak iizere profesyonel bir
kullanici kitlesine hizmet vermektedir. LinkedIn kullanicilari, bu platform araciligiyla
eski meslektaglar1 ve okul arkadaslariyla etkilesime gecebilme kolayligina sahiptir. Bu
ozellik, profesyonel ag olusturmayi ve siirdiirmeyi kolaylastirmaktadir (Akar, 2010, s.
129).

Ryan Roslansky'nin liderligindeki LinkedIn, tiyelik abonelikleri, reklam satiglari
ve ise alim ¢oziimleri gibi cesitli isletme alanlarindan gelir elde etmektedir. Aralik
2016'da Microsoft, LinkedIn'i satin alarak diinyanin 6nde gelen bulut altyapisi ile lider
profesyonel agint  birlestirmistir. LinkedIn'in temel misyonu, diinyadaki
profesyonellerin birbirleriyle iletisim kurarak daha verimli ve basarili olmalarini
saglamaktir. 200'den fazla iilke ve bolgede 850 milyon iiyeye sahip olan LinkedIn,
diinyanin en biiyiik profesyonel sosyal iletisim ag1 olarak 6ne ¢ikmaktadir (LinkedIn,
2023).

1.4.5. Kullamic1 Odakh Icerik Olusturma /Wikiler

Kullanic1 katilimiyla olusturulan igerik platformlar1 ya da diger bir deyisle
wikiler, insanlarin belirli konular hakkinda bilgileri diizenleyip paylasabildigi
isbirlik¢i ¢alisma sonucunda ortaya ¢ikan platformlardir. Ingilizce'de "What I Know
Is" ifadesinin bas harflerinden olusan bir kisaltma ile adlandirilmaktadir. Ward
Cunningham tarafindan 1994 yilinda gelistirilen ve "WikiWikiWeb" adiyla bilinen ilk
wiki, 1995 yilinda internet ortaminda erisilebilir hale gelmistir (Akar, 2010, s. 66).

Wiki terimi, Hawaii dilinde "acele etmek" anlamima gelmektedir. Wikiler,
kullanicilarin igerik eklemesine, diizenlemesine ve silmesine olanak taniyan web
siteleridir. Bu islemler genellikle bir¢ok yazarin ig birligi i¢inde katkida bulunmasiyla
gerceklesmektedir. En bilinen 6rneklerden biri, diinya ¢apinda bir ansiklopedi olarak
kabul edilen ve bircok dilde kullanilan Wikipedia'dir. Wikipedia, katilimcilarin
metinleri eklemesi, ¢ikarmasi ve diizenlemesiyle olusan bir ansiklopedidir (Horzum,
2010, s. 608).
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15 Ocak 2001 tarihinde Jimmy Wales tarafindan kurulan Wikipedia,
kullanicilarinin ¢ok dilli katkilariyla siirekli olarak giincellenen, 6zgiir, bagimsiz,
reklamsiz ve kar amaci giitmeyen bir internet ansiklopedisi olarak faaliyet
gostermektedir. Wikipedia, siirekli eklemeler ve giincellemeler ile asla
tamamlanmamis kabul edilen bir yapidadir. Jimmy Wales, Wikipedia'nin misyonunu,
"Diinya tlizerindeki her bireye kendi dilinde, licretsiz ve yiiksek kaliteli bir ansiklopedi
sunma ¢abas1" seklinde tanimlamaktadir. Kurulusunun ilk yilinda, Wikipedia 20.000
makale sayisina ulasmis ve 18 farkli dilde i¢erik sunmaya baslamistir. Wikipedia, kar

amaci giitmeyen Wikimedia Vakfi tarafindan yonetilen ve tescillenmis bir markadir
(Wikipedia, 2022).

1.4.6. Eksi Sozliik

Eksi Sozliik, her tiirlii kelime ve kavram hakkinda kayith yazarlarin yorumlarini
igeren bir web sitesidir. 15 Subat 1999'da olusturulan site, Kisisel bir giinliik niteligi
tagimasina ragmen, kisa siirede popiilerlik kazanarak Tiirkiye'nin en ¢ok takip edilen
siteleri arasmma girmistir. Eksi Sozliikk, kavram ve konsept sinirlamasi olmaksizin
herhangi bir konu hakkinda bilgi, haber ve yorum igeren ifadeleri barindiran bir
platformdur. Yazarlar tarafindan olusturulan entry'ler ve igerikteki baglantilar
sayesinde sonsuz cagrisimlara imkan tamimaktadir. So6zlik siirekli genisleyen bir

yapiya sahiptir ve katilimcilik esasina dayanmaktadir.

Katilimcilar fikirlerini belirli konularla sinirli olmaksizin beyan edebilmektedir.
Eksi Sozliik, forumlardan farkli olarak belirli bir konseptle sinirli degildir ve yazarlara
Ozgiirlik ve yaraticilik saglayarak kisisel yorumlara ve goriis cesitliligine izin

vermektedir (Giirel & Yakin,2007, s. 204-205).
1.4.7.Video Paylasim Platformlar

Video paylasim siteleri araciligiyla kullanicilar kendi sesli-gorsel igeriklerini
tiretip paylasabilmektedir (Van Dijck, 2007, s. 12). Bireylerin uzun yazili metinler
yerine videolar1 tercih etmeleri, video teknolojisinin giinliik yagantimizda giderek daha
fazla yer edinmesine katki saglamaktadir. Bu egilim, ozellikle dijital fotograf
makinelerinin  gelisimi  ve bunlarin video ¢ekim yeteneklerinin artmasiyla

desteklenmistir. Glinlimiizde hemen hemen her cihazin video ¢ekme yetenegine sahip
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olmasi, video kameralarin maliyetlerinin azalmasi ve akilli telefonlar ile tabletlerin
yuksek ¢oziniirliikte ve yiliksek kare hizlarinda video kaydetme kapasitelerine
ulagmasi gibi faktorler bu trendi hizlandirmaktadir. Ek olarak, kullanicilarin teknik
bilgiye ihtiya¢ duymadan videolarina gesitli efektler ekleyebilmelerini saglayan ¢ok
sayida yazilim, uygulama ve platformun gelistirilmesi, video izleme ve g¢ekme
islemlerinin giinliilk yasamin bir parcasi haline gelmesine 6nemli Ol¢iide katki
saglamistir. Bu gelismeler, kullanicilarin videolarini sosyal medya platformlarinda

yogun bir sekilde paylagsmalarini da tesvik etmistir. (Lincoln, 2009, s. 171).

Video paylasim siteleri, kullanicilarin kendi tirettikleri igerikleri yayinlamak i¢in

basit ve iicretsiz imkanlar sunmaktadir. Bu imkanlar (Rigby, 2008, s. 99):

Kolay yaymmlama araclari: Medya paylasim sitelerinin gelismeden oOnce,
fotograf ve videolarin internet {izerinden goriintiilenebilmesi i¢in web sayfalarinin
formatlanmasi, igeriklerin yiiklenmesi ve kodlanmasi gibi islemler teknik bilgi ve
beceri gerektiriyordu. Ancak video paylasim platformlarinin ortaya c¢ikisi ile bu
stirecler biiylik 6l¢iide basitlesmis ve teknik karmasikliklar azalmistir. Bu platformlar,
kullanicilara medya dosyalarini kolaylikla yiikleyip paylagsma imkani sunarak, teknik

engelleri minimuma indirmistir.

Sosyal ozellikler: Video paylasim siteleri, iretilen igerigin paylasilmasi,
takipgilerin paylasilan igerige yorum yapmasi, igerigi begenmesi yahut begenmemesi

ve igerik hakkinda tartisma imkan1 sunmaktadir.

Kigisel sitelerde yayinlamak: Video paylasim platformlarinin en 6nemli
yeniliklerinden biri, medya dosyalarimin dogrudan sosyal ag profillerinde, bloglarda
ve Web sitelerinde paylasilabilmesidir. Ornegin Myspace uygulamasi YouTube'un
biiylimesinde birincil faktdr olarak goriilmektedir, ¢linkii milyonlarca Myspace

ziyaretgisi profil sayfalarina video eklemek i¢in YouTube’u kullanmustir,

Diisiik maliyet: Cogu video paylasim platformu, hizmetleri igin iicret almaz

veya licretsiz bir se¢enek igceren katmanli bir fiyatlandirma planina sahip degildir.

McKinsey & Company'nin Almanya'daki dort popiiler video paylagim platformu
tizerinde gerceklestirdigi bir arastirma, kullanicilarin video paylagsma motivasyonlarini

detayli bir sekilde ele almistir (Bughin, 2007, s. 12). Arastirma sonuglarina gore,
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kullanicilarin video paylagimindaki en biiyiik motivasyonlarindan biri {inlii olma
arzusu olup, bu istek ardindan eglenme ve arkadaslarla deneyim paylasimi
gelmektedir. Icerik iiretimi ve baskalarmin yararlanmasi gibi nedenler ise bu
motivasyonlarin arkasinda kalmistir (Sekil 4). Ayrica, arastirma verileri site liyelerinin
yalnizca %3 ile %6'sinin indirilebilen videolarin %75'ini sagladigini ve goriintiilenen
tiim videolarin yarisindan fazlasinin %2'lik bir kullanic1 grubuna ait oldugunu ortaya
koymaktadir. Bughin, bu bulgular 1s18inda, isletmelere degerli igerik iireten ana
katilimcilar1 belirleyip destekleme ve kullanicilarin kolaylikla katkida bulunup

paylagim yapabilmeleri i¢in gerekli araglari sunma yollarini aramalarini nermektedir.

Sekil-4: Video Yiikleme Sebepleri

Neden Video Yiikliiyoruz ?

Diger Sepepler

Baskalarinin Videolarimdan yararlanmasini |
istiyorum

Arkadagslarimla Deneyimlerimi Paylasmak |
istiyorum

Eglence |

Unlii Olmak istiyorum: Diinya benim |
videolarimi gorsiin

Kaynak: (Bughin, 2007)

1.4.7.1.YouTube

Kullanicilarma video izleme, yiikleme ve paylasma gibi imkanlar sunan
YouTube Web 2.0 teknolojisinin beraberinde getirmis oldugu sosyal medya
ortamlarindandir. Herhangi bir {iyelik sarti aranmaksizin kullanicilarina igerik
tiretebilme, tretilen igerigi tiiketebilme ve takip edebilme imkani sunan platform
kisisel tercihler dogrultusunda farkli konularla her yastan insana ihtiya¢ duyduklar

motivasyonlar1 yasama imkani1 sunmaktadir (Arklan & Kartal, 2018, s. 929).
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PayPal galisanlar1 Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim, 2005 yili Ocak
ayinda diizenledikleri bir garaj partisinde ¢ekilen video ve fotograflar1 arkadaglariyla
paylasma gereksinimi hissetmislerdir. Ancak, e-posta yoluyla géndermeye ¢alistiklari
video dosyalarinin boyutlar1 biiyiik oldugu i¢in bu miimkiin olmamistir. Bu sorun,
onlar1 videolar internet {lizerinden paylagma fikrini gelistirmeye itmistir. Chen ve
Karim teknik altyapiy1 hazirlarken, Hurley ise site tasarimui ile ilgilenmistir. Bu ¢abalar
sonucunda YouTube, 15 Subat 2005 tarihinde kurulmustur. YouTube adi, "televizyon
tiipii" (tube) ve "sen" (you) kelimelerinin birlestirilmesiyle tiiretilmistir. Sirket,
"Broadcast Yourself" (Goster Kendini) slogani ile Subat 2005'te faaliyete gecmis ve
kisa siirede biiyiik ilgi toplamistir (Hiirriyet, 2019). YouTube, 9 EKim 2006 tarihinde
Google tarafindan 1,65 milyar dolara satin alindiktan sonra daha genis kitlelere

ulasarak taninirligini artirmistir (Kuyucu, 2017, s. 178).

YouTube, her ne kadar giiniimiiziin en sik kullanilan video paylasim platformu
olsa da bu alanda ilk degildir (Lister vd. 2009, s. 226). 1997 yilinda kurulan ilk orijinal
¢evrimi¢i video yaymlama web sitesi shareyourworld.com olup kullanicilara farkl
dosya formatlarinda video yiikleme imkan1 saglamistir. Internet erisim hizlar ile ilgili

sinirlamalar nedeniyle 2001 yilinda durdurulmustur (Crick, 2016, s. 28).

YouTube, yaymn hayatina basladiginda “Dijital Video Deponuz” slogani ile yola
¢ikmig daha sonra, gordiigii yogun ilgi ile “Kendini Yayinla” sloganini benimsemistir.
Bir nevi video kiitiiphanesi olarak yayina baglayan platform sosyal medyanin
kazandig1 popilerlikle evrilerek bugiinkii seklini almistir. YouTube’un kuruldugu
donemde “Hakkimizda” sayfasinda yer alan bilgiler sdyledir (Burgress & Green, 2013,
s. 3-4):

“Diinyaya en sevdiginiz videolar: gésteri. Kopeklerinizin, kedilerinizin ve diger evcil
hayvanlarimizin videolarini ¢ekin. Dijital fotograf makineniz veya cep telefonunuzla ¢ektiginiz
videolari sayfanizda giivenli, Qizli olarak arkadaslariniza, ailenize gésterin ve tiim diinyayi

etkileyin...ve ¢cok daha fazlas1”

YouTube'un erken donemlerinde, site trafigi agizdan agiza yayilma ve medya
etkisi ile artig gostermistir. Baglangicta, site ziyaretcilerini birkag dakikadan fazla
tutacak yeterli icerik bulunmamaktaydi; ziyaretciler birka¢ video izledikten sonra

siteyi terk ediyorlardi. Kullanic1 toplulugunun gelisimi, kurucularin tahmin
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edemeyecegi sekilde hizla evrildi. Chad Hurley ve Steve Chen, baslangigta
kullanicilarin platformu aile iiyelerine veya uzakta yasayan yakinlarina video
gondermek i¢in kullanacaklari diistinmiislerdi, ancak, kullanicilar platforma iiye
olarak kendi giinlilk yasamlarindan videolar ¢ekip bunlar1 paylagsmaya basladilar. Bu
icerikleri iireten ve paylasan kullanicilar kisa siirede "vlogger" olarak tanimlandi ve
bir topluluk olusturdu. Bu topluluk, kurucularin 6ngoéremedigi sekilde birbirlerine

destek sagladi, ilham kaynagi oldu ve zaman zaman rekabet igerisine girdi.

Ilk giinlerde, YouTube, ilanlar aracihigiyla geng ve giizel kadinlara para
teklifinde bulunarak video paylasmalarini teklif etti ve bir ay boyunca her giin rastgele
aktif kullanicilara ticretsiz iPod vermek de dahil olmak tizere kullanicilart ¢ekmek igin
bir dizi promosyon hilesi denedi. Sonunda, bu hileler sayesinde, agizdan agiza ve biraz
da basinin etkisiyle YouTube icin trafik artmaya bagladi. Siteye gelen kullanicilar
birkag¢ dakika Klip izledikten sonra baska igerik bulamadiklar igin siteden ayriliyordu.
Ancak bu durum kullanici toplulugu olustuke¢a ¢ok hizli bir sekilde degisti ve kurucular
bunu asla beklemiyordu. Bu topluluk birbirlerine ilham verdi, destekledi ve rakip
oldular. Chen ve Steve, ¢ogu kullanicinin siteyi sehir digindaki akrabalarina aile
videosu gondermek icin kullanacagini varsayiyordu. Ancak kullanicilar, kendi
yasantilar1 hakkinda videolar ¢ekip paylasmaya bagladilar. Vlogger olarak tanimlanin

bu kullanicilar hizla bir topluluk olusturdu (Lastufka & Dean, 2009, s. 2).

YouTube'un 2019 yili verilerine gore, platformun kullanicr kitlesi izleyiciler,

igerik olusturucular ve reklam verenler olmak {izere {i¢c temel gruptan olugsmaktadir:

Lzleyiciler: Bu grup, eglence veya dgrenme amaciyla YouTube'daki videolart
tikketen kullanicilardan olugsmaktadir. Bu kisiler, igerik tiiketimi agisindan pasif bir

konumda yer almaktadir.

Icerik Olusturucular: Bu kategoride yer alan kisiler, YouTube iizerinde kendi
igeriklerini olusturan bireylerdir. Genellikle "YouTuber' veya pazarlama literatiiriinde
'influencer’ olarak adlandirilmaktadir. Icerik olusturucular, ¢esitli konularda sinirlama
olmaksizin igerik iiretebilmekte, izleyicileri etkileyerek, YouTube kanallarini yeni bir
is alanina doniistiirebilmektedirler. Bu kisiler, iirtin yorumlari, kisisel hayatlarina dair

videolar ve etkilesimler yoluyla izleyicilerle iletisim kurmaktadirlar.
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Reklam Verenler: Sirketler, influencer’lar ile ortak c¢aligmalar yiiriiterek,
hedefledikleri izleyici kitlesine ulasmay1r amaclamaktadir. YouTube iizerinden
yiiriitiilen reklam faaliyetleri, geleneksel medya kanallarina kiyasla daha hizli ve etkili

bir sekilde hedef kitleye ulagsmalarini saglamaktadir (Bigim, 2019, s. 19-20).

2023 yili itibariyle YouTube'un 2,68 milyardan fazla aktif kullanicisi
bulunmaktadir. YouTube Premium'un 2023'te diinya c¢apinda 80 milyon aktif
kullanicis1 vardir. Diinya genelindeki internet kullanicilarinin 9%52's1 aylik en az bir
kez YouTube'a erismektedir. Web siteleri ve uygulamalar araciligiyla her giin 122
milyondan fazla kisi YouTube'u ziyaret etmektedir. 2022'de YouTube reklamlari
yoluyla 29,243 milyar dolar gelir elde etmistir. Hindistan, 467 milyon kullaniciya
sahip olup, cogu YouTube kullanicisina ev sahipligi yapmaktadir ve onu 247 milyon
kullanic1 ile ABD takip etmektedir. YouTube kullanicilarinin %53,9'u erkekken,
%46,1'ini kadinlar olusturmaktadir. YouTube'a her giin 720.000 saatlik video
yiiklenmektedir. YouTube'un ana sirketi olan Alphabet Inc., 2022'nin dordiincii
ceyreginde YouTube reklamlart araciligiyla 7,963 milyar dolar kazanmistir. Teknik
olarak, YouTube, Google'dan sonra en biiyiik ikinci arama motorudur. T-Series, 240
milyon aboneye sahip olarak en ¢ok abone olunan YouTube kanalidir. 2022'de en ¢ok
kazanan YouTuber olan Mr. Beast, 54 milyon dolar kazanmistir. Kullanicilar her giin
YouTube'da 1 milyar saat video izlemektedir. YouTube kullanicilarinin ¢ogunlugu 25-
34 yas araligindadir. YouTube, influencer pazarlamasi i¢in en popiiler ikinci
platformdur, Instagram bu listenin basinda yer almaktadir. Komedi, YouTube'da en
¢ok izlenen tlirdiir. Su anda YouTube, 6 iilkede yasaklanmistir. 2021'de, YouTube
begenmeme diigmesini kaldirmistir. Begenmeme diigmesini kaldirmadan once,
YouTube'un Rewind videosu, 20,8 milyon begenmeme alarak tiim zamanlarin en

begenilmeyen videosu olmustur (abtr.org, 2023).

Video paylasim siteleri genellikle dogrudan sosyal aglara entegre
edilebilmektedir. Ornegin, YouTube'dan bir video Twitter'da paylasildiginda, video
dogrudan tweet'in iginde oynatilabilmekte ve bu da sosyal aglardaki kisilerin
videolarimzi goriintiilemesini kolaylastirmaktadir. Ornegin Pinterest, kullanicilarin
video yiiklemesine izin vermemekte ve yalnizca YouTube ve Vimeo'dan sabitlemeye

izin vermektedir.
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YouTube en fazla goriintiileme orani ve en ¢ok izleyiciye sahip video paylagim
platformudur. Tasarimcilarin ve yaratici profesyonellerin daha ¢ok tercih ettigi video
paylasim sitesi ise Vimeo’dur. Vimeo’nun one ¢ikan ozellikleri, kisisellestirilebilir
olmasi, kullanicilarin profesyonel hesaplar olusturabilmesi ve biiylikk boyutlu
videolarin yiiklenmesine imkan saglamasidir. (Neher, 2014, s. 239). Ayrica YouTube
ve Vimeo’ya nazaran daha az etkinlige sahip; izlesene, Dailymotion, My Space,

Vidivodo Video, Hulu, Metacafe gibi farkli video paylasim siteleri de bulunmaktadir.

Cok sayida kullaniciya sahip olmasi YouTube’un video paylasim siteleri
arasinda ilk sirada bulunmasi ve Google tarafindan satin alinmig olmasi platformun

popiilerligini arttirmaktadir (Yiiksel, 2016, S. 66).
1.4.7.2.Instagram

Instagram, "instant" (anlik) ve "telegram" (telgraf) kelimelerinin birlesimiyle
olusturulmus bir sosyal medya platformudur (Sabuncuoglu & Gilay, 2014, s. 113). Bu
platform, kullanicilarin fotograf ve video gibi igerikleri iiretmelerini ve bu igerikleri
Facebook, Twitter, Tumblr gibi diger sosyal medya platformlarinda paylagmalarina
olanak taniyan bir sosyal ag sitesidir (Kircaova, 2015, s. 61). Bu ozellikleriyle,
Instagram, kullanicilarin anlik deneyimlerini genis bir kitle ile paylasabilecekleri ve

cesitli platformlarda icerik dagitabilecekleri popiiler bir ara¢ haline gelmistir.

Instagram, ilk olarak Burbn adiyla San Francisco'da Kevin Systrom ve Mike
Krieger tarafindan gelistirilen bir mobil check-in uygulamasi olarak ortaya ¢ikmuistir.
Ancak Burbn'nin Foursquare ile olan benzerlikleri, Systrom ve Krieger't
uygulamalarini yeniden sekillendirmeye yonlendirmistir. Sonug olarak, uygulama,
"instant camera" (aninda kamera) ve "telegram" (telgraf) kelimelerinin birlesiminden
esinlenerek Instagram adini alarak fotograf paylasimina odaklanmis bir platforma

dontistiriilmiistiir (Seolog, e.k.).

Instagram'in ilk gonderisi, 16 Temmuz 2010 tarihinde Mike Krieger tarafindan
yayinlanmig olan South Beach Limani'nin bir fotografi olmustur. 6 Ekim 2010'da
Instagram'in 10S uygulamasi resmi olarak App Store lizerinden yayimlanmistir. Mobil
cthazlarda fotograf paylasimi ve filtreleme imkani1 sunan bu uygulama, kisa siirede

kullanict sayisin artirmis ve Nisan 2012'de Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin
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alimmistir (Wikipedia, 2022). Yaklasik bir ay sonra, Instagram 10 milyon kullanici
barajini1 agmis Ve tinliiler, uygulamay1 hizla benimsemis ve bu da platformun daha da
hizli bliyiimesine katki saglamistir. Sarkicilar, oyuncular ve sporcular Instagram',
hayranlartyla baglant1 kurmanin bir yolu olarak gérmiislerdir. Hayranlar ise sevdikleri
tinliilerin fotograflarmi takip ederek, onlarin hayatlarina bir pencere agmis gibi

hissetmislerdir (Mattern, 2016, s. 10).

Kircaova (2015, s. 62) Instagramin ilk ortaya ¢iktigi donemlerde kullanicilarin
daha ¢ok fotograf paylastigini belirtmektedir. Zamanla kullanim alanin genislemesiyle
Instagram fotograf yiiklemeye, depolamaya, filtrelerle diizenleme ve paylagima olanak
tanimigtir. Fotograflar, c¢evrimi¢i ortamda diizenlenerek depolanabilecegi gibi
¢evrimdis1 ortamda diizenlenmis olarak da depolanabilmektedir (Aichner ve Jacob,
2015, s. 260).

Baslangigta yalnizca bir fotograf paylasim uygulamasi olarak piyasaya siiriilen
Instagram, rekabet ortaminda Vine gibi video paylasim platformlariyla basa
cikabilmek admna video 6zelligini de entegre etmistir. Ilk etapta yalnizca 15 saniye
stireyle simirli olan videolar, zamanla bir dakikaya kadar uzatilmigtir. Uygulama,
igerisinde 40 farkli fotograf filtresi barindirmakta ve bu filtreler hem fotograflara hem
de videolara uygulanabilmektedir. Kullanicilar, Instagram'da paylasacaklari igerikleri
farkli fotograf ve video diizenleme uygulamalar1 kullanarak da isleyebilmektedir.
Kullanicilar, profillerini sadece kendi takipgilerine 6zel yapabilecekleri gibi tiim
Instagram kullanicilarina agik hale de getirebilmektedir. Instagram, fotograflarin kare
formatinda paylasilmasini zorunlu kilan bir 6zelligi 2015 yilinda kaldirmis ve bdylece
farkl1 formatlardaki fotograflarin paylasilmasina olanak saglamistir. Uygulamanin
diger ozellikleri arasinda, cekilen fotografin yerini gosteren konum etiketleme,
fotografin i¢cinde yer alan veya ilgili fotografi gérmesi istenen kisileri etiketleme ve
kullanicilarin igeriklerini organize etmelerine yardimer olan "hashtag" kullanimi

bulunmaktadir (Saat¢ioglu, 2019, s. 152-153).

Instagram'da, etiketleme 6zelligi olarak da bilinen 'hashtag'ler, platformdaki
onemli Ozelliklerden biridir. Bu etiketler, kullanicilarin paylastiklart igerikleri
kategorize etmelerine olanak tanimaktadir. Bir kullanict belirli bir hashtag'e

tikladiginda, Instagram, o hashtag'i iceren popiiler ve yeni gonderileri listelemektedir.
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Bu islevsellik, kullanicilarin sadece belirli bir konudaki tiim yayinlara erisimini
saglamakla kalmamakta, ayni zamanda benzer diisiincelere sahip kullanicilart
kesfetmelerine ve etiketler etrafinda topluluklar olusturmalarma da imkan
vermektedir. Popiiler ve trend olan hashtag'ler, markalar tarafindan zamaninda
yapilacak yayinlar igin stratejik bir arag olarak kullanilabilmektedir (Zengin & Zengin,
2017, s. 474).

Instagram, temel olarak kullanicilarin ticretsiz bir hesap olusturup fotograf ve
video yliklemelerine olanak taniyan bir arayiiz iizerine insa edilmistir. Kullanicilar,
platformda yiikledikleri igerikleri ¢esitli filtrelerle diizenleyebilir, konum bilgilerini
ekleyebilir ve hashtag'ler kullanarak gonderilerinin daha genis bir kitleye ulagsmasini
saglayabilmektedir. Instagram'da icerik yOnetimi, dort ana arag¢ iizerinden

gerceklesmektedir:

Instagram Akigi: Bu, kullanicilarin fotograf ve videolarini paylastiklari, takip
ettikleri ve takipgileriyle etkilesime girdikleri, ilgi alanlarina yonelik igerikleri

kesfettikleri bir alandir.

Hikayeler: Instagram Hikayeleri, 24 saat goriintiilenebilen kisa formath dikey
gorseller igin tasarlanmistir. Bu 6zellik, hashtag kullanimi, kisi etiketleme, konum
ekleme, miizik ve emoji gibi araglarla zenginlestirilebilmektedir ve igerik iireticileri

ile markalar tarafindan sikg¢a kullanilmaktadir.

Reels: Kullanicilarin kesfet sayfasinda ve akisinda goriintiilenen videolardir.
Reels, ozellikle icerik iireticileri tarafindan tercih edilen, cesitli ses ve efektlerle

hazirlanan videolar1 igermektedir.

Instagram Direct: Bu 6zellik, kullanicilarin bir veya birden fazla kisiyle metin,

fotograf, gonderi ve hikdye paylagmasini saglayan bir mesajlagma aracidir.

Bu o6zellikler, Instagram'in sadece bir fotograf paylasim uygulamasi olmanin
otesinde,  kullanicilarin ~ etkilesimde  bulunabilecekleri ~ ve  igeriklerini

cesitlendirebilecekleri bir platform olarak islev gérmesini saglamaktadir (Mumay,
2023, s. 53).

Instagram, influencer ekonomisinin énemli bir bileseni olarak medya paylasim

platformu islevi gormektedir ve genellikle influencer'lar, takipg¢i sayilarina dayanarak
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gelir elde etmektedirler. Ornegin, bir influencer'in 43.000 takipgisi varsa ve aylik
diizenli olarak 8 gonderi ve 8 hikdye paylasiyorsa, yillik olarak tahmini 37.442 dolar
kazanmasi1 beklenmektedir; bu miktar, Birlesik Krallik'ta bir vatandasin tipik gelirine
esdegerdir. Instagram kullanicilarinin %87'si bir influencer'n satin alma kararlar
tizerinde etkili oldugunu belirtmistir. Ayrica, veriler, "aligveris fanatiklerinin" yaklasik
%70'inin yeni triinleri kesfetmek amaciyla Instagram't kullandigini géstermektedir.
En etkili icerik tiirleri olarak, resimli gonderiler (%78) ve hikayeler (%73)
gosterilmekte olup, bu igerikler influencer'lar tarafindan yapilan aligverislerde basari
saglamistir. Bu veriler, Instagram'in sadece bir sosyal medya platformu olmanin
Otesinde, bir aligveris destinasyonu olarak da degerlendirilmesine katkida

bulunmaktadir (Juntire.com, 2023).

Instagram, diinya genelinde genis bir kullanici tabanina sahip bir sosyal medya
platformudur. Aylik olarak 1,22 milyardan fazla aktif kullanicis1 bulunmaktadir.
Kullanicilarin %70'i 34 yasin altindadir ve en biiyiik demografik grup 25-34 yas
araligindaki kullanicilardan olusmaktadir. Instagram'in giinliik hikaye kullanic1 sayisi
500 milyondur ve platformun %25,31'1 diinya niifusu tarafindan kullanilmaktadir.
Hindistan, ABD ve Brezilya, en fazla Instagram kullanicisina sahip iilkelerdir.
Platformdaki cinsiyet dagilimi %47,8 kadin ve %52,2 erkek seklindedir. Fotograf,
video ve dongii gonderilerinin ortalama etkilesim oranlari sirasiyla %0,81, %0,61 ve
%1,08'dir. Reels, diger video gonderilerine gore %22 daha fazla etkilesim almakta ve
kullanicilarin platformda gegirdikleri video izleme siiresini %80 artirmaktadir. Her

giin ortalama 4,2 milyar begeni gergeklesmektedir (Survivor.com, 2023).
1.4.7.3.TikTok

TikTok, kullanicilarin 60 saniyeye kadar videolar izlemelerine ve
yayinlamalarina olanak taniyan bir sosyal medya platformudur. Ayrica canli yayin
yapma imkani da sunan platform diinya genelinde 150 iilkede 1,2 milyardan fazla
kullaniciya sahiptir. TikTok, Cinli ByteDance Technology sirketi tarafindan 2016
yilinda satin alinan Musical.ly uygulamasinin evrimlesmesiyle meydana gelmistir.
Kisa video sektoriinde lider konumda olan uygulama, ozellikle kisa siireli miizik

videolar1 alaninda diinyanin en hizli biiyliyen uygulamasi olmustur. Musical.ly temelli
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olarak gelistirilen TikTok, oncelikle Asya'da ve ardindan kiiresel ¢apta hizla yayilarak
genis kitlelere ulagsmis ve biiyiik bir popiilerlik kazanmistir (Marketingtiirkiye, 2021).

TikTok, kullanicilarin filtrelerle zenginlestirilmis ve giincel miizik trendleri ile
desteklenmis kisa video klipler olusturmasina, diizenlemesine ve paylagsmasina imkan
taniyan bir platformdur. Uygulama, indirilmesi iicretsiz olup, bu 6zelligi sayesinde
mobil kullanicilar i¢in kolay bir sekilde kullanima sunulmustur; bu kullanicilar su anda
kiiresel dijital niifusun %90'indan fazlasim1 temsil etmektedir. TikTok'ta igerik
tiretenlerin ¢cogunlugu 18 ile 24 yas araligindadir, bu da platformun 6zellikle Y ve Z
kusaklar1 arasinda popiiler olmasina katkida bulunmaktadir. Ocak 2024 itibariyla,
TikTok kullanicilarinin %19'u 18 ile 24 yas arasi erkeklerden olusurken, ayni yas
grubundaki kadinlar platformun kullanici tabaninin yaklasik %18'ini olusturmaktadir

(Statista,2024).

TikTok, kullanicilarin sadece eglenceli igerikler iiretmekle kalmayip ayni
zamanda finansal kazang elde etmelerine de imkan tanimaktadir. Gegtigimiz yillarda
biiylik bir biiyiime gosteren bu platform, markalarin reklam yapmalarini ve influencer
pazarlama stratejileri ile hedef kitlelerine ulagsmalarini kolaylagtirmaktadir. Ekim
2020'de, e-ticaret platformu Shopify, TikTok'u sosyal medya portfoyiine dahil ederek,
cevrimigi saticilarin iiriinlerini dogrudan TikTok iizerinden tiiketicilere sunmalarina
olanak saglamistir. Ayrica, bazi kiigiik isletmeler TikTok platformunu kullanarak,
genellikle hizmet verdikleri bolgesel sinirlarin 6tesine gegerek daha genis kitlelere

ulagmanin ve reklam yapmanin yollarin1 aramaktadir (Wikipedia, 2022).
1.4.8. Sosyal isaretleme siteleri

Web 2.0 uygulamalari arasinda yer alan platformlar, kullanicilarin begendikleri
igerikleri isaretleyerek diger kullanicilarla paylagsmalarini miimkiin kilmaktadir. Bu tiir
sosyal medya platformlari iizerinde, kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler diger
kullanicilar tarafindan goriilebilmekte, isaretlenebilmekte ve bu islem sosyal
etiketleme veya sosyal imleme olarak adlandirilmaktadir. Bu pratik yalnizca bireysel
kullanicilar tarafindan degil, isletmeler tarafindan da yogun bir sekilde
kullanilmaktadir. Isletmeler, iiriin ve hizmetleriyle ilgili igerikleri etiketleyerek, arama

yapan tiiketicilere yonelik daha c¢esitlendirilmis icerikler sunmaktadir. Bu yontem,
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icerik iireticileri ve tliketiciler i¢in etkilesimli ve dinamik bir ortam olusturarak, her iki

tarafin da faydalanmasini1 saglamaktadir (Kircova & Enginkaya, 2015, s. 79-80).
1.4.8.1.Pinterest

Pinterest, gorsel odakli bir sosyal paylasim agidir ve Evan Sharp, Paul Sciarra
ve Ben Silbermann tarafindan 2010 yilinda kurulmustur. Bu platform, kullanicilarin
begendikleri gorselleri ‘pano’ mantigiyla paylasabildikleri bir yapiya sahiptir.
Kullanicilar, g¢esitli gorsel igerikleri kendi panolarinda 'pinleme' islemiyle
paylasabilirler. Pinterest, kisisel tavsiyelerin yani sira isletmelerin iiriin ve hizmetlerini

de paylasma imkani1 sunmaktadir (Gafurogullari, 2015, s. 174-175).

Pinterest, diger sosyal medya platformlarindan farkli bir ticari strateji
benimseyerek, paylasilan gorsellere 'satin al' butonu eklemistir. Bu 6zellik, 'Buyable
Pins' olarak adlandirilmakta ve platformda sergilenen iiriinlerin, 6zellikle giysi ve
aksesuar gibi, kullanicilar tarafindan dogrudan Pinterest {lizerinden satin alinmasini
miimkiin kilmaktadir. Bu iglevsellik, Pinterest'i sadece bireysel kullanicilar i¢in degil,
aynt zamanda ticari kullanicilar i¢in de cazip bir pazar yeri olarak

konumlandirmaktadir (Kircova & Enginkaya, 2015, s. 66-67).
1.4.8.2. Foursquare

Foursquare, Naveen Selvadurai ve Dennis Crowley tarafindan 2009 yilinda
kurulan, konum bazli bir sosyal paylasim sitesidir. Bu platform, kullanicilarin
bulunduklar1 mekanlar1 ve yerlerini paylagsmalarini saglayan bir uygulama olarak 6ne
¢ikmaktadir ve giiniimiizde en ¢ok kullanilan mekan bulma rehberlerinden biridir.
Foursquare'de kullanicilar, kisisel bilgilerini igeren profiller olusturur ve bulunduklari
mekanlarda 'Check-In' yaparak yer bildirimi gergeklestirmektedir (Sahan, 2013, s. 20-
22).

1.4.8.3. RSS (Really Simple Syndication- Ger¢ekten Yalin Yayim)

RSS, haber saglayicilari arasinda yaygin olarak kullanilan ve siirekli giincellenen
yeni igerikleri kullanicilarin rahatga takip edebilmelerini saglayan bir mekanizmadir.
Bu sistem, kullanicilarin tercih ettikleri web sitelerindeki gilincellemeleri otomatik

olarak izlemelerine imkan taniyan bir 6zellik sunmaktadir. RSS kullanicilarin favori



47

sitelerini otomatik olarak takip etmelerine ve bu sayede siirekli degisen bilgi akisini

kolaylikla yonetmelerine olanak saglamaktadir (Vural & Bat, 2010, s. 3354).
1.4.8.4. WhatsApp

WhatsApp, 2009 yilinda Jan Koum ve Brian Acton tarafindan kurulmus, SMS
teknolojisine  alternatif olarak tasarlanmis bir mesajlasma uygulamasidir.
Kullanicilarina ticretsiz mesajlagsma ve arama hizmeti sunan WhatsApp, kiiresel capta

biiylik bir popiilarite kazanmustir.

WhatsApp, diinyanin dort bir yanindaki 2 milyar1 agkin kullanici tarafindan,
arkadas ve aile ile her an, her yerde iletisim kurmak i¢in kullanilmaktadir. Ismi,
Ingilizce'de "N'aber?" anlamma gelen "What's Up" ifadesinden tiiretilmistir.
Uygulama, metin, fotograf, video, belge, konum ve sesli aramalar1 igeren ¢ok sayida
medya igerigini gonderme ve alma yetenegine sahiptir. Kuruculart Koum ve Acton,
Yahoo'da edindikleri 20 yillik deneyimle WhatsApp'1t gelistirmislerdir. 2014 yilinda
Facebook'a katilan WhatsApp, bagimsiz bir uygulama olarak faaliyetlerine devam

etmektedir (whatsapp, 2023).
1.4.9. Uriin Inceleme Siteleri

Bu platformlarda, kullanicilar tarafindan sunulan yorumlar, diger tiiketicilerle
deneyimlerini ve goriislerini paylasma firsat1 yaratmaktadir. Kullanicilar, sadece diger
kullanicilarla etkilesimde bulunmakla kalmamakta, ayn1 zamanda ilgili isletmelerle de
dogrudan iletisime gecebilme imkanina erisebilmektedir. Bu 6zellik, tiiketicilerin
iriinler veya hizmetler hakkinda daha kapsamli bilgi edinmelerine ve igletmelerin
misteri geri bildirimlerine hizli ve etkin bir sekilde yanit vermelerine olanak

tanimaktadir (Bozkurt, 2020, s. 46).

Senecal & Nantel (2014:166) arastirmalarinda, mevcut tiiketicilerin yapmis
oldugu yorumlarin potansiyel tiiketiciler {izerinde etkili oldugunu belirtmektedir.
Internet aligverislerinde oldugu gibi, fiziksel magaza aligverislerinde de tiiketicilerin
mobil cihazlar tizerinden iiriin yorumlarini inceledikleri ve satin alma kararlarini bu

yorumlara gore sekillendirdikleri vurgulanmaktadir.

Uriin inceleme siteleri, Kircova ve Enginkaya (2015, s. 85-86) tarafindan

asagidaki gibi siniflandirilmistir:
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Bagimsiz Uriin Inceleme Siteleri: Bu siteler, cesitli iiriinler veya isletmeler

hakkinda kullanicilarin degerlendirmelerini yayinlamaktadir.

E-ticaret Sitelerinin Uriin Inceleme Boliimleri: E-ticaret platformlari, satilan
tirlinlerin altinda miisteri yorumlarina yer vermektedir. Bu bolimler hem olumlu hem
de olumsuz kullanici yorumlarini igermekte ve olumsuz geri bildirimlere verilen

¢Oziimlerle miisteri giivenini artirmay1 amaglamaktadir.

Sektore Ozgii Uzman Inceleme Siteleri: Bu siteler, 6zellikle hizmet sektdriinde,
kullanic1 yorumlar1 ve puanlama sistemi araciligiyla potansiyel miisterilere rehberlik
etmektedir. Bu tiir platformlar, sektorel 6zelliklere gore 6zellesmis bilgiler sunarak
tiiketicilere bilincli secimler yapma olanagi saglamaktadir. Ornegin, Tripadvisor,
diinyanin en biiyiik seyahat rehberlik platformu olarak nitelendirilmekte ve her ay yiiz
milyonlarca insanin, seyahat planlama, rezervasyon yapma ve seyahat etme
stireclerinde daha etkin bir sekilde faydalanmalarini saglamaktadir. Diinya genelinde
seyahatciler, 6nceki ziyaretgilerin deneyimlerine dayanarak, konaklama, etkinlikler ve
yemek segenekleri hakkinda bilgi edinmek i¢in Tripadvisor'in internet sitesini ve
mobil uygulamasim1 kullanmaktadirlar. Platform, bir milyardan fazla yorum ve
degerlendirme ile yaklasik sekiz milyon isletme hakkinda genis bir veri tabani
sunmaktadir; bu sayede kullanicilar konaklama yerlerinde firsatlar bulmak,
deneyimler rezerve etmek, restoranlarda masa ayirtmak ve ¢evredeki ilgi ¢ekici yerleri
kesfetmek gibi olanaklara erisebilmektedirler. Tripadvisor, 43 farkli pazarda ve 22
dilde hizmet veren diinya c¢apinda bir seyahat rehberlik sirketidir ve sundugu
hizmetlerle her tilirlii seyahat planlamasini kolaylastirmaktadir. Ayrica, Tripadvisor,
Inc. (Nasdaq: TRIP) biinyesinde, ¢esitli web siteleri ve uygulamalar tizerinden faaliyet
gosteren bir dizi seyahat medya markas1 ve isletmeyi biinyesinde barindirmakta ve

isletmektedir (Tripadvisor,2023).
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IKiNCi BOLUM
BiR KAYNAK OLARAK INFLUENCER VE INFLUENCER’IN
TAKIPCILERIYLE KURDUGU iLiSKiNiN INCELENMESI

Gilinlik hayatimizda 6nemli bir yere sahip olan sosyal medya, yasadigimiz
donemin en etkili fenomenlerin’den biri haline gelmis ve yasamimizin her alanina
niifuz etmistir. 1960’larda Marshall Mcluhan tarafindan ortaya atilan “Diinya kiiresel
bir koydiir “6nermesi bugiin iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle beraber bir
kez daha dogrulugunu ispatlamistir. Oyle ki diinyanin farkli noktalarinda yasayan
insanlar duygu, diisiince ve deneyimlerini neredeyse zaman ve mekan sinirlarini asarak
aninda paylasmaya baslamis, bu siirecte ise diinyada gelisen olaylar hakkinda bilgi
edinmek, bu olaylara iliskin tepkileri dile getirmek, fikir alisverisinde bulunmak i¢in

sosyal medya vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir.

Insanlarin fikirlerini paylasmak ve bilgi sahibi olmak istemesi, Facebook,
Twitter (X), Instagram, YouTube ve daha sonra TikTok gibi mecralarin
popiilerlesmesini beraberinde getirmistir. Kullanicilarin kendi igeriklerini iiretip
yayinlamalarina imkan sunan bu platformlarda baz1 kullanicilar iirettikleri iceriklerle
daha ¢ok dikkat ¢cekmeye basglamiglardir. Bu siire¢, eglendirme, bilgilendirme ve
egitme gibi cesitli amaglarla icerik iireten kullanicilarin zaman i¢inde 6nemli bir
doniisiim gecirdigini ve sonunda influencer olarak ifade edilen bir statiiye ulastigini
gostermektedir. Kendi 6zgiin igerikleriyle dikkat ¢eken ve genis kitleler tarafindan
takip edilen bu bireyler, sosyal medya platformlarinda bir etki giicli kazanarak yeni
donemin kanaat 6nderleri gibi goriinebilmektedir. Bu yeni donem kanaat onderleri,
takipgileri {lizerinde derin bir etki yaratma ve onlarin goriisleri, aliskanliklar1 ve
tercihleri lizerinde yonlendirici bir rol oynama kapasitesine sahiptir. Bu, onlarin sadece
egitim, sosyal farkindalik ve toplumsal degisim alanlarinda degil, ayn1 zamanda

pazarlama, reklam ve iletisim diinyasinda da 6nemli birer aktor olmalarini saglamistir.

Influencer pazarlama ajansi ve teknoloji saglayicisi Creatorden'in 2021 yili
raporuna gore Tirkiye’de 60 bin olan influencer sayisi, yine ayni raporun 2023
verilerine gore 170 bine ulagmistir. Influencer sayisindaki bu hizli ve biiyiik artis,

influencer pazarlamanin bugiiniin pazarlama diinyasinda sahip oldugu giictin g6z ardi
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edilemeyecek kadar biiyiikk oldugunu gozler 6niine sermektedir. Buradan hareketle
influencer’larin tiiketici karar verme slireglerinde oynadiklar1 kritik role dair
derinlemesine bir anlayisa sahip olmak, gliniimiiz dijital iletisim stratejileri igin
zorunluluk haline gelmistir. Influencer’larin takipgileriyle stirekli etkilesimi, onlari
markalar i¢in degerli birer araciya dontistiirmekte; bu etkilesim, takipgilerin markalara

yonelik algilar1 ve davranigsal niyetlerini sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bu arastirmanin ikinci boélimiinde, influencer’larin tiiketici davranislar
tizerindeki etkisinin yani sira, markalarin influencer pazarlamayi nasil ve neden
kullandiklarimin derinlemesine incelenmesi amaglanmaktadir. Zira, Corcoran (2010)
ve Ward (2016) gibi oncii aragtirmalar, markalarin sosyal medya platformlarindaki
kullanict tarafindan iiretilen igerigi nasil stratejik bir pazarlama araci olarak
kullandiklarini ortaya koymaktadir. Ancak, Barger vd. (2016) tarafindan belirtildigi
gibi, firmalar hala insanlarin sosyal medyada nasil deger yarattigini ve algiladigini tam
anlamiyla kavrayabilmis degiller; bu da bilgi benimseme siireglerini biiyiik dlciide
etkilemektedir. Sosyal medyanin temelinde yatan sosyal etkilesim dinamikleri, ticari
icerigin genellikle g6z ardi1 edilmesine veya olumsuz bir tepkiyle karsilanmasina yol
acmaktadir (Fournier & Avery, 2011). Bu zorluklarin iistesinden gelmek adina,
markalar artik "influencer" unvanmi kazanmis, gilivenilirlik, cekicilik, liderlik gibi
kisisel niteliklere sahip bireyler araciligiyla tiiketicilerle etkilesime ge¢meyi tercih
etmektedirler (Gladwell, 2006). Ayrica, mikro-influencer’lar gibi daha kiiciik etki
Olcegine sahip olanlarda, nis bir kitleye erisim ve yiiksek etkilesim oranlar1 sayesinde,

markalar i¢in cazip hale gelmistir (Wissman, 2018).

Sonug olarak bu boliimde, influencer pazarlamanin etkinligine dair mevcut
literatiir derinlemesine incelenerek, influencer’larin takipgilerinin davranislari

tizerindeki etkisinin altinda yatan mekanizmalar detayli bir sekilde agiklanacaktir.
2.1. Sosyal Medyada fletisim Dinamikleri

Gilnliik yasantimizda iletisim, vazgecilmez bir 6ge haline gelmistir.
Kullandigimiz "iletisim" kelimesinin kokeni, Latince 'communicatio' kelimesine
dayanmaktadir (Oskay, 2015, s. 23). Insanlik var oldugu andan itibaren, hayatin

vazgecilmez bir unsuru olarak kabul edilen iletisim, her zaman ilgi ¢eken ve lizerinde
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diistiniilen bir konu olmustur. Giingor (2011, s. 21) iletisimin 6nemine dikkat ¢ekerek,
Antik Caglardan itibaren diisiiniirlerin bu konuya biiyiik bir ilgi gosterdigini ve
Aristoteles'in "Retorik" eserinin, bu alanda atilmis 6nemli bir ilk adim oldugunu
belirtmistir. Aristoteles'ten giiniimiize kadar siiregelen bu ilgi kesintisiz devam
etmektedir; zira glinliikk yasamimiz ile iletisim birbirinden ayrilmaz bir biitiin olarak
ele almmaktadir. Iletisim, toplumsallasmanin temel taslarindan biri olarak kabul
edilmekte ve toplumsal kurumlarin her biri, kendi fonksiyonlarin1 yerine getirirken

bunu bir iletisim siireci i¢erisinde yapmaktadir (Bektas, 2013, s. 97).

Insanlarin sosyal varliklar olmasi, sosyal iliskilerinin devam ettirilmesinde
iletisim kavramini temel almaktadir. iletisim hem gecmiste hem de bugiin bilim
insanlar1 ve filozoflarin dikkatini ¢eken, hayatimizin merkezinde yer alan 6nemli bir
olgudur. Ozellikle II. Diinya Savasi déneminde propaganda araclarinin etkin bir
sekilde kullanilmasi, iletisim alaninda yapilan aragtirmalarin sayisinin artmasina sebep
olmustur. Bu arastirmalar, bugilin bile kullanilan bir¢ok teori ve modelin
gelistirilmesine katkida bulunmustur. Teknolojinin gelismesiyle birlikte yeni iletisim
kanallarinin ortaya ¢ikisi, alanin genislemesine ve mevcut teori ile modellerin

uygulama yontemlerinin degisimine olanak tanimistir (Bayindir, 2017, s. 599).

Iletisim bazen "Duygularm, diisiincelerin veya bilgilerin herhangi bir yéntemle
baskalarina iletilmesi, bildirim, haberlesme, komiinikasyon" seklinde, bazen de "Alic1
ile verici arasinda, bir baglant1 kanali kullanilarak ve gostergeler yardimiyla yapilan
bilgi aligverisi" (Rifat, 2013, s. 48) olarak ifade edilmektedir. Yengin (2014, s. 1)
iletisimi; alici ve verici olarak konumlanan bireylerin mesajlari paylasimini igeren bir
siirec olarak aciklarken, Giingdr (2011, s. 41) ise iletisimi; &ncelikle dil ve sdziin

kullanildigy, sistemli bir yap1 olarak tanimlamaktadir.

Bu tanimlar gosteriyor ki; iletisim diistincelerin, bilgilerin veya duygularin alict
ve verici arasinda, belirli bir kanal ve gostergeler yardimiyla sistemli bir sekilde
aktarilmasi ve karsilikl bir bilgi aligverisi siirecidir. Bu siire¢ hem sozlii hem de s6zsiiz

unsurlar icerebilmekte ve ayrica etkilesim ile karsilikli anlamaya dayanmaktadir.

Aristoteles'in iletisim stireci, temelde mesajin konusmacidan dinleyiciye tek

yonlii olarak aktarildigi bir model olarak incelenmektedir. Bu, Aristoteles'in
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zamanindaki iletisim kosullarina uygun bir yaklasimdir. Ancak iletisim modelleri
zamanla evrim gegirerek c¢esitlenmistir. Laswell, Shannon ve Weaver, Westley ve
MacLean gibi diistliniirler ve bilim insanlari, iletisim stiregleri tizerine ¢esitli modeller
gelistirmislerdir. Bu modeller, iletisim bilimine farkli perspektifler ve yorumlar
getirerek katkida bulunmuslardir. Teknolojinin gelismesiyle, yeni iletisim modelleri
de ortaya ¢ikmis ve radyo ile televizyon gibi medya araglarmin toplum hayatina
girmesi, Kitle iletisimi ve kitlesel medya kavramlarini iletisim biliminin odak noktasina

tasimustir (Bayindir, 2017, s. 601).
2.2. Sosyal Medyada Kanaat Onderligi

Toplum igerisinde bireylerin, ¢esitli diizeylerde ve sekillerde diger kisilerle
diisiincelerini paylasarak etkilesime girmeleri ve Kkitle iletisim araglarindan gelen
mesajlart da bu etkilesim siireci igerisinde ele almalari, iletisim modellerinin evrimi
ile paralellik gostermektedir (Giingér, 2016, s. 105). Ozellikle kanaat 6nderligi veya
iki asamali akis modeli, bireyler arasi iletisimde kanaat Onderlerinin roliinii ve
medyanin etkisinin bu kanaat dnderleri vasitasiyla dolayli olarak gergeklestigini ileri
sirmektedir. 1940'larda baslayan ve Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet'in "People’s
Choice Study" (1948), Katz ve Lazarsfeld'in "Decatur Study" (1955), ve Menzel'in
"Drug Study" (1981) gibi arastirmalariyla desteklenen bu teori, bireylerin kitle iletisim
araclarindan aldiklar1 bilgileri, sosyal cevrelerindeki kanaat Onderleri iizerinden
stizgecten gecirerek degerlendirdiklerini ve bu siirecin etkilesimlerini sekillendirdigini

One stirmektedir.

Bu arastirmalarin her biri, kanaat onderligi ve iki asamali akis kavramlarinin
anlasilmasini ve yorumlanmasini derinlestiren bulgular sunmustur (Weimann, 2007,
s. 175). Kanaat onderleri, bireyleri veya gruplari etkileyip yonlendirme yetenegine
sahiptirler ve danisildiginda bu yeteneklerini kullanmaktadirlar. Paul Lazarsfeld ve
Elihu Katz, insanlarin oy kullanma veya {iriin satin alma kararlarini, iletisimin "iki
asamali akis" modeli ile acgiklamaktadirlar, bu modelde mesajlar 6nce kanaat
onderlerine ulagmakta, sonra bu liderler araciligiyla genis kitlelere yayilmaktadir

(Bourse & Yiicel, 2012, s. 86).
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Sekil-5: iki Asamali Akis Modeli

Kitle Ilctisim Araglan

I
SR

D O

)

@ = Fikir (kanaat) onderleri
(O = Kanaat onderi ile iligki kuran bireyler

Kaynak: (McQuail, D. & Windahl, S. 1997, s. 77)

Sekil-4’de belirtildigi tlizere, kitle iletisim araglarindan yayilan mesajlar
oncelikle kanaat onderleri tarafindan ele alinmakta ve kod ¢6zme islemi yapildiktan
sonra, bu liderlerin etki alanindaki bireylere veya gruplara iletilmektedir. Kanaat
onderleri, mesaja kendi yorumlarmi ekleyerek igerigin doniisiimiine yol
acabilmektedir. Genel bir bakisla, kanaat 6nderi olarak tanimlanan birey veya gruplar,
konuya bagl olarak degisiklik gosterebilmektedir. Onemli olan, ilgili konu etrafinda

olusan ortak ilgi alanmidur.

Kanaat onderliginin kitle iletisim araglari tizerine yapilan arastirmalarda daha
genis bir yer tuttugu dikkati ¢ekmektedir. Buna karsin, yeni medya alanlarinda,
ozellikle de sosyal medya platformlarinda, kanaat 6nderliginin gorece daha az one
ciktig1 belirtilmektedir. Bu durumun temel nedeni, yeni medya ortamlarinin, sadece
bilgi tiiketimi i¢in degil, ayn1 zamanda igerik iiretimi i¢in de bir alan sunmasidir. Bu
cift yonlii etkilesim, geleneksel olarak kanaat dnderi olarak kabul edilmeyen bireylerin
bile genis kitlelere ulasabilmesine ve etkili olabilmesine imkan tanimaktadir. Ornegin,
giinliik yasamda herhangi bir liderlik rolii istlenmeyen bir bireyin, internet {izerinden
yaptigr bilgi paylasimi  ile kisa siirede milyonlarca kisiye wulasabildigi
gozlemlenmektedir. Bu gozlem, oOzellikle sosyal medya platformlarinda kanaat
onderliginin yeniden degerlendirilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir (Choi, 2015,
S. 6).
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Geleneksel medya ve sosyal medya arasindaki kanaat onderligi yaklagimlari
yapisal farkliliklar icermektedir. Bu farkliliklar, belirli bir ¢ergevede incelendiginde,
her iki medya tiiriinlin kanaat 6nderligini nasil sekillendirdigine dair 6nemli bilgiler
sunmaktadir. Geleneksel medyada kanaat onderleri, genellikle uzmanlik alanlar,
mesleki deneyimleri veya toplum igindeki statiileri nedeniyle one ¢ikmaktadir. Buna
karsilik, sosyal medya kanaat Onderligi, bireylerin etkilesim kabiliyetleri, igerik
tiretme yetenekleri ve takipgi sayilari gibi faktorlere bagl olarak sekillenmektedir. Bu
yapisal farkliliklar, kanaat onderlerinin etki alanlarinin ve etkilesim yOntemlerinin

medya tiirline gore degisiklik gosterdigini ortaya koymaktadir.

Sekil-6: Geleneksel ve Sosyal Medyada Kanaat Onderligi
e® o
00 ¢
Geleneksgll\ledya . . ‘

|
: . .

Kaynak: Karlsen, R. (2015, s. 305)

Sekil-5 ‘de temsil edilen geleneksel medya yapilar i¢inde kanaat 6nderligi,
belirli bir ideolojiyi veya goriisii benimsemis gruplar tarafindan kabul edilen liderler
araciligiyla bilgi edinim siirecinin gerceklestigi bir model olarak ortaya konmustur.
Ornegin, bir birey X diisiincesine sahip bir kanaat &nderinin ifadelerini, bu diisiinceye
olan ilgisinden otiirli takip edebilirken, farkli bir diislinceyi temsil eden bir baska
kanaat o6nderini goz ard1 edebilmektedir. Bilgi edinimi siireci, bu noktada belirli bir
iletisim kanali tizerinden gergeklesmekte ve kisi, bilgi ihtiyacini karsilamak i¢in bu
kanali tercih etmektedir. Diger yandan, sosyal medya ortaminda bilgi edinim
mekanizmasi farkli bir dinamik gostermektedir. Bir igerigin sosyal medyada iiretilmesi
durumunda, gesitli kanaat 6nderleri tarafindan es zamanli olarak takip edilebilmektedir

ve bu durumun tersi de miimkiindiir. Geleneksel medya bir kisi veya kesime olan
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bagimlilig1 temsil ederken, sosyal medya ¢ok daha ¢esitli bir yapiya sahiptir ve kanaat
onderlerini takip etme siireci daha genis bir tercih yelpazesi sunmaktadir. Bu, sosyal
medyanin kanaat onderligi acisindan geleneksel medyadan daha avantajli bir yani
olarak degerlendirilmektedir (Tam, 2020, s. 79). Bu baglamda, influencer’lar aslinda
modern kanaat onderleri olarak kabul edilebilmektedir. Onlar da belirli bir takipgi
kitlesine hitap eden ve genellikle belirli bir yasam tarzi, diisiince veya {riinle
iliskilendirilen bireylerdir. Ancak, geleneksel kanaat Onderlerinden farkli olarak,
influencer’lar sosyal medyanin getirdigi genis erisim ve etkilesim potansiyelini
kullanarak c¢ok daha genis ve ¢esitlendirilmis kitlelere ulasabilmektedir. Ayrica,
influencer’lar genellikle ticari amag giiderek, markalarla is birligi yapabilmekte ve

tirin yerlestirme gibi yontemlerle takipgilerini etkilemektedir.

Akademik literatiirde (Kaymaz, 2013; Choi, 2015; Surahman, 2018; Bor ve
Erten, 2019; Zhang vd, 2019; Tam, 2020), influencer’lar ¢agdas kanaat onderleri
olarak konumlandirilmaktadir. Ancak, o&zellikle yeni gelisen teknolojilerin
kullaniminda, influencer’larin kanaat Onderlerine goére sahip oldugu belirgin
farkliliklar bulunmaktadir. Lyon ve Henderson (2005, s. 325) bu farkliliklari su sekilde

siralamistir:

* Sosyal medya fenomenleri, teknoloji kullaniminda daha ileri diizeyde
donanima ve bilgiye sahiptirler.

* Bu bireyler, sosyal medya platformlarinda daha aktif katilim sergileyerek sik
sik icerik iiretir ve etkilesimde bulunmaktadar.

* Yeni bilgilere ve trendlere karsi daha fazla merak ve kesfetme egilimleri
gostermektedir.

* Az bilinen ve nadiren ziyaret edilen web sitelerine ulagma ve bu sitelerden
igerik paylasma konusunda daha isteklidirler.

e Cevrimi¢i topluluklar tarafindan daha kolay benimsenmekte ve kabul
gormektedirler.

» Diger kullanicilara kiyasla daha sik ¢evrimici olmakta ve internette daha fazla

zaman harcamaktadir.

Bu ozellikler, influencer’larin kanaat onderleri ile kiyaslandiginda bilgi ve

teknolojiye daha erisilebilir ve uyarlanabilir olduklarini gostermektedir. Ayrica, sosyal
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medyanin sundugu interaktif ve siirekli gilincellenen ortam, onlarin genis kitlelere
ulagsmasini ve etkilesim kurmasini kolaylastirmaktadir. Bu da influencer’larin, kanaat
onderleriyle karsilastirildiginda, bilgi ve trendleri yayma kapasitelerinin daha etkili

oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak influencer’lar, kanaat onderligi ve iki asamali akis kuraminin
yeniden yorumlanmasinmi gerekli kilmakla kalmamis, ayn1 zamanda bu kuramlarin
yeniden yapilandirilmasina da onciiliik etmistir. Geleneksel iki asamali akis kurama,
aslen medya mesajinin ilk olarak kanaat onderleri tarafindan alinip degerlendirildigi
ve ardindan bu liderler tarafindan takipgilerine iletilip kabul ettirildigi seklinde
islerken, influencer’larin ortaya c¢ikisi bu siireci dort asamali bir modele
dontigtirmistir. Bu yeni modelde, orijinal mesaj ilk olarak iletilmekte ve
yorumlanmakta, ardindan kanaat Onderi tarafindan alinmakta ve yeniden
yorumlanarak takipgi kitlesine iletilmektedir. Takipgi kitlesi ise bu mesaj1 yeniden
yorumlayip kendi sayfalarinda paylasarak daha genis kitlelere ulagtirmaktadir. Bu
sireg, kanaat Onderligi kavramina yeni influencer tiplerinin eklenmesiyle
sonuglanmaktadir, bu da kavramin evrimini ve genislemesini ifade etmektedir

(Kaymaz, 2013, s. 359).

2.3. Influencer ve Influencer Pazarlama

Teknoloji ve iletisim araglarinin evrimi, hayatimiza yeni terimler ve mesleklerin
entegrasyonunu saglamistir. Internetin gelisimiyle birlikte, aligveristen iletisime, fikir
aligverisinden bankaciliga kadar pek ¢ok alan hayatimizin ayrilmaz birer unsuru haline
gelmistir. Bu evrimsel siireg, "sosyal medya" ve "influencer" gibi kavramlarin ortaya
cikmasina ve dolayisiyla dijital pazarlama kavraminin gelisimine zemin hazirlamistir.
Artik iletisim, eskiden oldugu gibi tek yonlii degil, ¢ift yonlii bir siiregtir; kullanicilar,
salt tiikketici konumundan g¢ikarak "igerik iireticisi" role biiriinmiislerdir. Teknolojideki
hizli ilerleme, Ozellikle pazarlama sektoriinde influencer’larin roliiniin artmasina
neden olmus, markalarin dijital pazarlamaya daha fazla dnem vermeleri ve gelismeleri
yakindan takip etmeleri gerektigini ortaya koymustur. Influencer’lara olan talebin
artmasiyla birlikte, dijital pazarlamanin 6nemi de giderek artmis ve bu alandaki

arastirmalar da ¢ogalmistir (Eyel ve Sen, 2020, s. 8).
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Influencer’lar, takipgileri tarafindan sevilip sayilan ve etkili kisiler olarak kabul
edilmekte, bu baglamda onlar i¢in "hatirli bireyler" tanimi uygun diismektedir.
Tiirk¢ede "influencer" terimine tam karsilik bulunamamakla birlikte, tiiketicilerin
algisinda bu kavrama en yakin terim "fenomen" olarak &ne ¢ikmaktadir. Ozellikle
sosyal medya ve internet ortamlarinda beliren yeni medya figiirlerini tanimlama ¢abast
icerisinde, cesitli arastirmacilar tarafindan alternatif terimler de ileri striilmistiir.
(Boyd, 2011; Gamson, 2011; Marwick, 2013; Senft, 2008), bu figiirlere "Mikro
Unliiler" ismini verirken; Sorgatz (2008) bu kavram i¢in "Mikro San/Un" tabirini
kullanmistir. Ayn1 baglamda, Snickars ve Vonderau (2009), "YouTube Yildizlar"
ifadesini benimsemislerdir. (Gamson 2011; Lange, 2007) ise "YouTube Unliileri"ni
ayr bir kategori olarak degerlendirmislerdir. Diger taraftan, "Internet Unliileri"
(Gamson, 2011) ve "Web Yildizlar'" (Senft, 2008) terimleri, internetin kendi
yildizlarmi yaratma kapasitesine isaret ederken; Tanz (2008), "Internet Meshurlar1"
tabirini kullanarak benzer bir fenomeni tanimlamistir. Ancak Tiirkge'de "influencer"
icin dogrudan esdeger bir terim bulunmadigi ve “influencer” sozciigiiniin sosyal
medya platformlari ile tiiketici iletisimi baglaminda ulusal ve uluslararasi literatiirde
orijinal bi¢imiyle genis bir kullanom ve onay alam1 buldugu g6z Onilinde
bulundurularak, arastirmada bu ifadenin korunarak kullanilmasi tercih edilmistir. Bu
yaklasim, terimin bilinen ve tanimlayic1 6zelliklerini hem yerel hem de kiiresel ¢apta

etkili bir sekilde yansitmay1 amaglamaktadir.

Toplum igerisindeki etkilesimler, bireylerin karar alma siireclerine bilingli veya
bilingsiz olarak etki etmektedir. Dijitallesme ve yeni iletisim teknolojilerinin
gelisimiyle, zaman ve mekan smirlarinin asilmasi, kiiresel koyde farkli yerlerdeki
insanlarin  drettigi igeriklerin bireylerin tutum ve diislincelerini etkileyerek
davraniglarint sekillendirme giiciine sahip olmalarina yol agmistir. Bu degisim,
kurumsal yapilarin pazarlama ve marka iletisimi gibi faaliyetlerini dijital ortama
aktarmalarini tetiklemistir. Kurumsal yapilar, imaj ve itibar yonetiminden satig artigi
hedefleyen dijital pazarlama faaliyetlerine kadar, hedef kitle algisin1 yonetmek igin
influencer’lan etkili bir sekilde kullanmaya baslamislardir (Arklan &Tuzcu, 2019, s.
269).
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Sosyal medyanin hayatimizda merkezi bir rol oynamasiyla, fikirlerimizi daha
genis kitlelere ulastirma imkan1 dogmustur. Bazi sosyal medya kullanicilar bu firsati
verimli bir sekilde kullanarak, influencer kavraminin ortaya c¢ikmasma ve
poplilerlesmesine onciiliik etmistir (Creatorden, 2021). Bu durum, geleneksel iletisim
yontemlerinin 6tesine gegerek, dijital ortamda etkilesim ve etki yaratma kapasitesini
artirmistir. Sonug olarak, influencer’lar, modern iletisim stratejilerinde 6nemli bir yer
tutmakta ve dijital diinyada markalarin hedef kitleleriyle etkilesimini giiclendirmekte

onemli bir rol oynamaktadir.

Ingilizce Oxford Living Sézliiklerine (2023) gore "influencer" kelimesi, genel
anlamda "baska bir kisi veya nesneyi etkileyen" olarak tanimlanirken, pazarlama
baglaminda "sosyal medyada iiriin veya hizmetleri tanitarak veya tavsiye ederek
potansiyel miisterileri etkileme yetenegine sahip kisi" olarak ifade edilmektedir. Diger
yandan, Cambridge Sozliigli'nde (2023) bu terim, genel kullanimda "baskalarinin
davraniglarin1 etkileyen veya degistiren kisi" olarak, pazarlama agisindan ise
"bagkalarinin davraniglarini veya goriislerini etkileyebilen kisi veya grup" olarak
tanimlanmaktadir. Bagka bir ifadeyle etki, dogrudan satin alma tavsiyesinden, bir
saticinin giivenilirligi algisindaki ince degisikliklere kadar bir¢ok sekilde kendini
gostermektedir (Brown & Hayes, 2008, s. 49). Bu tanimlamalar, influencer’in hem

genel hem de pazarlama baglaminda etki edebilme kapasitesine vurgu yapmaktadir.

Influencer, Kkitleleri etkileme giicline sahip, sosyal medyada yayinladiklar
igeriklerle kanaat onderi haline gelen, yorumlariyla satin alma kararlarina yon veren,
genis takipgi kitlesine sahip kisilerdir (Bor & Erten, 2019, s. 16). Geleneksel medya
araciligiyla iyi bilinen tnliilerin veya halka acik figiirlerin aksine, influencer’lar,
sosyal medyada icerik olusturarak ve olusturduklari igerikleri yayinlayarak "¢evrimigi
tinliiler" haline gelen "normal insanlar" dir (Lou & Yuan, 2019, s. 1). Influencer’lar
insanlarin kararlar1 iizerinde etkili olmakta ve bir¢ok kisiye ulasabilmektedir (Enge,
2012). Takipgilerin samimi, 6zgiin ve erisimi miimkiin kimseler olarak gordiigi (Senft
(2008) influencer'larin iki ana 6zelligi vardir; birincisi giizellik, moda, saglik, yasam
tarzi, seyahat ve yemek gibi tanitimini yaptiklari iiriin ve hizmetlerde uzman kimseler
olarak algilanmalar1 (Lou & Yuan, 2019, s. 1), ikincisi ise kisisel tecriibelerini

takipgilerine oldugu gibi aktardiklar i¢in takip edildikleri platformda biiyiik oranda
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ikna giiciine sahip olmalaridir (Weiner, 2018). Takipgileri bu kisilerin agzindan
¢ikacak olan her kelimeye son derece onem vermektedir. Influencer’lar1 basarili kilan
en 6nemli nokta ise yarattiklari dijital kimliklerini korumalar1, giivenilir ve diiriist bir
alg1 yaratmalaridir (Demirbilek, 2021, s. 59). Farkli hedef kitle kategorileri i¢in igerik
tireten influencer gonderilerine yapilan yorum sayisi, igerik ve takipgi sayist da

basarmin gostergesidir (Glucksman, 2017, s. 78).

Son donemlerin popiiler kanaat Onderleri olarak tanimlanan influencer’lar,
geleneksel {inliilerden farkli olarak sosyal medya araciligiyla tinlenmis kimselerdir.
Marwick & Boyd (2011, s. 141) Influencer’lar1 geleneksel {inliilerden, viral igerik
olusturma ve internet araciliiyla popiiler olmalar1 ve hayran kitleleri tarafindan takip
edilmeleri noktasinda ayirmaktadir. Influencer’lar sosyal medyada edindikleri bilgiler
ve yaptiklari paylagimlar ile bilgi birikimi olan ve bu noktada itibar yaratmais kisilerdir
(influencer Marketing Hub, 2020). Sosyal medyada, genis bir takip¢i kitlesine sahip
olan yeni donem iinliller yani influencer’lar, dnemli bir etki giiciine sahiptirler.
Influencer'lar, biiyiik bir takip¢i tabani olusturduklarinda, bu Kkitlenin destegini,
markalarin influencer kampanyalarini yaymak i¢in kullanilan ana platformlar olan
Instagram gibi sosyal medya sitelerine etkin bir sekilde transfer etmeyi
basarabilmektedirler (Zietek, 2016, s. 9). Takip eden kisi sayis1 arttik¢a, algilanan
sosyal etki de o oranda artmaktadir (Jin & Phua, 2014, s. 181). Olusan sosyal etkiye
bagli olarak influencer’lar takipgileri tarafindan giivenilir bir otorite olarak kabul
edilmekte, paylastiklar1 igerikler tiiketici konumunda olan takipgilerin satin alma
kararlar1 tlizerinde etkili olmaktadir. Bu nedenle her gegcen giin sayilar1 artan

influencer’lar o6zellikle isletmeler ve tiiketiciler tarafindan dikkate alinmaktadir

(Beyaz, 2022, s. 589).

Influencer'larin dijital platformlardaki etkinlikleri kadar 6nemli olan bir diger
mevzu, bu bireylerin igeriklerini hangi kaynaklardan ve nasil elde ettikleri sorunudur.
Bu baglamda dort ana yaklasim 6ne ¢ikmaktadir. Birincisi; influencer'lar, paylasimda
bulunmadan o6nce iirettikleri igerikleri dikkatli bir sekilde inceleyerek ve arastirarak
belirlemektedir. Kamuoyunun ilgi alanlari, forumlardaki popiiler goriisler ve genel
kamu tartismalarini takip ederek igeriklerini sekillendirmektedirler. ikinci yaklasimda

ise; veri analizi ve sosyal ag incelemeleri yapan firmalar, influencer'lar1 bir araci olarak
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kullanarak hem kendi tanitimlarin1 yapmakta hem de bu sahislar i¢in yeni, yapay
giindemler insa etmektedirler. Influencer'larin tiiketici satin alma kararlar tizerindeki
etkisi disinda, markalar, arastirma ve iriin degerlendirme siireglerini de

influencer'larin etkisiyle yonlendirmektedir (Avcilar & Agar, 2017, s. 853).

Markalar, influencer’lar sayesinde marka bilinirligini artirmaktadir. Bununla
birlikte, bazi durumlarda, influencer’m gosterdigi performans markanin Oniine
gecebilmektedir. Tercih edilen influencer bir iirlin veya hizmetin tanitimini yaparken
markadan daha fazla etkiye sahipse reklami yapilan {iriin veya hizmet arka planda
kalabilmektedir. Bir baska faktor de tiiketici degerleriyle ilgilidir. Eger bir iiriin veya
hizmetin tanitimini yapan bir influencer, kabul edilemez bir davranig sergilerse veya
toplumsal normlara uygun olmayan bir skandala karisirsa, bu durum markanin imajina

zarar verebilmektedir (Aydogan & Akyiiz, 2010, s. 174).

We Are Social tarafindan 2023 yili i¢in yayinlanan "dijital trendler" analizine
gore, Tiirkiye'deki niifusun %83,4'0 internet kullanicisidir. Ayn1 zamanda, niifusun
%095,4'i mobil baglantiya sahiptir ve %73,1'1 sosyal medyay1 aktif olarak
kullanmaktadir. Bu verilerle Tiirkiye, global diizeyde yapilan iilke analizlerinde en {ist

siralarda yer almaktadir (wearesocial, 2023).

Teknolojik iletisim araclar1 aracilifiyla her an, her yerde sosyal aglara erisim
imkan1 s6z konusu aglarin iiye sayilarmin her gecen giin artmasini beraberinde
getirmistir. Bu durum reklam-veren markalarin sosyal aglara verdigi 6nemin de
artmasina sebep olmakta, farkli sosyal mecralarda cesitli reklam stratejileri uygulayan
markalarin bilinirligini ve satiglarini arttirmay1 hedefledikleri goriilmektedir. Markalar
hedef kitlelerine yalnizca kendi sosyal ag hesaplarindan ulagmamaktadir ayrica biiyiik
Kitleleri etkileyen ve Web 2.0 ‘in sagladigi imkanlarla ortaya ¢ikan “celebrity” (linlii)
olarak “micro-celebrity”’lerin (micro tinliilerin) takipgileri ile kurdugu etkilesimden de
faydalanmaktadir. Giiniimiizde, ¢cok sayida marka, influencer'larin sosyal aglarim
kendi tanitim ve pazarlama stratejilerinde etkin bir ara¢ olarak degerlendirmekte ve bu

platformlar1 reklam faaliyetleri icin kullanmaktadir (Aslan & Unlii, 2016, s. 44).


https://wearesocia/
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2.4. Influencer’larin Ozellikleri

Sosyal medyada farkli alanlarda trettikleri igeriklerle taninan ve belirli bir
takipgi kitlesine sahip influencer’lar, 6zgiinliikleri ve giivenilir olarak algilanmalari
sayesinde takipgileri iizerinde belirgin bir etkiye sahiptirler. Ozellikle Instagram ve
YouTube gibi mecralarda, takipgileriyle gelistirdikleri parasosyal iligkiler araciligiyla,
bu bireyler yonlendirici ve tavsiye verici rolleri aktif bir sekilde tistlenmektedirler. Bu
baglamda, etkili bir influencer olmanin arkasinda, takipgilerinin giivenini ve saygisini
kazanma, ger¢ek ve samimi bir iletisim kurma kapasitesi yatmaktadir. Influencer’larin
takipcileri lizerindeki derin etkisinin altinda yatan faktorleri anlamak i¢in, simdi bu

bireylerin tasimasi gereken 6zelliklere daha yakindan bakmak faydali olacaktir.
24.1. Giiven

Influencer’larin igeriklerine inanmalar1 ve tutarlilik gostermeleri, takipgilerine
giiven verme acisindan onemlidir. Takipgiler, influencer’larin samimi ve gergekei
oldugunu hissettiklerinde onlara daha fazla giiven duyarlar ve paylasilan iceriklere
daha fazla ilgi gosterirler. Bu nedenle, influencer’larin igeriklerini dikkatli bir sekilde
planlamalar1 ve takipgileriyle olan iligkilerini giliglendirmek i¢in ¢aba gostermeleri

onemlidir (brandingturkiye, 2018).
2.4.2. Otantiklik

Influencer’lar, igeriklerini olustururken "en" veya "iyi" gibi genel ifadelerden
kaginmali ve daha 6zgiin, inandirict ve kendine 6zgii nitelemeler kullanmalidir. Bu
sekilde, takipgilerin dikkatini g¢ekebilmekte ve influencer tarafindan anlatilan {iriin
veya hizmete kars1 ilgi olusabilmektedir. Ornegin, bir influencer bir makyaj {iriinii
hakkinda "Bu fondoéten, cildi piiriizsiizlestiriyor ve dogal bir parlaklik sagliyor" gibi
daha spesifik ve etkileyici bir ifade kullanabilmektedir. Bu, takipgilerin iirtin hakkinda
daha fazla bilgi edinmek ve denemek istemelerini saglayabilmektedir
(brandingturkiye, 2018).

2.4.3. Etkilesim

Influencer’larin takipgileriyle etkilesimde bulunmasi, geri bildirimleri dikkate

almasi ve takipgileriyle acik iletisim kurmasi, tiiketicilere "siz degerlisiniz ve Sizi
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Onemsiyoruz" mesajint iletmelerini saglamaktadir. Bu sekilde, tiiketicilerin influencer
tarafindan tanitilan marka, iirlin veya hizmete olan giiveni ve ilgisi artmaktadir.
Influencer’larin  takipgileriyle etkilesimde bulunarak onlara deger verdigini
gostermesi, takipgilerin influencer’in 6nerilerine daha fazla giivenmelerini saglamakta

ve marka sadakati olusturabilmektedir. (brandingturkiye, 2018).

2.5. Influencer Pazarlama

Bughin ve arkadaslar1 (2010), markalarin biiyiik reklam kampanyalarina asiri
blitce ayirmalarini elestirerek, tiiketicilerin satin alma kararlarinda en etkili unsurlarin
giivendikleri kaynaklardan gelen oOneriler oldugunu vurgulamaktadirlar. Bununla
birlikte, Kempe vd.’nin 2003 yilinda yirittiikleri arastirma, insanlarin satin alma
kararlarinin klasik pazarlama tekniklerinden ziyade, yakin cevreleri ve yasam
ortamlarindan daha fazla etkilendigini ortaya koymaktadir (Kempe vd., 2003, s. 138).
Insanlar akranlarina giivenmekte ve bu giiveni satin alma davramslarina
yansitmaktadir. Agizdan agiza pargalanmis bir pazarda, tiiketici ¢ok sayida pazarlama
mesajtyla karsilasmaktadir. Arkadaslarin ve tanidiklarin tavsiyeleri ve deneyimleri,
tilkketici goriiglerini ve satin alma kararlarin1 giderek daha fazla etkilemektedir.
Agizdan agiza (WOM) pazarlama, tiiketiciler arasinda iiriin ve hizmetlerin gayri resmi
olarak tartisilmasi ve degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Lim & Chung, 2014,
s. 40). Smith vd. (2005, s. 20) 'e gore, tiiketiciler arkadaslarindan ve ailelerinden gelen
bilgilerin dogru olduguna ve tiiketicilerin tanidiklara iyi bulduklart bir iiriin veya
hizmeti de Onereceklerine inanmaktadir. Bu nedenle, agizdan agiza pazarlama,
insanlarin siirekli olarak birbirleriyle bilgi paylastiklart ve goriislerin dinlendigi ve
tartigildigi dogal bir fenomen olarak tanimlanabilmektedir (Groeger & Buttle, 2014, s.
1186). Bu tiir kisisel iletisim, Uriin bilincini artirarak ve tiiketicileri diisiik esikteki
tiriinleri denemeye tesvik ederek tiiketici davranisi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir
(Lim & Chung, 2014). Agizdan agiza pazarlama geleneksel olarak bir markanin yiiz
ylize iletisimi olarak tanimlanmistir. Bu iletisim, ticari olmayan bir tartigma ve goriis
aligverisi olarak yorumlanmistir. Bu durumda, goriisler marka hakkinda hem olumsuz
hem de olumlu seyleri kapsayabilmektedir. Meiners'e (2010) gore, agizdan agiza
iletisimin 6nemi son 30 yilda 6nemli dl¢lide artmistir. Agizdan agiza pazarlamanin

yararl, Ornegin, tiiketicilerin yaklagik %90'min diger tiiketicilerin tavsiyelerine
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giivenmesidir. Groeger vd.’ne gore (2014) agizdan agiza pazarlama, pazarlama
iletisiminin en hizl biliyiiyen segmentlerinden biridir ve pazarlamacilar buna giderek
daha fazla yatirim yapmaktadir. Agizdan agiza pazarlama, bir tiir zincirleme reaksiyon
olarak da tanimlanabilir. Bir tiiketici, yakin bir tanidik ¢evresine bir marka hakkinda
bilgi verdiginde, bu bilgiyi kendi akraba ve arkadas ¢evreleriyle de paylasmalar
muhtemeldir; ayn1 bilgiler farkli aglardan ¢ilginca birgok farkli insana ulagsmaktadir.
Aramendia-Muneta'ya (2017) gore, agizdan agiza, farkli dis faktorler tarafindan
olusturuldugu i¢in pazarlamaci tarafindan kontrol edilemeyen bir olgudur. Bunlar
sosyal baglar, sunulan sayilar, tliketici tarafindan gelistirilen incelemeler, gorsel

ipuglari, ¢evrimigi topluluklar ve yayilan farkli goriislerdir.

Fakat agizdan agiza pazarlama, sosyal aglarla beraber ortaya ¢ikmis bir olgu
degildir. Arndt (1967) klasik agizdan agiza pazarlamayi bilginin bir kisiden digerine
sOzlii olarak aktarildig: bir siire¢ olarak tanimlarken, Westbrook (1987) agizdan agiza
pazarlamay tiiketicilerin birbirleri arasinda degis tokus ettikleri {iriin, hizmet veya
tedarikgilerin 6zellikleri ile ilgili elde ettikleri deneyimler hakkinda resmi olmayan bir
iletisim tutumu olarak tanimlamaktadir. Diinya Agizdan Agiza Pazarlama Dernegi
(2014), "tim tiiketici satin alma davraniglarinin %13"liniin agizdan agiza paylasimin

sonucu oldugunu" ortaya koymaktadir.

Agizdan agiza pazarlama, tarihsel olarak bilgi ve deneyimlerin kisiden kisiye
sOzlii olarak aktarilmasi siireci olarak gelismistir ve bu siireg, tiiketiciler arasinda dogal
bir giiven ve inandiricilik olusturmustur. Zamanla, teknolojinin ve dijital iletisim
araclarinin evrimi, bu geleneksel pazarlama formunun yeni bir boyut kazanmasina
olanak tanimistir. Bu evrimsel siireg, sosyal medya platformlarimin yiikselisi ve dijital
aglarin genislemesiyle birlikte, agizdan agiza pazarlamanin, influencer pazarlamasi
gibi daha sofistike ve olgiilebilir stratejilere donlismesine zemin hazirlamistir. Bu yeni
donem, markalarin ve tiiketicilerin etkilesim bigimlerini koklii bir sekilde degistirmis,
markalar i¢in yeni pazarlama kanallarmin kapisini aralamistir. Influencer pazarlama,
bu gecisin en belirgin 6rneklerinden biri olarak, markalarin hedef kitleleriyle giivenilir
ve otantik etkilesime gegmelerine olanak taniyan modern bir iletisim Stratejisi haline

gelmistir.
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Influencer pazarlama, markalarin iriin ve hizmetlerini influencer’larin
sayfalarinda paylasarak takipgilerini etkilemek, goriiniir kilmak igin iliskiler gelistirme
stirecidir (Enge, 2012). Influencer pazarlamanin neden bu kadar biiyiik bir sektor
olduguna bakildiginda Creatorden (2021)’in influencer pazarlama istatistikleri bu
biiyiimeye cevap vermektedir. Istatistiksel verilere gore, tiiketicilerin yaklasik %49'u
influencer'larin goriislerini 6nemserken, %89'u bir influencer'in tavsiyesiyle {iriin satin
aldiklarinmi belirtmektedir. Markalarin %901 ise influencer pazarlama faaliyetlerinin
diger pazarlama stratejilerine kiyasla esit veya daha yiiksek getiri sagladigini ifade
etmektedir. Ozellikle geng tiiketicilerin %70'i iinliilerden ziyade influencer'lar1 daha
etkili bulurken, kadinlarin %86's1 iirtin hakkinda bilgi edinmek i¢in sosyal medyay1
kullanmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin %37'si sponsorlu igeriklerde influencer'larin daha
gercekci oldugunu diisiinmektedir. Isletmelerin  %99,3'ii influencer pazarlama
kampanyalarinda Instagram't tercih ederken, Twitter kullanicilarinin yaklasik %40
bir influencer'in tweetlemesi sonucu bir iiriin satin almaktadir. YouTube kullanicilar
ise unlii sarkici veya oyuncularin Onerilerinden ziyade favori YouTuber'larinin

tavsiyelerini daha degerli bulmaktadir.

[statistik sonuglar1 influencer’larin takipgilerin karar verme siirecinde oldukca
etkin ve basarili olduklarin1 géstermektedir. Influencer’a duyulan giivenin bu basariy1
beraberinde getirdigini gosterirken, geleneksel tinliilere eskisi kadar giivenilmedigi ve
yaptiklart cogu seyin PR icin yapildig: diisiiniilmektedir. Istatistik sonuglart
Influencer’lar1 iinliilerden ayiran seyin samimiyet, giiven, gerceklik oldugunu
gostermektedir. Urettigi  igeriklerle kendi kitlesini olusturan Influencer’lar
takipgileriyle interaktif bir iletisim gergeklestirmekte ve onlara deger verdigini
gostermektedir ve dolayisiyla takipgi kaybedecek eylemlerden de Ozellikle
kaginmaktadirlar. Bir diger konu ise hangi sosyal medya mecrasinin Influencer
pazarlama alaninda lider konumda oldugudur. Yine istatistik sonuglart su anda en hizli
biiyliyen sosyal medya platformu olarak Instagram’i isaret etmektedir. Instagram
iizerinde 500 binden fazla Influencer bulunmakta ve Instagram’da giinliik 95 milyan
icerik paylasiimaktadir. Ozellikle moda iizerine yogunlasan influencer’lar Instagrami

diger sosyal medya platformlarina tercih etmektedir.
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Isletmeler, marka ilgisini artirma, marka bilinirligini genisletme, tiiketici
eylemlerini tesvik etme—ozellikle satisa yonlendirme, itibar yonetimi ve miisteri
sadakati gibi cesitli ihtiyaclar1 karsilamak amaciyla influencer pazarlamay1
kullanmaktadir. Influencer pazarlamanin giderek artan popiilaritesinin nedenleri ise

sOyle siralanabilmektedir (iabtr.org, 2022):

* Sosyal medya platformlarinda kullanici sayisinin artisi

» Kullanicilarin sosyal medya platformlarinda daha fazla zaman gegirmesi
* Geri bildirimlerin ger¢ek zamanli olarak 6l¢iilebilir olmasi

» Etkilesimli ve interaktif bir iletisim ortaminin olusturulabilmesi

+ lletisimin kisisellestirilebilmesi

+ lletisim faaliyetlerinin satis gibi somut eylemlere doniistiiriilebilmesi

Pazarlamacilarin gogunlugu (%90), influencer pazarlamasinin diger stratejilere
gore esit veya daha yiiksek getiri sagladigini ifade etmektedir. Bu stratejiye yapilan
her bir birim yatirrm ortalama 6.5 birim getiri saglamakta ve markalarin %39'u
influencer pazarlama biitcelerini artirmay1 planlamaktadir. Influencer sec¢iminde
uyumluluk ve samimiyet esastir, 6zellikle mikro-influencer’lar yiiksek etkilesim
oranlart ve konu hakkindaki bilgileri sayesinde degerlidir. Influencer pazarlama,
tiikketicilerin karar verme siireclerine etkili bir sekilde miidahale etmektedir ve
markalar icin Onemli getiriler saglamaktadir. Bu stratejinin basarisi, dogru
Influencer’larin segilmesine ve onlarin iirlinii samimi bir sekilde benimsemelerine

baglhdir (Creatorden, 2021).

Influencer pazarlama, bir sirket veya kurulus i¢in hedef gruplara ulasmada ve
onlarin tutumlari, bilgileri veya satin alma davraniglart tizerinde etkili olabilecek bir
yoldur ve markalar, etkileyici pazarlamanin giiciinii genel iletisim stratejilerinin etkili

bir pargasi olarak gérmektedir (pinghelsinki, 2022).

Influencer pazarlamada, {iriin yerlestirme 6zellikle ikna edici olabilmektedir,
clinkii takipgiler, "parasosyal etkilesim" olarak da adlandirilan dogrudan etkilesim
olasilig1 nedeniyle (Hartmann & Goldhoorn, 2011) hayran olduklari Influencer’lar ile
gercek bir arkadaslik hissi yasayarak influencer‘in paylastigi igerigi dikkate almaktadir
(Audrezet, 2020, s. 558).
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Nielsen'in (2012) 56 iilkede 28.000'den fazla internet katilimcisiyla yaptigi
anket sonuglaria gore, diinyanin dort bir yanindaki tiiketicilerin ylizde 92'si, diger tiim
reklam bicimlerine karsin, arkadaslarindan ve ailelerinden gelen 6nerilerin kendilerine
daha fazla giiven verdigini ortaya koymaktadir. Bu sebeple takipgileri Influencer’larin

paylagimlarina gliven duymaktadir.

2.6.Influencer Tiirleri

Bir¢ok kurumsal marka i¢in dogru influencer se¢imi, hedeflenen kitleye
erisimde kritik bir 6neme sahiptir. Genellikle, bir influencer'in takip¢i sayisinin
yiiksekligi, onun etkin bir kanaat 6nderi olarak rol aldigina ve istenilen demografik
kitleye hitap ettigine dair bir gosterge olarak kabul edilmektedir (Utz, 2010, s. 335).
Bu kanaat dnderinin takipgileri i¢in daha giivenilir ve ¢ekici oldugu ve bu nedenle daha
fazla begeni ve katilima ulasabilecegi anlamina gelmektedir. Peki, kim bu takipgiler?
Sahte takipgiler 1518inda, hangi influencer'larin organik olarak biiyliyen bir takipgi
tabanina sahip oldugunu ve hangi influencer'larin takipgi satin almig olabilecegini
bulmak zordur. Bir influencer’in kalitesini yalnizca takip¢i sayis1 vermez, takipgilerin
influencer’a erisim ve onunla kurduklari etkilesim oranlarin1 da gozden gegirmek
gerekmektedir. Chen (2016) katilim oraninin, markalarin influencer pazarlama
kampanyalarinin ~ basarisimt  dlgmeleri i¢in  6nemli bir gdsterge oldugunu
belirtmektedir. Influencer’n yayinlarina ne kadar ¢ok katilim olursa, bu durum
markalar i¢in o kadar anlamli olmaktadir, ¢linkii markanin hedef Kkitlesi olan
takipgilerin aktif olarak dahil olduklar1 yayinlarda markanin iiriin veya hizmetini

gorme, farketme ve kabul etme durumu ortaya ¢ikabilmektedir.

Influencer'lar, karakteristik olarak, diger bireylerin gorislerini ve
davraniglarin1  dogrudan etkileyebilme kapasitesine sahip kisilerdir. Influencer
pazarlama baglaminda, etkinin temel belirleyicisi genellikle takipgilerin davraniglar
tizerinde etki kurma yetenegi olarak goriilmektedir. Ancak, bu etki kurma yetenegi, ii¢

ana faktore baghdir:

Erisim: Hedef kitle ile igerik araciligiyla baglant1 kurabilme kapasitesi,
Alaka: Marka veya belirli bir konuyla ilgili baglantiy1r kurabilme giicii,

Stirdiiriilebilirlik: Takipcilerden elde edilen istenen davranisin stirekliligini


https://www.nielsen.com/us/en/insights/reports-downloads/2012/global-trust-in-advertising-and-brand-messages.html
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saglama becerisi. Desen (2018) tarafindan belirtildigi {izere, farkli etki
alanlarma sahip influencer'larin bu ii¢ temel Ozelligi biinyelerinde

barindirmalar1 gerekmektedir.

Influencer pazarlama, dijital iletisim stratejilerinin bir parcasi olarak, farkli
takipci sayilarina sahip influencer’lar iizerinden gerceklestirilmektedir. Bu kapsamda,
influencer’lar bes farkli seviyeye ayrilmaktadir. Bu seviyeler, influencer’larin takipgi
sayilarina ve etki alanlarina gore belirlenmis olup, Mega, Makro, Mid Tier (Orta
Katman), Mikro ve Nano olarak adlandirilmaktadir. Her bir katman, pazarlama
kampanyalarinin hedeflerine ve stratejilerine uygun olarak farkli o6zellikler ve
avantajlar sunmaktadir. Influencer pazarlama’nin bu katmanlasmasi, markalarin hedef
kitlelerine daha basarili bir sekilde erismelerine olanak tanimaktadir. Her bir katmanin
kendine 6zgili dinamikleri ve avantajlar1 bulunmakta olup, markalarin bu katmanlari
anlamasi ve stratejilerini buna gore sekillendirmesi, dijital pazarlama kampanyalarinin

basarisini artirmaktadir (Hiiseyinsayin, 2020).

Sekil-7: Takipci Sayilarina Gore Influencer Cesitleri.

Instagram Youtube
MEGA ELITE
MACRO MACRO
MID-TIER MID-TIER
MICRO MICRO ——
NANO NANO

Ortalama izlenme

Kaynak: (huseyinsayin, 2020)
2.6.1. Mega Influencer

Mega-influencer olarak tanimlanan bu kesimin 1 milyonu agkin takipgi sayist
vardir ve en fazla takipgi sayisina sahip influencer’lardir. Takipgi sayilarinin fazla

olmasi nedeniyle daha fazla kisiye ulasabilmektedirler.
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Mega-influencer’larin birgogu film yildizi, sporcu, miizisyen veya daha once
televizyonda bir program yapmis ¢evrim dis1 ortamlarda tinlenmis kimselerdir. Sosyal
medya aglarinda tnlenen kisiler de Mega-influencer olarak tanimlanabilmektedir,

burada kriter sahip oldugu takipgi sayisinin fazlaligidir (Dere, 2022).
2.6.2. Macro-Influencer

Sosyal medya iizerinde takipgi sayilart 500 bin ile 1 milyon arasinda olan
bireyler "Makro Influencer" olarak adlandirilmaktadir. Bu influencer'lar 6zellikle
moda, yasam tarzi, kozmetik-giizellik, gezi ve seyahat gibi belirli alanlarda takipgileri
ile giiglii bir etkilesim kurmaktadir (Jahnke, 2018, s. 112). Makro influencer’lar
genellikle blog yazarlari, gazeteciler ve yoneticiler olarak siniflandirilmaktadir (Avci
& Bilgili, 2020, s. 84). Markalar i¢in bu influencer'lara ulasmak daha kolaydir ve dogal
takipci kitlesi sayesinde farkindalik yaratma ve etkilesim saglama yetenekleri daha

yiiksektir (Medium, 2022).

Makro influencer'larin takipgi sayilari ile paylagimlarinin yayilma hiz1 arasinda
dogrudan bir iliski bulunmaktadir; yiliksek takip¢i sayilarina sahip olanlarin
paylasimlari daha hizli yayilmaktadir. Ancak, makro influencer'lar mikro
influencer'lara kiyasla genellikle daha az etkili olabilmektedir. Bununla birlikte,
sponsorlu igeriklerini agik¢a belirtmeyen makro influencer'larin paylagimlar

karsisinda takipgilerin direng gosterme olasiligi daha diisiiktiir (Kay vd., 2020).

Makro influencer'larin etki giicii arttikga maliyetleri de yiikselmektedir. Bu
nedenle, markalarin onlarla is birligi yapabilmesi ve erisebilmesi mikro influencer'lara
kiyasla daha zor olabilmektedir. Ayrica, uzmanlik alanlar1 diginda bir {iriin veya

hizmeti tanitmak durumunda kalabilmektedirler (Barker, 2022).
2.6.3. Mid Tier (Orta Katman) Influencer

Mid tier influencer, 50.000'den 500.000'e kadar genis bir izleyici kitlesine hitap
etmektedir. Bu diizeydeki profillerde sunulan icerikler genis bir yelpazede degisiklik
gostermektedir. Ayni zamanda, bu influencer’lar kisisel yasamlarindan ve sosyal
etkinliklerinden olusan igerik iiretmektedir. Bu sebepten o&tiirti, markalar artik bu

bireylerin kisisel ve sosyal hayatlarina daha fazla 6nem vermektedir. Bu profil
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sahipleri, belirli bir konuda kitleleri harekete gegirebilme yetenegine sahiptir

(Hiiseyinsayin, 2020).
2.6.4. Micro Influencer

Takipgi sayist 10.000'den 100.000'e kadar olan bireyler mikro influencer olarak
tamimlanmaktadir. Micro influencer’lar takipgileri tarafindan birer arkadas olarak
benimsendikleri igin takipgileri igin onlarin onerileri olduk¢a 6nemlidir. Takipgileriyle
giiven, dostluk ve diiriistliige dayali bir iligki kurma noktasinda samimi bir ¢aba
harcayan micro influencer’larin takipgilerine sunduklart onerileri onlarin satin alma
kararlar1 lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Aragtirma sonuglarina gore, takipgilerin
%82's1i, bir mikro influencer'n tavsiye ettigi bir {irlinii satin alma egilimi

gostermektedir (Dilara, 2021).

Mikro influencer'lar, belirli bir alanda uzmanlasmis nis uzmanlar1 olarak
taninmaya baglamistir. Zietek (2013, s. 12)'e gore, mikro influencer'larin nis bir pazar
segmentine odaklanmasi, yani genis hedef kitleler yerine belirli ve markanin
hedefledigi takip¢i kitlesine ulagsmasi, markalar i¢in daha c¢ekici bir segenek haline
gelmistir. Micro influencer’larin “Daha Erisebilir “olmasi takipgileri tizerindeki etkiyi
arttiran en onemli faktordiir. Bu kisiler takipgileri ile daha sik iletisime girebilme,
sorular sorabilme ve yorumlara daha hizli doniis yapabilme gibi 6zellikleri sahiptir

(Hiseyinsayin, 2020).
2.6.5.Nano Influencer

1.000 ile 10.000 aras1 takipgi sayisina sahip nano influencer’lar markalarin giin
gectikge tercih ettigi influencer tiirlerindendir. Nano influencer’larin is birligi genel
olarak ticretsiz {irlin verme tiizerinden olabiliyorken zaman zaman diisiik biitceli para

karsilig1 paylasimlar da yapabilmektedirler (Hiiseyinsayin, 2020).

Nano influencer’lar, samimi, dogal, yiiksek etki giicline sahip ve 6zgiin igerik
tiretebilme gibi ozelliklere sahiptir. Bu o6zelliklerinin yani sira markalar nano
influencer’lar1 daha diisiik biit¢elerle, odak hedef kitleye ulasarak ve olusturulan 6zgiin
igeriklerle yiiksek etkilesim oranlar1 saglayarak ve sonug olarak basarili kampanyalar

elde etmek igin tercih etmektedir (Medium, 2022).
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2.7.Influencer Pazarlama Modelleri

Giliniimiizde markalar geleneksel reklamcilik anlayisindan uzaklasarak
influencer pazarlamaya odaklanmaktadir (Abidin, 2016). Influencer’larin sosyal
medya aglarinda irettigi igerikler takipcileri tarafindan otantik ve giivenilir
algilanmaktadir. Bu durum geleneksel reklamcilik taktiklerinden daha etkili
goriindiigii i¢in markalar influencer pazarlamay1 6zellikle tercih etmektedir (Vries vd.,
2012). Bu nedenle, markalar, sectikleri influencer araciligi ile takipgilerine
tanitmalarini istedigi lirtin veya hizmetin genis kitlelere ulagsmasini amaglamaktadir
(Keller & Berry 2003). Influencer’lar, sosyal aglarinda yaptiklar1 paylasimlarla, ¢ok
sayida kigiyi etkilemektedir (Gladwell 2000). Bugiin, pazarlamacilarin %75'i
influencer pazarlamay: kullanmaktadir (Augure 2015). Influencerlar’in algilanan
samimiyeti, onlara duyulan giiven (Grafstrom vd. 2018) duygusundan hareketle ve
agizdan agiza pazarlama (WOM) ‘nin da giiclinden yararlanilarak tiiketiciler

influencer araciligiyla satin almaya ikna edilmektedir (De Veirman vd., 2017).

Dijital ortamda yeni stratejilerin uygulanmasi baglaminda, influencer'a iliskin
belirtilen 6zellikler iki farkli modele ayrilmistir. Bunlar; Fisherman'm influencer
pazarlama modeli ve tiiketici merkezli influencer pazarlama modeli (Demirbilek,
2021:73).

2.7.1. Fisherman’in Influencer Pazarlama Modeli

Mevcut influencer pazarlama teorileri, influencer’in tim pazarlama
faaliyetlerinin merkezine yerlestirilmesini dnermektedir. Bununla birlikte, bu gercege
ragmen, pazarlama bilimi, aslinda, kavramin merkezinin miisteriler olmas1 gerektigi

gercegini ortaya koymaktadir, ¢linkii bunlar nihai satin alma kararlarim1 veren

bireylerdir (Pankka, 2019, s. 15).
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Sekil-8: Fisherman’mn Influencer Pazarlama Modeli

Kanaat Onderlerinin
Sosyal Grafigi

Takipgilerin
Sosyal Grafigi

akipci \ {
I /
. [

Takipgi ]

I 1. Sevive Etki |2.Sevi§e Etki |

Kaynak: (Brown & Fiorella 2013, s. 77)

Modelin temel ilkesi, “Yakalamaya calistiginiz baligi belirleyin; dogru su
kiitlesini se¢in ve sonra miimkiin olan en genis ag1 kurun ve en iyisini umut edin.” En
cok balig1 yakalamak icin genis bir ag atmak, kavrami, en fazla takipgi kitlesine ve
etkilesime sahip influencer’dan yararlanilarak en biiyiik marka bilinirliginin ve

nihayetinde satin alma isleminin ger¢eklesmesidir (Brown & Fiorella, 2013, s. 77-78).

Farkli alanlarda igerik tireten influencer’lar secilirken markanin veya iriiniin
hedef kitlesi ile uyumuna da dikkat edilmelidir. Bununla birlikte markalar tercih
ettikleri influencer’in toplum nezdinde giivenilir, 6zgiin, alaninda uzman olmasi gibi
olumlu imaja sahip olmasina da dikkat etmektedir. Markalar dogru influencer ve iyi
bir strateji ile basarili bir influencer pazarlama gerceklestirebilmektedir.
Influencer’larin takipgileri ile arasindaki etkilesimi ve takipgilerin satin alma
davraniglarina etkileri, hangi sosyal mecrada ne tiir iceriklerin etkili oldugu gibi

faktorler 6l¢iilmelidir (Canéz vd., 2020, s. 76).
2.7.2. Miisteri Merkezli Influencer Pazarlama Modeli

Fisherman’in balik¢t modeli pazarlama bilimi tarafindan gegersiz kilinsa da
sadece ilk adim olarak kullanildiginda, influencer iletisim stratejisinin 6nemli bir

bileseni olabilmektedir. Balikgt modeli, dogru influencer ile anlasip onlarin
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takipgilerine ulasarak iirlin ve hizmet hakkinda bilgi verilmesine yardimci olmaktadir

(Pankka, 2019).

Sekil 8’de goriildiigii gibi Miisteri Odakli influencer pazarlama modeli,
Fisherman’mn influencer pazarlama modelinden farkli olarak merkeze nihai karar

verici olarak miisteriyi koymaktadir.

Sekil-9: Miisteri Merkezli Influencer Pazarlama Modeli

»(Fre)

- Miisterilerin Sosyal Grafigi
0' Q Is Arkadag: l
/(8 )

Etkileyiciler Sosyal Grafik ul
tkileyiciler Sosyal Grati
0 Calisan

°

Kaynak: (Brown & Fiorella 2013, s. 78)

Miisteri Odakli Model, bir markanin son kullanicilarin karar alma siireclerini
kabul ettigi ve bu kararlar etkileyen faktorleri inceledigi bir yaklasimdir. Bu model,
Balik¢1 Modeli'nde oldugu gibi hedef miisteri kitlesinin demografik 6zelliklerini ve
topluluklarini tanimlamakla baslamaktadir. Bu ilk adim, her iki modelin ortak
yoniidiir. Misteri Odakli Modelde, markalar anahtar kelimeler ve duygular1 tanimlayip
influencer’larin etkisini artirma stratejileri gelistirmekten ziyade, daha ¢ok miisteri
merkezli bir yaklasim benimsemektedir. Bu yaklasim, hedef miisteri kitlesinin ilgi
alanlarina odaklanarak ve elde edilen bilgileri temel alarak planlanan faaliyetleri
igcermektedir (Brown & Fiorella 2013).

Miisteri profillerini belirlemek ve durumsal analizler yapmak, influencer
se¢ciminde 6nemli bir adimdir. Markalar, hedef kitlelerinin ihtiyaglarini, tercihlerini ve

davraniglarini anlamak i¢in miisteri profillerini belirlemeli ve bu bilgileri influencer
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secimi siirecine dahil etmelidir. Ayrica, durumsal analizler yaparak, influencer ile
potansiyel misteri arasindaki iletisimi etkileyen dis faktorleri de goz Oniinde
bulundurmalidir. Bu, influencer se¢imi konusunda daha bilingli ve stratejik kararlar

verilmesini saglamaktadir (Brown & Fiorella 2013, s. 79-82).

Influencer pazarlama influencer: etkileyerek pazarlama, influencer araciligiyla
pazarlama ve influencer ile pazarlama olmak iizere ii¢ boyutta incelenmektedir (Brown
& Hayes, 2008).

Influencerz etkileyerek pazarlama: Influencer’lar1 etkileyerek pazarlama
merkezine influencer’1 alan bir iletisim stratejisidir. Bu pazarlama anlayisina goére
influencer’lar temsil edecekleri marka ile ilgilenmiyorlarsa ilgili markanin iiriin veya
hizmetini de satin almamaktadir. Markalar is birligi yapmak istedikleri influencer ile
hedef Kkitleleri arasinda bir etkilesim yaratmak icin influencer’in ilgi alanlarina,
motivasyonlarina ve isteklerine nem vermelidir. Hedef kitleye sunmak istedigi {iriin
veya hizmeti once influencer’in kullanimina sunmasi ve markaya iliskin bir

farkindalik yaratmasi gerekmektedir.

Influencer araciligiyla pazarlama: Bu modelde marka hedef kitlesi {izerinde
yaratmak istedigi etkiyi (bilgi vermek, farkindalik yaratmak, satin alma davranigini
gerceklestirmek) influencer araciligi ile aktarmaktadir. Bu model ilk modelden farkli
olarak mesaji direkt influencer’a iletmek yerine, influencer’in takipgileri ile kuracagi
etkilesime uygun igerikler olusturmaktadir. Influencer markanin mesajini takipgilerine
ileterek, Uiriin veya hizmete iliskin yaratilmak istenen farkindaligin olusmasina aracilik

etmektedir.

Influencer ile pazarlama: Bu modelde ise influencer marka savunucusu
konumuna getirilmek istenmektedir. Markalar iriin veya hizmetini satin almayan
tiiketicilere karsi, satin alma davranisinin neden gergeklesmedigine iligkin argiiman
gelistirmektedir. Markalar gelistirdigi argiimanlar:1 influencer ile eslestirerek elde

edilen gerekgelerin birer savunucu olmasini hedeflemektedir.
2.8.Influencer Pazarlamamn 4M’si

Dijital teknolojilerin gelismesiyle pazarlama faaliyetlerine yon vermek igin

mevcut modellere ilave yeni modeller gelistirilmistir. Influencer pazarlamanin 4 M'si,
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geleneksel pazarlama'nin 4 P’si olan {iriin, fiyat, promosyon ve dagitim’a ilave olarak
yaratilmistir. Markalarin bu modelleri benimsemesi, is birliginin basarili olma
ihtimalini de arttirmaktadir. Influencer pazarlamanin 4 M'si, yap (make), yonet
(manage), izle (monitdr) ve 6l¢ (measure) disiplinlerini igermektedir (Brown &
Fiorella, 2013, s. 151-155).

2.8.1. Yap (Make)

Miisteri, influencer pazarlama girisimlerinin merkezinde konumlandirilmalidir;
bu, daha dnceden belirtildigi tizere, miisteri merkezli influencer pazarlama modelinde
(Sekil-8) agikga gosterilmistir. Bu yaklagim, sirketlerin, mevcut satin alma yasam
dongiisiindeki konumlarina gore miisteri profilleri olusturmalarmi saglamaktadir.
Miisteriler, bilgi arayis1 i¢inde olduklar1 aragtirma asamasinda, tanidiklar kisilerden
onay aradiklar1 farkindalik agsamasinda veya satin alma igslemine hazir olduklari satin
alma asamasinda bulunabilmektedir. Her asama, farkli taktiklerin ve ulasim
stratejilerinin ~ gerekliligini  beraberinde  getirdiginden, sirketlerin, miisteri
yolculugundaki konumlarimi tespit etmeleri elzemdir. Bu tespit, sirketlerin ilgili
bireylerle etkilesim kurmalarmi ve miisteriyi satin alma kararinin bir sonraki
asamasina tasiyacak "influencer’lart olusturabilmelerini" miimkiin kilmaktadir.
Boylelikle, uygun influencer araciligi ile ve dogru zamanda, miisterilere dogrudan

ulagim saglanmaktadir (Biaudet, 2017, s. 20).

Sekil-10: Etkilesim Pazarlamasinda Kullanicimin Dikkatini Cekme Siireci

Etkileyici
Damlasi

[ mpiiikasyon B vaygnistina S

Kaynak: (Brown & Fiorella, 2013, s. 162)
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Dort M'nin "Yapmak" kismi "Tanimlama" ve "Aktiflestirme" olmak tizere iki
ana evreden olusmaktadir. "Tanimlama" asamasinda, hedeflenen kisilerin yolculugu
net bir sekilde belirlenmelidir. Brown & Fiorella (2013, s. 162) gore, her influencer
pazarlama kampanyasinda iki temel evre vardir: Trickle (Sizma) ve Ripple
(Dalgalanma). Oncelikle, mesaj Trickle (Sizma) Fazinda dagitilmaktadir ve
kampanyanin basarisi, mesajin yonelimine gore belirlenmektedir. Sosyal medyanin
yarattig1 bir¢cok dikkat dagitici unsur, mesajin influencer araciligiyla yolculugunu
zorlastirmaktadir. Markalar, bu Trickle Fazin1 asabilmek ve hedef kitle hakkinda
Oonemli bilgileri, Ornegin ne zaman ¢evrimi¢i olacaklari, hangi platformlarda
bulunacaklari, kimlerle sohbet ediyor olacaklari, hangi konulardan bahsedecekleri ve
hangi eylemleri gerceklestirecekleri gibi bilgileri taniyabilmek icin influencer’larla is
birligi yapmalidir (Salminen, 2018, s. 11).

Influencer’lar, kesin kisilik 6zellikleri baz alinarak siniflandirildiginda ve
topluluklarindan hangilerinin belirli bir mesaja muhtemelen tepki verecegi
belirlendiginde, pazarlama kampanyasinin basari ihtimali olasiliktan yiiksek
muhtemellik durumuna gecmektedir. Kampanyanin basariya ulagsmasi ihtimali ytliksek
oldugunda, silire¢ Sizma Fazi'ndan Dalgalanma Fazi'na gecis yapmis; bu asamada
influencer’in toplulugu, markanin mesajini algilamis ve kendi i¢ topluluklari arasinda
yaymaya baglamistir. Bu durum ise marka farkindaligi ve tanitim mesajlarmin dalga

dalga yayilmasini saglamaktadir (Biaudet, 2017, s. 22).

Bir markanin 6zgiin hedef kitlesini ve bu kitleye yonelik belirli bir kampanyay1
tanimladiktan sonra atilacak adim, mesajin igerigine uygun influencer't harekete
gecirmektir. Influencer pazarlama, en genis takipci kitlesine sahip olmak ya da en ¢ok
dikkati ¢eken olmakla ilgili degildir; asil amag¢, miisteriyi bir influencer olarak
konumlandirmak ve onlarin satin alma kararlarinin altinda yatan nedenleri ortaya
cikarmaktir. Kampanya i¢in uygun influencer't belirleme siirecinde, bu asamanin
sundugu kriterler, markanin dogru kisileri se¢mesi i¢in ihtiya¢ duyulan uygun

baslangi¢ noktasini saglamaktadir. Incelenmesi gereken énemli faktorler arasinda:
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Sekil-11: Uygun Influencer Se¢ciminde Dikkate Alinan Kriterler

> a3
Etkileyici
y
F e S
Reaksiyon Ge¢misi
N
P A~ I
Demografik Zaman Olgegi Platformlar
N Ncs” Naa”

Kaynak: The influencer filter, (Brown & Fiorella, 2013, s. 163)

Demografik Ozellikler: Hedef kitlenin yas, cinsiyet ve bulunduklar1 yer gibi
demografik bilgilerini 6grenmek, markanin mesajinin nasil sekillendirilmesi

gerektigini anlamak i¢in 6nemlidir.

Zaman Cizelgesi: Etkili ve basarili bir influencer kampanyas: igin, bu
kampanyanin markanin iletisim stratejisinin siirekli bir pargasi olmasi ve sadece kisa
vadeli bir heves olmamasi gerekmektedir. Kampanyanin farkli pargalari, her asamada

hangi influencer'in gerekli oldugunu belirlemektedir.

Platformlar: Her sosyal ag platformu, iiyelerinin cinsiyet, irk ve gelir gibi belirli
demografik 6zellikleri araciligiyla kendi portfoyiinii belirlemektedir. Bir marka, hedef

kitlelerine en uygun olan platformu ve influencer't se¢melidir.

Tepki Ge¢migi: Bir influencer pazarlama kampanyasinda miisteri davranislarini
etkili bir sekilde analiz etmek i¢in, markalarin misterilerinin ne zaman karar
verdiklerini ve influencer igerigine tepki olarak ne zaman eyleme gectiklerini tespit
etmeleri Onemlidir. Misteri tepkileri, bir tweet'i favorilere alma, bir Facebook
giincellemesini begenme veya paylasma, bir gonderiye veya makaleye yorum yapma

gibi ¢esitli sekillerde gergeklesebilmektedir.

Influencer: Influencer pazarlamada siklikla karsilasilan bir problem, markalarin,
tilketiciler i¢in gercekten uygun olan influencer’lar yerine, yiiksek takip¢i sayisina

sahip olanlarla iletisime ge¢meye calismalaridir. Kampanyanin basindan itibaren
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dogru influencer'1 belirlemek, kampanyanin basarisinin temelini olusturmaktadir. Aksi
takdirde, iletilmek istenen mesajin etkisi zayiflayabilir ve hedeflenen sonuglara

ulasilamayabilir.

Influencer’larin 6ne ¢gikan 6zelliklerinden biri de insanlari etkileme yetenegidir.
Isletmelerin pazarlama davranislarinin birincil amaci, tiiketicilerin iiriin sahipligine
iliskin fikirlerini etkileyerek influencer pazarlama destegi elde etmektir. Tiim bunlarin
disinda influencer’lar istenilen mesajlar1 hedef kitleye herhangi bir engele takilmadan
iletebilmektedir. Ozetle hedef kitleyi etkileyen kisileri secmek ve bu kisilerle birlikte
aksiyon almak olduk¢a dnemlidir. Ancak asil mesele marka adina aktif olarak ¢alisan
bireylere nasil ulasilacagidir. Influencer pazarlamada ilk adim, uygulama, kesif ve

aktivasyon olarak kabul edilmektedir (Brown & Fiorella, 2013, s. 156).
2.8.2. Manage (Yonet)

Bir sirket hedef miisterisi i¢in influencer’in1 belirlediginde, yonetim agsamasina
geemeleri gerekmektedir. Diger pazarlama taktiklerinde oldugu gibi, influencer
pazarlama da kampanya baglamadan onceki siirecten kampanya sonrasina ve daha da
Otesine, gergekten basarili olabilmek igin yonetilmelidir. Influencer'larla kurulan
iligkiler, gelecekteki etkilesimler ve promosyonlar igin siirekli bir potansiyel
sunmaktadir. Bu iliskilerin devam ettirilmesi, kurulan giiven, birbirini daha iyi tanima,
hazir bir miisteri tabanina erisim ve influencer'r bir marka savunucusuna doniistiirme
gibi avantajlar saglamaktadir. Influencer iligkilerinin yonetilmesi siirecinde,

markalarin izlemesi gereken yedi temel adim vardir (Brown & Fiorella, 2013, s. 166).
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Sekil-12: Influencer Iliskilerini Yonetme Siireci

Platform Alternatifler

Geri Bildirim

Kaynak: The seven steps of influencer marketing management, (Brown & Fiorella, 2013, s. 166)

Sekil-11’de belirtilen akis semasmin kritik bileseni iriindiir, ¢linkii bu,
influencer pazarlama kampanyasindaki tiim mesajlar kadar 6nemlidir ve giiven, sosyal
aglarin temel yapisini olusturmaktadir. Influencer’larla iliskiyi giiclendirmek igin,
markanin promosyonu yapilan {riinlerle ilgili gereken tiim araglar1 influencer’larina
saglamas1 ve Urliniin tanitima deger olup olmadigini garanti altina almasi

gerekmektedir.

Bir sonraki adim bilgidir; internetin sinirsiz bilgi sunumu ve kolay erigimi,
tiikketicileri her zamankinden daha bilingli hale getirmistir. Influencer’larin tanittiklar
tiriin hakkinda deneyime ve bilgiye sahip olmalari gerekmektedir ve markanin,
influencer’larina uygulamali egitim, gergek bilgiler ve galisma sayfalar1 saglayarak

gerekli uzmanliga sahip olduklarini garanti etmesi gerekmektedir.

Uciincii adim takvimdir. Kampanyanin kisa vadeli veya uzun vadeli olmasi
onemli degildir, her iki durumda da basarisi i¢in kampanyanin igerik ve promosyon
takviminin planlanmasi kritiktir. Influencer pazarlama kampanyalari, genellikle

markanin kisa vadeli etkilesimler ve uzun vadeli pazarlama stratejileri ile influencer
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tarafindan yaratilan ilgiyi maksimize etmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda, temel
strateji, influencer't markanin pazarlama takiminin bir pargasi olarak kabul edecek

sekilde uzun vadeli bir vizyon gelistirmektir.

Mesajin ifade edilmesi ve bicimlendirilmesi, her influencer pazarlama
kampanyasimin arkasindaki temel faktorlerden biridir. Mesaj, influencer’in dogal
tonuna uygun bir sekilde uyarlanmali ve hayati promosyon noktalarin1 6n planda
tutmalidir. Sirket, influencer’larla ne sdylemeye istekli olduklarini ve hangi dili
kullanmak istemediklerini tartismali ve ardindan bu bilgilerle mesajlarini
degistirmelidir. Bu alan, influencer’lar ve topluluklariyla bagarili iletisim i¢in son

derece Onemlidir.

Bir sonraki adimda platform se¢imi gelmektedir. Farkli platformlar, gesitli
insanlar1 gekmekte, bazi platformlar daha ¢ok erkek izleyici ¢ekerken, bazilari kadin
takipcileri ¢ekmektedir. Markanin Oncelikli isletim ortami ve hangi aglarin
destekleyici oldugu kararlastiriimalidir. Ayrica, bu bolimde demografik egilimler

analiz edilmelidir.

Sonrasinda alternatiflerin géz Oniinde bulundurulmasi gelmektedir. Sosyal
medyayla calisirken beklenmedik tepkilere uyum saglamak da basari i¢in kritiktir,
¢iinkii en dikkatli planlanmis kampanyalar bile kotii karsilanabilmekte veya hedef kitle
tarafindan olumsuz tepki alabilmektedir. Bu yiizden, etkisiz promosyonun ¢ok uzun
stirmemesi i¢in birden fazla alternatif rezerve edilmelidir. Olumsuzluga tepki
verebilecek ve kampanyay1 pozitif bir yonde ilerletebilecek alternatif influencer’lar,

hazirlik i¢in iyi bir 6rnektir.

Akis semasinin son ama en az dnemli olmayan adimi, geri bildirimin analizidir.
Giiven, influencer ve takipgileriyle kurulmakta, bu ylizden influencer’lar, neyin ise
yaradigini ve baska bir sekilde ne yapilabilecegini paylasacak olanlardir. Kampanya

sonrast geri bildirim analizi, gelecekteki kampanyalarin 6nemli bir parcasidir.
2.8.3. Monitér (izlem)

Bir sonraki evre, markanin influencer kampanyalarini izlemesiyle ilgilidir.
Influencer pazarlama kampanyasinin gayretlerini izlerken, markanin c¢abalar yerine

sonuclara odaklanmasi 6dnemlidir, ¢iinkii bu yaklagim amaglara ulasma ve hedefleri
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gerceklestirme siirecini ¢cok daha sistemli bir cerceveye oturtmayr miimkiin
kilmaktadir. Sektor hakkinda gergek zamanli bilgilere sahip olarak sirketler,
rakipleriyle yarigabilmekte, stratejilerini daha da gelistirebilmekte ve disa vurum
stratejilerini  basarili  kilabilmektedir. Arama analizleri, dinleme araglari,
Ozellestirilmis mesajlasma, inis sayfalar1 ve daha fazlasi gibi araglar sayesinde,
pazarlamacilar en yiiksek yatirim getirisini saglayan kisi veya unsurlari, marka
mesajinin hangi alanlarda giincellenmesi gerektigini ve hangi influencer'in tiiketiciler
tizerinde ve onlarin karar verme siiregleri lizerinde herhangi bir zamanda etkili
oldugunu belirleyebilmektedir. Markalar, stratejilerini sekillendirirken odaklanmalari
gereken ii¢ temel hedef belirlemeli ve her kampanyanin bu hedeflere gore nasil

ilerleme kaydettigini izlemelidir.

Sekil-13: Influencer Ol¢iim Faktorleri

Farkindalik

Reaksiyon

Aksiyon

Kaynak: (Brown & Fiorella 2013, s. 165)

Farkindalik (Awareness) Farkindalik, olas1 blog yazilari ile sosyal paylasimlar,
haber makaleleri, réportajlar ve markanin tiriintiyle ilgili bahsedilenler gibi unsurlari

kapsamaktadir (Brown & Fiorella 2013, s. 165).
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Tepki (Reaction) Tepki izleme, web sitesi ziyaret¢i sayisi, agizdan agiza
tavsiyeler ve sosyal takip¢i sayisindaki artis gibi konular1 icermektedir (Brown &
Fiorella 2013, s. 166).

Eylem (Action) Eylem, doniisiim faktorlerini ve is birligi tarafindan tesvik
edilebilecek diger olasi somut, izlenebilir aktiviteleri icermektedir (Brown & Fiorella
2013, s. 167).

2.8.4. Measure (Sonuclarin Ol¢iilmesi)

Dort M'nin son asamast, 6l¢tim asamasidir ve dort M modelinin denkleminin son
parcasidir. Bir kampanyanin basarisini gelecekteki kampanyalarda tekrarlayabilmek

icin, markanin neden ve kim tarafindan olusturuldugunu 6l¢mesi gerekmektedir.
"Olgiim her seydir ve her sey dlciimdiir" (Brown & Fiorella, 2013, s. 170).

Sosyal  medyanin  yardimi  ile  olduk¢a  odakli = kampanyalar
gerceklestirilebilmektedir. Bu yilizden influencer pazarlama kampanyalarinda iki
onemli metrik; marka ve influencer olarak 6l¢iimlenmelidir. "Marka" metrigi, {i¢ temel

faktorii kapsamaktadir (Biaudet, 2017, s. 27):

Yatirnm; Yatinm metrigi, kampanya Oncesi, sirket i¢in uygun influencer
se¢iminin maliyetini igermektedir. Bir marka, belirli hedeflere ulasmak i¢in tasarladigi
stratejik planlama maliyetini belirlemeli ve bu maliyeti, markanin elde ettigi mali veya

farkindalik getirisinin bir 6l¢iitii olarak kullanmalidir.

Kaynaklar: Markanin kampanya siirecinde ne kadar personel gorevlendirecegi
ve bu kisilerin toplamda ne kadar siire harcayacaklari tespit edilmelidir. Ikinci olarak,
her bir influencer’n iriin bilgisi ve girket kiiltiiriine hakim olmalar1 i¢in gereken egitim
siiresi hesaplanmalidir. Insan kaynaklari kullanimi ve egitim siiregleri, genel mali

yatirim hesaplamasina dahil edilmelidir.

Uriin: Eger marka potansiyel miisteri kazanim1 veya satmn alma kararlarimi
etkilemeyi hedefliyorsa, influencer’lara ve onlarin takipgilerine {iriin Ornekleri
saglanmalidir. Dagitilan bu iirlin Orneklerinin maliyetleri, kampanyanin toplam

maliyet hesaplamasina eklenmelidir.

Ikinci ana metrik, influencer metrigidir.



82

Oran: Influencer’larin ¢esitlendirilmesi daha iyi sonuglar elde edilmesini
saglamakta; ylksek takip¢i sayilarindan ziyade, etkilesimli ve aktif bir izleyici
Kitlesine sahip influencer’lar ¢ok daha degerli hale gelmektedir. Sirketler, bir
influencer’in markanin mesajini paylastiginda elde ettigi etkilesimleri, toplam takipgi
sayisina oranla degerlendirmektedir; ¢iinkii bu, o influencer’n gergek etkisini daha

dogru bir sekilde yansitmaktadir.

Duygu: Hedef kitle algisi, influencer aktivitelerinde Olgiilmesi gereken ana
unsurlardan biridir. Bu 0Ol¢iimle marka, verilen marka mesaj1 etrafindaki duygu
durumunu ve izleyicilerin markayr nasil algiladigini anlama firsatt bulmaktadir.
Duygu durumu Ol¢limii, aktivitenin kendisinde, izleyici goziinde olumlu olarak
goriilmeyen muhtemel faktorleri tespit etme imkani saglamaktadir (Brown & Fiorella
2013, s. 169). Sosyal medya duygu durumu analizi, bir gdnderinin aldig1 tiim marka
bahsetmelerini, yorumlar1 ve paylasimlari dikkate almakta ve analiz ederek, duygu

durumunun genel yapisi hakkinda bir tablo sunmaktadir (Newberry, 2022).

Etki: Sosyal medya iizerindeki influencer pazarlama etkinliklerinin basart
seviyesi, sirketler i¢in somut veriler saglayan kritik bir gostergedir. Sirket,
kampanyanin etkinligini degerlendirirken, web sitesine yonlendirilen ziyaretgi sayist,
miisteri geri doniisleri, takipgiler araciligiyla elde edilen etkilesimler ve acgilis
sayfasindaki trafik gibi unsurlar1 g6z 6niinde bulundurmaktadir. Ayrica, etkinin biiyiik
Ol¢iide 1irlin veya hizmetin satin almma siireci ile iliskili oldugu g6z ardi
edilmemelidir. Misterilerin satin alma kararlar1 tizerinde influencer pazarlama
kampanyasinin etkisi, planli ve metodik bir bicimde 6l¢iilmektedir. Zira iiriin veya
hizmetin dogasina bagli olarak, misterilerin satin alma siireci, kampanyanin

stiresinden daha uzun olabilmektedir (Brown & Fiorella 2013, s. 170).
2.9.Influencer Pazarlamada Markalarin Influencer Se¢im Kriterleri

Tarih boyunca insanlik, toplumsal yasama adim attig1 ilk andan itibaren deneyim
ve diisiincelerini paylasmislardir. Internetin ve teknolojinin ilerlemesi ile igerik
paylasimi sosyal medya vasitasiyla daha genis kitlelere, daha sik ve daha hizli bir
bicimde ulasir hale gelmistir. Bu gelisme, giiniimiizde giderek artan sayida bireyin

kendi iirettikleri igerikleri yayimlayarak adeta birer medya kanali islevi gérmelerine
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olanak tanimistir. Giiniimiizde, bireyler takip¢i kazanma ve begeni elde etme
motivasyonuyla, kendilerini bir nevi yayinci olarak konumlandirmaktadirlar. Bu
konumlandirma sosyal medya platformlar1 iizerinden yapilan paylasimlari, yorum
yapma, begenme ve yeniden paylasma gibi etkilesimleri beraberinde getirmistir
(Simsek, 2013, s. 215). Reklamlara olan ilginin azalmasiyla birlikte, markalar
alternatif reklam mekanizmalar1 arayisina girmislerdir. Bu baglamda, halk arasindan
gelmelerine ragmen hem tiiketicilerle hem de markalarla is birligi yapan influencer’lar
On plana ¢ikmaktadir. Influencer’larin, akran 6nerilerine benzer bir yakinlikta olmalari
ve takipgileriyle etkilesimde bulunmalari, giiven insasinda kritik bir rol oynamaktadir.
Influencer pazarlamasinin markalar tarafindan tercih edilmesinin arkasindaki temel
motivasyon, giliven unsurudur. Geleneksel reklamlara karsi gilivenin azaldigi
giinlimiizde, markalar, is birligi yaptiklar1 influencer’larin olusturdugu igerikler
araciligiyla hedef kitlelerine ulasabilmekte ve bu sayede, tiiketicilere giiven saglayan
influencer’lar iizerinden markaya dair olumlu bilgiler sunabilmektedirler. Glivenilir
olarak algilanan kisilerden alinan tavsiyeler, tiiketicilerin eyleme gecirilmesini
kolaylastirmaktadir. Aksine, markalarin hedef kitleyle dogrudan temas kurmalar1 ve

iletisimde kalabilmeleri daha mesakkatli bir siiregtir (Eyel & Sen, 2020, s. 12-13).

Influencer pazarlama, geleneksel reklamcilik ve igerik pazarlamasinin birlesimi
olarak ortaya ¢ikmis bir yaklagimdir, burada influencer’lar, i¢ten bir rehberlik ve pratik
igerikler araciligiyla list diizey bir miisteri hizmeti ve deneyimi sunmaktadirlar.
Markalar hakkinda yaptiklart dogal ve 6zgiin paylasimlar ile tiiketicilerin satin alma
niyetini olumlu yonde etkilemektedirler (Sammis vd., 2015, s. 15-19). Markalarn ilgi
cekme, bilinirligi artirma, harekete gecirme, satisa yonlendirme, itibar yonetimi ve
sadakat saglama gibi temel ihtiyaclari bulunmaktadir. Bu ihtiyaglarin karsilanmasinda,
influencer pazarlamasi giderek tercih edilen bir unsur haline gelmistir. Bunun temel
sebepleri arasinda, sosyal medya platformlarinda kullanici sayisinin ve bu
platformlarda gecirilen siirenin artmasi; geri doniislerin gercek zamanli olarak
Olciilebilmesi, interaktif etkilesimlerin yaratilabilmesi; kisisellestirilmis iletisim
imkanlarinin sunulmasi ve iletisimin satis gibi somut aksiyonlara doniistiiriilebilmesi
yer almaktadir (iab.org, 2019). Bu hedefler dogrultusunda, markalarin influencer’larla

is birligi yaparken hangi hedef kitleye ulasmay1 amacladigi, hangi mesaj1 iletmek
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istedigi ve beklenen sonuglarin neler oldugu belirlenmelidir. Etkili bir influencer
iletisim stratejisi, bu hedeflere ulasmak i¢in dogru influencer’larin se¢ilmesini ve
marka mesajinin influencer araciliiyla hedef kitleye uygun bir sekilde ulastirilmasini
icermektedir (Content Marketing Institute, 2016). Ayrica Sosyal medyanin genis
erigsimi, markalara tiiketiciyle etkilesim kurma firsatt sunmakta ve bu da marka elgiligi
gibi stratejileri onemli hale getirmektedir. Markalar, sosyal medya araciligiyla hedef
kitleleriyle iletisim kurabilecek kisileri marka elgisi olarak belirleyerek marka bilincini
artirma yoluna gitmektedir. Bu kisiler, profesyonel ya da goniillii olarak, markanin

mesajlarinin yayilmasinda kilit bir rol oynamaktadir.

Dijital cagda, iletisim igeriklerini takip eden ve toplum iginde etkili bir sekilde
bilgi paylasan kisiler yeni donem kanaat onderi olarak ifade edilmektedir. Sosyal
medyay1 aktif kullanarak edindikleri bilgileri paylasan modern kanaat dnderleri olarak
influencer’lar marka elgileri ile 6zdeslesmektedir. Bu nedenle, markalar, marka elgileri
kullanarak, hedef kitleleriyle markalar1 arasinda baglant1 kurabilir ve markaya iligkin
farkindaligi ve bilgiyi yaymada bu bireylerden yararlanmaktadir (Peltekoglu &
Askeroglu, 2019, s. 1050).

Markalarin belirlenen hedeflere ulasabilmek adina influencer pazarlamasi
kapsaminda basvurduklar1 etkili stratejilerden bir tanesi de iirlin yerlestirmedir.
Russell & Belch (2005, s. 74) iriin yerlestirmeyi, giiniimiiziin sosyal medya
uygulamalarin1 da kapsayacak sekilde, eglence ve igerigin bir amag¢ dogrultusunda
entegrasyonu olarak ifade etmektedir. Bu tanmima gore, reklam alani olarak
degerlendirilmeyen yerlerde markanin konumlandirilmasiyla, tliketicilerin markali
igerige maruz kalmalari saglanmaktadir. Ozellikle Instagram iizerinde yapilan iiriin
yerlestirmeleri hem geleneksel reklamciligin 6zelliklerini tagimakta hem de sosyal
medyanin sundugu 6zgiin imkanlar sayesinde markalar ve kullanicilar arasinda derin
bir iliski kurulmasina olanak saglamaktadir. Instagram'in yaraticilik, genis erisim ve
hikaye anlatimi kapasitesi, tiriin ve hizmetlerin hayatin dogal akisi i¢inde sunulurken,
influencer’lar bu mecrada sik¢a iirlin yerlestirme yontemlerini kullanmaktadir (Wei

vd., 2008; Oztiirk & Sener, 2018).

Uriin yerlestirmenin bir diger énemli yonii ise interaktivitedir. Giiniimiiz dijital

teknolojileri, iirlin yerlestirme pratiklerini interaktif bir hale getirerek, sosyal medya
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aglarinda iki veya daha fazla kisi arasinda gergeklesen iletisimin etkilesim ve
senkronizasyon diizeyini artirmaktadir (Liu & Shrum, 2002, s. 54). Son dénemde
yasanan bu gelismeler, iiriin yerlestirmeyi sadece pazarlama iletisimi araci olmaktan
¢ikararak, dogrudan bir satig aracina doniistiirmektedir (Karrh, 1998, s. 42). Markanin
adi, slogani, igerik metinleri, linkler, mentionlar, tagler, hashtagler ve lokasyon
kullanimi gibi unsurlar, sosyal medya platformlarini interaktif bir hale getiren 6nemli
faktorlerdir. Bu baglamda, markalarin influencer’larla is birligi yaparken farkli
icerikler iireten, kendi tarz ve sdylemleriyle hedef kitleye hitap edebilen
influencer’larla ¢alismayi tercih etmeleri, tiriin ve marka hakkinda daha otantik ve
siibjektif deneyimler sunmalarini saglamaktadir. Bu strateji, tanitim etkinlikleri
diizenleyerek hem influencer’larin hem de hedef kitlenin dikkatini gekmekte ve marka
ile ilgili bilgi diizeyini ve farkindaligi artirmaktadir. Influencer iletisim stratejileri
arasinda yer alan sponsorlu gonderiler, yarismalar ve promosyonlar gibi yontemler,
sosyal medyanin interaktif dogasimni kullanarak marka bilinirligini ve tiiketici
etkilesimini artirmanin etkili yollar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir (Demirbilek, 2021, s. 88-
90).

2.10. Tiiketicilerin Influencer Pazarlamaya Iliskin Algilari

Tiiketicilerin influencer pazarlamaya yonelik algilar1 {ic ana bilesene
ayrilmaktadir; ileti giivenilirligi, marka tutumu ve satin alma niyeti olmak iizere iice

ayrilmaktadir.

Ileti giivenilirligi: Tletinin kendisinin ne kadar giivenilir olduguyla ilgilidir.
Appelman ve Sundar’a (2016, s. 5) gore ileti giivenilirligi, kisinin ileti igeriginin
dogrulugu hakkinda verdigi karardir. Ornegin, Instagramda influencer’in yaptigi
pazarlamayr bir reklam sekli olarak degerlendirdigimizde, yayinda gonderilen
iletilerin giivenilirligi 6nem tagimaktadir. Markalar {irlin veya hizmetlerine iliskin
gonderecekleri mesajlar1 iletecek influencer’t secerken, hedef kitlenin giivenini
kazanmis bir influencer segmeye 6ze gostermelidir (Eyel & Sen, 2020, s. 14). S6z
konusu kitlenin goziinde “diiriist”, “dogrucu”, “dobra” gibi sifatlarla algilanan
influecer’larin ilettikleri mesajlar, igsellestirme davranmisiyla kitlenin diisiince ve
inan¢larimi etkileyecektir (Erdogan, 1999; Can & Koz, 2018). Eyel & Sen (2020, s.

14)’e gore influencer’in hedef kitlede yaratmis oldugu itabar, reklamini yaptigi iiriine
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de yansitilmaktadir. Bu itibarin olusabilmesi i¢in is birligi yapilacak influencer’in
markanin hedef Kitlesi ile; kendini ifade etme sekli, davraniglari, diinya goriisii, yasam

tarz1 gibi bir dzelliklerin benzerlik gostermesi gerekmektedir.

Marka tutumu: Tiiketicilerin belirli bir markaya iligkin sergiledikleri genel tepki
ve davranigsal egilimdir. Bir markaya kars: tiiketicilerin sahip oldugu tim olumlu ve
olumsuz duygu, diisiince marka tutumu olarak ifade edilmektedir (brandingturkiye,
2020). Tutum, iirlin kalitesi ve deger algilarinin yani sira belirli bir markay1 segmeye
istekli durumunu da etkilemektedir. Markalar influencer sec¢imlerinde markaya
yonelik pozitif tutum olusturacak nitelikte secimler yapmalidir. Yapilan arastirmalar,
is birligi yapilan influencer’in markanin nasil goriildiigii ya da insanlarin markaya

kars1 olan tutumu tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gdstermistir (Amos vd., 2008,

5. 213).

Satin alma niyeti kavrami: Belch & Belch (2004, s. 120) satin alma niyetini, bir
tiiketicinin iriin ya da hizmeti satin alma arzusu, Bergerson (2004, s. 117), satin
almaya yonelik algisal kanaat diizeyi, Spears & Singh (2004, s. 56) bilingli olarak plan
yapmasi Olarak ifade etmektedir. Ayrica satin alma niyeti tiiketicilerin biligsel
davraniglarinin (neden belirli bir iiriin veya hizmeti satin almak istediklerinin) bir
bilesenidir (Ling vd., 2010, s. 64). Tiiketicinin bir iiriinii veya hizmeti satin alma istegi
ne kadar fazla ise o istekten vazgegme ihtimali de o kadar fazladir (Gruber, 1970, s .
25). Yani satin alma niyeti, ger¢ek satin almanin gergeklesmesi i¢in bir gostergedir ve
bu gosterge tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 6lgmek igin kullanilmaktadir (Kim

vd., 2008, s. 421).

Markalar i¢in tiiketicilerin sunulan iirlin ya da hizmeti satin alma niyetini 6l¢gmek
onemlidir. Buna iliskin yapilan arastirmalar (Erdogan, 1999; Ohanian, 1991,
Pornpitakpan, 2004; Van der Waldt vd., 2009) influencer’larin satin alma niyeti
tizerinde biiyiik bir etkiye sahip olduklarimi gostermektedir (Nora, 2017, s. 5).
Tiiketiciler is birligi yapilan influencer’in sergiledigi performansla birlikte, tanittig
{irlin veya hizmetin 6zelliklerinden, fiyatindan etkilenmektedir. Ozetle satin alma
niyetine sahip tiiketiciler, takip ettikleri influencer’dan olumlu yonde etkilenmektedir
(Freeman & Chan, 2015, s. 667). Sosyal medyanin, 6zellikle kadin tiiketicilerin satin

alma kararlar tizerindeki etkisi, dijital iletisim stratejilerinin 6nemli bir unsuru haline
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gelmistir. Digital Institute'un verilerine gore, kadinlarin %86's1, satin alma kararlarinda
sosyal medyay1 temel bir referans noktasi olarak kullanmaktadir. Bu durum, Instagram
ve TikTok gibi platformlarda kadin kullanici oraninin diisiik olmasina ragmen, dogru
influencer’larin  kadin hedef kitleye ulasmada ne kadar etkili olduklarim

gostermektedir.

Giizellik, moda ve anne-cocuk gibi sektdrlerde faaliyet gOsteren markalar,
iletisim stratejilerini biiylik Olgiide sosyal medya ve influencer is birliklerine
dayandirmaktadir. Kadin tiiketicilerin satin alma kararlarinda sosyal medyanin
etkisinin yani sira, influencer’lar ile yapilan is birliklerinin stratejik 6nemi belirgindir.
Markalarin hedef kitleye uygun influencer’larla ¢alismalari, sosyal medya iletisim
stratejilerinin basarisint artirmaktadir. Influencer secimi ve etki giicli analizi, bu
sliregte onemli araglar olarak 6ne ¢ikmakta ve markalarin dogru influencer’larla etkili

bir sekilde baglant1 kurmalarina yardimei olmaktadir (Creatorden, 2020).
2.11. Bir Kaynak Olarak Influencer Giivenilirligi

Iletisim siirecinde giivenilitlik kavrami 2400 yildan daha eski bir ge¢mise
sahiptir. Geleneksel iletisim siirecinde kaynak tarafindan gonderilen iletinin amaci
alictyr ikna etmektir. Glinimiiz ikna anlayisinin temeli eski Yunan medeniyeti
yazinlarina kadar uzanmaktadir. Aristo’ya gore ikna’nin ii¢c 6nemli bileseni vardir:
ethos, logos, pathos. Ethos, kaynagin giivenilirlik 6zelliklerine karsilik gelmektedir,
logos ise mesajin igerigine ve yapisina deginirken, pathos mesajin duygusal etkisiyle
ilgilidir (Suher, 2017, s. 295). En temel diizeyde, kaynak giivenilirligi teorisi, bir
iletisimei hedef kitle tarafindan giivenilir olarak algilandiginda, gonderilen iletinin
alicilar tarafindan kabul edilme olasiliginin daha yiiksek oldugu diisiincesine

dayanmaktadir.

Kaynak giivenilirliginin énemine iligkin arastirmalar 1940’11 yillarda baslayan
ikna aragtirmalarma dayanmaktadir.1948 yilinda Haiman; ikna {izerinde kaynak
giivenilirliginin etkisini “itibar” ve “yetkinlik” olmak iizere iki boyutta dlgmeye
calismistir. Yine aym yilda Walter; bu iki boyutu birlestirerek karakteri kesin
Olgebilecek bir oOlgek gelistirmeye calismistir (Suher, 2017, s. 296). Kaynak

giivenilirligi lizerine yapilan ¢esitli arastirmalar, kaynagin gilivenilirligi ile ilgili ¢esitli
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alt faktorleri tanimlamistir (Applbaum & Anatol, 1972; Bowers & Phillips, 1967,
McCroskey, 1974; Whitehead, 1968.) Bu arastirmalardan birinde Ohanian (1990),
iletisim siirecinde bir mesajin alic1 tarafindan kabul edilmesini etkileyen énemli bir
faktor olarak kaynak giivenilirligini derinlemesine incelemistir. Bu arastirma, kaynak
giivenilirligini, alicinin bir iletisimcinin mesajint ne kadar inandirict ve giivenilir
buldugunu ifade eden bir kavram olarak tanimlamaktadir. Ohanian, bu baglamda,
kaynak-giivenilirligi modeli ve kaynak-gekicilik modeli olmak tiizere iki ana model
tizerinde durmustur. Kaynak-giivenilirligi modeli, Hovland vd. (1953) tarafindan
gelistirilen aragtirmalara dayanmakta ve bir iletisimcinin uzmanlik ve giivenilirlik gibi
ozelliklerinin algilanmasinin 6nemine odaklanmaktadir. Kaynak-¢ekicilik modeli ise,
kaynagin asinalik, sevilebilirlik, benzerlik ve ¢ekicilik gibi 6zelliklerinin mesajin

etkinligini nasil etkiledigini ortaya koymaktadir (Ohanian, 1990).

Hovland & Weiss (1951) tarafindan gergeklestirilen arastirmada, kaynak
giivenilirligi ile ilgili olarak olumlu ve olumsuz mesajlar i¢ceren makaleler, giivenilir
ve gilivenilir olmayan kaynaklar araciligiyla katilimcilara sunulmustur. Katilimcilar,
makale kaynaklarini giivenilir veya giivenilir olmayan olarak degerlendirdiklerinde,
giivenilir kaynaklarin savundugu fikirlere inandiklart ve kendi goriislerini
degistirdikleri gozlemlenmistir. Kaynagin adil ve hakli olup olmadigi, kaynagin
giivenilir olup olmadigindan etkilenmektedir. Baglangicta kaynakla ayni goriiste olan
katilimcilar, kaynagi sadece %36 oraninda hakli bulurken, kaynagin giivenilir biri
oldugunu gordiiklerinde onu hakli bulma oranlart %71'e yiikselmektedir. Bu
arastirmanin bulgularina gore, tiiketiciler, bir kaynag giivenilir olarak gordiiklerinde,
kaynagin bir konu hakkindaki goriisiine inanma, glivenme ve kendi fikirlerini

degistirme egilimindedirler.

Ohanian (1990, s. 41) tarafindan gelistirilen kaynak giivenilirligi modeli,
uzmanlik ve giivenilirlik gibi alt faktorleri igermektedir. Bu modelde, bir mesajin
etkinliginin kaynagin algilanan "yakilig1", "begenilirligi", "benzerligi" ve
"cekiciligine" dayandig1 kaynak ¢ekiciligi modeli ile genisletilmistir. Erdogan (1999)
ise, giivenilir bir kaynaktan (6rnegin, bir iinliiden) gelen bilgilerin, alicilar tarafindan
kisisel tutum ve deger yapilari ile uyumlu bulundugunda, inang, goriis, tutum ve/veya

davraniglarda degisiklige yol acan bir icsellestirme siireci araciligiyla etki



89

edebilecegini belirtmistir. Ohanian'in aragtirmasinin sonuglarina gore, kaynak

giivenilirliginin boyutlar1 sekil-13’de gosterilmektedir.

Sekil-14: Ohanian'a Gore Kaynak Giivenilirliginin U¢ Boyutu

Sevilebilirlik Nitelikli

Uzman
Banzetik E Tecriibell
Asinalik Qeklc:lllk Bilgili

~ Yetenekli

~

Guvemllrllk

s

Diiriist igten

Guvenilir Guvenilir Guvenilir
Kaynak: (alphagraphics, 2019°dan uyarlanmistir)

Ohanian, tinliilerin iirlin ve hizmet tanitimlarinda giderek daha fazla 6n plana
ciktigin1 ve g¢ekiciligin, uzmanlik ve giivenilirlikle birlikte kaynak degerinin 6nemli
bir boyutu haline geldigini ifade etmektedir (Ohanian, 1990, s. 41). Bu baglamda,
literatiirde Uinlii desteginin etkisi lizerine yapilan aragtirmalar (Erdogan, 1999; Kahle
& Homer, 1985; Ohanian, 1990) ve mikro-iinliilerin (micro-celebrity) etkisi tizerine
odaklanan arastirmalar (Djafarova & Trofimenko, 2019; Khamis vd., 2016; Tanha,
2020) bu tezleri destekler niteliktedir.

Is diinyasinda rekabetin giderek artmasi, isletmelerin ve markalarm kendilerini
stirekli yenilemelerini gerektirmektedir. Bu dinamik ortamda, tiiketiciye ulasmanin
Oonemi daha da belirginlesmekte ve isletmeler, tiiketicilere etkili bir sekilde ulagmanin
yollarini aramaktadirlar (Ercan & Harmankaya, 2019, s. 2679). Bu siiregte, markalar
yeni miisteri tabanlarina erisebilmek ve mevcut miisterilerini elde tutabilmek adina
yenilik¢i pazarlama kanallar ve stratejilerini benimsemektedirler. Ozellikle iletisim ve
internet teknolojilerinin hizli gelisimi, sosyal medya platformlari1 pazarlama

faaliyetleri i¢in vazgeg¢ilmez araglar haline getirmistir (Aver & Yildiz, 2019, s. 83).

Bu yeni donemde, yiiksek takipg¢i sayisina ve etkilesim giicline sahip

influencer’lar ve sosyal medya fenomenleri, tiiketici ile marka arasinda 6nemli bir
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koprii islevi gormeye baslamistir (Anbarli, 2022, s. 503). 2000'lerin baslarindan
itibaren, kendini markalastirma, sadece sporcular, profesyonel miizisyenler gibi
kamuoyu Oniinde giiglii bir imaji olmasi beklenen kisiler tarafindan degil, aym
zamanda sosyal medyanin pazarlama imkanlarini etkin bir sekilde kullanarak kisisel
markalarin1  gelistiren “siradan” insanlar tarafindan da yaygin bir sekilde
benimsenmistir. Kisisel bloglar ve web siteleri araciligiyla gii¢lii bir ¢evrimici kimlik
olusturma imkan1 bulunsa da Facebook, YouTube, Twitter ve Instagram gibi sosyal
medya platformlari, kullanicilarin ¢evrimigi ortamda etkili bir kisisel marka olusturup
bu markay1 pazarlamasini kolaylastirmistir (Khamis vd., 2017, s. 5). Bu gelisme, farkli
medya formlarinin, teknolojilerinin ve platformlarinin bir araya gelerek i¢ ice gegmesi
ve birbirleriyle etkilesim i¢inde olmasi sayesinde igerigin gesitli platformlar ve
kanallar arasinda serbest¢ce dolagimina imkan saglamakta ve markalarin anlati,
duygusal ve 'insani' ¢ekiciliklerini daha kapsamli bir bicimde korumasina imkéan
tamimaktadir (Herskovitz & Crystal, 2010, s. 21). Bu sayede, marka ve izleyici
arasindaki iliski derinleserek, bireysel markalasma siirecine Onemli bir destek
saglamaktadir (Granitz & Forman 2015, s. 5). Medya birlesiminin bu rolii, igeriklerin
birden fazla erisim noktas1 araciligiyla genis kitlelere ulasmasini kolaylastirmakta ve
boylelikle kisisel markalarin etkili bir sekilde gelistirilip siirdiiriilmesine katkida

bulunmaktadir.

Djafarova & Trofimenko (2019, s. 1440), arastirmalarinda ¢evrimigi kaynak
giivenilirligine ve Instagram fenomenlerinin bu giivenilirlik ¢er¢evesindeki
konumlarina, ayrica tiiketicilerin fenomenlere yonelik tutumlarina odaklanmislardir.
Bu arasgtirmada, Ohanian'in kaynak giivenilirligi o6l¢eginden yararlamilmis ve
Goffman'in benlik sunumu teorisinden esinlenilmis, ¢evrimi¢i davranis ve kendini
sunma kavrami, ¢evrimici kaynak giivenilirligi modeline dérdiincii bir boyut olarak
eklenmigtir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore, takipgiler igin fenomenlerin
belirli alanlarda uzman olmalar1 zorunlu degilken, ilgili deneyime ve konular hakkinda
yetkinlige sahip olmalarinin 6nemli oldugu vurgulanmistir. Bu sebeple, modeldeki
"uzmanlik" boyutu "yetkinlik" ile degistirilmistir. Sosyal medya platformlar1 iizerinde
fenomenlerin kendi yasamlarina dair yaptiklar1 paylagimlar, benlik sunumu teorisinin,

fenomenlerin tiiketiciler tarafindan algilanis1 ve giivenilirligi agisindan Onemli
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oldugunu gostermektedir. Bu arastirma, sosyal medya fenomenlerinin ¢evrimigi
davraniglarinin - ve kendilerini nasil sunduklarinin, onlarin kaynak olarak

giivenilirligini 6nemli 6l¢iide etkiledigini ortaya koymaktadir.

Djafarova & Trofimenko (2019), 21 ile 35 yas araligindaki 38 kadin Instagram
kullanicisiyla yapilan derinlemesine miilakatlar neticesinde, katilimeilarin ¢evrimigi
kaynaklara yonelik giivenilirlik algilarini incelemistir. Bu aragtirma, ¢evrimigi kaynak
giivenilirligi ile ilgili kapsamli bir analiz yapilmasimi saglamis ve Tablo 1°de belirtilen

boyutlar1 ortaya ¢ikarmistir.

Tablo-1: Cevrim I¢i Kaynaklara Yonelik Giivenilirlik Algilart

Cevrimici
Cekicilik Giivenilirlik Yetkinlik Davranis/Benlik

Sunumu

Cekici Giivenilir Tecriibeli Tutarh

Klas Giivene layik  Bilgili Ozgiin

Giizel Telkin eden Profesyonel Igi ¢ekici

Zarif Samimi Uriin ve tiiketici ile [lham verici

Seksi Diirtist iligkili Sosyal/Arkadas canlis

Zeki sik Kullanicilar ile  Yiiksek Olumlu

Benzersiz ilgili takipgi sayisi Aktif

Cazibeli Yapici Yetkin Iyi niyetli

Olumlu Ozgiin Mesaj giicii

Iyi espri anlayis1 ~ Tutarli Sosyal baglar

En son trendleri  Bilgi Verici Yiiksek kaliteli

takip eden Dogru gonderiler/goriintiiler

Karizmatik

Kaynak: Djafarova & Trofimenko (2019)

Influencer olarak bilinen etkileyici kisilerin takipgileri tarafindan nasil
algilandigina dair yapilan arastirmalar, fenomen giivenirligini; influencer’larin fikir,
oneri ve deneyimlerinin takipgileri tarafindan ne derece inandirici, tarafsiz ve gercek

olarak algilandigi ile ilgili bir kavram olarak tanimlamaktadir (Bhatt vd., 2013, s. 75).
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Eisend'e (2002, s. 366) gore, bir fenomen olarak giivenilirlik, alict konumundaki
hedef kitlenin bilginin dogrulugu hakkindaki algisim1 gostermektedir. Bu nedenle
giivenilirlik, bilgi, kaynagi, tarzi ve genel olarak tanimlanmis gercgeklerle yakindan
baglantilidir. Iletisim ve bilgi akist her zaman iki taraf arasinda gerceklesmektedir.

Alicinin hissi ve varsayimi, kaynagin ne kadar giivenilir algilandigini etkilemektedir.

Cinkay (2017, s. 32) sosyal psikoloji alaninda yapilan yakin tarihli
arastirmalarda, yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip kaynaklarin, diisiik giivenilirlige
sahip olanlara kiyasla ikna kabiliyeti acisindan daha etkili oldugunu ifade etmistir.
Djafarova & Rushworth (2016, s. 6) tarafindan gerceklestirilen “Cevrimici Unliilerin
Instagram Profillerinin Gen¢ Kadin Kullanicilarin Satin Alma Kararlara Etkisi
Uzerine Bir Arastirma” bashikli arastirma, gelecekteki arastirmalarin Instagram
tizerinde influencer’lan takip eden bireylerin kaynak giivenilirligine yogunlagmasi
gerektigini O6ne siirmiistiir. Bu baglamda, bu arastirmada influencer’larin giivenilirligi,
Ohanian'in  (1990) literatiire kazandirdig1 giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik

boyutlarini iceren bir model araciligiyla incelenmektedir.

Pazarlama sektorii, genis izleyici kitlelerine sahip influencer’larin sundugu
olanaklari fark ederek, hedefkitlelere etkili bir sekilde ulasmanin verimli bir metodunu
kesfetmistir (De Veirman vd., 2017, s. 798). Sosyal medya {izerinde kanaat 6nderi
olarak goriilen influencer’lar, genis takipgi kitlelerine sahip olmalari, bu takipgiler
tizerindeki etkileri ve yonlendirme kapasiteleri ile markalarin ve pazarlama
uzmanlarinin giderek artan bir ilgisini gekmektedirler. Yoneticiler, geleneksel medya
araclarina kiyasla sosyal medyanin sundugu hiz ve diisiik maliyet gibi avantajlardan
yararlanmay1 hedefleyerek, sosyal medya influencer’lariyla is  birlikleri

gerceklestirmeyi tercih etmektedirler (Onurlu vd., 2022, s. 167).

Tiiketicilerin influencer’larin tavsiyelerine ve kararlarina olan giiveni ve
bunlarla ikna olma siireci markalar i¢in 6nem tagimaktadir (Eyel & Sen, 2020, s. 13).
Bu baglamda, sosyal medyada aktif influencer’lar, tiiketici ile marka arasinda 6nemli
bir aract rolii iistlenmekte, bu etkilesim kanali sayesinde markalarin mesajlarini
dogrudan hedef kitlelerine ulastirmalarina olanak tanimaktadir (Leite & Baptista,
2021, s. 2).
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Pazarlama alanindaki arastirmalarda, influencer’larin etkisinin, paylastiklari
mesajlarin etkinligi ile, algilanan giivenilirlik ve uzmanlik diizeylerine de bagli oldugu
vurgulanmaktadir (Lou & Yuan, 2019; AlFarraj vd., 2021). Sosyal medyada belirli
alanlarda igerik iireten ve bu yolla gelir elde eden influencer’lar, markalarin ilgisini
cekerek, takipcileriyle olan etkilesimlerini bir pazarlama iletisimi aracina
doniistiirebilmektedir (Tunali, 2022, s. 10). Ayrica, influencer pazarlamasinin, tiiketici
ve marka arasindaki tutumlar etkileme potansiyeline sahip oldugu belirtilmektedir

(Nafees vd., 2021, s. 4).

Influencer pazarlama ve gizellik vlogger’larina iliskin arastirmalar,
influencer’larin tiiketici davranislari tizerindeki etkisini ¢esitli agilardan incelemistir.
Mir & Rahman’in (2014, s. 649) arastirmasi, YouTube videolarina yapilan yorumlarin,
begeni ve izlenme sayilarinin tiiketicilerin algiladigi gliven ile pozitif bir iligki i¢inde
oldugunu ortaya koyarken, Sabuncuoglu & Giilay (2014, s. 21) Twitter fenomenlerinin
marka is birlikleri iizerinden tiiketicilere daha samimi ve ulasilabilir olduklarini,
dolayisiyla daha ikna edici bir konumda olduklarini belirlemistir. Yiiksel’in (2016, s.
43) arastirmasi ise, giizellik vlogger'larinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerine
onemli bir etkiye sahip oldugunu, 6zellikle giiven ve algilanan fayda arasinda kuvvetli
bir iligki bulundugunu gostermistir. Djafarova & Rushworth (2017, s. 6), geng kadin
tiiketicilerin, hayrani olduklar1 fenomene duyduklar1 giivenin satin alma isteklerini
artirdigini, bu durumun online agizdan agiza pazarlamanin giiclinii vurguladigin

belirtmistir.

Bu aragtirmalarin toplami, influencer’larin tiiketici gliveni, marka algisi ve satin
alma niyeti lizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu, influencer’larin samimiyeti,
giivenilirligi ve etkilesim kapasitesinin bu etkiyi artirdigini gostermektedir. Influencer
pazarlamasi, markalar icin tiiketicilerle etkili bir sekilde iletisim kurmanin ve onlarin

davraniglarini yonlendirmenin énemli bir araci olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Cevrim i¢i platformlarda faaliyet gosteren bu influencer’lar, geleneksel
tinliilerden farkli olarak, genellikle yalnizca kendi takipgileri tarafindan taninan ¢evrim
i¢i iinliilerdir (Onurlu vd., 2022, s. 166). Onlarin samimi ve giivenilir olarak algilanan
iriin deneyimleriyle ilgili paylasimlari, takipgilerinin markalara karsi tutumlarini

sekillendirmektedir (Unliikaya & Tosun, 2021, s. 46). Ayrica, sosyal etkilesim ve
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paylasimlar aracilifiyla yeniliklere acik takipgilerini yonlendirerek yeni trendler
olusturma yetenekleriyle on plana g¢ikmaktadirlar (Nafees vd., 2021, s. 1). Bu
dinamikler, influencer’larin sosyal medya pazarlamasindaki etkisinin, takipgileriyle
kurduklar1 giiglii  baglantilar ve etkilesimler {izerinden nasil gergeklestigini

gostermektedir.

Kaynak Giivenilirligi Teorisi, Ohanian (1990) tarafindan gelistirilmis olup,
iletisim siirecinde bir mesajin alic1 tarafindan nasil degerlendirildigi ve kabul edildigi
tizerine odaklanmaktadir. Bu teoriye gore, bir iletisim kaynagmin etkili bir sekilde
kabul edilmesi i¢in sahip olmasi gereken 6zellikler arasinda giivenilirlik, uzmanlik ve
cekicilik bulunmaktadir. Alicilarin tutumlart ve satin alma niyetleri iizerinde bu
Ozelliklerin etkilerini anlamak O6nemlidir (Ali & Temizkan, 2022, s. 744). Eger
takipgiler veya tiiketiciler, iletisim kaynagini giivenilir olarak algilarlarsa, sunulan
mesajlar1 daha rahat bir sekilde kabul etme egilimindedirler (Onurlu vd., 2022, s. 167).
Bu durum, online iletisim siirecinde, mesaj kaynaginin algilanan 6zelliklerinin

takipgilerin mesaj1 kabul etme diizeylerini nasil etkiledigini gostermektedir.
2.12. Kaynak Giivenilirliginin Boyutlari
2.12.1. Giivenilirlik

Giiven, taraflarin birbirlerinin zayifliklarin1 somiirmeyecegine dair karsilikli

olarak beslenen inang olarak ifade edilmektedir (Sabel, 1993, s. 2).

"Tletisimdeki giiven paradigmasi, dinleyicinin konusmaciya ve mesaja olan
given derecesi ve kabul diizeyidir" (Sallam & Wahid, 2012, s. 58).
Ohanian (1990), bir iletisimcinin uzmanlik durumu ne olursa olsun ikna kabiliyetine
sahip olabilecegini belirtilmistir. Gtivenilirlik, Van der Waldt vd. (2009:104)
tarafindan, bir onaylayicinin diiriistliik, biitiinliik ve ikna edicilik 6zelliklerine sahip
olmasi olarak ifade edilmistir. Friedman vd. (1976, s. 23) ise giivenilirligi, bir inli
kisinin sahip oldugu ve tiiketiciler tarafindan algilanan diiriistliik, haysiyet ve
immanilirhk olarak tanimlamistir. Bu tanimlamalar, tiiketicilerin bir iletisimcinin
sundugu bilgilerin dogruluguna olan inancinin derecesini yansitmaktadir (Ohanian,
1990). Cogu literatiir, giivenilirligin etkinlik iizerinde olumlu bir etki yarattigin

desteklemektedir (Chao vd., 2005, s. 176-177). Tiiketiciler bir tinliiyii glivenilir olarak
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degerlendirdiklerinde, bu kisinin iiriin hakkinda ilettigi mesajlar tiiketicilerin tutumlar1
tizerinde etkili olabilmektedir (Amos vd., 2008, s. 215). Bu konuda Pornpitakpan
(2004, s. 268) tarafindan yapilan arastirma, mesaj kaynagmin giivenilirliginin marka
tutumu tizerinde belirgin bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Bu nedenle, bir
markanin mesajin1 tanitirken, tiiketiciler tarafindan diiriist, glivenilir ve inanilir olarak
algilanan tnliilerin kullanilmasi faydali olabilmektedir (Wang & Scheinbaum, 2017,
S. 7). Ayrica, giivenilirlik boyutu, mesaj kaynaginin uzmanlhigi ve ¢ekiciligi ile de
iliskilendirilmektedir (Ohanian, 1990, s. 41). Ancak kaynagin algilanan uzmanliginin,
giivenilirlige nazaran daha etkili oldugu belirlenmistir (Amos, vd., 2008, s. 215).
Hovland vd. (1953, s. 21) ise, kisinin giivenilir olarak algilanmasi ile ilgili bir
derecelendirme yaparak, ilk olarak tiiketicinin kendisine dogru ve gecerli bilgilerin
saglandigina inanmasi, daha sonra bu gegerli bilgilerin uzman olarak algilanan biri
tarafindan verilmesi gerektigini ifade etmistir. Buna karsin tiiketici kendisine verilen
mesajin aksine inaniyorsa ve tiiketiciye gegerli ve dogru bilgi iletilemedi ise verilen
mesajin kabul edilmeme durumu ortaya ¢ikmaktadir (Dangi, 2017, s. 38). Bir kaynagin
giivenilir olarak degerlendirilmesi durumunda, o kaynaktan gelen mesajin, alicilarin
tutumlarimi degistirebilme kapasitesine kavusacagi belirtilmistir (Onurlu vd., 2022, s.

167).
2.12.2. Uzmanhk

Kaynak giivenilirligi boyutlarindan ikincisi olan Uzmanlik, "onaylayanin iiriinii
tanitmak icin yeterli bilgi, deneyim veya beceriye sahip oldugu algilanma derecesidir"
(Van der Waldt vd., 2009, s. 104). Tiketiciler boyle algilamadik¢a onaylananin
uzmanlhig1 énemli degildir (Erdogan, 1999, s. 298). Daneshvary ve Schwer (2000, s.
204) 'in belirttigi gibi uzmanligin basarili olmasi i¢in en 6nemli bilesen olarak

uzmanlik kabul edilmektedir.

Unliilerin uzmanligi "bir iletisimcinin gegerli iddialarin kaynagi olarak
algilanma derecesidir" (Erdogan, 1999, s. 298). Kisinin uzman olmasi konu hakkinda
sahip oldugu bilgi, verdigi bilgilerin dogrulugu ve tiiketicilerin buna iligskin algilar ile
iligkilidir (Zang, 2014, s. 14). Ohanian (1990, s. 42) bir {iriin ve hizmetin reklamini
yapan Kisinin, s6z konusu iriin veya hizmet ile ilgili bilgisi ve tecriibesi yoksa,

tiiketicilerin iiriin veya hizmete yonelik olumsuz tutum sergileyecegini belirtmektedir.
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Yapilan bazi aragtirmalar (Speck vd., 1988; Ohanian, 1991; Amos vd, 2008)
tiiketicinin reklamdaki bir influencer’1 alaninda yiiksek uzman olarak algiladiginda,
reklamda verilen mesaj1 kabul etme ihtimalinin daha yiiksek oldugunu géstermektedir.
Bazi arastirmalar tiiketicilerin uzmanlik seviyesi yliksek bir influencer’dan gelen
mesajlari, diisitk uzmanlik seviyesine sahip influencer’lardan gelen mesajlara oranla
daha ¢ok kabul ettigini desteklemektedir (Ohanian, 1991; Erdogan, 1999).

2.12.3. Cekicilik

Cekicilik ozellikle fiziki dig goriintisle ilgilidir. Dolayist ile bir kisi giizel, zarif
ve sik olarak algilaniyorsa bu kisi gekicidir (Ohanian, 1990; Amos vd., 2008).
Erdogan'a gore (1999, s. 299) ¢ekicilik, "bir insanla olumlu etkilesimin ger¢eklesmesi
icin 6nemli bir boyuttur ve sadece fiziksel ¢ekiciligi degil, ayn1 zamanda kisilik ve
atletik yetenek gibi diger 6zellikleri de gerektirir". Joseph (1982, s. 15), ¢ekici bir
kaynagin, cekici olmayan bir kaynaktan daha c¢ok sevildigini, daha olumlu
algilandigini ve iliskili olduklar iirlinler iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
ifade etmektedir. "Cekici olarak algilanan influencer’larin satin alma niyetine onciilitk

etme olasiliklar daha ytiksektir" (Van der Waldt vd., 2009, s. 104).

Cekicilik ¢ercevesinde ii¢ degiskenden bahsedilir; benzerlik, asinalik ve
sevilebilirlik. Benzerlik, tinlii ile tiiketici arasindaki benzerlige (Wang & Scheinbaum,
2017, s. 8) dayanmaka, yani finliiniin yasam tarzt ve hedefleri tiiketici ile
ortismektedir. Asinalik, tiikketicinin linlilye ne kadar maruz kaldigiyla ilgilidir ve
sevilebilirlik, tiiketicinin fiziksel g¢ekiciligi veya davraniglart nedeniyle {inliiye olan

hayranligi olarak tanimlanabilmektedir (Bhatt vd., 2013, s. 79).

Cekicilik ve bu degiskenler kaynagin sundugu bilgilerin tiiketici tarafindan
kabul edilmesinde etkili olabilmektedir. Ornegin, reklam filminde rol alan bir {inliiniin
fiziki ¢ekiciligi, tiikketicilerin verilen mesaja olumlu bir geri bildirimde bulunmasini
saglamaktadir (Apeyoje, 2013, s. 3). Tiiketicileri ilk olarak etkileyen iinliiniin
cekiciligi olmaktadir, ardindan iinliiniin uzman olarak algilanmasi1 6n plana ¢ikarak
tiketicileri etkilemektedir (Eisend & Langner, 2010, s. 533). Bir konu hakkinda
verilen mesajlarin etkili olmasi i¢in bu mesajlari iletecek influencer’larin g¢ekiciligi

onemlidir (Van der Walth vd., 2009, s. 104). Ohanian (1990, s. 42), cekici
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influencer’larin tiiketicilerin inanglari1 degistirme konusunda daha basarili

olduklarini belirtmektedir.

Kaynak giivenilirligi ve satin alma niyetini 6l¢gen bazi 6nemli arastirmalar ve

elde edilen bulgular Tablo 2°de 6zetlenmistir:

Tablo-2: Kaynak Giivenilirligi ve Satin Alma Niyetine iliskin Arastirmalar ve

Sonuclarn

Ohanian, 1991

Farkli alanlarda taninmis ve itibar1 olan kisilerin
giivenilirligi, onlarin mesleki yeterlilikleri, diiriistliikleri ve
giivenilirlikleri dogrudan tiiketicilerin o {iriinii satin alma

niyetlerini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Tripp, 1994

Cok sayida iirlinii destekleyen bir iinliiye iliskin kaynak
giivenilirligi, sempati ve tiiketici tutumlari (reklam, marka,
satin alma niyeti) lizerinde olumsuz yonde etki yapacagi

tespit edilmistir.

Pornpitakpan, 2003

Tiiketicilerin satin alma kararlarinin, kaynagin giivenilirligi,
cekiciligi ve yetkinligi olmak iizere li¢ temel boyut

tarafindan etkilendigi belirlenmistir.

Fan & Miao, 2012

Algilanan kaynak giivenilirliginin ¢evrimigi yorumlari
kabul etme ve satin alma niyeti ilizerinde anlamli etkisi
oldugu bununla beraber kadin tiiketicilerin erkek
tiiketicilere gore kaynak giivenilirligine daha fazla 6nem
verdikleri ve algilanan giivenilirligin satin alma niyetlerini

daha ¢ok etkiledigi sonucuna ulagilmistir

Sertoglu vd., 2014

Hem iinlii (genellikle taninmis bir oyuncu, sarkicit veya
sporcu) kisi hem de yaratilan sozcii (sirketlerin kendi
olusturdugu bir karakter veya kisilik) ig¢in, cekicilik,

giivenilirlik ve wuzmanlik olmak iizere ii¢ inanilirhik
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boyutunun satin alma niyeti ile pozitif bir iliskiye sahip

oldugu bulunmustur.

Emma & Matilde,
2017

Giivenilirlik ve ¢ekicilik diizeyleri, satin alma niyetine
iliskin pozitif yonde bir etkilesim sergilerken, sosyal medya
tinliilerinin uzmanlik diizeyinin satin alma niyetine iliskin
etkilesim diizeyi negatif bir iliski gostermektedir
Sohretlerini  yalmizca Instagram platformunda kazanan
sosyal medya tinliileri, 6nceki sohretlerini blog yazari ya da
model ve aktris gibi genel iinliiler olarak kazanan Instagram
tinliilerine kiyasla, etkilesim orani ve satin alma niyetleriyle

daha giiclii bir iliski gostermistir

Djafarova &
Trofimenko, 2017

Arastirma sonugclari, tiiketicilerin satin alma Kkararlari
sirasinda algiladiklar1 riski minimize etme amaciyla takip
ettikleri Instagram fenomenlerinin goriiglerine
basvurdugunu ortaya koymaktadir. Ek olarak, tiiketiciler,
Instagram fenomenlerini geleneksel {inliilere kiyasla daha

giivenilir ve etkili olarak degerlendirmektedirler.

Djafarova &
Trofimenko, 2019

Katilimcilar, satin alma kararlarinda etkilenmek ig¢in
fenomenleri giivenilir bir kaynak olarak gormediklerini
belirtmislerdir; yine de bir fenomenin influencer olabilmesi
icin ilham verici, yetkin, 6zgilin ve ¢ekici gibi 6zelliklere

sahip olmasinin 6nemli oldugunu ifade etmislerdir.

Ava & Yildiz, 2019

Instagram  fenomenlerinin  giivenilirlik ve c¢ekicilik
ozelliklerinin marka tutumu, satin alma niyeti ve elektronik
kulaktan kulaga pazarlama davraniglar1 iizerinde olumlu

etkiler yarattigini ortaya koymustur. Ancak, fenomenlerin
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uzmanlik diizeyinin marka tutumu, satin alma niyeti ve
elektronik kulaktan kulaga pazarlama faaliyetleri lizerinde

belirgin bir etkisinin olmadigi tespit edilmistir.

Siker, 2019 Sosyal medya vloggerlarinin ¢ekicilik, gilivenilirlik ve
uzmanlik gibi 6zelliklerinin geng tiiketicilerin satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Kemeg, 2020 Influencer giivenilirligi, markaya olan giiveni ve satin alma

niyetini olumlu ve belirgin bir sekilde etkilemektedir.
Dahasi, marka giiveninin, influencer’in giivenilirligi ile
satin alma niyeti arasinda bir koprii gorevi gordiigii

saptanmistir.

Gayathri & Anwar,
(2021)

Influencer’larin  gilivenilirlik  faktorleri  (giivenilirlik,
cekicilik ve uzmanlik) ile satin alma niyeti arasinda pozitif
bir iligki oldugunu ortaya koymustur. Ug faktorden,
Cekiciligin satin alma niyeti iizerinde onemli bir etkisi

oldugu bulunmustur.

Onurlu vd., 2022

Anne-bebek kategorisinde bulunan influencer'larin kaynak
giivenilirliginin satin alma niyetini nasil etkiledigi tizerine
yapilan arasgtirmada, marka giiveninin aracilik roli

belirlenmistir.

Ali & Temizkan,
2022

Fenomenin ¢ekicilik 6zelliginin ve markaya karsi olan
tutumunun, markanin satin alma niyeti tizerinde belirgin ve

olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

Eru & Cop, 2022

YouTuber'in ¢ekiciligi, satin alma niyetini olumlu y&nde
etkilemektedir. Ayrica, YouTuber'in giivenilirligi ve ilgi

cekiciligi, tanittigi markaya olan giliveni artirmaktadir.
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Bunun yami sira, YouTuber''!n markaya duyulan giiveni,
satin alma niyeti ile YouTuber'in cekiciligi arasinda bir

baglanti kurmaktadir.

Sarioglu, 2023 Influencer kaynak giivenilirliginin iki alt boyutu olan
giivenilirlik ve c¢ekicilik degiskenleri, marka tutumunu
olumlu yonde etkileyerek tliketicilerin satin alma niyetini

artirmaktadir.

Tablo- 2’de influencer’larin ya da sosyal medya fenomenlerinin tiiketiciler
tizerindeki etkileri konusundaki literatiir, birgok farkli yazar ve arastirmaci tarafindan
degerlendirilmistir. Ozellikle kaynak giivenirligi konusunda influencer’larin etKisi

lizerine yapilan arastirmalar, birgok farkli sonuca isaret etmektedir.

Ohanian (1991) taninmis kisiliklerin mesleki yeterlilikleri ve diiriistliikleri gibi
Ozelliklerinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini tespit
etmistir. Bu bulgular, Fan & Miao (2012) tarafindan da desteklenmistir; algilanan
kaynak giivenilirliginin gevrimigi yorumlar: kabul etme ve satin alma niyeti tizerinde
onemli bir etki yarattigini, 6zellikle kadin tiiketicilerin bu 6zelliklere daha fazla Gnem
verdikleri belirtilmistir. Aver & Yildiz (2019) ise Instagram fenomenlerinin
giivenilirlik ve cekicilik 6zelliklerinin marka tutumu ve satin alma niyeti {izerinde
olumlu etkiler yarattigini, fakat uzmanlik diizeyinin belirgin bir etkisi olmadigim
gozlemlemistir. Keme¢ (2020) ve Gayathri & Anwar (2021), influencer'larin
giivenilirliginin tiiketicilerin satin alma niyeti ile pozitif iliskide oldugunu ortaya

koymuslardir.

Tripp (1994), ¢cok sayida iirlinii destekleyen tinliilerin tiiketici tutumlari izerinde
olumsuz etki yaratabilecegini belirtmistir, bu durum giivenilirligin asir1 kullaniminin
olumsuz sonuglar dogurabilecegine isaret edebilmektedir. Buna karsin, Sertoglu vd.
(2014) cekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik 6zelliklerinin tiiketicilerin satin alma
niyetleriyle pozitif iliskili oldugunu bulmustur. Pornpitakpan'in (2003) arastirmasi ise
tilketicilerin satin alma kararlarinin, kaynak giivenilirligi, cekiciligi ve yetkinligi

olmak {tizere {i¢ temel boyut tarafindan etkilendigini vurgulamaktadir. Bu arastirma,
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kaynagin yetkinligi ve giivenilirligi algisinin, tiiketicilerin {irlinlere olan giivenini ve
dolayisiyla satin alma niyetlerini dogrudan etkiledigini belirlemistir. Diger taraftan
Emma & Matilde (2017) sosyal medya tinliilerinin ¢ekicilik ve giivenilirliginin takipgi
etkilesimini olumlu yonde etkiledigini, ancak asir1 uzmanlik algisiin bu etkilesimi
azaltabilecegini ortaya koymustur. Eru & Cop (2022) ve Ali & Temizkan (2022),
cekiciligin satin alma niyetini ve markaya olan giiveni olumlu yonde etkiledigini

bulmustur.

Djafarova & Trofimenko (2017, 2019) arastirmalarinda, tiiketicilerin Instagram
fenomenlerini geleneksel {inliilere kiyasla daha giivenilir buldugunu, ancak
fenomenlerin her zaman giivenilir bir kaynak olarak goriilmedigini belirtmistir. Siker
(2019) sosyal medya vloggerlarinin cekicilik, glivenilirlik ve uzmanlik 6zelliklerinin
geng tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir.
Onurlu vd. (2022), anne-bebek kategorisinde influencer'larin kaynak giivenilirliginin,
marka giiveni araciligiyla satin alma niyetini nasil etkiledigini incelemistir. Sarioglu
(2023), influencer kaynak giivenilirliginin iki alt boyutu olan giivenilirlik ve ¢ekicilik
degiskenlerinin, marka tutumunu olumlu yonde etkileyerek tiiketicilerin satin alma

niyetini artirdigini bulmustur.

Sonug olarak, influencer’larin tiiketiciler tizerindeki etkisi konusunda mevcut
literatiir, kaynak giivenilirliginin satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Ancak, influencer’larn hangi niteliklerinin bu etkiyi daha
fazla belirledigi konusunda farkli sonuglar ve goriisler bulunmaktadir. Bu da konunun

daha kapsamli arastirmalara ihtiya¢ duydugunu gostermektedir.
2.13. Parasosyal Iliski/Etkilesim Teorisi

Parasosyal etkilesim terimi ilk olarak akademisyen Robert Merton tarafindan ele
alinmistir. Merton, 1943 yilindaki arastirmasinda, sarkici Kate Smith ve radyo
dinleyicileri arasindaki sanal iligskiyi incelemistir (Brown, 2015, s. 262). Merton’un
aragtirmalarimi takiben, 1956 yilinda Donald Horton ve Richard Wohl, televizyon
sunuculari ve izleyiciler arasinda gelisen iliskileri inceledikleri “Mass Communication
and Para-social Interaction: Observations on Intimacy at a Distance” adli

aragtirmlartyla parasosyal etkilesim ifadesini kavramsallagtirmis ve bu alanin temelini
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atmiglardir. Horton & Wohl (1956, s. 215), bu arastirmada parasosyal ifadesini medya
karakteri ve izleyici arasindaki etkilesimi agiklamak i¢in kullanmistir ve “televizyon
izleyicileriyle televizyon karakterleri arasinda kurulan tek tarafli hayali etkilesim”
seklinde tarif etmislerdir. Horton ve Wohl arastirmada popiiler kiiltiir kavramindan
hareketle medya karakterleri ile izleyicisinin sembolik etkilesim siireglerini incelemis,
medya karakteri ve izleyicisi arasindaki bu etkilesimi, 1956 yilinda yayiladiklar

makalede “parasosyal etkilesim” olarak tanimlamislardir (Dibble vd., 2015, s. 5-6).

Kullanimlar ve doyumlar teorisinin kitle iletisim arastirmalaria uygulandigi
1970'lere kadar parasosyal etkilesimin arastirmacilarin dikkatini ¢ekmedigi
goriilmektedir. 1970'lerin basinda, kullanimlar ve doyumlar teorisinin ortaya ¢ikisi ile
parasosyal etkilesim {izerine olan ilgi 6nemli 6l¢iide artmistir. Baslangigta psikiyatri
disiplinine ait olan bu kavram, 1980'lerle birlikte Alan Rubin ve diger arastirmacilarin
yogun ¢alismalari sonucunda iletisim bilimleri alaninda 6nemli bir gelisme kaydetmis
ve parasosyal etkilesimi iletisim bilimlerinde incelenen merkezi temalardan biri haline

getirmistir (Giles, 2002, s. 280).

Parasosyal etkilesim, ¢cogunlukla haber spikerleri veya pembe dizi karakterleri
gibi televizyon kisilikleri kullanilarak incelenmistir (Ward, 2016, s. 45). 1979’da Mark
R. Levy yaptiklari aragtirmada izleyicilerin haber spikerlerine iliskin tepkilerini

arastirmistir (Stever, 2009).

Rubin vd. (1985) tarafindan gergeklestirilen arastirmada, medya figiirlerinin
izleyiciler tarafindan sanki kendi sosyal ¢evrelerinin bir parcasiymis gibi algilandig:
tespit edilmis ve parasosyal etkilesim 6l¢egi gelistirilmistir. Bu aragtirmanin ardindan,
Sood vd.’leri (2000) tarafindan yayimlanan bir arastirmada, bir Hint dizisinde
parasosyal etkilesimin duygusal, bilissel ve davranigsal boyutlari incelenmistir. iki y1l
sonra, David C. Giles (2002), parasosyal etkilesimler ile gergek hayat iliskilerini
karsilastiran bir arastirma yayimlamustir. iletisim, psikoloji ve sosyoloji disiplinlerinde
yapilan pek ¢ok diger arastirma da parasosyal etkilesim kavramini detayl bir sekilde
ele alarak, bu etkilesimin nedenlerini, gelisim siirecini, ¢esitlerini ve etkilerini

arastirmistir (Varol vd., 2019, s. 59).
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Yapilan arastirmalarin artmasi ile Parasosyal etkilesim kavraminin yeni
tamimlar1 da yapilmistir. Horton & Wohl’un “medya izleyicisi ile medya karakteri
arasindaki hayali iligki” (1956) seklinde tanimladig1 kavrami, Robert Cathcart & Gary
Gumpert (1983) “medya simiilasyonlu kisilerarasi iletisim”, Neil M. Alperstein (1991)
“kisinin zihninde hayal ettigi sosyal bir iliski”, Edward Schiappa vd. (2007, s. 302)
ise, “bir televizyon izleyicisinin medya iinliisti ile kurdugu iliskiyi algilama diizeyi”

olarak tanimlamustir.

Gegtigimiz birkag on yi1l boyunca, arastirmacilar parasosyal etkilesim kavramini
televizyon ortaminin diginda daha genis bir alanda incelemis ve insanlarin gesitli
medya araclart ve aktiviteleri aracilifiyla medya figiirleriyle hayali iliskiler
olusturdugunu belirlemislerdi. Ornegin, sporseverlerin, spor fiinliilerini igeren
televizyon yayinlari, roportajlar ve reklamlar aracilifiyla bu sporcularla parasosyal

etkilesimler kurdugu gozlemlenmistir (Brown, 2015, s. 263).

Baslangigtaki aragtirmalarda parasosyal iliski ve parasosyal etkilesim terimleri
arasindaki fark gozetilmemisken, zamanla bu iki kavramin igerik ve siire¢ agisindan
karisikliga sebep oldugu fark edilmistir. Bu karisikli§i gidermek adina, kavramlar
arasinda belirgin bir ayrim yapilmasi gerektigi sonucuna varilmistir. Parasosyal
etkilesim, izleyicilerin medya karakterlerine medya kullanim1 esnasinda gosterdikleri
anlik tepkileri ifade ederken, parasosyal iliski ise, izleyicinin medya karakteriyle hem
maruz kalinan anlarda hem de maruz kalinan anlarin 6tesinde, daha sabit ve uzun
vadeli bir bag olarak tanimlanmistir. Bu ayrimla, parasosyal etkilesim yalnizca medya
kullanimiyla smirli kalirken, parasosyal iliski, yiiz yiize iliskilerdeki gibi, medya
kullaniminin tesinde bir bag kurma siirecini isaret etmektedir. ilerleyen zamanlarda,
bir medya karakteriyle tekrarlanan parasosyal etkilesim parasosyal iliskiye
dontisebilmektedir. Bu iliski, ayn1 medya karakteriyle yapilan sonraki her etkilesimi
derinden etkileyerek, parasosyal iliskinin niteligini ve yogunlugunu belirlemektedir.
Boylece, kurulan parasosyal iliski, izleyicinin medya karakteriyle sonraki
etkilesimlerinin kalitesine etki etmektedir (Hu, 2016; Schmid & Klimmt, 2011;
Schramm & Hartmann, 2008). Giles (2002)’¢ gore parasosyal etkilesim gegici bir
etkilesimden ziyade, medya kullanicilar1 ile medya figiirleri arasinda zaman igerisinde

gelisen ve devam eden iligkileri temsil etmektedir. Bu bakis agisi, parasosyal etkilesim
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ve parasosyal iliskilerin, medya figiirleriyle kurulan baglarin derinligini ve
stirekliligini anlamada temel bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda,
arastirmamizin ilerleyen boliimlerinde, influencer’lar ve takipgileri arasinda gelisen
uzun siireli ve istikrarli baglarin derinlemesine incelenmesi amaglandigindan
parasosyal iliski kavramina odaklanilacaktir. Bu tercih, parasosyal etkilesim ve
parasosyal iligki arasindaki ayirimi netlestiren mevcut literatiiriin (Giles, 2002;
Klimmt vd., 2006; Hu, 2016; Schmid & Klimmt, 2011; Schramm & Hartmann, 2008)
1s18inda, s6z konusu iligkilerin karmasikliini ve medya karakterleriyle kurulan
stireklilik arz eden iliskilerin dinamiklerini daha etkili bir sekilde ele almay1

amaclamaktadir.

Ugur & Altay (2018, s. 216) parasosyal iliskinin, sosyallesme sorunu yasayan,
giinlik yasamina uyum saglama noktasinda sikinti yasayan genellikle yalniz veya
depresif kimselerde goriildiigiinii belirtmistir. Parasosyal iligki izleyicinin internet
veya televizyonda gordiigii medya karakteri ile girdigi 6zdeslesme durumudur. izleyici
6zdesim kurdugu medya karakteri ile iizilmekte, sevinmekte hatta onun davranislarini
rol model alarak kendini ona entegre etmektedir. Zaman zaman izleyici {ist sinifa iiye
medya karakterleriyle 6zdesleserek kendi sosyal statiisiinii de arttirmay1 amaglamakta
(Mutlu, 1999) ve dolayisiyla kisi medya karakteri ile iligkisini gergcekmis gibi
algilamaktadir (Giles, 2002, s. 281).

[Ik olarak psikolojide tartisilan parasosyal iliski kavrami, sosyal medya
platformlarinda tiiketici ile Uinlii arasindaki iliskileri agiklamak i¢in kullanilmaktadir.
Bu tiir iligkiler, tiiketicilerin sik sik iinli bir kistyi goriip yakinlik hissetmeleri,
i¢sellestirme gelistirmeleri ve sik sik maruz kalmalar1 sonucunda kendini {inliiniin

arkadas1 olarak gormeleri durumunda kurulmaktadir (Horton & Wohl, 1956, s. 215).

Yapilan arastirmalar sonucunda arastirmacilar literatiirde parasosyal iliski
kavramini; samimiyet, hiisniikuruntu, 6zdeslesme, problem c¢6zme, arkadaslik,
etkilesim, anlayis ve empati gibi ¢esitli parametreleri inceleyerek aciklamaya
calismiglardir. Bununla birlikte, Horton & Wohl (1956, s. 216) tarafindan yiiriitiilen
mevcut arastirmalar temel olarak {ic boyuta odaklanmaktadir; dostluk, anlayis ve

0zdeslesme.
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Parasosyal baglamda, arkadaslik temasi, tiiketicinin {inliiye tekrar tekrar maruz
kalmasiyla kortiklenmekte ve bu da tiikketicinin goziinde samimiyet ve begeni ile
sonuglanmaktadir. Ozellikle influencer’lar sosyal medyada hayranlarina hitap ederken
sicak ve samimi bir iletisim tarzina sahipse, tiiketiciler influencer’r arkadaslar1 olarak

gormeye baslamaktadir (Chung & Cho, 2017, s. 482).

Ikinci tema "anlama", tiiketicinin influencer’la olan ge¢misi ve influencer
hakkinda ne kadar sey bildigi ile ilgilidir. Tiiketicilerin sosyal medyada influencer
hakkinda maruz kaldiklar1 bilgiler, kendilerini influencer’in degerlerine ve bakis
acilaria asinaymis gibi hissetmelerine yol agmaktadir (Horton & Wohl, 1956, s. 217).
Son olarak, 6zdeslesmede ise, takipgi influencer’in faydali ve havali oldugunu

diistindtigii i¢in ona baglanmaktadir (Kelman, 1961, s. 58).

Sosyal medyanin yiikselisi, parasosyal iliskileri zenginlestirmek i¢in yeni bir
platform saglamaktadir. Insanlar {inliileri televizyondaki eglence programlarindan
duymaya aligkinken, bugiin {inliiler mesajlarin1 dogrudan ve sik sik sosyal medya
araciligiyla vermekte ve bu da tiiketicilerin kendilerine daha yakin hissetmelerini
saglamaktadir (Chung & Cho, 2017, s. 483). Unliilerin sosyal medyadaki
konusmalarinin ve iletisimlerinin arkadaglik, anlayis ve ozdeslesme duygusunu
giiclendirdigini belirtmek 6nemlidir. Insanlar televizyonda duyamayacaklari

ayrintilar1 ve hikayeleri duyabildikleri i¢in etkilesim ve parasosyal iliskiler artacaktir
(Chung & Cho, 2017, s. 484).

2.13.1. Parasosyal iliskinin Ozellikleri
Parasosyal iliski su dort 6zelligi tasimaktadir;

Tek Taraflidir: Parasosyal iliski, izleyici ve medya karakterleri arasinda medya
araciligiyla gergeklesen tek tarafli sosyal etkilesim bigimini ifade etmektedir (Liebers
& Schramm, 2019, s. 5). Varol & Tayang (2019, s. 60) bu tek tarafli etkilesimin, medya
karakterinin sergiledigi eylemin izleyiciye ulastigini, ancak gergeklesen eylemin
izleyicide yarattig1 tepkinin medya karakterine ge¢gmedigini ifade etmektedirler. Bu
durumda izleyici medya karakteri ile ilgili bir¢ok bilgiye sahipken, medya karakteri

izleyici hakkinda sadece genel bilgilere sahip olabilmektedir.
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Unlii Kisilerle Kurulur: Parasosyal iliski, toplumun biiyiik bir kesimi tarafindan
bilinen ve sik sik takip edilen {inlii bir figiirle izleyici arasinda kurulan bir iligkidir.
Ancak, bu iliski ¢cogunlukla tek taraflidir; yani medya karakteri, kendisini taniyan
izleyicileri genellikle tanimamakta veya kisisel olarak iliski kurmamaktadir (Varol &
Tayang, 2019, s. 60).

Bu tiir iliskilerde, medya karakterleri genellikle servet, iin veya gii¢ agisindan
izleyicilerinden daha iistiin bir konumda bulunmaktadir. Ornegin, bir televizyon
dizisinin basrol oyuncusu, bir pop miizik sanat¢isi veya bir spor yildizi, genis bir kitle
tarafindan tanmirken, izleyiciler genellikle bu kisilerle dogrudan etkilesime gecme
firsat1 bulamamakta veya onlar1 tanimamaktadir. Gayle S. Stever’in (2013, s. 4)
ifadesiyle, parasosyal iliskinin taraflari arasinda bir statii farki bulunmaktadir. Medya
karakterinin genellikle izleyicilerden daha yiiksek bir statiiye sahip oldugu
algilanmaktadir. Bu durum, izleyicilerin medya karakterlerine hayranlik duymasina ve

onlara 6zen gostermesine neden olabilmektedir.

Hayali Bir Iliskidir: Parasosyal iliski, izleyci ile medya karakteri asandaki sosyal
iliski, zihinsel bir arkadaslik, yiiz yiize iliski ve kisiler aras1 etkilesim yanilsamasidir
(Tsiotsu, 2015, s. 403). Horton & Wohl (1956)’e gore kullanicilar bunun bir yanilsama

oldugunun farkindadir.

Sosyal Hayattaki Iligkilerle Benzerlik Taswr: Parasosyal iliski ile gercek
hayattaki iligkilerin benzer yanlarinin olup olmadigina iliskin aragtirmalar yapilmistir.
Yapilan arastirmalarda (Berger & Calabrese, 1975; Perse & Rubin, 1989; Rubin &
McHugh, 1987; Turner, 1993; Cohen, 2004) parasosyal iliskinin ya da parasosyal
etkilesimin sosyal iliskilere benzer ozellikler tasiyan bir kavram oldugu
desteklenmektedir. Parasosyal iligskinin gergeklesmesinde sosyal hayattaki iligkilere
benzerlik tagiyan kavramlardan bir tanesi ¢ekiciliktir. Parasosyal iligki i¢in oldukga
onemli olan Cekicilik; fiziksel, gorevsel ve sosyal ¢ekicilik olarak ii¢ boyutta ifade
edilmektedir. Birgok arastirmada (McCroskey & McCain, 1974; Rubin & McHugh,
1987; Hoffner, 1996; Arda, 2006; Hartmann & Goldhoorn, 2011) ¢ekiciligin soz
konusu boyutlarinin  parasosyal iligskinin gergeklesmisinde Onemli oldugu

desteklenmektedir.
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Fiziksel olarak ¢ekici oldugu diisiiniilen medya karakteri sosyal olarak da daha
¢ekici bulunmaktadir. Goérev ¢ekiciligi ise Ornegin; televizyon haber yayinlari
sirasinda yayimcinin kamera agisini kullanimi ve kendini ifade etme sekli ile ilintilidir
(Rubin ve McHugh, 1987, s.283). Parasosyal iligki ile ilgili bir diger ve 6nemli kavram
benzerliktir. Insanlar kendilerine benzeyen baska insanlarla iletisim kurmay: tercih

etmektedir.

Benzerlik kavraminin, 6zellikle kisilerarasi iligkiler ve parasosyal iliskiler gibi
araci iliskilerde etkili oldugu bilinmektedir. Insanlarin etkilesim iginde olduklar
kisilerle ne kadar benzer inang, tutum, egitim, sosyal statli ve degerlere sahip olduklari

0zdeslik kavramiyla da agiklanmaktadir (Aytulun, 2015, s. 7-8).
2.13.2. Parasosyal iliskinin Gelisimini Etkileyen Faktorler

Parasosyal iligkinin gelisimi kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Ancak, bu
iligkinin olustugu durumlar hakkinda arastirmalar mevcuttur. Bu arastirmalarin
sonuclarina gore, parasosyal iligkiyi etkileyen temel faktorler medya aracinin ve
programinin 6zellikleri, medya karakterinin 6zellikleri ve izleyicinin 6zellikleri olarak
smiflandirilabilmektedir (Fiigan & Tayang, 2019, s. 261).

2.14. Parasosyal iliski Cercevesinde Kitle Iletisim Aracinin ve Programin
Ozellikleri

Kitle iletisim aracinin Ozellikleri, parasosyal iliskinin ortaya ¢ikmasim
etkilemektedir. Televizyonun canli niteligi, izleyicilerin medya karakterleriyle diizenli
olarak temas etmesine olanak saglamaktadir. Televizyon, her evde bulunabilmesi ve
genellikle {icretsiz olmasit nedeniyle yaygin bir kitle iletisim aracidir. Ayrica,
televizyonun renkli ve hareketli goriintiilerin yer aldigi canli gorsel-isitsel diinyasi,
parasosyal iliskinin gelismesi i¢in avantajli bir ortam sunmaktadir. Arda (2006, s. 13),
renkli ve dinamik goriintiilerin, sabit ve siyah-beyaz goriintiilere gore, parasosyal

iliskinin olusma olasiligini artirdigini belirtmektedir.

Programin ozellikleri, medya karakterinin yer aldigi programin formati ve
gerceklik derecesi gibi faktorler, parasosyal iligskinin gelisimini etkileyen unsurlardan
biridir. Dizi formatindaki televizyon programlari, parasosyal iligkinin gelisimini

desteklerken, programin gerceklik derecesi de 6nemli bir etkiye sahip olabilmektedir.
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Gergeklik, medya figiirlerinin fiziksel diinyanin kurallarina ne kadar uydugu ve
gercek diinyada var olma derecesiyle degerlendirilmektedir. Programin betimleme,
hikdye, bi¢im ve Kkarakter Ozellikleri, gergeklik algisini etkileyebilmektedir.
Arastirmalar, izleyicilerin medya igerigini ne kadar gergek¢i bulursa, o kadar yiiksek
diizeyde parasosyal iliski gelistirdiklerini gostermektedir. Gergek insanlarin rol aldig:
programlar, animasyon karakterlerine gore daha fazla parasosyal iliskiye neden
olurken, kurgusal karakterlerin daha az ger¢ek¢i bulundugu belirlenmistir (Rubin vd.,
1985; Rubin & Perse, 1987; Gleich, 1997; Giles, 2002; Schmid & Klimmt, 2011,
Vogel & Schwartz, 2014).

Medya karakterinin sik sik gorlilmesi, parasosyal iligkinin gelisimini
kolaylastiran bir etmendir. Bir medya karakterine siirekli maruz kalmak, izleyicilerde
bir tiir arkadaslik duygusu olusturmaktadir. izleyiciler, karakterin nasil davranacagi
konusunda daha fazla giivene sahip olmakta ve iliskilerindeki belirsizlik azalmaktadir.
Medya karakterinin magazin programlari, sohbet programlari, kose yazilart ve
haberlerde sik sik goriintiilenmesi, izleyicinin maruz kalma sikligin1 artirmakta ve
parasosyal etkinin siddetini artirmaktadir. Bu durum, izleyicinin karaktere daha fazla
baglilik hissetmesine ve iligkisini daha gii¢lii bir sekilde hissetmesine yol agmaktadir

(Branch vd., 2013; Eyal & Cohen, 2006).
2.15. Medya Karakteri ile Kurulan Parasosyal iliskiyi Etkileyen Faktorler

Medya karakterinin Ozellikleri, izleyicilerle parasosyal iliski kurulmasim
etkileyen unsurlardan biridir. Medya karakterinin goriinlimii, 6n planda olup
olmamasi, sozlii ve sozsiiz hitap sekli, izleyiciyle benzerlikleri ve kurgusal olup
olmamasi, izleyicilerin medya karakteriyle iliski kurma potansiyelini ve kurduklar
iligski kaliplarin1 etkilemektedir (Fiigan & Tayang, 2019, s. 262). Yani izleyicilerin
kuracagi parasosyal iliskinin kalitesi ve yogunlugu biiyiik 6l¢iide medya kisisinin
sahip oldugu ozelliklere baglidir. Bir kisinin goriiniimii ve soyledikleri ile yaptiklari,
izleyicilerin hangi tiir biligsel isleme, duygusal ve davranigsal tepkilere yol agacagini

etkilemektedir.

Goz oniinde olma ve Siireklilik: Medya triinlerindeki medya karakterlerinin 6n

planda olmasi, izleyicilerin bu karakterlere yogun bir sekilde parasosyal tepki verme
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olasiligmi artirmaktadir. Bir medya iiriiniinde kahramanin etrafinda kurgu
olusturulmasi ve sik sik yakin ¢ekimlerle sunulmasi durumunda, medya karakterinin
onemli ve siirekli bir sekilde vurgulanacagi ve bu durumun yiiksek diizeyde parasosyal

iliski olasiligin1 artiracagi belirtilmektedir.

Hitap Tarzi: Parasosyal iligki siklikla, medya karakterlerinin izleyicilere gergek
bir sosyal etkilesimdeymis gibi davrandiklarinda ortaya ¢ikmaktadir. Gergek hayatta
insanlar arasindaki etkilesimlerde, selamlasma, dogrudan hitap etme gibi davraniglar
olduke¢a yaygindir. Ornegin, bir haber sunucusu, izleyicilere dogrudan hitap ederek
veya onlara selam vererek gergek bir sosyal etkilesimdeymis gibi davranabilmektedir.
Bu, izleyicilerin haber sunucusuna daha yakin hissetmelerini saglamakta ve onlarin

dikkatini ¢cekmektedir (Klimmt vd., 2006, s. 301).

Cekicilik: Parasosyal iliskileri etkileyen faktorlerle ilgili ¢esitli arastirmalar
yapilmustir. Cekicilik kavraminin sosyal iligkiler tizerindeki 6nemli etkisi, parasosyal
iliskileri de etkileyen faktorlerden biri olarak tespit edilmistir. Aragtirmalar (Hartmann
& Goldhoorn, 2011; Hoffner, 1996; Kahle & Homer, 1985; McCroskey & McCain,
1974; Rubin & McHugh, 1987; Rumpf, 2012) medya karakterlerinin fiziksel
¢ekiciliginin, izleyicilerin bu karakterlere duygusal olarak baglanmasinda ve

parasosyal iligki kurmalarinda 6nemli bir faktor oldugunu gostermektedir.

Arastirmalarda medya karakterlerinin ¢ekiciliginin sosyal ve fiziksel
boyutlariyla incelendigi ifade edilmektedir. Boylece cekiciligin farkli bilesenlerinin
parasosyal iligki tizerindeki etkisi arastirilmis olmaktadir. Sosyal ¢ekicilik kavrami,
bireyin sosyal etkilesimde oldugu kisiyle karsilikli etkilesim sonucunda hissettigi
olumlu duygulart belirtmektedir. Bu kavram, sosyal medya alanindaki pek g¢ok
arastirmada bireylerin davranislarinin analizinde 6nemli bir degisken olarak kabul
edilmekte ve kullanilmaktadir (Zheng vd., 2019, s. 2). Yani daha g¢ekici olarak
algilanan bir kaynagin, tiiketicilerin satin alma siirecini etkileme potansiyeli daha

yiiksektir (Karatas vd., 2022, s. 521).

Jin & Ryu (2020, s. 6) tarafindan yapilan bir arastirmada, kaynagin fiziksel

cekiciligi, kiskanglik ve parasosyal iliski ile 6nerilen marka ve iriinleri satin alma
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niyetinin olusumunu destekledigi belirtilmistir. Arastirma, influencer g¢ekiciliginin,

parasosyal iliski ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi giiglendirdigini géstermektedir.

Benzerlik: Rogers & Bhowmik (1970, s. 526) iletisimin en a¢ik ve temel
prensiplerinden birini benzerlik olarak ifade etmektedir. Rogers & Bhowmik (1970)’e
gore kaynak ve alict arasindaki degerler, egitim, sosyal statii gibi belirli 6zelliklerin
benzerligi iletisim siirecini etkilemektedir. Tian & Hoffner (2010) Parasocial
Interaction With Liked, Neutral, and Disliked Characters on a Popular TV Series
(Popiiler Bir Televizyon Dizisinde Sevilen, Notr ve Hoslanilmayan Karakterlerle
Gergeklesen Parasosyal Etkilesim) baslikli arastirmada, medya karakterleriyle
iligkilerin olugma stirecini ve bu iliskilerin izleyicilerin karakterleri taklit etme
cabalarindaki roliinii inceleyerek, algilanan benzerlik, kimlik belirleme, parasosyal
iliski ve karakterleri taklit etme g¢abalar1 arasindaki etkilesimi arastirmis parasosyal
iligkinin karakterlere daha ¢ok benzemek i¢in izleyicilerin ¢abalar1 iizerinde 6nemli bir
etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Yine literatiir incelemesi, izleyicilerin tinlii
karakterlerle etkilesim kurma seviyesinin, benzer 6zelliklere sahip karakterlere olan
ilgi ve tercihleri ilizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Arslan,
2013; Aral & Walker, 2012; Eyal & Rubin, 2003; Giles, 2002; Lee & Watkins, 2016;
McPherson vd., 2001).

Algilanan Uzmanlik ve Giivenilirlik: Parasosyal iliskiyi etkileyen diger 6nemli
faktorler ise uzmanlik ve giivenilirliktir. Ohanian'n (1990) tanimladigi kaynak
giivenilirligi modeli, kaynagin giivenilirligini ii¢ temel boyutta degerlendirmektedir:
Givenilirlik, cekicilik ve uzmanlik. Bu parametreler arasinda "uzmanlik", kaynagin
ilgili alandaki bilgi ve yetkinlik derecesini yansitmaktadir. Uzmanlik kavraminin
tiiketicilerin iiriin veya hizmetlere yonelik tutumlart ve satin alma niyetlerini nasil
etkiledigini inceleyen ¢esitli arastirmalara dayanmaktadir. Bu arastirmalar, uzmanligin
tiikketiciler lizerinde olumlu etkiler yarattigini ve parasosyal iliski ile birlestiginde daha
giiclii hale geldigini gostermektedir. Bu arastirmalara dayali olarak 6zetlenen anahtar
bulgulara baktigimizda Ballantine & Yeung (2015) uzmanligin tiiketicilerin iiriin veya
hizmetlere yonelik tutumlarini nasil etkiledigini incelemistir. Arastirma, uzmanlik
derecesi yliksek olan satis elemanlarinin miisteri tutumlari tizerinde olumlu bir etkisi

oldugunu bulmustur. Ohanian (1991) ise, uzmanlik ve bilgi birikiminin tiiketicilerin
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markalara veya {lriinlere olan giivenini nasil etkiledigi ele alinmistir. Arastirma,
uzmanlik diizeyi yliksek olan kisilerin tiiketiciler tarafindan daha giivenilir olarak
algilandigini  gostermistir.  Till &  Busler (2000), wuzmanhgin reklam
kampanyalarindaki etkisini aragtirmistir. Uzmanlik diizeyi yiliksek olan reklamcilarin
yaratict ¢aligmalariin tiiketicilerin iiriinler veya hizmetler hakkindaki satin alma
niyetlerini artirdigini ortaya koymustur. Xiang vd. (2016) de, uzmanlik ve otorite
figiirlerinin tiiketicilerin online inceleme platformlarindaki yorumlarin1i nasil
etkiledigini incelemistir. Sonug olarak bu arastirmalar gésteriyor ki, parasosyal iliski
ve uzmanlik, tiiketicilerin duygusal baglar kurmasina, giiven olusturmasina ve iiriin

veya hizmetleri daha olumlu bir sekilde degerlendirmesine yardimci olabilmektedir.

Uzmanlik, bir taniticinin bir tanitimin konusuyla ilgili olarak sahip oldugu ilgili
bilgi, deneyim ve becerilere atifta bulunurken; giivenilirlik, bir kaynagin diiriistliigii,
giivenilirligi ve biitiinliigiine atifta bulunmaktadir. Giivenilirlik, bir iletisimcinin iddia
ettigi en gegerli iddialar1 iletmek igin niyetine olan giliven derecesi olarak

tanimlanmaktadir.

Unliilerin tiiketicilerle olan parasosyal iliskileri aym1 zamanda kaynagm
giivenilirligini de artirmaktadir (Chung & Cho, 2017, s. 484). Sosyal medyanin kaynak
giivenilirligi izerindeki etkisinin hem dogrudan bir etki hem de parasosyal iliskiler
aracilifiyla dolayli bir etki olarak ortaya ¢ikmasi beklenmektedir. Giivenilir bir
kaynaga olan inang, bu kaynagin belirsiz ve bilinmeyen durumlarda sadece kendi
bireysel ¢ikarlarina gore hareket etmedigine dair bir kanaat olusturmay1 igermektedir.
Bir bireyin ya da kaynagin giivenilirliginin degerlendirilmesi, ayn1 zamanda bu bireyin
ya da kaynagin karakteri, motivasyonlari, tercihleri, amaglar1 ve degerleri hakkinda
onemli bilgiler sunmaktadir (Altman & Taylor, 1973). Dolayisiyla parasosyal
iligkilerin tiiketicilerin kaynak giivenilirligine iliskin algilarin1 sekillendirmede rol
oynadig1 varsayilmaktadir. Tiiketicilerin sosyal medya araciligiyla iinliiye duygusal
baghiliklar1 arttikga, goriis ve tavsiyelerine olan giivenleri de artacaktir. Bu da
parasosyal iligkilerin sosyal medya etkilesimi ile kaynak giivenilirligi arasindaki aract

roliine isaret etmektedir (Chung & Cho, 2017, s. 485).
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2.16. Izleyicinin Ozellikleri

Izleyicilerin demografik, psikolojik ve kiiltiirel 6zellikleri, medya karakterleriyle
parasosyal iligski kurma potansiyelini ve kurduklar iligski kaliplarini etkilemektedir
(Fiigan & Tayang, 2019, s. 264).

2.16.1. Demografik Ozellikler

Yas: Literatlir incelendiginde hem ¢ocuklarin hem de yetigkinlerin medya
aracili@iyla sunulan karakterlerle parasosyal bir bag kurdugu belirlenmistir. Bu
karakterler, haber spikerleri, radyo sunucular1 veya kurgusal televizyon karakterleri
olabilir ve bireyler bu karakterleri sosyal ¢evrelerinin bir bileseni veya arkadas olarak
algilayabilmektedir (Moyer-Gusé, 2008, s. 411). Okul ¢agindaki ¢ocuklar, genellikle
kendi cinsiyetlerindeki medya karakterleriyle bu tiir iliskiler kurma egilimindedir
(Jennings & Alper, 2016, s. 97). Ergenler icinse, bu karakterlerle kurulan iliskiler,
cinsel kimliklerini tanimlamada bir arag olarak hizmet edebilmektedir (Tukachinsky,
2011, s. 77). Ayrica, yasl bireyler lizerine yapilan bazi1 arastirmalarda, televizyonun
parasosyal kullaniminin yasla baglantili olarak degisiklik gosterebilecegi tespit
edilmistir. Bubaglamda, 50 yas {istii bireylerin parasosyal iligkileri daha derinlemesine
yasadig1, buna karsin 30 yas altindaki bireyler i¢in bu iliskilerin daha yiizeysel oldugu
belirtilmistir (Claessens & Van den Bulck, 2015, s. 61).

Cinsiyet: Cinsiyet ve parasosyal iliski kurma egilimleri tizerine yapilan literatiir
incelemesi, farkli sonuglar ortaya koyan iki temel bulguya isaret etmektedir. Oncelikle,
Cohen (1997, 2003) ve Lather ile Moyer-Guse (2011) gibi bazi arastirmacilar,
kadinlarin erkeklere kiyasla daha derin parasosyal iligkiler kurma egiliminde oldugunu
ileri siirmiistiir. Ote yandan, Claessens & Van den Bulck (2015) ile Eyal & Dailey
(2012), Eyal &Rubin (2003) gibi diger aragtirmacilar tam zitti bir sonug elde
etmislerdir; erkeklerin kadinlara gore daha giiclii parasosyal iligkiler kurdugunu
belirtmislerdir. Ancak bu konudaki bulgular sadece cinsiyetle sinirli degildir. Boon ve
Lomore (2001), Claessens & Van den Bulck (2015) ve Cohen'in (1997, 2003)
arastirmalaria gore hem kadinlar hem de erkekler en ¢ok erkek medya karakterleriyle
parasosyal iliskiler kurmaktadirlar. Greenwood ve Long'un (2011) belirttigi {izere,
medyada erkek karakterlerin daha olumlu rollerde temsil edilmesi ve karakter

cesitliliginin kadinlara gore daha fazla olmasi, bu egilimi agiklamaktadir.
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Egitim: Egitim seviyesi ile parasosyal iliskinin etkilesimini inceleyen literatiirde,
belirli arastirmacilar (Claessens & Van den Bulck, 2015; Giles, 2002; Levy, 1979)
parasosyal iliskinin egitim seviyesiyle ters bir iliskisi oldugunu belirtmektedir.
Yapilan aragtirmalara gore, daha yiiksek egitim seviyesine sahip olan bireylerin sosyal
etkilesimlerde daha aktif olmasi, bu bireylerin parasosyal iliskiye olan ihtiyaglarin
azaltabilir. Yiiksek egitimli bireylerin gercek sosyal baglantilari daha kuvvetli
olabilmekte ve bu artan sosyal etkilesimin ise, bireylerin parasosyal iliskiye duydugu

ihtiyaci azaltabilecegi one siirtilmektedir.
2.16.2. Psikolojik Faktorler

Yalnizligin Rolii: Yalmzlik, bireyin sosyal iliskilerin hem derinlik hem de siklik
acisindan tatmin edici olmadigina dair bir algi olustugunda meydana gelen rahatsiz
edici bir psikolojik durumdur. Bu durum, bireyin arzuladigi ile ger¢ekte deneyimledigi
iliskisel etkilesim, destek ve baglant1 arasindaki dengesizligi yansitmaktadir (Chory &
Yanen, 2005, s. 186). Psikolojik etkilesimlerin medya iizerinden yasandigi modern
cagda, parasosyal iliski kavrami 6ne ¢ikmaktadir (Wang vd., 2008, s. 88). Balc1 &
Demir (2018) “Televizyon Izleme Aliskanliklarinda Parasosyal Etkilesim Etkisi Ile
Yalnizlik Arasindaki Iligki” baslikli arastirmada, bireylerin yalmzlik seviyelerindeki
artigla dogru orantili olarak parasosyal iligki puanlarmm da yiikseldigini ifade
etmektedir. Ozellikle yalmzlik hissini yogun olarak deneyimleyen bireylerin,
televizyonda yer alan dizi karakterleriyle daha derin seviyede parasosyal iliski kurma
egiliminde oldugunu arastirma verileri ortaya koymaktadir. Niu vd.’nin (2021)
gerceklestirdigi aragtirmada, COVID-19 doneminde YouTuber'larin #Stayhome ve
#Withme etiketleriyle gergeklestirdigi paylasimlarin, takipgileriyle parasosyal iligki
kurmada bir arag¢ olarak kullanildigina dikkat ¢ekilmektedir. Bu etkilesimin sonucu
olarak, takipciler arasinda hissedilen yalnizlik diizeylerinde bir azalma goézlendigi
belirtilmistir. Sosyal iligkilerde yetersizlige sahip bireylerin parasosyal iligkilerini ele
alan bazi literatiir incelemelerinde ise, bu bireylerin, duyduklari sosyal eksikligi telafi
etme amaciyla parasosyal iliski kurma egiliminde olduklar: ifade edilmektedir (Levy,
1979; Rosengren & Windahl, 1972).

Buna karsilik parasosyal iligkinin, bireylerin sosyal iligkilerinin bir yanilsamasi

olarak ilk kez ele alindig1 baz1 literatiirlerde, bu tiir bir etkilesimin bireylerin yalnizlik
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hislerinden kaynaklanabilecegi 6ne siiriilmiistiir. Ancak, bu diisiincenin dogrulugu
lizerine yapilan arastirmalardan bazilari, yalnizlik ile parasosyal iligki arasinda
dogrudan bir iliski bulamamistir. Rubin vd.’nin 1985'teki arastirmassi bu konuya
ornektir. Bu arastirma, kisilerin yalnizlik duygular ile en ¢ok takip ettikleri televizyon
haber sunucular1 arasindaki parasosyal iliskiyi arastirmis, fakat sonucta bu iki durum
arasinda belirgin bir iliski bulunamamustir. Bir baska arastirmada (Karatas vd., 2022)
ise elde edilen sonuglarin Rubin vd. (1985) tarafindan yapilan arastirma ile uyumlu
oldugu ve yalmizlik duygusunun artan parasosyal iliskiye yol a¢madig

onaylanmaktadir.

Reddedilme Endisesinin Rolii: Parasosyal iliskilerin, gercek iliskilere benzer
yonleri bulunmaktadir. Bu tiir iliskilerde, bir TV programi veya karakterine duyulan
ilgi, insanlarin sosyal olarak reddedilme veya dislanma hissinin olumsuz etkilerini
ortadan kaldirabilmektedir. Ornegin, bir karakteri diisinmek, reddedilme sonucu kétii
hissetmeyi azaltabilmektedir. Aynmi sekilde, bu iliskiler sosyal dislanma nedeniyle
zihinsel olarak zorlanmaya kars1 da koruyucu olabilmektedir. Ancak, bu iliskilerde
dogrudan bir insanla yiiz yiize gelme veya reddedilme riski yoktur, ¢iinkii bu iliskiler

gercekte var olmayan karakterlerle kurulur (Derrick vd., 2008, s. 262).

Baglanma  ihtiyactnin  Rolii: Baglanma ihtiyac1 izleyicilerin  medya
karakterleriyle aralarinda derin baglar olusturmalarini tetikleyebilir (Sanderson, 20009,
s. 173). Ozellikle siirekli bir baglanma arayisinda olan ve kaygili baglanma modeline
sahip olan bireyler i¢cin medya karakterleri, reddedilme veya ayrilma riski olmadan
baglanabilecekleri potansiyel figiirler olarak goriilebilir (Greenwood & Long, 2011, s.
280).

Bireylerin nasil bir baglanma stili benimsedigi, parasosyal iliskilere olan
yaklasimlarim1 da sekillendirmektedir. Yetiskin bireylerde genellikle ti¢ farkh
baglanma tarzi gozlemlenmistir: Giivenli baglanma (kendiyle ve digerleriyle olumlu
duygulara sahip olanlar), kaginmaci baglanma (yakin iliskilerin sonuglari hakkinda
negatif duygulara sahip olanlar) ve kaygili-kararsiz baglanma (ayrilik veya reddedilme

korkusu yasayanlar) (Cohen, 1997, s. 517).
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Cole & Leets'in (1999) arastirmalari, bir bireyin parasosyal davranislarimnin,
baglanma stiline gore degisiklik gosterdigini ortaya koymaktadir. Ozellikle kaygili-
kararsiz baglanma modeline sahip bireyler, gercek yasantilarindaki iliskilere dair
endiseleri daha yogun yasarlar, partnerlerini idealize ederler ve medya karakterleriyle
kurduklari parasosyal iligkilere daha yatkin olabilmektedir. Diger yandan, kaginmaci
baglanma modeline sahip olan bireyler, medya karakterleriyle derinlemesine baglanti
kurmaktan kacinirlar, bu da onlarin ger¢ek hayatta da iligkilerden uzak durma
egilimlerini yansitabilmektedir. Giivenli baglanma modeline sahip bireyler ise bu iki

grup arasinda bir yerde bulunmaktadir.

Aidiyet Ihtiyacimin Rolii: Bireylerin gercek hayattaki iliskilere bir alternatif
olarak medya karakterleriyle olusturdugu hayali iliskiler, onlarin aidiyet duygusunu
karsilama konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir (Greenwood & Long, 2009). Bu
baglamda yapilan arastirmalar (Greenwood & Long, 2009; Escalas & Bettman, 2017),
aidiyet duygusunun yogun oldugu bireylerin, sevdikleri medya karakterleriyle

parasosyal iliski kurma egilimlerinin daha fazla oldugunu belirtmektedir.
2.16.3. Bilissel Boyutlar

Parasosyal iliskinin temel belirleyicilerinden biri izleyicinin bireylerin bakis
agisin1 anlama veya biligsel empati olusturma yetenegidir. Jinshi’nin (1996, s. 99)
aragtirmasina gore, biligsel empati yetenegi gelistiren bireyler, daha derin parasosyal
deneyimlere yonelebilmektedir. Ayni1 sekilde, Hartmann & Goldhoorn (2011, s. 1109)
izleyicinin diger bireylerin perspektifini anlama yeteneginin, parasosyal deneyimi
artirmak i¢in otomatik zihinsel okuma faaliyetlerini tetikleyecegini belirtmistir.
Hartmann & Goldhoorn'un aragtirmasinda vurgulandigi iizere, bu yetenegi daha
gelismis olan izleyiciler, medya karakterinin kendilerinin farkinda oldugunu ve
kendilerine 6zel bir ilgi duydugunu daha rahatga algilayabilmekte dahasi, bu
izleyiciler, medya karakterinin bu ilginin karsilikli oldugu konusunda da daha emin

olabilmektedir.



116

2.17. Parasosyal iliskinin Gelisim Siireci
2.17.1. izlenim Olusturma veya Tanima

Gergek diinyadaki sosyal karsilagsmalarla Parasosyal iliski arasindaki
benzerliklerden biri, medya kisilikleriyle ilk temasin, gercek insanlarin goriiniimii gibi
otomatik stiregleri tetikliyor olmasidir. Bu siiregler, ilk izlenimin hizla olusturulmasina
yardimci olmaktadir. Ornegin, cilt rengi, giysi ve mimik ifade gibi kolayca fark edilen
ozellikler hizla algilanmakta ve mevcut bilgi yapilarina baglanmaktadir. Bu bilgi
isleme sinirliligy, ilk izlenimin hizla ve minimal biligsel ¢aba ile olusturulmasini
saglamaktadir. Bu izlenim, kisilik hakkinda sadece birkag bilgi pargasini icermekte ve
ancak bireyin kisiye yonlendirecegi sonraki davranislar i¢in dnerilerde bulunmaktadir.
[k temas sirasinda olusan izlenim, tehlikeli insanlarla zararsiz insanlar arasindaki farki
belirleme ve bir kisinin motivasyonel egilimlere uygun olup olmadigina dair bilgi
saglama kapasitesine sahiptir. Parasosyal iligkinin seyri ve kalitesi, izleyicilerin kisiligi
algiladig1 anda baslayan ve gercek diinya kisi algilama siireglerine benzer izlenim

olusturma siirecinin sonuglarina kismen baglidir (Klimmt vd., 2006, s. 296).

Izlenim olusturma/tanima evresini takiben izleyicilerde bilissel, duygusal ve
davranigsal tepkiler meydana gelmektedir. Arastirmacilar, parasosyal iliskinin temel
bilesenlerini olusturan bu siireclerin, potansiyel olarak on iki farkli kategoriye

ayrildigini ifade etmektedirler (Klimmt vd, 2006, s. 297).
2.17.1.1. Bilissel Parasosyal iliski Dinamikleri

Dikkat Kesilme: izleyicinin, bir medya karakterine olan dikkatini nasil
yogunlastirdigi temel bir biligsel siirectir. Karakterin goriiniisii, sdylemi ve
davraniglarina odaklanma, diger parasosyal iligki siireclerinin temelini teskil
etmektedir. Yiiksek seviye parasosyal iliskide, izleyiciler karakter hakkinda detayli
bilgi arayisi igine girerken; diisiik seviye parasosyal iligskide, karakter hakkindaki
bilgiyi ylizeysel ve otomatik bir bigimde islemektedir.

Kavrayis ve Yeniden Yapilandirma: Dikkat siireclerine dayanarak, izleyiciler bir
karakterin amaglarini, tutumlarin1 ve ifadelerini anlamaya c¢alisabilmektedirler. Eger
izleyiciler bir karakteri 6nemli bulurlarsa, onun hareketlerini ve sdylemlerini anlamak

icin bilissel ¢aba gostermektedir. Diisiik seviye parasosyal iliskide, izleyiciler
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karakterin diisiincelerini ve hareketlerini minimal diizeyde anlamaya calisirken,
yuksek seviye parasosyal iliskide, karakterin zihninde olani anlamak igin biiyiik

bilissel enerji harcamaktadirlar.

Onceki Medya ve Hayat Deneyiminin Aktiflestirilmesi: izleyicilerin bir medya
karakterine olan biligsel tepkilerinin bir parcasi da hafizadaki baglamla ilgili bilgilere
erisimdir. Izleyiciler, bir karakterin durumunu ve eylemlerini ge¢miste
gozlemledikleri  sartlarla  veya  gercek  hayatta  yasadiklar1  olaylarla
karsilastirabilmektedirler. Bu tiir baglantilar, karakter hakkinda algilanan bilgiyle
hafiza igerikleri arasinda, karakterin davranig kaliplarinin tanimlanmasma ve
karakterin simdiki ve ge¢mis davranmiglari arasindaki geliskilerin tespitine olanak

tamimaktadir.

Gézlem Beklentisi: Izlenen programda ya da programm disinda bir medya
karakteriyle ilerleyen zamanlarda tekrar karsilasma olasiligini diisiinme durumunu

ifade etmektedir.

Degerlendirmeler: Kisinin diisilinceleri, sOylemleri ve eylemleri hakkinda
yapilan yargilar, bilissel parasosyal iliski siirecinin 6nemli bir parcasidir. Bu
degerlendirmeler, ahlaki boyutlara yonelebilecegi gibi, kiginin performansina, dis
goriiniisiine veya sozlerinin dogruluguna da odaklanabilmektedir. Degerlendirmeler,
izleyicilerin bir kisi hakkinda olusturdugu imajda biiyiik bir rol oynar ve parasosyal

iligkilerin gelisiminde anahtar faktordiir.

Kisi ile Benlik Arasindaki Bagin Kurulmasi: 1zleyiciler, bir medya karakteri
hakkindaki diisiincelerinde kendi benliklerini de degerlendirmektedir. Medya
karakterleriyle kendilerini birgok farkli yonden Kkarsilastirabilmekte ve bu
karakterlerde kendileriyle benzer 6zellikler arayabilmektedirler. Fakat bu baglantilar
sadece karsilastirma iizerine kurulu degildir. Izleyiciler aym zamanda hem
kendilerinin hem de medya karakterinin tyesi oldugu hayali bir sosyal grup
olusturabilmekte, bu da aralarinda bir aidiyet hissi olusturabilmektedir. Yogun bir
parasosyal iliskide izleyicilerin medya karakteriyle bu tiir bir baglanti kurma olasiligi

daha yiiksektir. Ancak zayif bir iliskide medya karakteri daha az ilgi ¢ekici olarak
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algilanmakta ve bu nedenle izleyiciler i¢in bu tiir bir baglanti kurmak pek anlamli

olmamaktadir (Klimmt vd., 2006, s. 297-298).
2.17.1.2. Duygusal Parasosyal Iletisim Siirecleri

Empati  Reaksiyonlari: lzleyicinin medya karakterine yonelik ahlaki
degerlendirmelere dayanarak sosyal-duygusal deneyimler yasadigi siirectir. Eger
karakterin hareketlerini ahlaki olarak onaylarsa, izleyici onunla benzer duygusal
deneyimler yasamaktadir. Ancak onaylamadig1 durumda, karakterin hissettiklerine zit

duygular yasayabilmektedir (Klimmt vd., 2006, s. 298-299).

Medya Karakteriyle Kendi Duygulari Arasinda Bag Kurma: lIzleyici, medya
karakterini izlerken kendisiyle ilgili duygular da olusturabilmektedir. Ozellikle
karakterle benzerlikler gordiigiinde, bu duygusal reaksiyonlar derinlesmektedir
(Klimmt vd., 2011).

Ruh Halinin Bulagmasi: Izleyici, medya karakterinin duygusal ifadeleriyle
otomatik olarak etkilenebilmektedir. Ornegin, romantik bir sahne izlerken izleyici de

romantik bir ruh hali igerisine girebilmektedir (Klimmt vd., 2006, s. 299).
2.17.1.3.Davramssal Parasosyal iliski Siirecleri

Motor Aktivite: Izleyicinin, medya karakteriyle etkilesimde bulunurken
gosterdigi ilgi temelli hareketlerdir. izleyici karakterle goz temasi kurmaya

calisabilmekte ya da kafasini ona dogru ¢evirebilmektedir.

Fiziksel Aktivite (Ozellikle Mimikler ve Jestler): izleyicinin, medya karakterine
verdigi fiziksel tepkilerdir. Bu tepkiler, genellikle otomatik ve biling dis1 olarak
gerceklesmektedir. Ornegin, bir karaktere giilimsemek veya bir sahnede gosterilen

duyguya benzer bir mimik takinmak.

Medya karakterlerine verilen sozlii tepkiler: 1zleyicinin medya karakterine karst
sOzlii tepkileridir. Begeni ya da begenmeme durumuna gore olumlu ya da olumsuz dil

kullanabilmektedir (Klimmt vd., 2006, s. 299-300).

Sonug olarak, bu siirecler izleyicinin medya karakterine gercek insanlara verdigi

tepkilere benzer bir sekilde tepki vermesini agiklamaktadir. Bu tepkiler, izleyicinin
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icsel (duygusal ve bilissel) parasosyal iligki slirecleriyle paralel olarak

gerceklesmektedir.
2.18. Parasosyal Iliski Tiirleri

Parasosyal iliskiler, sosyal iligkilerde oldugu gibi arkadashk, ask,
hayranlik/idollestirme gibi farkli bigimler alabilmektedir. Arastirmaci Vonderohe'nin
“Twitter’s Role in the Disclosure of Parasocial Relationships” (Twitter'in Parasosyal
Mliskilerin Aciga Cikmasindaki Rolii) (2016) baslikli arastirmasinda izleyicilerin
televizyon programlarindaki karakterlere yonelik parasosyal iligkilerinin Twitter
izerinden nasil ifsa edildigini incelemektedir. Arastirmada izleyicilerin medya
karakterleriyle romantik ve fiziksel c¢ekim, idollestirme, aile odakli, arkadaslik,
diismanlik, empati, aktdre odakli ve sosyal deneyim yasama seklinde sekiz farkl: tiirde

parasosyal iligki kurabildikleri goriilmiistiir.

Romantik ve Fiziksel Cekim: Parasosyal iliskilerin ilk tiirii romantik iligkidir. Bu
iliskide izleyici, belirli bir televizyon karakteriyle romantik olarak iliskide bulunma
arzusunu ifade etmekte ve bu iliskiyi desteklemektedir. Bu siireg, parasosyal ¢ekimin,
arzulanan karaktere 6zgii paylasilan deger, tutum ve benzer deneyim gibi gergek bir
kisileraras1 ¢ekimde kullanilacak siirece benzer bir sekilde ilerlemesine izin
vermektedir. izleyici ayrica, favori karakterlerini igeren mevcut bir romantik iligkiyi
destekleyebilmektedir. Romantizmi asarak, bir izleyici ayn1 zamanda ger¢ek hayatta
bir iliskide arzulayacaklar1 bir karakterin goriiniisii ve viicut 6zelliklerine fiziksel
¢ekimlerini onaylama seklinde ifade edebilmektedir. (Vonderohe, 2016, s. 4). Cohen,
(1997, s. 516) romantik ve fiziksel g¢ekimi, "Gergek hayatta sosyal etkilesim
eksikliginin yerine ge¢mesi ve birinin yalniz hissetmemesi i¢in" dir seklinde ifade

etmektedir.

Kahramanlik ve Idolize Etme:. Kahramanlik ve idollestirmede, Karakter,
izleyicinin kahraman veya 6rnek alinabilecek biri gibi gordiigii bir rol oynamaktadir.
Izleyici, karakterin gosterdigi cesaret, beceri ve liderlik gibi 6zelliklere hayran
kalmaktadir. Bu, genellikle televizyon programlarinin ana karakterinde belirgin bir
Ozelliktir ve izleyiciler tarafindan siklikla takdir edilmektedir (Vonderohe, 2016, s. 4-
5).
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Karakterlerle olusturulan diisman ve kotii adam iligkisi: Bu iliski tiirinde,
izleyicinin bireysel tepkileri 6n plana ¢ikmaktadir. Bazi izleyiciler, bir karakterin
kisiligi ya da yaptig1 eylemler nedeniyle bu karaktere kars1 olumsuz duygusal tepkiler
gelistirebilmektedir. Bu, izleyicinin karakterin kisiligini veya eylemlerini
onaylamamasindan kaynaklanmaktadir. Ote yandan, bazi izleyiciler kotii ve
manipiilatif karakterlere hayranlik duymaktadir. Bu ise izleyicilerin, bu tiir karakterleri
etkileyici ve g¢ekici bulmalarina dayanmaktadir. Dolayisiyla, diisman ve kotii adam
iliskisi, izleyicinin bireysel yorumuna bagli olarak iki yonlii bir etkilesim olarak ele

alimustir.

Empati ve Pismanlik Duygulari: Empati ve pismanlik duygulari, izleyicinin bir
televizyon programindaki belirli bir karakterin basina gelen olaylar karsisinda
derinden etkilenmesi durumunda olusan parasosyal bir iliski durumunu ifade

etmektedir.

Aktor: Izleyici ile karakter arasindaki parasosyal iliski tamamen performansa
dayalidir. Bu iliski genellikle tek taraflidir ve bir aktére ya da aktoriin gegmis

performanslarina dayanmaktadir.

Sosyal Deneyim ve Katilim: Bu kategori, Twitter'in kullanicilarina medya
figiirleri ve diger izleyicilerle iletisim kurabilme olanagini tanimasi {zerine
olusturulmustur. Twitter sayesinde, kullanicilar, bir TV programinin her bir boliimiine
dair duygu ve tepkilerini dogrudan programin karakterleriyle ve diger hayranlarla
paylasabilmektedir. Eger bir izleyici, favori karakteriyle daha yakin bir baglant1 kurma
amacinda bir adim atiyorsa, bu, zaten var olan parasosyal iliskinin 6tesinde bir sosyal

deneyim olarak algilanmaktadir (Vonderohe, 2016, s. 5).
2.19. Parasosyal iliskinin Etkileri

Duygusal Baglanti: Parasosyal iligkinin en belirgin etkisi, izleyicinin medya
karakteriyle gii¢lii bir duygusal bag kurmasidir. Bu, izleyicinin karaktere karsi
besledigi sempati, sevgi veya 6zdeslesme duygulariyla iliskilidir (Horton & Wohl,
1956).
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Marka ve Uriin Tercihleri: lzleyiciler, parasosyal iliskileri nedeniyle, bir

karakterin tanitt1i§1  veya Onerdigi markalara ve irlinlere daha olumlu

yaklasabilmektedir (Rubin & McHugh, 1987).

Medya Tiiketim Aliskanliklari:  Bireyler, parasosyal iliski kurduklar
karakterlerin yer aldigi programlar1 veya igerikleri daha sik izleyebilmekte ve takip
edebilmektedirler (Perse & Rubin, 1989).

Sosyal Gergeklik Algisi: Parasosyal iliskiler, izleyicinin medya igeriginde
sunulan diinyay1 gercek olarak algilama egilimini artirabilmektedir (Shapiro & Lang,
1991).

Kisisel ve Sosyal Kimlik Olusumu: Geng izleyiciler oOzellikle de medya
karakterleriyle 6zdeslestiklerinde, parasosyal iliskiler araciligiyla kendi kimliklerini
ve sosyal rollerini sekillendirebilmmektedir (Cohen, 2001).

2.20. Influencer ve Parasosyal iliski

Influencer’lar, sosyal medya ortamlarinda biiyiik bir takipgi kitlesi kazanan ve
onlarla diizenli etkilesimde bulunan bireylerdir (Saritas, 2019, s. 62). Bu bireyler,
kisisel yasamlarini paylasmanin yani sira iiriin ve hizmet tanitimlar gibi ticari igerikler
de iiretebilmektedir (Abidin, 2016, s. 86). Ancak, bir sosyal influencer’in tanimini
sadece takipci sayisina dayandirmak yeterli olmayacaktir. Influencer’larin takipgileri
tizerindeki etkisi, iceriklerinin giivenilirligi ve satin alma tesvik kabiliyetiyle de
Ol¢iilmektedir (Kartal, 2020, s. 28). Influencer’lar, igeriklerinde sik¢a samimi bir dil
kullanarak, kamera agisinin da yardimiyla, takipgileriyle birebir konusuyormus gibi
bir hissiyat yaratmaktadir (Frobenius, 2011, s. 816). Bu samimi yaklasim, takipgilerin
influencer’in mesajlarini tamamen kigisel olarak kabul etmelerini saglamaktadir

(Geppert, 2016).

Giliniimiizde sosyal medyanin etkisinin artisiyla birlikte, "influencer" kavrami ve
bu aracilikla kurulan parasosyal iligki biiyiik bir 6neme sahip olmustur. Bu iliskinin
0zl, izleyicilerin influencer'larla gergekte kisisel bir baglari olmamasina ragmen, bu
bagm varmis gibi hissedilmesidir. Ozellikle sosyal medya araciligiyla medya
karakterleriyle etkilesim kurmanin yeni bigimleri ortaya ¢ikmistir. Takipgiler artik

Facebook, Twitter, webloglar, fan siteleri ve diger etkilesimli medya araciligiyla
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medya karakterleriyle etkilesim kurmanin yeni yollarina sahiptir (Brown, 2015, s.
263). Horton & Wohl (1956) Parasosyal iliskinin bu yoniinii takipgilerin influencer’la
etkilesimsiz bir sekilde kurdugu tek tarafli iliskiler olarak tanimlamistir. Ancak
influencer kavrami, bu tanimin biraz 6tesine gegerek, Influencer’larin izleyicileriyle

karsilikl1 etkilesim halinde olabilecegi bir ortam yaratmistir (Marwick & Boyd, 2011).

Ozellikle Web 2.0 teknolojisi ve yeni medya, bu iliskinin dinamiklerini
degistirmistir, kullanicilara kendi igeriklerini olusturma ve digerleriyle etkilesime
gecme firsati sunarak, geleneksel medyanin sunamadigir bir iletisim dinamizmi
getirmistir. Kullanicinin igerik olusturma yetenegi, yeni medyanin hizla popiiler bir
iletisim araci olmasimi tesvik etmistir. Parasosyal etkilesimde, "izleyici" terimi
"takipgi"ye; "izlenen" ise "takip edilen"e donlismiistiir. Bu karsilikli etkilesim olanagi
parasosyal etkilesim kavramini daha genis bir baglama tagimistir (Degerli, 2016, S.
65).

Influencer'lar genellikle ger¢ek yasamlarini, deneyimlerini ve duygularini
paylasarak izleyicilere otantik olduklarin1 gostermekte, bu ise, izleyicinin influencer
ile gergek bir bag kurdugunu hissetmesine olanak tanimaktadir (Abidin, 2016).
Takipgiler, influencer'larla kurduklar1 parasosyal iligkileri sayesinde sosyal destek,
arkadaslik ve baglanti hissi elde edebilmektedir (Labrecque, 2014). Oyle ki artik
gencler sosyal medya araciligiyla sevdikleri iinliillerin hayatlarina dair giincel
gelismeleri takip edebilmekte ve onlarla etkilesime gegebilmektedir (Bond, 2016, s.
656). Influencer'larin paylastigi mesajlar, kullanicilarin ilgi, diisiince ve karar verme
stireglerini etkileyerek, takipcilerinin duygusal tepkiler gelistirmelerine ve empati
kurmalarina neden olmaktadir (Yiiksel & Labrecque, 2016). Parasosyal iliski,
baslangicta gercek sosyal iligkilere benzeyen bir kavram olarak tasarlanmis olmasina
ragmen, son yillarda daha saygin bir iliski bigimi olarak tanimlanmistir (Cohen, 2004,
s. 191).

Parasosyal iliski ve satin alma niyetini 6lgen bazi 6nemli arastirmalar ve elde

edilen bulgular Tablo3’te 6zetlenmistir:
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Tablo-3: Parasosyal Iliski ve Satin Alma Niyeti ile Tlgili Yapilan Arastirmalar

Colliander &
Dahlen, 2011

Bloglarin online dergilere gore daha yiiksek bir parasosyal
etkilesim yarattigi ve bu etkilesimin satin alma niyetini
artirdig tespit edilmistir.

Lee & Watkins,
2016

Tiiketicilerin medya figiirleriyle olusturdugu parasosyal
iliskinin ve bu figiirleri giivenilir bir referans kaynagi olarak
algilamalarinin, satin alma kararlarini 6nemli Olclide
etkiledigi bulgusuna varilmstir.

Hwang & Zhang,
2018

Influencer’larin sosyal medya reklamlarinda etkili bir model
oldugu tespit edilmistir. Takipgiler, influencer ile olan
parasosyal iligkileri sayesinde onlarin 6nerdikleri iiriinlere ve
hizmetlere daha olumlu bir sekilde yaklagsmaktadir. Bu da
satin alma niyetlerini artirici bir etki yaratmaktadir.

Shan vd., 2019

Parasosyal kimlik olusturmanin satin alma niyeti iizerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Yani,
tiketicilerin sosyal medyada influencer ile kurduklar1 bag,
satin alma niyetlerini artirict1 bir faktor olarak ortaya
cikmaktadir.

Oyman & Akinel,
2019

Z Kusagi'min, internet kullaniminin biiytik bir kismim
YouTube gibi platformlarda gecirdigi ve burada YouTube
vloggerlariyla parasosyal iligkiler kurdugu tespit edilmistir.
Bu iliskilerin, genglerin satin alma niyetlerini etkiledigi ve
vloggerlarin bu baglamda O6nemli bir rol oynadig
gbzlemlenmistir.

Bicim, 2019

Parasosyal etkilesim ile satin alma niyeti arasinda pozitif
yonlii  bir iligki bulundugu belirlenmistir. Arastirma
sonuglarina gore, parasosyal etkilesimin artmasiyla satin alma
niyetinde de bir artis yasanmaktadir.

Sokolova & Kefi,
2020

Arastirma, sosyal medya kullanicilarinin  satin  alma
egilimlerinde hem parasosyal iliski hem de giivenilirlik
siireglerinin rol aldigin1 ortaya koymaktadir. Ozellikle,
influencer'larin giivenilirligi satin alma niyeti lizerinde genel
bir olumlu etkiye sahipken, parasosyal iliskinin etKisi,
ozellikle Z kusagi i¢in, giivenilirlikten daha baskindir. Bu
durum, gen¢ neslin influencer'larla olan iligkisini daha
bagimlilik benzeri bir etkilesim olarak gordiigline isaret
ederken, eski nesiller i¢in bu iliski daha geleneksel arkadasga
bir iliski olarak algilanmaktadir.

Lin vd, 2021

Medya figiirii ile kurulan, giliven, baglilik ve taklit gibi
faktorleri iceren parasosyal iligkinin satin alma niyeti
tizerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Farivar vd., 2021

Influencer pazarlamada fikir liderligi ve parasosyal iliskinin
tamamlayict oldugu ve parasosyal iliskinin, takipgilerin satin
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alma niyetini etkilemede fikir liderliginden daha belirgin bir
rol oynadig1 tespit edilmistir.

Akdeniz & Uyar,  Sosyal ve fiziksel cazibe, uzmanlik, glivenilirlik ve benzerlik

2021 unsurlarinin, sosyal medya fenomeniyle olusturulan
parasosyal etkilesimi onemli Olciide etkiledigi
gozlemlenmistir. Ayrica, takipgiler arasinda sosyal medya
fenomeniyle kurulan bu parasosyal etkilesimin seviyesinin,
satin alma niyetine anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu
saptanmistir.

Canoglu vd., 2021 Parasosyal etkilesimin markaya yonelik tutum {iizerinde
istatistiksel  olarak  belirgin bir etkisinin oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte, markaya yonelik tutumun
da satin alma niyeti lizerine anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu
belirlenmistir.

Karatas vd., 2022 Sosyal medya influencer'lar1 ile kurulan parasosyal
etkilesimin, tiikketicilerin {irtin ve markalara yonelik satin alma
niyetlerini giiglii bir sekilde etkiledigi belirlenmistir. Ozellikle
sosyal medya {nlistiniin  fiziksel ¢ekiciliginin = ve
giizellik/yakisikliliginin ytliksek oldugu durumlarda bu etkinin
daha da arttig1 tespit edilmistir. Ancak, bu pozitif etki, sosyal
medya linliisiiniin algilanan uzmanlik ve yeterlilik seviyesiyle
ters bir iligski gdstermektedir. Yani, influencer'in daha bilgili,
egitimli ve uzman olarak algilandig1 durumlarda, parasosyal
etkilesimin satin alma niyeti lizerindeki etkisi azalmaktadir.

Bi & Zhang, 2022 Influencer giivenilirligi algis1 diisiikk olan bireylerde, diisiik
Ozsayginin, desteklenen iirlinlerin satin alinma olasiligin
artirdigr gozlemlenmektedir. Bu bireyler, influencer'larla
kurduklar1 kuvvetli parasosyal iligkiler nedeniyle desteklenen
tiriinlere yonelim gostermektedirler. Bununla birlikte, 6zsaygi
seviyeleri  yiikseldiginde bu iiriinlere olan ilgileri
azalmaktadir.

Tablo 3’te yer alan arastirmalar incelendiginde, son yillarda influencer'larin
tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerindeki etkisi artan bir sekilde aragtirma konusu
olmustur. Cesitli arastirmalar, bu influencer'larin, takipgileriyle kurduklari parasosyal
iliskinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini ciddi anlamda etkiledigini ortaya

koymustur.

Parasosyal etkilesim, tiiketicilerin medya figiirleri ve influencer'larla kurdugu
iligkilerin, marka algis1 ve satin alma niyetleri lizerinde belirgin bir etkisi oldugunu
ortaya koymaktadir. Colliander & Dahlen (2011), bloglarin online dergilere kiyasla

daha yogun parasosyal etkilesim sagladigini ve bunun satin alma niyetini artirdigini
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belirtmistir. Lee & Watkins (2016) ise, tiiketicilerin medya figiirlerini giivenilir bir
kaynak olarak goérmelerinin, satin alma kararlarin1 6nemli Slgiide etkiledigini tespit

etmistir.

Sosyal medya iizerindeki etkilesimlerin tiiketici davranislar lizerindeki etkisi,
Hwang & Zhang (2018) ve Shan vd. (2019) tarafindan incelenmis, bu etkilesimlerin
satin alma niyetlerini pozitif yonde etkiledigi ortaya konmustur. Oyman & Akinci
(2019), Sokolova & Kefi (2020) arastirmalarinda, influencer'larin giivenilirliginin ve
parasosyal iligkilerin, 6zellikle Z kusagi icin, satin alma niyetleri tizerinde belirgin bir

etki yarattigini vurgulamislardir.

Parasosyal etkilesimin artmasiyla satin alma niyetinde de artig oldugunu belirten
Bigim (2019), bu iliskinin dogrusal bir artis gosterdigini ifade etmistir. Lin vd. (2021)
ise, medya figiirleri ile kurulan giiven ve baglilik gibi faktorlerin satin alma niyeti

tizerinde pozitif etkileri oldugunu gostermistir.

Farivar vd. (2021), influencer pazarlamada fikir liderligi ile parasosyal iliskinin
tamamlayict oldugunu ve parasosyal iliskinin satin alma niyetini fikir liderliginden
daha fazla etkiledigini belirtmistir. Akdeniz & Uyar (2021) ve Canoglu vd. (2021) de
sosyal ve fiziksel cazibenin, uzmanhigin, giivenilirligin ve benzerligin parasosyal
etkilesim ve markaya yonelik tutum iizerinde pozitif etkileri oldugunu tespit

etmislerdir.

Karatag vd. (2022) ve Bi & Zhang (2022) aragtirmalarinda, influencer'lar ile
kurulan parasosyal etkilesimin, 6zellikle fiziksel ¢ekicilik yiiksek oldugunda, satin
alma niyetlerini giiclii bir sekilde etkiledigini gozlemlemislerdir. Ancak Bi & Zhang,
influencer giivenilirliginin diisiik algilandig1 durumlarda, diisiik 6zsayginin iirtinlerin

satin alinma olasiligini artirdigini, yiiksek 6zsaygi ile bu ilginin azaldigini belirtmistir.

Sonug olarak, sosyal medyada influencer'larla kurulan parasosyal iliskilerin
tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkisi hem influencer'larin 6zellikleri hem
de tiiketicilerin bu influencer'larla kurduklari iligkinin niteligine bagl olarak degisiklik
gostermektedir. Bu etkilesimlerin anlasilmasi, etkili influencer iletisim stratejilerinin

gelistirilmesi i¢in kritik 6neme sahiptir
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2.21. Otantiklik Kavrami

Otantiklik terimi, giivenilirlik anlamina gelen ve Latince "authenticus"” ile
Yunanca "authentikos" kelimelerinden tiiretilmistir. Bu terim, onaylanmaya deger,
otoriter, hayali olmayan, yaniltici olmayan veya sahte olmayan, orijinaline uygun
anlamlarimi icermektedir. Otantiklik kavrami, Fransizca "authentique" kelimesinden
Tirkceye gecmistir. Fransizcada kokeni agik olan anlamina gelirken, Tiirk¢ede daha
cok "eskiden beri var olan 6zelliklerini koruyan, orijinal" anlaminda kullanilmaktadir

(Cappannelli & Cappannelli, 2004, s. 1).

Insanlar gercekte kim oldugu sorusunu yanitlamak igin ¢esitli alanlarda siirekli
girisimlerde bulunmustur. Bu soruya 6zellikle felsefi diisiliniirlerin katkilar1 sayesinde
cesitli cevaplar verilmistir. Bu cevaplarin otantiklige dair ilk goriisler oldugu
goriilmektedir. Disiiniirlerin otantikligin felsefesini incelerken oOncelikle kendini
anlamak, oziine iliskin gercekligi kabul etmek ve bu gerceklige uygun davranmak
lizerinde yogunlastigr dikkat gekmektedir (Kernis & Goldman, 2006, s. 284). Ornegin
Sokrates’in “kendini bil” 6giidii otantiklige iliskin yapilan en eski vurgulardan biri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Daha sonra kavramin bati diisiince akimlarinda 6n plana
ciktigr goriilmektedir (Ozkaya, 2019, s.5). Temelleri varoluscu felsefeye dayanan
otantiklik kavrami, psikanaliz, gostergebilim, estetik, miizik, turizm, pazarlama ve
markalagsma literatiirlerinde 6nemli hale gelmistir (Starr, 2011, s. 1). Ozellikle
Heidegger ve Sartre gibi varoluscu filozoflar, bireylerin samimi olduklarinda otantik
olduklarini, toplumsal olarak dayatilan deger ve eylemleri kabul etmek yerine, kendi
deger temelli karar ve eylemlerinin sorumlulugunu aldiklarin1 savunmaktadir (Varga
& Guignon, 2020).

Harter (2002) otantikligi, kisinin diisiinceleri, duygulari, ihtiyaglari, arzulari
veya inanglari da dahil olmak iizere kisisel deneyimlerine sahip olmak olarak
tanimlamaktadir. Bu nedenle, otantiklik kendinin farkinda olmay1 ve kisinin gergekten
ne diisiindiigiinii ve inandigin1 ifade ederek gergek benligine uygun hareket etmesini
igermektedir (Luthans & Avolio, 2003, s. 242).
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Vannini & Franzese (2008, s. 1623) otantiklige iliskin teorisyenlerin farkli
goriisleri bulundugunu ve genellikle asagidaki bes noktada birlestiklerini ifade

etmektedir. Bunlar;
* Gergek bir benligin olup olmadig,
* Benligin mi yoksa davranigin mi1 otantikligin referans noktasi oldugu

« Otantikligin post modernitenin (kiiltiir, ahlak, toplum yapisi)

kisitlamalari i¢cinde var olup olamayacagi,
» Otantikligi ¢cevreleyen sosyal gerilim ve

+ Otantikligin motive edici bir gii¢ olarak potansiyelinin olup olmadigi

gibi konulardir.

Oz-belirleme teorisi ve atif teorisi, otantikligi tanimlamak i¢in teorik arka plan
olarak yaygin olarak kullanilmaktadir (Cakir, 2020, s. 70). Oz-belirleme kuramina
gore otantiklik 6zerklikle yakindan iligkilidir ve bireyler ancak kendilerini 6zerk bir
bicimde ifade edebildiklerinde ve temel psikolojik ihtiyaglari karsilandiginda otantik
olabilmektedir (Ilhan & Ozdemir, 2013, s. 142). Oz belirleme teorisine gore otantiklik,
bireyin i¢sel olarak motive edilen davranisi, yani kisinin kendi arzu ve tutkularindan
kaynaklanan davranisidir. Bunun aksine otantik olmama bireyin disaridan motive
edilen, yani 6diil veya ceza gibi dis baskilardan kaynaklanan ve siklikla bagka birey

veya grup tarafindan belirlenen davranislarini igermektedir (Audrezet, 2018, s. 8).

Yiikleme/atif kurami insanlarin ¢evreyi ve davranislari anlamaya, agiklamaya ve
ongoérmeye ¢abaladiklar1 ya da ugrastiklart goriisiinden hareket etmektedir. Heider'a
gore, insanlar kendilerinin ve baskalarinin davraniglarin1 temel olarak iki sekilde
aciklamaktadir. Birincisinde insan davranisin nedenini, davranisi sergileyenin
kisiligine, arzularina veya ihtiyaglarina atfetmektedir. Bu tiir atiflara igsel atiflar denir
ve davranis1 bireyin kisiligi, arzulart veya ihtiyaclariyla aciklamak anlamina
gelmektedir. ikinci olarak, davranis1 ¢evresel faktorlerle iliskilendirmektedir. Bu tiir
atiflara da durumsal veya digsal atiflar denmekte ve davranisi bireyin digindaki
cevresel kosullarla agiklamak anlamina gelmektedir. Bireyler, nedenler arasindan bir
veya birkagini secerek davranisin kaynagini belirlemeye calismaktadir (Cakir, 2020,

s. 70).
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Gergeklik, insan kimligi i¢in 6nemlidir. Siklikla benzerlikler, ilgi alanlar1 ve en
Oonemlisi giiven {lizerine kurulan karsilikli bir baglantidan kaynaklanarak, baskalariyla
iliskiler kurmaya yardimci olmaktadir. Gergeklik, ¢evrimic¢i kimligin 6nemli bir
boyutu olarak dijital ¢gagda da 6nemini korumakta ve kendimiz ve baskalar1 hakkindaki
algilar1 sekillendirmektedir (Ebben & Bull, 2023, s. 1). Kisinin oldugu gibi
goriinmesinin degerli olduguna dair giiclii kiiltiirel bir inan¢ vardir. Elliott (2004, s.
29) bu baglamda ahlaki bir ideal olarak otantiklik kavramini: her birimizin kendine
0zgii bir yasam tarzina sahip oldugumuz ve her birimizin bagkasininkinden ziyade
kendi yolumuzda yasamaya gayret gosterme diisiincesi oldugunu ifade etmektedir.
Ancak otantiklik, kazanilabilecek mutlak bir 6zellik degildir. Grazian (2005, s. 12)
otantikligin kendisini hi¢bir zaman davraniglarin 6ziinde bulunan nesnel bir nitelik
olarak gdrmemekte, sadece diinyada deger verdigimiz seylerin dogasi hakkinda
paylasilan inanglar kiimesi oldugunu vurgulamaktadir. Otantiklik, her zaman baska bir
seye aykiri olarak konumlandirilan sosyal bir yapidir. Bu durumda, otantiklik, orta
siif yasaminin siradanlhigina 6zellikle de kitle kiiltiirii ve biiytik sirketler tarafindan
yonlendirildigi varsayilan homojenlige kars1 daha diiriist ve degerli bir alternatif olarak

konumlandirilmaktadir.

Web 2.0 ideolojisinin ¢ogu, sosyal medyanin yaymn medyasindan daha fazla
otantiklige izin verdigini, ¢linkii bireyciligi ve kendini ifade etmeyi kisitlayan
kurumlar1 ve kurumsal aracilart devre disi biraktigini iddia etmektedir. Cevrimigi
kendini sunma genellikle siki1 bir sekilde kisitlandigindan, diiriist ve dogru olmaya
yonelik normatif itici gii¢, otantiklik performansiyla sonuglanmaktadir. Mikro-iinlii,
geleneksel {inliiniin daha otantik ve etkilesimli bir versiyonu olarak ¢ercevelenmistir,
¢linkii mikro-iinlii, 6zlinde sosyal medyay1 kullanan hayranlarla dogrudan etkilesimi

icermektedir (Marwick, 2010, s. 17).

Bu baglamda otantiklik (authenticity) pek ¢ok bi¢im alan bir niteliktir. Garcia-
Rapp (2017, s. 12) 'a gore, mikro tnliilerin otantik olarak algilanabilmesi igin
giivenilir, diiriist ve acik olmalar1 gerekmektedir. Bu kisilerin sosyal motivasyonlarla
paylasimlar yapmalar1 da onemlidir. Mikro iinliiler, internet {izerinde blog yazarligi,
YouTube yayncilig1 gibi platformlarda igerik iireten ve takipgi kitlesi olan kisilerdir.

Bu kisilerin otantiklik ve gerceklik algisi, izleyiciler tarafindan tercih edildigi ve
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giivenilir olarak algilandig1 i¢in 6nemlidir. izleyiciler, mikro {inliilerin giivenilir,
diriist ve acik olmalarmi isterler ¢iinkii bu 6zellikler otantiklik ve sahicilikle

iliskilendirilmektedir.
2.21.1. Influencer’larin Algilanan Otantikligi

Sosyal medyada, otantiklik genellikle bir kisilik performanst olarak
anlasilmaktadir. Yani, otantiklik dijital araclar ve sosyal medya imkanlar araciligiyla
"diizenlenmis bir kisilik" iiretmek i¢in aracilik yapmaktadir (Marwick, 2013). Bu
formiilasyonda, otantiklik toplumsal olarak insa edilen ve genellikle bir influencer

tarafindan sunulan bir halka a¢ik "yiiz" veya kisilik seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Influencer’lar, ¢evrimigi popiilerliklerini para, mal ve hizmetlerle degistiren
insanlardir (Vrontis vd., 2021). Influencer’larin takipgilerinin bakis agilarini ve
davraniglarin1 - sekillendirebilmeleri, reklam ajanslarinin dikkatini ¢ekmektedir.
Influncer’lar, hedef kitlelere yakinliklari, katilim diizeyleri, yasam tarzlari, cazibeleri
ve igerik erisimleri gibi Ozelliklerine dayanarak influencer pazarlama igin

secilmektedirler (Arriagada & Bishop, 2021).

Markalar, influencer otantikliginin istenen etkilerini "gercek bir durumda bir
iriintin  tim  Ozelliklerini  gdrebileceginiz  gdrsel basin biiltenleri" olarak

tanimlamaktadirlar (Arriagada ve Bishop, 2021).

Influencer’lar, kisiliklerini sekillendirmek, takipg¢i kitlesini biiylitmek ve etki
pazarlamas1 amaciyla igerik ve mesajlar olusturmak icin dijital stratejiler
kullanmaktadir. Bu sekilde, influencer’lar pazarlama kampanyalarinin ve sponsorlarin
cikarlarint kendi ¢ikarlariyla dengeleyerek ticari ¢ikarlarina hizmet etmektedirler.
Influencer’lar, "tiiketimi tesvik eden ve ‘'otantik' sosyallik ve topluluklarin
savunucular1”" olarak ¢ift rolleri olan birer trend belirleyici olarak goriilebilmektedir
(Arriagada & Bishop, 2021, s. 568). Baska bir deyisle, influencer’lar 6zel hayatini
paylagan kisiler olarak goriirlmekte ve farklilasmis kiiltirel sermayeye sahip
olduklarini diisinmekte, bu da onlara "dogal olarak tiiketimi tesvik etme" yetenegi
saglamakta ve bu beklentileri reklam verenlerin beklentilerinden farkli olabilmektedir
(Arriagada & Bishop, 2021, s. 581).
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Influencer’lar, destekledikleri iiriinleri ve bunlar1 nasil tanittiklarini segerek,
otantikliklerini sekillendirmede kendi tercihlerini kullanma giiciine sahiptir. Hangi
markalarla is birligi yapacaklarina ve bu markalar1 nasil kisisel degerleri ve imajlariyla
uyumlu hale getireceklerine dair bilingli segimler yapmaktadirlar. Otantik
benlikleriyle uyum saglamayan igerikleri reddederek, kendi tercihlerini ve gercek
deneyimlerini takipgileriyle paylasmaktadirlar. Bu tercihler, influencer’lara
takipgileriyle otantikliklerini stirdiirme imkani vermektedir. Tiiketimi tesvik eden ve
sosyal baglantiy1 kolaylastiran bir konumda olan influencer’lar, bu bilingli segimler ve
kararli eylemler araciliiyla takipgilerinin giivenini kazanmaktadirlar (Ebben & Bull,
2023, s. 3).

Takipgiler tarafindan algilanan otantiklik influencer’lar ile izleyici arasindaki
iliskide oOnemlidir. Takipgiler, influencer tarafindan sergilenen, Ssamimiyet,
giivenilirlik, dogruluk, orijinallik, dogallik ve goriiniirliikk gibi davranislari otantiklikle
iliskilendirmektedir. influencer’lar bu nitelikleri sergilediginde takipgileri tarafindan
gercek, dogal ya da oldugu gibi olarak kabul edilmektedir. Takipgiler ayrica
influencer’lar1, fikir Onderleri, trend belirleyici, uzman ve hatta {iinlii olarak
algilamaktadir. Ayrica, takipgiler genellikle influencer ile 6zdeslesmeke, onlari
kendileriyle benzer deneyim ve oOzelliklere sahip kisiler olarak goérmektedir. Bu
baglamda otantiklik algisi, influencer’larin takipgileriyle etkili bir sekilde iletisim
kurmalar1 ve giiglii bir baglant1 saglamalari i¢in 6nemlidir (Duffy, 2017; Lee, 2021;
Balaban & Szambolics, 2022; Agnihotri vd., 2023).

Influencer ile otantikligin olusturulmasi, iletisimsel stratejilerin bir dizi
kullanilmasin1 gerektirmektedir. Bu stratejiler, bir otantiklik kisiligi olusturmay1 ve
takipgilerle giiven iliskisi kurmayi1 amacglamaktadir. Influencer etkilesimi yani bir
etkileyicinin takipgileriyle iletisim kurma sekilleri ve siklig1 "takipgilerin influencer’in
otantikligini algilamasini artirmakta ve etkileyici ile takipgileri arasinda duygusal bag
olusturmaktadir” (Jun & Yi, 2020).

Influencer'lar, uzmanlik alanlar1 hakkindaki bilgilerini paylagsarak takipcileriyle
giiven iligkisi kurabilmektedir. Bu sayede influencer'in otantikligi teyit edilmis
olmaktadir. Ayrica diizenli etkilesim yoluyla influencer, takipgileri nezdinde giivenilir

bir kaynak ve uzman olarak algilanabilmekte, bu iletisim dinamigi, takipgilerin
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influencer'a duydugu giiveni ve onun otantikligine iliskin algisin1 giiclendirmektedir

(Ebben & Bull, 2023, s. 4).

Influencer'larin algilanan otantikligi ve giivenilirligi, takipgileriyle kurduklar
parasosyal iliskiler yoluyla daha da giligclenmektedir. Parasosyal iliskiler, medya
kullanicilarinin kamuoyunda bilinen figiirlerle kisisel bir bag hissettikleri iligkidir.
Sosyal medyada parasosyal iligkiler, influencer ve takipgileri arasindaki "tek tarafli bir
sosyal etkilesim bi¢imi"dir (Breves vd., 2021, s. 1211). Etkilesim her ne kadar tek
tarafli olsa da parasosyal iliskiler, takipgiler igin anlamlidir ¢ilinkii influencer'lari
tanidiklart biri olarak gormekte ve onlari arkadaslari gibi hissetmektedirler.
Influencer'lar, 6zgiin olduklarini gdstermek igin kisisel deneyimlerini paylastiklari
uzun metin iceren igerikler tiretmektedirler. Bu da takipgilerin tiiketip etkilesime
girdigi "anlat1 karakterine" katkida bulunmaktadir (Ouvrein vd., 2021, s. 1331).

Ilicic ve Webster (2016) “Kendine Sadik Kalmak: Unlii Marka Ozgiinliigiiniin
Incelenmesi” (Being True to Oneself: Investigating Celebrity Brand Authenticity)
baglikli yaptiklar1 aragtirma da iinli marka otantikligini, tiiketicilerin tnliilerin
davranis ve etkilesimlerinde kendilerine sadik olmalar1 algisini temsil eden bir yap1
oldugunu vurgulayarak bu 6zgiinliigiin tiiketiciler i¢in anlamini arastirmis ve bir 6l¢ek
gelistirerek degerlendirmislerdir. Unlii marka 6zgiinliigiiniin, iinlii baglihigindan farkli
oldugunu ve tiiketici niyetlerini etkileyerek satin alma niyetinin dngdriilebilecegini ve
marka yoneticilerinin, tnlii marka Ozgiinliiglinden yararlanarak {nlii markalar

konumlandirabileceklerini savunmuslardir.

Bu arastirma, {inlii marka 6zgiinliigiinlin temelinin tiiketici algilarinda tinliilerin
kendilerine sadik olmalarma odaklandigimi iddia etmektedir. Boylece Kernis &
Goldman'in (2006) Psikolojiden alman Ozgiinliik Envanterini iinliiler baglamina
uyarlamak, iinlii marka 6zglnliigliniin psikometrik olarak saglam bir Ol¢limiinii
gelistirmek icin gecerli goriilmektedir. Makalede sunulan bulgular, iinlii marka
Ozglnliigiiniin tek boyutlu oldugunu gostermektedir. Tiiketici algis1 veya
degerlendirmelerinde linlii marka 6zgiinliigiiniin ana unsuru, tinliiniin iligkilere veya
etkilesimlere yonelik olumlu katilimidir. Tiiketici algisinda {inlii marka 6zgiinligii,

kamuoyunun {inliiniin gergek kimligini ve degerlerini tanimasina odaklanmaktadir.
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Algilanan otantiklik ve satin alma niyetini 6lgen bazi 6nemli aragtirmalar ve elde

edilen bulgular Tablo 4’te 6zetlenmistir:

Tablo-4: Algilanan Otantikligin Satin Alma Niyetine Etkisini Inceleyen Arastirmalar

Kim & Choo, 2018 Takipei sadakati araciligiyla influencer’in
algilanan otantikliginin satin alma niyeti
iizerinde dolayl etkisi vardir.

Abreu, 2019 Otantikligin ve giivenin algilanmasinin,
milenyum kusagi iizerindeki satin alma
niyeti iizerinde dogrudan bir etkiye sahip
oldugu belirlenmistir.

Influencer’larin algilanan otantikliginin,

Poyry vd., 2019 yani samimi ve gergek¢i olarak
algilanmalarinin, takipgilerinin sponsorlu
iceriklere yonelik tutumlarimi ve satin
alma niyetlerini pozitif yonde etkiledigi
tespit edilmistir.

Cakir,2020 Unliilerin  algilanan  otantikligi  ve
tilketicilerle kurulan duygusal baglarin,
satin alma niyetini dogrudan etkileyen
Oonemli faktorler oldugunu
gostermektedir.  Duygusal  baglilik,
tilketicilerin ~ satin  alma  kararlarim
tetikleyici bir rol oynamakta, {inliilerin
otantikligi ise bu siireci dolayli yoldan
desteklemektedir. Bu iliski, sosyal
medyada otantik {inlii paylagimlarinin
tiketicilerin satin alma egilimlerini
pozitif yonde etkileyebilecegini ortaya
koymaktadir.

Cheikh vd., 2020 Algilanan otantikligin satin alma niyeti
iizerinde dolayli bir etkisi olabilecegi,
ancak dogrudan etkisinin olmadig1
sonucuna varilmistir. Ciinkii algilanan
otantikligin gilivenilirligi etkilemedigi,
ancak giivenilirligin satin alma niyetini
etkiledigi tespit edilmistir.

Lee & Eastin, 2021 Arastirmada, fenomenin algilanan
otantikliginin tliketicilerin satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi, bunun
da "samimiyet" ve Ozellikle "dogru
tavsiyeler" aracilifiyla  gerceklestigi
tespit edilmistir.
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Ren vd., 2023 Algilanan otantiklik sayesinde {inlii
olmayan influencer’lara daha fazla giiven
duyuldugu ve onlarin tavsiyelerinin satin
alma niyetini daha ¢ok artirdig1 tespit
edilmigtir. Kimlik olusturmanin satin
alma niyeti iizerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. Yani,
tilketicilerin influencer’larla kurduklar
bag, satin alma niyetlerini artirict bir
faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Utami & Praswati, 2024 Otantikligin Satin Alma Niyeti iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymaktadir.

Sosyal medya’da influencer'larin algilanan otantikliginin tiiketici satin alma
niyetleri tizerindeki etkisinin incelendigi yukaridaki arastirmalarda, otantiklik ve
giivenin tiiketici karar verme siirecinde kritik roller oynadigini vurgulamaktadir. Bu
arastirmalar, otantikligin, tliketicilerin satin alma niyetlerini hem dolayli hem de

dogrudan yollarla etkileyebilecegini gdstermektedir.

Kim & Choo (2018) tarafindan yapilan arastirma, takipgi sadakati araciligiyla
influencer'larin algilanan otantikliginin satin alma niyeti lizerinde dolayli bir etki
yarattigin1 belirlemistir. Bu, tiiketicilerin influencer igerigini ne kadar otantik
bulduklar1 ve bu alginin takip¢i sadakati yoluyla nasil satin alma niyetine doniistiigiinii
gostermektedir. Bu bulgu, tiiketici giiveninin ve sadakatinin, influencer etkisinin kritik

aracilar oldugunu vurgulamaktadir

Abreu (2019) ise, otantiklik ve giivenin algilanmasinin, 6zellikle Milenyum
Kusagi tizerindeki satin alma niyeti tizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu tespit
etmistir. Bu, tiikketicilerin, influencer mesajlarinin gercekligine ve giivenirligine biiyiik
onem verdigini ve bu faktorlerin satin alma kararlarin1 dogrudan etkileyebilecegini

ortaya koyar.

Cakir'in (2020) yaptig1 arastirma, iinliilerin algilanan otantikliginin, tiiketicilerin
tinliilerle kurdugu duygusal baglar giiclendirdigini ve bu duygusal baglarin

tilkketicilerin satin alma niyetlerine olumlu etkilerde bulundugunu ortaya koymustur.
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arastirma, duygusal baglilik ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu
gostermis ve duygusal bagliligin, iinliilerin otantikligi ile tiiketicilerin satin alma niyeti
arasinda bir araci rol oynadigimi belirlemistir. Bu bulgular, tiiketici sadakati ve
duygusal baglarin, marka tercihlerinin olusumunda kritik bir etkiye sahip olabilecegini

gostermektedir.

Cheikh vd. (2020) tarafindan yapilan arastirma, algilanan otantikligin satin alma
niyeti lizerinde dogrudan bir etkisi olmamasina ragmen, dolayli yollarla (6rnegin,
gilivenilirlik araciliiyla) etkili olabilecegini ortaya koymustur. Bu, tiiketicilerin

otantiklik ve giivenilirlik arasindaki iliskiyi nasil algiladiklarinin 6nemini gosterir.

Ren vd. (2023), algilanan otantiklik sayesinde {inlii olmayan influencer'lara daha
fazla gliven duyuldugunu ve bu giivenin satin alma niyetini artirdigini bulmustur. Bu,

otantikligin ve glivenin, influencer pazarlamasinin temel taslar1 oldugunu vurgular.

Lee & Eastin (2021), Poyry vd. (2019) ve Utami & Praswati (2024)
influencer'larin algilanan otantikliginin tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkiledigini dogrulayan arastirmalar yapmistir. Bu arastirmalar, otantikligin ve
samimiyetin, tiiketicilerin satin alma niyetlerini sekillendirmede kritik faktorler

oldugunu gosterir.

Bu bulgularin ortak noktasi, otantiklik ve giivenin tiiketici davraniglar tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu ve bu etkinin hem dolayl1 yollarla (6rnegin giivenilirlik
aracilifiyla) hem de dogrudan yollarla gergeklesebilecegidir. Tiiketicilerin,
influencer'lardan aldiklar1 bilgilere deger vermesi ve bu bilgilerin satin alma kararlari
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmasi, pazarlamacilar i¢in otantik ve giivenilir igerik

tiretmenin 6nemini vurgulamaktadir.
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UCUNCU BOLUM

INFLUENCER’LARIN TAKIPCILERI ILE ARASINDAKI ETKILESIMIN
SATIN ALMA NIYETINE ETKIiSINE ILISKIN ALAN ARASTIRMASI

Bu boliimde, arastirma konusu detaylt bir sekilde ele alinmakta, arastirmanin
hedefledigi amaglar ve saha i¢indeki 6nemi ortaya konmaktadir. Bilimsel ve pratik
katkilar ile 6nemi ele alinmistir. Arastirmanin kapsami, belirlenen sinirlar ve dahil
edilen parametreler acgiklanmakta; bdylece arastirmanin hangi kosullar altinda
gerceklestirildigi belirginlestirilmektedir. Arastirmada kullanilan ve analiz edilecek
olan teorik modelin kurgusu, bu modelin uygulama siireci ve analiz yontemleri de
dahil olmak iizere, metodolojik cergeve detaylandirilmaktadir. Ayrica, analiz
asamasinin nasil ytiriitiildiigii ve hangi adimlar1 icerdigi anlatilmaktadir. Arastirmanin
son boliimiinde ise elde edilen bulgular ve bu bulgularin yorumlanmasi, aragtirmanin

katkilarma 1s1k tutacak sekilde sunulmaktadir.
3.1. Arastirma Konusu

Dijital diinyada yasanan doniistimlere paralel olarak markalar da tiiketicilere
ulagma yontemlerini siirekli gelistirmektedir. Geleneksel pazarlama ilkeleri, giinimiiz
pazarlama ve markalagsma c¢abalarmin yalnizca bir boliimiinii yansitirken, sosyal
medyanin yiikselisi pazarlama ve reklamcilik stratejilerini yeniden sekillendirmistir.
Bu yeni donemde, influencer’lar araciligiyla gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri,

isletmelerin pazarlama hedeflerine ulagsmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Arastirmanin odagini influencer'larin takipgileriyle kurduklar kisisel baglarin ve
glivenilirlik algisinin, tiiketicilerin satin alma niyetini nasil etkiledigi olusturmaktadir.
Satin alma kararina yon veren faktorlerin anlagilmasi, bu faktorlerin arasindaki
iliskinin ve etkilesimin ortaya konmasi iletisim stratejilerine iliskin yeni bir bakis agis1
sunmaktadir.

Satin alma niyetinin degerlendirilmesi, algilanan otantiklik, parasosyal etkilesim

ve kaynak giivenilirligi 6lgekleriyle birlikte ele alinmis ve bunlar arasindaki iliski ve

sonuglar analiz edilmistir.
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3.2. Arastirma Yontemi

Bu arastirmanin amaci, kadinlarin influencer’lara yonelik otantiklik algisi,
parasosyal iliski, kaynagin giivenirligi ve satin alma niyeti arasindaki iligkileri
anlamak ve 6zellikle otantikligin, parasosyal iliski ve kaynagin giivenirligi araciligiyla
satin alma niyetini hem es zamanli hem de serisel olarak nasil etkiledigini
incelemektir. Bu ama¢ dogrultusunda oOnerilen arastirma modelini test etmek icin
kesitsel bir anket arastirmasi nicel bir yontem olarak benimsenmistir. Bu yaklagim,
Ozellikle aragtirma modelindeki yapilar arasindaki karmasik iliskilerin incelenmesinde
yaygin olarak kullanilmaktadir (Hyun vd., 2021). Kesitsel bir ¢aligma, arastirma soru
veya hipotezlerini incelemek i¢in katilimcilarin tutum, niyet veya davraniglarinin tek
bir zaman noktasinda dl¢iilmesi ve gézlemlenmesi siirecidir (Maier vd., 2023). Ayrica,
bu tiir aragtirmalarin maliyeti azdir ve uygulanmasi nispeten daha kisa zaman
almaktadir. Bunun yani sira, kesitsel arastirmalarda 6rneklem genellikle tiim evrenden
alindig1 icin ¢ikan sonuglarin yayginligi tahmin edilebilir. Son olarak, veriler tek bir
zaman noktasinda toplandigindan boylamsal arastirmalarda oldugu gibi izleme

stirecinde veri kaybi ortaya ¢ikmamaktadir (Levin, 2006).
3.3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Internet teknolojilerinin gelismesi ve sosyal medya araglariin giinliik
yasamimizda onemli bir yer edinmesiyle birlikte, aligveristen iletisime ve bilgi
paylasimindan etkilesime kadar pek ¢ok alan dijital doniisiime ugramis ve bu
doniisiim, yeni terimlerin ve mesleklerin ortaya c¢ikmasina zemin hazirlamistir.
Ozellikle, "sosyal medya" ve "influencer" gibi kavramlar, dijital pazarlamanin
gelismesine ve tiiketici davraniglarinin degismesine katki saglarken, sosyal medya
kullanicilar1 sadece bilgiyi tiikketen degil, ayn1 zamanda igerik tireten katilimci, etkin

bireyler haline gelerek iletisimin tek yonlii yapisi kargilikli etkilesime donligsmiistiir.

Teknolojideki bu hizli ilerleme ve doniigiim 6zellikle pazarlama sektoriinde
influencer’larin roliiniin artmasina neden olmus, markalarin dijital pazarlamaya daha
fazla 6nem vermeleri ve gelismeleri yakindan takip etmeleri gerektigini ortaya
koymustur. Influencer’lara olan talebin artmasiyla birlikte, dijital pazarlamanin 6nemi
de giderek artmis ve bu alandaki arastirmalar da ¢ogalmistir (Eyel & Sen, 2020).

Ancak, influencer’larin bu etkisinin arkasinda yatan mekanizmalar hala tam olarak
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anlagilamamistir. Influencer'lar, sosyal medya platformlarinda kanaat onderi olarak
konumlanmus, igerikleri ve yorumlariyla genis kitleleri etkileme kapasitesine sahip
kisilerdir (Bor & Erten, 2019). Senft (2008) tarafindan belirtildigi gibi, takipgiler bu
influencer'lar1 samimi, erigilebilir ve 0zgilin olarak algilamaktadir. Influencer'larin
temel iki 6zelligi, alanlarinda derin bilgi sahibi olmalar1 ve deneyimlerini seffaf bir
sekilde paylasmalaridir. Bu 6zellikler, giizellik, moda, saglik, yasam tarzi gibi ¢esitli
alanlarda influencer'larin tanittimini yaptiklari {iriin ve hizmetlerde one ¢ikmakta ve
takipgileri tizerinde ikna edici bir etki yaratmaktadir (Lou & Yuan, 2019:1; Weiner,
2018).

Influencer'larin bu yetkinlikleri, takipgileri tarafindan gercek, dogal ve samimi
bir bicimde algilanmalarini saglamaktadir. Takipgiler bu bireyleri, sadece fikir
onderleri ve trend belirleyiciler olarak degil, ayn1 zamanda uzman ve hatta inli
kisilikler olarak gormektedir. Bu durum, influencer'larla takipgileri arasinda
0zdeslesme yaratmakta; takipgiler, influencer'lar1 kendi deneyim ve ozelliklerine
sahip kisiler olarak kabul etmektedir(Duffy, 2017; Lee, 2021; Balaban & Szambolics,
2022; Agnihotri vd., 2023). Bu siiregte, influencer'larin otantiklik algisi, onlarin
takipgileriyle etkin bir iletisim kurmasina ve giiglii bir iligski ingsa etmesine olanak
tanimaktadir. Bu iligkinin kalitesi, influencer'larin etki giiclinii belirleyen kritik bir

faktordur.

Son donemde yapilan iletisim ve pazarlama arastirmalari, influencer
pazarlamanin tiiketici davranislari lizerindeki etkilerine odaklanmaistir. Bu baglamda,
influencer’larin takipgileri tarafindan algilanan otantikligi, giivenilir bir kaynak olarak
goriilmeleri ve takipcileriyle kurdugu parasosyal iliski tiiketici davraniglarini etkileyen
ve yonlendiren Onemli bir unsur haline gelmistir. Garcia-Rapp (2017)'a gore,
influencer’larin otantik olarak algilanabilmesi i¢in giivenilir, diiriist ve agik olmalari
gerekmektedir. Parasosyal iliski teorisi ise influencer’larla tiiketici arasindaki iliskiyi
acgiklamak i¢in kullanilan ve tiiketicilerin satin alma davranislari iizerinde etkili olan
bir cergevedir. Takipgiler, influencer'larla kurduklar1 parasosyal iligkileri sayesinde
sosyal destek, arkadaslik ve baglanti hissi elde edebilmektedir (Labrecque, 2014). Bu

iliskinin 6zii, izleyicilerin influencer'larla gercekte kisisel bir baglari olmamasina
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ragmen, bu bagin varmis gibi hissedilmesidir (Brown, 2015). Takipgilerin influencer
ile gercek bir bag varmig gibi hissetmesine olanak taniyan, influencer'larin genellikle
gergek yasamlarini, deneyimlerini ve duygularimi paylasmalaridir (Abidin, 2016).
Yani takipgiler influencer’lar1 gercek bir arkadas gibi algilamakta ve onlarla kisisel bir
bag kurmaktadir. Ayrica tiiketicilerin influencer’larin tavsiyelerine ve kararlarina olan
giliveni ve bunlarla ikna olma siireci markalar i¢in 6nem tasimaktadir (Eyel & Sen,
2020). Influencer olarak bilinen etkileyici kisilerin takipgileri tarafindan nasil
algilandigina dair yapilan arastirmalar, influencer giivenirligini; influencer’larin fikir,
Oneri ve deneyimlerinin takipgileri tarafindan ne derece inandirici, tarafsiz ve gercek
olarak algilandig ile ilgili bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Bhatt vd., 2013).
Pazarlama alanindaki arastirmalarda, influencer’larmm etkisinin, paylastiklari
mesajlarin etkinligi ile, algilanan giivenilirlik ve uzmanlik diizeylerine de bagli oldugu

vurgulanmaktadir (Lou & Yuan, 2019; AlFarraj vd., 2021).

Yukaridaki bilgiler 1s18inda bu arastirma; influencer’larin otantiklik algilarinin,
onlarla kurulan parasosyal iligkinin ve algilanan giivenilirligin, tiiketicilerin satin alma
niyetlerini nasil etkiledigini akademik bir bakis agisiyla orataya koymakta ve
pazarlama alanindaki uygulamalara 1s1k tutmaktadir. Ayrica influencer pazarlamanin
giderek artan 6nemi ve dijital ¢agin tiiketici davranislari tizerindeki etkilerinin daha 1yi
anlasilmas1 noktasinda literatiire katki sunmaktadir. Bu arastirma, kadinlarin
influencer’lara yonelik algiladiklart otantiklik, parasosyal iligki kaynagin giivenirligi
ve satin alma niyeti arasindaki iliskileri incelemektedir. Arastirma, 6zellikle algilanan
otantikligin, parasosyal iligki ve kaynagin giivenirligi araciligtyla satin alma niyetini

nasil etkiledigini hem es zamanli hem de seri olarak, ortaya koymay1 amaglamaktadir.
3.4. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evreni, Tiirkiye’nin farkli bolgelerinde yasayan, sosyal
medyada influencer’lar takip 18 yas ve lizeri kadinlardan meydana gelmektedir. Bu
arastirmada, influencer pazarlamasi alanindaki son arastirmalar takip ederek sadece
kadinlar evren olarak secilmistir (E1 Hedhli vd., 2023; Karimkhanashtiyani, 2022).
Sosyal medya influencer’larinin ¢ogunlugunun kadin kitleye hitap ettigi bilinmektedir
(Schouten vd., 2020) ve ayrica aragtirmalara gore, diinya iizerindeki influencer’larin

%6839;i kadinlardan meydana gelmektedir (IndaHash Labs, 2017). Ozellikle
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kadinlarin bu hem cins olduklari influencer’lara yonelik parasosyal iligskinin daha
gliclii oldugu onceki arastirmalarda tespit edilmistir (Hudders & amp; De Jans, 2022;
Ooi vd., 2023). Bunun yan1 sira, kadinlarin genel olarak aligveris ve satin almaya
yonelik konularla ilgili aragtirmalara katilma ve yanitlama konusunda erkeklerden
daha hevesli olduklar1 tespit edilmistir (Fang, 2021). 2023 y1ili itibariyle Tiirkiye’deki
kadin sosyal medya kullanici sayis1 yaklasik olarak 25.27 milyon kisi oldugu tahmin
edilmektedir (Kemp, 2023). Fakat sosyal medyada herhangi bir influencer takip eden
kadinlarin sayisina ve listesine ulasilamadigindan, katilimci bulmak igin bu
aragtirmada olasilikli olmayan bir Ornekleme teknigi olan kolayda oOrneklem
kullanilmistir (Karimkhanashtiyani, 2022). Kolayda 6rnekleme, arastirmaya katilma
kriterlerini karsilayan herkesin 6rnekleme dahil edilmesini ifade etmektedir (Altunisik
vd., 2012) ve ozellikle sosyal bilimler alaninda siklikla kullanilmaktadir. Giincel bir
sistematik derleme arastirmasina gore, kolayda orneklem influencer pazarlamasi
alaninda en sik kullanilan 6rneklem tekniklerinin baginda gelmektedir (Vrontis vd.,
2021).

Bu aragtirmada, minimum Orneklem biiyiikligiinii belirlemek i¢in Soper’in
(2023) ¢evrimigi ara¢ olarak gelistirdigi istatistiksel gii¢c analizi kullanilmstir.
Influencer pazarlamasi alanindaki son giincel arastirmalar takip ederek, %15 etki
biiyiikliigiine, .05 alfa hata olasiligia ve %80 giice sahip bir gii¢ testi sonucunda alt1
ortiilk degisken (faktorler) ve 47 gozlemlenen degisken (maddeler) icin gereken
minimum 6rneklem sayisinin 742 oldugu ortaya ¢ikmistir (Barta vd., 2023; Ki vd.,
2023).

3.5. Arastirmanin Simirhlhiklari

Bu arastirma, bazi simirhiliklara sahiptir. 11k olarak, veriler kolayda drnekleme
teknigi kullanilarak toplanmistir. Bu durum, genellikle katilimcilarin se¢iminde
yanliliklara yol acabilmekte ve bulgularin genellenebilirligini engellemektedir
(Vrontis vd., 2021). Bu nedenle, kolayda oOrneklemenin dogasinda var olan
sinirlamalart ortadan kaldirmak icin gelecekteki arastirmalarda olasiliklt 6rnekleme

prosediirlerinin kullanilmas1 6nerilmektedir.
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Ikinci olarak, veriler kesitsel olarak toplanmistir. Bu durum, arastirma
modelinde yer alan degiskenlerin aralarindaki iligkilerde nedensellik kurulmasini
engellemektedir. Bu nedenle, gelecekte bagimsiz degisken veya degiskenlerin
maniplile edilecegi ve rassal atamanin yapilabilecegi deneysel arastirmalarin
yapilmasi tavsiye edilmektedir. Ayrica, boylamsal arastirmalar degiskenler arasindaki

iliskilerin zamansal degisimi ile ilgili 6nemli bilgiler verebilir.

Uciincii olarak, bu arastirma sadece kadmlar iizerinde gergeklestirilmistir.
Gelecekte sadece erkekler iizerinde mevcut arastirma modelinin test edilmesi veya
hem erkek hem de kadinlarin oldugu bir aragtirma tasarlanarak ¢oklu grup analizleri
ile cinsiyetin arastirma modelinde moderatdr rolii incelenebilir. Ayrica, bu aragtirmada
yas odaginda bir inceleme yapilmamistir. Gelecektekiler, yasin veya yas
jenerasyonunun moderatdr rollerini inceleyebilir. Ornegin, influencer’a yonelik
algilanan otantikligin satin alma niyeti lizerindeki etkisi Z ve Y kusaklar1 arasinda
farkl etkilere yol agabilir. Benzer sekilde, parasosyal iliskinin bu iligskideki araci rolii
kusaklarin diizenleyici roliiniin de dikkate alinmasiyla durumsal aracilik baska bir

deyisle diizenlenmis-aracilik rolleri arastirilabilir (Bozkurt, 2023).

Dordiincii  olarak, bu arastirmada insan olan influencer’lar {izerine
odaklanilmistir. Oysaki son zamanlarda yapay zeka alanindaki gelismelerle birlikte
sanal influencer’lar da ortaya ¢ikmis ve arastirmalara konu olmaya baslamistir (Celik,
2023). Bu nedenle, gelecekte sanal influencer pazarlamasi odaginda benzer arastirma
modellerinin test edilmesi gereklidir. Bu arastirma genel sosyal medya odaginda
yapilmustir. Gelecekte farkli sosyal medya platformlar1 (6rnegin, Instagram veya
TikTok) oOzelinde benzer aragtirmalarin yapilmasi platformlarin kendine 6zgi
farkliliklarini yakalamak adina 6nemlidir. Sosyal medya kullaniminin siiresi ve sikligi
ile kullanicilarin etkilesim kalitesi arasindaki iliskiyi anlamak i¢in, parasosyal iliskiler
ve giivenin bu kullanim dinamikleriyle nasil etkilesime girdigini incelemek kritik
onem tagimaktadir. Bu baglamda, sosyal medyada gecirilen zamanin, kullanicilarin
influencer’larla kurduklar1 parasosyal iligkilerin derinligi ve giliven diizeyleri
tizerindeki etkilerini detaylandiran arastirmalar, sosyal medya etkilesimlerinin
niteligini daha iyi anlamamiza imkan saglayacaktir. Influencer’larin takipgileri

tizerindeki etkisinin, takipgilerin kisilik 6zellikleri ve sosyoekonomik durumlarina
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gore nasil degistigini inceleyen arastirmalarlar, tiiketici davraniglart konusunda daha

kapsaml1 bir bakis ac¢is1 sunmasi noktasinda literatiire fayda saglayacaktir.

Son olarak, influencer Onerileri ile gerceklestirilen satin alma eylemleri
sonrasinda tiiketicilerin deneyimleri ve memnuniyet diizeylerini ele alan arastirmalar,
tiikketicilerin influencer tabanli pazarlama kampanyalarina tepkilerini ve sosyal
medyanin tiiketici davranislart {izerindeki etkisini kapsamli sekilde incelemek igin

Onemlidir.

3.6. Hipotez Gelistirme Siireci ve Arastirma Modeli

Insanlar gercekte kim oldugu sorusunu yanitlamak igin cesitli alanlarda siirekli
girisimlerde bulunmustur. Bu soruya 6zellikle felsefi diislintirlerin katkilari sayesinde
cesitli cevaplar verilmistir. Bu cevaplarin otantiklige dair ilk goriisler oldugu
goriilmektedir. Diisliniirlerin otantikligin felsefesini incelerken oncelikle kendini
anlamak, oziine iliskin gercekligi kabul etmek ve bu gerceklige uygun davranmak

tizerinde yogunlastig1 dikkat ¢ekmektedir (Kernis & Goldman, 2006).

Sosyal medyada, otantiklik genellikle bir kisilik performansi olarak
anlasilmaktadir. Yani, otantiklik dijital araclar ve sosyal medya imkanlar1 araciligryla
"diizenlenmis bir kisilik" tiretmek i¢in aracilik yapmaktadir (Marwick, 2013).
Takipgiler tarafindan algilanan otantiklik influencer’lar ile izleyici arasindaki iliskide
onemlidir. Takipgiler, influencer tarafindan sergilenen, samimiyet, giivenilirlik,
dogruluk, orijinallik, dogallik ve goriiniirliik gibi davraniglart otantiklikle
iliskilendirmektedir. Influencer’lar bu nitelikleri sergilediginde takipgileri tarafindan
gercek, dogal ya da oldugu gibi olarak kabul edilmektedir. Takipgiler ayrica
influencer’lar1, fikir Onderleri, trend belirleyici, uzman ve hatta {iinlii olarak
algilamaktadir. Ayrica, takipgiler genellikle influencer’larla 6zdeslesir, onlari
kendileriyle benzer deneyim ve Ozelliklere sahip kisiler olarak gormektedir. Bu
baglamda otantiklik algisi, influencer’larin takipgileriyle etkili bir sekilde iletisim
kurmalar1 ve giiclii bir baglant1 saglamalar1 i¢in 6nemlidir (Duffy, 2017; Lee, 2021;
Balaban & Szambolics, 2022; Agnihotri vd., 2023).
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Influencer’larin gliven ve otantikligi, takipgileriyle kurduklar1 parasosyal
iliskiler yoluyla daha da giiclenmektedir. Parasosyal iliski, medya kullanicilarinin
kamuoyunda bilinen figiirlerle kisisel bir bag hissettikleri iliskidir. Sosyal medyada
parasosyal iliski, influencer ve takipgileri arasindaki "tek tarafli bir sosyal etkilesim
bicimi"dir (Breves vd., 2021). Etkilesim her ne kadar tek tarafli olsa da parasosyal
iliskiler, takipgiler i¢in anlamlidir ¢iinkii influencer'lar1 tanidiklar biri olarak goriirler
ve onlar1 arkadaglari gibi addederler. Parasosyal iliskiler kavraminda, gergeklik
algisinin temel bir bilesen oldugu kabul edilmektedir. Parasosyal iliskinin insasinda,
bireylerin gercek diinya iliskileri kurarken benimsedikleri benzer bir mekanizmayla,
Kisisel yargilara dayali bir siirecin gerekli oldugu vurgulanmaktadir. Sosyal medya
kullanicilari, influencer’larin paylasimlarin1 otantik olarak algiladiklarinda, s6z
konusu paylasimlar araciligiyla elde edilen bilgilerin, kullanicilarin  baglilik
duygularini giiclendirmesi beklenmektedir (Bond, 2016). Giles'm (2002) gerceklik
lizerine yaptigr vurguyla uyumlu olarak, gergek bireyler ile kurulan parasosyal
iligkinin, kurgusal karakterlere gére daha gii¢lii olma olasilig1 daha yiiksektir. Bu
cergevede, gerceklik algisinin, sosyal medya kullanimi ile parasosyal iligski giicii
arasindaki iliski tlzerinde etkileyici bir rol oynayabilecegi oOne siiriilmektedir.
Dolayisiyla, gerceklik hissi, sosyal medya vasitasiyla gelistirilen parasosyal baglarin
yogunlugu ve kalitesi iizerinde belirleyici bir etken olarak degerlendirilmektedir. Bu
durum, ozellikle Twitter (Bond, 2016; Cohen & Tyler, 2016) gibi sosyal medya
platformlarinda aktif olan iinliiler i¢in gecerlidir; bu platformdaki gonderiler siklikla
'resmi agiklamalar' olarak goriilmektedir (Bond, 2016), ve YouTube iizerinde,
izleyiciler medya performans sergileyicilerinin canli, yaklagilabilir ve miitevazi

oldugunu hissetmektedir (Cohen, 2001; Tsay-Vogel & Schwartz, 2014).

Influencer’in  otantik olarak algilanmasi, stratejik bir iletisim yaklasimi
gerektirmektedir. Bu stratejiler, otantik bir kisiligi olusturmay1 ve takipgilerle giiven
iligkisi kurmayi amaglamaktadir. Influencer etkilesimi yani bir etkileyicinin
takipgileriyle iletisim kurma sekilleri ve siklig1 "takipgilerin influencer’1 otantik olarak
algilamasin1 artirmakta ve influencer ile takipgileri arasinda duygusal bag
olusturmaktadir" (Jun & Yi, 2020). Influencer'lar, uzmanlik alanlar1 hakkindaki

bilgilerini paylasarak takipgileriyle giiven iliskisi kurabilmekte ve bu sayede



143

influencer'in otantikligi teyit edilmis olmaktadir. Ayrica diizenli etkilesim yoluyla
influencer, takipgileri nezdinde giivenilir bir kaynak ve uzman olarak
algilanabilmektedir. Bu iletisim dinamigi, takipgilerin influencer'a duydugu giiveni ve
onun otantikligine iliskin algisin1 giiclendirmektedir (Ebben & Bull, 2023).
Influencer’lar, destekledikleri {irtinleri ve bunlar1t nasil tanittiklarini segerek,
otantikliklerini sekillendirmede kendi tercihlerini kullanma giiciine sahiptir.
Influencer’lar hangi markalarla is birligi yapacaklarina ve bu markalar1 nasil kisisel
degerleri ve imajlariyla uyumlu hale getireceklerine dair bilingli segimler yapmakta ve
otantik benlikleriyle uyum saglamayan icerikleri reddederek, kendi tercihlerini ve
gercek deneyimlerini takipgileriyle paylasmaktadirlar. Bu tercihler, influencer’lara
takipgileriyle otantikliklerini siirdiirme imkéan1 vermektedir. Tiiketimi tesvik eden ve
sosyal baglantiy1 kolaylastiran bir konumda olan influencer’lar, bu bilingli se¢imler ve
kararli eylemler araciligiyla takipcilerinin giivenini kazanmaktadirlar (Ebben & Bull,
2023). Cevrim i¢i platformlarda faaliyet gosteren bu influencer’lar, geleneksel
tinliilerden farkl olarak, genellikle yalnizca kendi takipgileri tarafindan taninan ¢cevrim
i¢i inliilerdir (Onurlu vd., 2022). Onlarin samimi ve giivenilir olarak algilanan {iriin
deneyimleriyle ilgili paylasimlari, takipgilerinin markalara karst tutumlarin
sekillendirmektedir (Unliikaya & Tosun, 2021). Otantiklik ve giiven tiiketicilerin
influencer’in 6nerdigi liriin ve hizmetleri satin alma niyetleri lizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir ve bu etki hem dolayl yollarla (6rnegin giivenilirlik araciligiyla) hem
de dogrudan gerceklesmektedir. Ornegin (Kim & Choo, 2018; Abreu, 2019; Cakir;
Cheikh vd,; Ren vd.; Lee & Eastin, 2021; Poyry vd., 2019; Utami & Praswati, 2024)
gibi aragtirmalarlar, algilanan otantiklik ve giivenin tiiketici karar verme siirecinde
kritik role sahip oldugunu vurgulamaktadir. Bu aragtirmalar, otantikligin, tiiketicilerin
satin alma niyetlerini hem dolayli hem de dogrudan yollarla etkileyebilecegini

gostermektedir.

Influencer’larin takipgileriyle olan parasosyal iliskisi ayn1 zamanda kaynagin
giivenilirligini de artirmaktadir (Chung & Cho, 2017) Sosyal medyanin kaynak
giivenilirligi tizerindeki etkisinin hem dogrudan bir etki hem de parasosyal iligkiler
araciligiyla dolayli bir etki olarak ortaya c¢ikmasi beklenmektedir. Giivenilir bir

kaynaga olan inang, bu kaynagin belirsiz ve bilinmeyen durumlarda sadece kendi
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bireysel ¢ikarlarina gore hareket etmedigine dair bir kanaat olusturmay1 igermektedir.
Bir bireyin ya da kaynagin giivenilirliginin degerlendirilmesi, ayni zamanda bu bireyin
ya da kaynagin karakteri, motivasyonlari, tercihleri, amaglar1 ve degerleri hakkinda
onemli bilgiler sunmaktadir (Altman & Taylor, 1973). Dolayisiyla parasosyal
iliskilerin tiiketicilerin kaynak giivenilirliine iligkin algilarim1 sekillendirmede rol
oynadig1 varsayillmaktadir. Tiiketicilerin sosyal medya araciligiyla iinliiye duygusal
baglhliklar1 arttikga, gorlis ve tavsiyelerine olan giivenleri de artacaktir. Bu da
parasosyal iligkilerin sosyal medya etkilesimi ile kaynak giivenilirligi arasindaki araci
roliine isaret etmektedir (Chung & Cho, 2017). Bu baglamda, influencer'larin tiiketici
davranislari tizerindeki etkisi, otantiklik, kaynak giivenilirligi ve parasosyal iliskilerin
birlestigi bir g¢ercevede incelenmistir. Literatiirdeki arastirmalar (Ohanian, 1991;
Pornpitakpan, 2003; Sertoglu vd., 2014) kaynak giivenirliginin, influencer'larin
mesleki yeterlilikleri, diristliikleri ve genel itibarlarinin, tiiketicilerin satin alma
niyetlerine dogrudan ve olumlu bir etki yaptigin1 vurgulamaktadir. Bu, ozellikle
influencer igeriklerinin otantikligi ve parasosyal iligkilerin giiclendirilmesi araciligiyla
daha da pekismektedir. Otantiklik, tiiketicilerin influencer igeriklerini ne kadar gercek
ve inandirici bulduklarini ifade etmekte ve bu algi, influencer'larin takipgileriyle
kurdugu giiclii parasosyal iliskiler araciligiyla kuvvetlenmektedir (Kim & Choo, 2018;
Abreu, 2019). Tiiketicilerin influencer'lara olan giiveni, bu parasosyal iliskilerin bir
sonucu olarak artmakta, bu da satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Arastirmalar, otantiklik algisinin ve parasosyal iligkilerin, influencer'larin kaynak
olarak algilanan giivenirliginin bir Onciisii oldugunu gostermistir (Hartmann &
Goldhoorn, 2011; Sokolova & Kefi, 2020). Bu, tiiketicilerin influencer tavsiyelerine
olan gilivenini pekistiren ve onlar1 markalara ve iirlinlere kars1 daha acik hale getiren
bir dongii yaratmaktadir. Djafarova ve Trofimenko (2017, 2019) gibi arastirmalar,
tilketicilerin instagram fenomenlerini geleneksel lnliilere kiyasla daha giivenilir ve
etkili olarak degerlendirdiklerini, bu giivenilirligin ve etkinin otantiklik ve parasosyal
iligkiler araciligryla desteklendigini belirtmistir. Bu baglamda, influencer'larin
giivenilirlik, ¢ekicilik ve 6zgiinliik 6zellikleri tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde
olumlu etki yaratmaktadir. (Siker, 2019; Kemeg, 2020; Onurlu vd., 2022; Sarioglu,
2023).
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Tiiketicilerin kusaklara gore siniflandirilmasi, yas gruplari, dogum yillarindaki
belirleyici olaylar, genel 6zellikler, davranis bigimleri ve teknoloji ile sosyal medyanin
yasamlarindaki etkileri acisindan satin alma niyetlerinin nasil sekillendigini ortaya
koymaktadir. X kusagi, yasadigi donemin etkileriyle daha gelenekselci ve teknolojiden
uzak bir yapiya biriinmiistiir; bu sebeple c¢evrimi¢i aligverise daha mesafeli
durmaktadir. Buna karsin, refah ve ileri teknoloji doneminde dogmus olan Y kusagi,
teknolojiyi benimsemis, sosyal medyay: aktif kullanarak ¢evrimici aligverisi tercih
eden bireylerden olusmaktadir. Ozellikle 2000 sonrasinda dogan ve Z Kusagi olarak
adlandirilan gengler, egitim hayatlar1 devam ederken bile internet kullaniminda en

aktif kusaktir (Ozkanli, 2019: 133).

X Kusag tiiketicileri, genellikle giiven sorunlar1 yasamaktadir ve geleneksel
diisiince yapisina sahip olduklar: i¢in iiriin veya hizmet alimlarinda internet yerine
fiziksel magazalar tercih etme egilimindedir (Ozkanli, 2019: 8). Diger yandan,
cevrimici aligveriglerde Z ve Y kusaklari en biiyiik tiiketici gruplart olarak One
¢ikmaktadir (Neilsen, 2017). Ekonomik giicli hizla artan Z Kusagi'nin, 6niimiizdeki on
yilda gelirlerinin %400 oraninda artarak 33 trilyon dolara ulagmasi ve 2030 yilinda
kiiresel gelirin dortte birinden fazlasin1 kontrol etmesi beklenmektedir (Wink, 2020).
Singer vd. (2023), Y ve Z kusaklarinin algilanan otantiklige biiyiik 6nem verdiklerini,
ancak farkli kusaklarin influencer'lara yonelik bakis acilar1 nedeniyle, basarili
influencer'larin  kullandiklar1 tekniklerin biiylik 0l¢iide farklilik gosterdigini
belirtmislerdir. Z Kusag, influencer'lar1 tavsiye ve fikir alinacak iyi egitimli arkadaglar
olarak goriirken; Y Kusagi, influencer'ligi etik ve seffaf bir sekilde yiiriitiilmesi

gereken bir meslek olarak degerlendirmektedir.

Y Kusagi'nin ¢cevrim igi aligverise iliskin satin alma davranislarina dair yapilan
arastirmalar, bu kusagin genellikle ¢evrim i¢i aligverise pozitif bakis acisina sahip
oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, ¢evrim i¢i aligverisin birtakim riskler
icerdigini diigiinseler de, bu durum onlarin internet iizerinden aligveris yapmaktan
cekinmelerine yol agmamaktadir (Sar1 vd., 2016). Oyman ve Akici'nin (2019)
gerceklestirdigi arastirms, Z Kusagi bireylerinin YouTube platformunu aktif olarak

kullandigini, ¢ogunlugunun en az bir vlogger takip ettigini ve bu vloggerlarla
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parasosyal iliskiler gelistirdiklerini ortaya koymustur. Ayrica, bu bireylerin satin alma

kararlarinda takip ettikleri vloggerlarin goriislerini dikkate aldiklar1 belirlenmistir.

Sonug olarak, influencer pazarlamasi iizerine yapilan bu kapsamli aragtirmalar,
influencer'larin tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerindeki etkisinin, kaynak
glivenilirligi ve parasosyal iligkiler araciliiyla nasil artirilabilecegini ve bu siiregte
algilanan otantikligin ne kadar kritik oldugunu gostermektedir. Bu etkilesimler,
tiketicilerin  markalara ve rlinlere yonelik kararlarint  6nemli  dlgiide
sekillendirebilmekte, bu nedenle markalarin influencer se¢iminde bu faktorleri dikkate

almas1 gerekmektedir.

Yukarida verilen literatiir 15181nda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H!: Algilanan otantiklik, parasosyal iliskiyi pozitif olarak etkilemektedir.

H2: Algilanan otantiklik, kaynagin giivenirligi iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H3: Parasosyal iliski, kaynagin giivenirligini pozitif olarak etkilemektedir.

H*: Parasosyal iliski, satn alma niyeti iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H®: Kaynagin giivenirligi, satin alma niyetini pozitif olarak etkilemektedir.

HO: Algilanan otantiklik, satin alma niyetini, parasosyal iliski ve kaynagin giivenirligi

vasitastyla, dolayli ve es zamanli (paralel) olarak etkilemektedir.

H': Algilanan otantiklik ile satin alma niyeti arasindaki iliskide, parasosyal iliski ve
kaynagin giivenirliginin serisel aracilik rolii bulunmaktadir. Bir baska deyisle;
otantiklik parasosyal iligskiyi, parasosyal iliski kaynagin giivenirligini ve kaynagin
giivenirligi de satin alma niyetini serisel olarak etkilemektedir (otantiklik - parasosyal

iligki - kaynagin giivenirligi - satin alma niyeti)

H8: Algilanan otantiklik, parasosyal iliski, kaynagmn giivenirligi ve satin alma niyeti

acisindan jenerasyon tiirleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Bu hipotezlerin degerlendirilmesi ve elde edilen bulgularin sistematik analizi,
influencer’larin  kendi takipgileri Tlizerindeki etkilerinin kapsamli bir sekilde

anlagilmasini amaglamaktadir

Arastirmanin modeli, literatiir taramasi yapilarak belirlenen degiskenler dikkate
aliarak gelistirilmistir. Elde edilen bilgilere dayanarak, arastirmanin hedeflerine

hizmet edecek sekilde tasarlanan model Sekil 14' de sunulmustur.

Sekil - 15: Arastirma Modeli

Parasosyal Iliski Kaynak Giivenilirligi

* = H6, H7*

’ H2 H4

Algilanan Otantiklik Satin Alma Niyeti

Not*: H6 ve H7 dolayl etki oldugu icin kesik cizgilerle gdsterilmistir
Arastirma modeline dayanarak gelistirilen hipotezler asagida siralanmistir;
H!: Algilanan otantiklik parasosyal iliskiyi pozitif olarak etkilemektedir.
H?: Algilanan otantiklik kaynagin giivenirligi iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H3: Parasosyal iliski kaynagimn giivenirligini pozitif olarak etkilemektedir.
H*: Parasosyal iligki satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H®: Kaynagin giivenirligi satin alma niyetini pozitif olarak etkilemektedir.



148

HO: Algilanan otantiklik satin alma niyetini, parasosyal iliski ve kaynagin giivenirligi
vasitastyla, dolayli ve es zamanl (paralel) olarak etkilemektedir. Bir baska deyisle;
otantikligin satin alma niyetini lizerindeki etkisi, es zamanli veya paralel olarak

parasosyal iligski ve kaynagin giivenirligi tizerinden gerceklesmektedir.

H’: Algilanan otantiklik ile satin alma niyeti arasindaki iliskide, parasosyal iliski ve
kaynagin giivenirliginin serisel aracilik rolii bulunmaktadir. Bir baska deyisle;
otantiklik parasosyal iligkiyi, parasosyal iliski kaynagin giivenirligini ve kaynagin
giivenirligi de satin alma niyetini serisel olarak etkilemektedir (otantiklik - parasosyal

iligki - kaynagin giivenirligi - satin alma niyeti)

H8: Algilanan otantiklik, parasosyal iliski, kaynagm giivenirligi ve satin alma niyeti

acisindan jenerasyon tiirleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir

3.7. Arastirma Verilerin Toplanmasi ve Kullanilan Ol¢iim Araclar:

Bu arastirmada kullanilan anket {i¢ ana boliimden meydana gelmistir. Ilk olarak,
katilimcilarin sosyal medya kullanim ve influencer takip etme pratikleri tespit
edilmeye calisilmistir. Ikinci kisim, arastirmada kullanilan degiskenlere ait
Olgeklerden meydana gelirken, son kisim katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit

etmeye yonelik sorulardan olugsmaktadir.

Olgeklerle ilgili ilk olarak, arastirma modelinde bagimsiz degisken roliinde
bulunan algilanan otantiklik yapisina ait dlgek Tri & Nhu’dan (2020) alinmustir.
Toplamda sekiz maddeye (Bkz. Ekler) sahip olan ilgili dlgek, Ilicic & Webster’in
(2016) arastirmasina dayanmaktadir. Olgek ayrica, (1) “kesinlikle katilmiyorum — (5)
“kesinlikle katiliyorum” seklindeki 5°1i likert tipi 6l¢ek kullanilarak dl¢iilmektedir. Bu
arastirmada, ilgili Olgege ait bir madde (OTANS) gecerlik-giivenirlik analizleri
sonucunda arastirmasindan cikartilmistir. Olgegin, bu arastirmadaki i¢ tutarlilik

giivenirliligi degeri (Cronbach Alfa) ise, .886°dir.

Ikinci olarak, bu arastirmada araci rolii test edilecek olan influencer’a yénelik
parasosyal iliski yapisina ait 6lgek, Arda’nin (2006) TV dizi karakterleri baglamindaki
aragtirmasindan alinarak influencer’lar odagmda kullanilmistir. Ilgili arastirma,

parasosyal etkilesim 6l¢egini 6nceki arastirmalardan (Rubin vd., 1985; Rubin &amp;
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Perse, 1987) esinlenerek meydana getirmistir. Olgek, toplam 14 maddeye sahiptir
(Bkz. Ekler) ve (1) “kesinlikle katilmiyorum — (5) “kesinlikle katiliyorum” seklindeki
5’1 likert tipi Olgek kullanilarak 6l¢iilmektedir. Bu arastirmada 6lgege ait toplam bes
madde (PARA7, PARAY9, PARAI12, PARA13 ve PARAI14) gecerlik-glivenirlik
analizleri siirecinde ¢ikartmistir. Nihai olarak, dokuz maddelik parasosyal etkilesim

Olceginin i¢ tutarhilik giivenirliligi degeri .900 olarak bulunmustur.

Ucgiincii olarak, ikinci aracit degiskeni 6l¢gmek icin Ohanian’in (1990) iinlii
destekleyiciligi ile ilgili olan kaynagin giivenirligi 6l¢egi influencer’lar baglaminda
kullanilmistir. Olgek, inanirlik bes, gekicilik dort ve uzmanlik bes olmak iizere toplam
iic boyut ve 14 maddeden meydana gelmektedir (Bkz. Ekler). Olgek ayrica, (1)
“kesinlikle katilmiyorum — (5) “kesinlikle katiliyorum” seklindeki 5°1i likert
tipindedir. Ooi ve digerlerine (2023) benzer sekilde, kaynagin giivenirligi ikinci diizey
(second-order) formatif (bi¢cimlendirici) yap1 olarak bu arastirmada kullanilmistir.
Olgegin geneline ait Cronbach Alfa degeri .916 iken, inanirlik boyutu igin .903,
cekicilik boyutu i¢in .822 ve uzmanlik boyutu i¢in .898’dir.

Son olarak, arastirma modelinde bagimli degisken olarak yer alan satin alma
niyeti dlgegi Akdogan’in (2019) arastirmasindan almmustir. Olgek toplamda 11
maddeden meydana gelmektedir (Bkz. Ekler) ve 1) “kesinlikle katilmiyorum — (5)
“kesinlikle katiliyorum” seklindeki 5°1i likert tipi 6lgek kullanilarak dl¢iilmektedir. Bu
arastirmada, ilgili 6lgege ait toplam {li¢ madde (SATS, SATI0 ve SAT11) gecerlik-
giivenirlik analizlerinde ¢ikartmistir. Nihai olarak, sekiz maddeden meydana gelen
satin alma niyeti 6lgeginin i¢ tutarlilik giivenirliligi degeri .903 olarak bulunmustur.
Onceki arastirmalari (Ozkara vd., 2016; Zhou vd., 2022) takip ederek, farkli dillerden
aliman algilanan otantiklik ve kaynagin giivenirligi dl¢eklerinde yer alan ifadeler,
tutarliligi ve dogrulugu nedeniyle en sik uygulanan ¢eviri teknigi olan ¢eviri-geri ¢eviri
yontemi kullanilarak Tiirkgeye ¢evrilmistir. i1k olarak, ilgili maddeler olarak bir alan
uzmani tarafindan Tiirkgeye ¢evrilmistir. Daha sonra, baska bir uzman tarafindan
tutarlilig: ve geviri degismezligini saglamak igin ilgili maddeler tekrar Ingilizceye
cevrilmistir. Son olarak, orijinal Ingilizce ifadeler ve geri cevrilen Ingilizce ifadeler
Ingilizce dil uzmani bir kisi tarafindan kontrol edilmis ve énemli farkliliklar olmadig

belirlenmigtir. Hem Tiirkgeye c¢evrilen hem de diger oOlgeklere ait maddelerin
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potansiyel hedef kitle baglaminda anlasilir olup olmadigini test etmek i¢in agik uclu
sorulardan olusan gevrimici bir 6n test uygulamasi yapilmistir. On teste yas ortalamasi
30.56 (ss = 9.42) olan 31 kadin katilimc1 yer almistir. Elde edilen acik uglu geri
bildirimlere dayanarak bazi maddelerde kiiciik dil degisiklikleri yapilmustir.

3.8. Veri Toplama Prosediirii

Bu tezde, veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Veri toplamaya
baglamadan o6nce Selguk Universitesi letisim Fakiiltesi Etik Degerlendirme
Kurulu'ndan gerekli onay alinmigtir (31.01.2023 tarih ve E-28304017-663.05-457998
sayili karar). Verilerin daha genel, saglikli ve isabetli toplanmasi i¢in bir anket
sirketiyle anlasilmigtir. Anketlerde tesviklerin saglanmasinin yanit oranlarinin
tyilestirilmesinde etkili oldugu bilinmektedir (Kato &amp; Miura, 2021). Bu nedenle,
veri toplama sirketi tarafindan katilimcilara c¢ekilis ile 6diil verilecegi anketin
yonergesinde bildirilmistir. Sirket, 8 Kasim — 6 Aralik 2023 tarihleri araliginda Google
Form’lar araciliyla verileri c¢evrimi¢i olarak toplamistir. Diger veri toplama
yontemleriyle karsilastirildiginda, ¢evrimici anketler daha hizli ve ucuzdur. Ayrica,
internet ve sosyal medya platformlarinin giderek daha fazla benimsenmesiyle daha
popiiler hale gelmistir (Gaspar &amp; Fernandes, 2022). Onceki influencer
pazarlamas: arastirmalarinda da cevrimici anketler siklikla kullanilmaktadir (Orn:
Barta vd., 2023; Ki vd., 2023). Katilimcilar bazi kriterlere (tarama sorular1) gore
secilmistir. Ilk olarak, arastirma sadece kadmlar iizerinde gerceklestirileceginden
katilimeilarin cinsiyetinin kadin olmas1 gerekmekteydi. Ikinci olarak, kadimnlarin
yaslarinin 18 ve iizeri olup olmadiklarini belirtmeleri istenmistir. Ugiincii olarak,
katilimcilarin en az bir sosyal medya platformu kullanmalari gerekmekteydi. Son
olarak, kadin katilimcilarin en az bir influencer’in sosyal medyada takipgisi olmasi
gerekiyordu. Yanitlarin gegerliligini ve giivenilirligini saglamak amaciyla, anket
arastirmalarinda dikkat kontrolleri, kaliteli 6rneklem ve oOl¢iimlerin gegerliligini
saglamak i¢in popiiler bir yaklasim haline gelen (Kung vd., 2018), ¢cevrimigi ankete
dogrulama ve dikkat kontrol sorular1 (Ornegin, “Liitfen sadece se¢eneklerden birini

se¢in”) eklenmistir (Gursoy vd., 2019).

Sonug olarak, sirket tarafindan toplamda, 1584 kisiye anket uygulanmuistir.

Tarama sorular1 baglaminda, 81 kisi sosyal medyada higbir influencer’t takip
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etmediginden ve 23 kisi de erkek katilimei olugundan veri setinden g¢ikartilmistir.
Boylece, veri setinde 1480 kadin katilime1 kalmistir. Ote yandan, 129 kisi dikkatsiz
cevaplayiciyr olduklar tespit edilerek veri setinden ¢ikartilmis ve geriye 1351 kisi
kalmustir. Son olarak, 77 kisi ise u¢ deger oldugu i¢in veri setinden ¢ikartild1 ve nihai
olarak 1274 kadin katilimci ile analizler gergeklestirilmistir. Bu sayi, aragtirmada

belirlenen minimum 6rneklem biiyiikliigiiniin (742) oldukga tlizerindedir.
3.9.Analiz ve Bulgular
3.9.1. Demografik Bilgiler

Tablo 5 katilimcilarin demografik bilgilerini gostermektedir. Katilimcilarin yas
aralig1 18 ile 68 arasinda olup yas ortalamasi 30,56 dir (ss = 10.04). Ayrica, %39.9'u
5.000 TL ve altinda, %12.5'1 5.001 TL ile 10.000 TL arasinda ve %17.5'1 10.001 TL
ile 15.000 TL arasinda aylik ortalama gelir miktarina sahipken, %41,2'si lisans,
%28.6's1 lise ve %17's1 6n lisans mezunudur. Meslek olarak katilimcilarin ¢ogunlugu

ev hanimidir (%33) ve bunu 6grenciler (%26) ve memurlar (%9.7) takip etmektedir.

Tablo-5: Katihmcilara Ait Demografik Bilgiler

n %
Aylik Ortalama Gelir 5.000 TL ve alt1 508 39.9
5.001 TL - 10.000 TL 159 12.5
10.001 TL - 15.000 TL 223 175
15.001 TL - 20.000 TL 156 12.2
20.001 TL - 25.000 TL 100 7.8
25.001 TL ve tizeri 128 10
Egitim Durumu Ilkokul 45 35
Ortadgretim 59 4.6
Lise 364 28.6
On Lisans 217 17
Lisans 525 41.2
Lisansiistii 64 5
Meslek Ev Hanimi 421 33
Ogrenci 331 26
Memur 124 9.7
Issiz 103 8.1
Isci 94 7.4
Ozel Sektor 87 6.8
Serbest Meslek 73 5.7
Emekli 41 3.2
Yas Yas Aralig1 18-68
Ortalama 30.56

Standart Sapma 10.04
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Tablo 6 katilimcilarin sosyal medya kullanim ve influencer takip etme pratikleri
ile ilgili temel bilgileri sunmaktadir. Bu tabloya dayanarak, katilimcilarin sosyal
medya kullanimlar1 gesitli platformlar odaginda farklilik gdstermektedir. Ornegin,
katilimcilarin Instagram’t kullanim oranlar1 genel olarak oldukg¢a yliksektir. Bu
platformda giinliik 3 veya daha fazla kullanim orani %88.7'dir. Benzer sekilde,
YouTube’nin de kullanim oranlari1 digerlerine gore nispeten yiiksek goziikmektedir.
Giinde 3 ve daha fazla YouTube kullananlarin oranm1 %37.8 iken her giin 1 veya 2 kez
%33.3 ve haftada 1 veya 2 kez %20.9°dur. Ote yandan, kullanim oran1 en diisiik olan
platformlarin basinda TikTok gelmektedir. Katilimcilarin %64.2’si hi¢ bu platformu
kullanmadiklarmi belirtmektedirler. Ayrica, katilimcilarin  Facebook kullanim
sikliginin da diisiik oldugu goriilmektedir. Asla veya hi¢ kullanmayan katilimcilarin
orant %41.9 iken, ayda 1 kag kez kullananlarin oran1 %14.9°dur. Twitter'da da benzer
bir egilim vardir. Asla veya hi¢ Twitter kullanmayan katilimcilarin oran1 %46.9 iken,

ayda 1 ka¢ kez kullananlarin oran1 %15.1 dir.

Tablo-6: Katihmcilarin Sosyal Medya Kullamim ve Influencer Takip Pratikleri

Sosyal Medya Platformlar: Kullanim Siklig n %
Facebook Giinde 3 ve daha fazla 211 16.6
Her giin 1 veya 2 kez 205 16.1
Haftada 1 veya 2 kez 134 10.5
Ayda 1 kag kez 190 14.9
Asla/Hig 534 41.9
Twitter Giinde 3 ve daha fazla 146 11.5
Her giin 1 veya 2 kez 193 15.1
Haftada 1 veya 2 kez 144 11.3
Ayda 1 kag kez 193 15.1
Asla/Hig 598 46.9
Instagram Giinde 3 ve daha fazla 1130 88.7
Her giin 1 veya 2 kez 126 9.9
Haftada 1 veya 2 kez 6 5
Ayda 1 kag kez 7 5
Asla/Hi¢ 5 4
YouTube Giinde 3 ve daha fazla 481 37.8
Her giin 1 veya 2 kez 424 333
Haftada 1 veya 2 kez 266 20.9
Ayda 1 kag kez 79 6.2
Asla/Hig 24 1.9
TikTok Giinde 3 ve daha fazla 181 14.2
Her giin 1 veya 2 kez 113 8.9
Haftada 1 veya 2 kez 78 6.1
Ayda 1 kag kez 84 6.6
Asla/Hig 818 64.2
Diger Gtinde 3 ve daha fazla 111 8.7

Her giin 1 veya 2 kez 134 10.5
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Haftada 1 veya 2 kez 208 16.3
Ayda 1 kag kez 264 20.7
Asla/Hi¢ 557 43.7
Sosyal Medya Kullanim Amaclart
Arkadaslarimla ve Ailemle Tletisim Kurmak Higbir Zaman 17 1.3
Nadiren 91 7.1
Bazen 241 18.9
Siklikla 526 413
Her Zaman 399 31.3
Fotograf, Video, Fikir Paylagimi Hicbir Zaman 48 3.8
Nadiren 166 13
Bazen 281 22.1
Siklikla 440 345
Her Zaman 339 26.6
Uriin ve Hizmetler Hakkinda Bilgi Sahibi Higbir Zaman 18 1.4
Olmak Nadiren 77 6
Bazen 240 18.8
Siklikla 557 43.7
Her Zaman 382 30
Eglenmek ve Rahatlamak Hicbir Zaman 10 .8
Nadiren 50 3.9
Bazen 178 14
Siklikla 493 38.7
Her Zaman 543 42.6
Kisi ve Organizasyonlara Ulagmak Higbir Zaman 63 4.9
Nadiren 187 14.7
Bazen 387 30.4
Siklikla 354 27.8
Her Zaman 283 22.2
Takip Edilen Influencer Platformlari Instagram 1239 97.3
YouTube 439 34.5
TikTok 193 151
Facebook 117 9.2
Twitter 107 8.4
Diger 15 12
Toplam 2110* 165.6*
Takip Edilen Influencer igerik Tiirleri Moda ve Kozmetik 954 74.9
Anne ve Cocuk 620 48.7
Seyahat 522 21
Teknoloji 366 28.7
Oyun 146 115
Diger 140 11
Yemek 82 6.4
Toplam 2830* 222.1*

Not: * Katilimcilara birden fazla secenek sunuldugundan toplam oranlar 6rneklem boyutunu

asmistir.
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Ote yandan, Tablo 6°da katilimcilarin sosyal medya kullanim amaglar1 da yer
almaktadir. Katilimcilar 6zellikle eglenme ve rahatlama (%81.3), iirlin ve hizmetler
hakkinda bilgi sahibi olmak (%73.7) ve arkadaslar ve aile iiyeleri ile iletisim kurma
amaciyla (%72.6) sosyal medyay1 siklikla ve her zaman kullandiklarmi ifade
etmektedirler. Ayrica, fotograf, video, fikir paylasimi ic¢in siklikla sosyal medya

kullananlarin oran1 %34.5 iken her zaman kullananlarin orani %26.6’dur.

Katilimcilarin  influencer’lar1  takip ettikleri sosyal medya platformlari
incelendiginde ise, cogunluk Instagram’t (%97.3) kullanirken, bunu YouTube
(%34,5), TikTok (%15.1), Facebook (%9.2) ve Twitter (%8,4) takip etmektedir.
Ayrica, en ¢ok takip edilen influencer igerik kategorileri ise, moda ve kozmetik
(%74.9), anne ve ¢ocuk (%48,7), seyahat (%21) ve teknoloji (%28.7) seklinde dagilim

gostermektedir.
3.9.2. Tammlayic Istatistikler

Tablo 7, bu arastirmadaki degiskenlerin ortalama, standart sapma, basiklik ve
carpiklik gibi tanimlayici istatistiklerini gostermektedir. Degiskenlere ait standart
sapma i¢in en kiigiik deger inanirlik iken (.55), en yiiksek deger .83 ile satin alma

niyetine aittir. Degiskenlerin ortalamasi 3.43 ile 4.29 arasinda degigsmektedir.

Tablo-7: Tamimlayici Istatistikler

Degiskenler Ortalama Standart Sapma Carpiklik  Basiklik
Inanirhik 4.29 .55 -.236 -.604
Cekicilik 4.08 .66 -282 -417
Uzmanlik 4.26 .58 -.269 -.621
Otantiklik 4.12 .58 -232 -374
Parasosyal Iliski 3.72 72 -.229 -.331
Satin Alma Niyeti 3.43 .83 -211 -.447

Nicel arastirmalarda toplanan verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi
analizler dncesinde incelenmesi gerekmektedir. Her ne kadar aragtirma modelinde yer
alan degiskenlerin normal dagilim testi birgok yontem olsa da literatiirde ozellikle

degiskenlerin basiklik (skewness) ve ¢arpiklik (kurtosis) degerlerinin incelenmesi 6ne
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cikmaktadir. Hair, Black, vd. (2019), degiskenlerin normallik varsayimini karsimalari
i¢in basiklik ve garpiklik degerlerinin £1.0 arasinda olmasini, aksi halde bu oranlardan
uzaklastik¢a normal dagilimin ihlal edilmeye basladigini ileri siirmektedirler. Tablo
7’ye gore, bu aragtirmada degiskenlerin normal dagilim gosterdikleri acikga

sOylenebilir.
3.9.3. Gec¢erlik-Giivenirlik Analizleri

Arastirma modelinde yer alan yapilarin gegerlik ve giivenirliklerinin sinanmasi
icin dogrulayici faktor analizi (DFA) olusturularak yapi, birlesim ve ayrisim gegerligi
ile i¢ tutarlik giivenirlik hesaplamalari yapilmistir. DFA i¢in SPSS AMOS 24
kullanilirken, giivenirlik hesaplamalari i¢cin SPSS 27 paket programi tercih edilmistir.
Kaynagin giivenirligi, onceki arastirmalar takip ederek ikinci diizey (second-order)
formatif (bigimlendirici) yap1 olarak ele almirken (Orn: Ooi vd., 2023), diger yapilar
birinci diizey (first-order) olarak degerlendirilmis ve birlikte ayn1 modelde analiz
edilmislerdir (Celik & Sirin, 2023). Ote yandan, veri seti normallik dagilim
gosterdiginden (bkz. Tablo 7) tahminleme yontemi olarak maksimum olabilirlik
(maximum likelihood) kullanilmistir (Giirbiiz, 2019a). DFA’da madde ve modelin
iyilestirilmesi i¢in yinelemeli (iterative) bir siire¢ uygulanmistir (Bkz. Tablo 8)

(Rahman vd., 2022).

Analiz siirecinde, 6ncelikli olarak arastirma modelinin uyum indeksi degerlerine
bakilmistir. Bu degerler i¢in ki-kare (?) istatistigi ve serbestlik derecesinin (degree of
freedom; df) yani sira karsilastirmali uyum indeksi (comparative fit index; CFI),
yaklasik hatalarin ortalama karekokii (root mean square error of approximation;
RMSEA) ve standardize ortalama hatalarin karekokii (standardized root mean square
residual; SRMR) degerleri de incelenmistir (Giirbiiz, 2019a). Tablo 8’de de goriiliigii
lizere bu arastirmada uyum indeksi degerleri su sekilde ortaya ¢ikmistir: x> (1024, n =
1274) = 6411.929; p <.001; y*/df =6.26; RMSEA = .06; SRMR = .07; CFI=.85. Bu

degerlerin literatiirde kabul edilebilir degerler seviyesinde olmadig1 goriilmiistiir.
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Tablo-8: DFA Modeli Uyum indeksi Degerleri

Model CM}IFN/D CFI RMSEA SRMR
Arastirma Modeli (ilk Test Sonrasi) 6.26 .85 .06 .07
Arastirma Modeli (Madde Cikarma 5.49 .90 .06 .05
Sonrasi)
Arastirma Modeli (Modifikasyon Endeksi 4.96 91 .06 .05
Sonrast)
Literatiirde Onerilen Degerler <5 >.90 .05 -.08 .05 -.08
arast arast
Kaynaklar Wheato Huve  Dash ve Dash ve
n vd. Bentl Paul Paul
(1977) er (2021); (2021);
(1999 Hu ve Hu ve
) Bentler Bentler

(1999) (1999)

Arastirma modelinin uyum indeksi degerlerinin yani sira tiim yapilara ait
maddelerin faktor yiikleri ve anlamliliklar1 diizeyleri de incelenmistir. Literatiirde
faktor yiiklerinin esik degerinin ka¢ olmasi gerektigi ile ilgili farkli tavsiyeler s6z
konusudur. Bu arastirmada, giincel arastirmalar takip edilerek orta biiyiikliikte bir
deger (.600) belirlenmis ve faktor yiikleri bu deger dogrultusunda yorumlanmigtir
(Dash & Paul, 2021; Shi & Maydeu-Olivares, 2020). Analiz sonucunda, parasosyal
Iliski yapisina ait bes (PARA7, PARA9, PARA12, PARA13 ve PARA14), satin alma
niyeti yapisina ait ti¢ (SATS, SAT10 ve SAT11) ve algilanan otantiklik yapisina ait bir
maddenin (OTANS) faktor yiikleri kabul edilen .600 esik degerin altinda oldugu igin
modelden ¢ikartilmistir (Dash & Paul, 2021; Shi & Maydeu-Olivares, 2020). Nihali
olarak, birinci diizey ve ikinci diizey yapilara ait maddelerin standardize faktor yiikleri

Tablo 9’da yer almaktadir.

Tablo-9: Yakinsak Gegerliligi ve Giivenilirlik Analizi

Faktorler Maddeler Ortalama Standardize Faktor CR AVE Cronbach McDonald's
Yiikleri Alfa Omega
Kaynagin INAN 4.29 878 809 589 .916 911
Giivenirligi* CEK 4.08 642
uz 4.26 .765
Inanirlik INAN1 425 .854 905 .657 .903 .904
INAN2 427 .891

INAN3 443 127



INAN4
INANS
Cekicilik CEK1
CEK2
CEK3
CEK4
Uzmanlik uz1
uz2
uz3
uz4
uzs
OTAN1
OTAN2
OTAN3
OTAN4
OTAN5
OTANG
OTANT7
Parasosyal Iliski PARA1
PARA2
PARA3
PARA4
PARA5
PARAG
PARAS
PARA10
PARA11
Satin Alma SAT1
Niyeti SAT?2
SAT3
SAT4
SAT6
SAT7
SAT8
SAT9

Algilanan
Otantiklik

4.26
4.22
4.30
4.18
3.90

3.94
4.11

4.26
4.23
4.38
4.32
4.18
4.11
4.02
4.04
4.12
4.17
4.21
3.99
3.96
341
3.75
3.63
3.63
3.12
3.97
3.99
3.63
3.55
3.35
3.36
3.76
2.63
3.68
3.50

.826
743
.647
844
.830
.636
793
.854
837
778
747
721
.783
726
713
.710
.667
782
.658
.702
.703
770
.783
.686
771
.653
.659
.694
.664
.655
739
729
671
817
.880

831

.900

.888

.902

556

.644

533

.506

822

.898

.887

.900

903 540 .903

831

.899

.886

901

.902

157

Notlar: Biitiin maddeler (1) “kesinlikle katilmiyorum — (5) “kesinlikle katiliyorum”
seklindeki likert tipi 6l¢ek kullanilarak 6lgiilmiistiir.
Biitiin maddeler istatistiksel olarak anlamhidir (p <.001).

* fkinci diizey yapr.

Ote yandan, modelin yeni uyum indeksi degerleri su sekilde ortaya ¢cikmistir: ¥
(656, n =1274) = 3598.618; p <,001; y¥/df =5.49; RMSEA = .06; SRMR = .05; CFI
= .90. Tablo 8’de goriildiigii gibi, modelin y*df degeri, 300’den biiyiik 6rneklem

biiytikliikleri i¢in Onerilen esik degerin (5) biraz iizerindedir (Wheaton vd., 1977). Bu

tir durumlarda uyum indeksini kabul edilebilir bir seviyeye getirmek aragtirma
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modelinde yer alan maddelerin teorik gerekgeleri ile birlikte hata terimleri arasindaki
kovaryansi serbest birakarak modifikasyon yapilmasi literatiirde onerilmektedir (Dash
& Paul, 2021; Dolma, 2019). Modifikasyon endeksleri takip eden maddelerin (SAT2
ve SAT3) hata terimlerini iligskilendirmeyi 6nermistir (e42 <--> e43 [309.207]): “Bir
triinti/markayr satin almadan oénce o iiriinle/markayla ilgili onun goriislerini
arastirtrim” ve “Uriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olsam bile bir iiriin satin
almadan once onun goriiglerini degerlendiririm”. Ayrica yapilan korelasyon testinde
bu iki madde arasindaki iligskinin yiiksek oldugu gorilmistir (r = .730, p < .001).
Sonug¢ olarak, maddeler hem igerik hem de istatistiki acidan olduk¢a benzer
oldugundan, hata terimlerinin iligkilendirilmesinin teorik olarak kabul edilebilir
oldugu varsayilmigtir (Dolma, 2019; Schreurs & Vandenbosch, 2022). Buna gére,
model uyumu biraz daha iyilesmis ve kabul edilebilir bir seviyeye gelmistir: y* (655,
n=1274) =3247.165; p <.001; y*/df =4.96; RMSEA =.06; SRMR =.05; CFI = .91.

Sonug olarak, uyum indeksleri ve faktor yiiklerinden yola ¢ikarak arastirma
modelinin verilerle uyumlu oldugu ve modelde yer alan degiskenlerin yap1 gecerligine

sahip olduklar1 soylenebilir.

Arastirma modelinin dogrulanmasi i¢in ayrica modeldeki yapilarin birlesim ve
ayrisim gecerligine sahip olmalar1 beklenmektedir. Birlesim gecerligi, arastirma
modelinde yer alan yapilara ait olan maddelerin varyans: agiklamak i¢in ne dlgiide
birlesim gosterdigini vurgularken, ayrisim gegerligi ise, yapilarin birbirinden farkl
olup olmadigini test ederek Olgiim siirecinde farkli yonleri yakalamaya odaklanir
(Hair, Black, vd., 2019). Bu dogrultuda, arastirmada ilk olarak birlesim gegerligini test
etmek icin birlesik (yap1) giivenirlik (CR) ve aciklanan ortalama varyans (average
variance extracted [AVE]) degerleri hesaplanmistir. Literatiirde aygin olarak CR ig¢in
esik deger .700’i iken, AVE i¢in siklikla .500 esik deger olarak kabul edilmektedir
(Fornell & Larcker, 1981; Hair, Black, vd., 2019). Tablo 9’da bakildiginda, yapilara
ait tim CR ve AVE degerleri 6nerilen esik degerlerin lizerinde oldugundan aragtirma

modelindeki yapilarin birlesim gegerligine sahip olduklari sdylenebilir.
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Tablo-10: Ayrisim Gegerligi Bulgular

Kaynagin Parasosyal iliski Otantiklik ~ Satin Alma Niyeti
Giivenirligi
Kaynagin 493
Giivenirligi
Parasosyal 661 (.702***) 719
Miski
Otantiklik 723 (.799***) 673 (.667***) .583
Satin Alma Niyeti .460 (.496***)  .614 (.574***) 482 832
(.479***)

Not: Parantez icerisindeki degerler yapilar arasindaki korelasyon oranini (***p <.001), kalin
olanlar, yapilara ait standart sapmalar1 ve kalanlar ise, yapilar arasindaki HTMT oranlarini
gostermektedir.

Arastirma modelinde yer alan yapilarin ayrisim gecerligine sahip olup
olmadigini belirlemek icin giincel arastirmalar, literatiirde siklikla tercih edilen ¢apraz
yiikleme ve Fornell-Larcker (1981) kriterlerinin kavramsal ve ampirik gerekcelerle
biiylik 6l¢iide uygun olmadigini ileri stirmektedirler (Sarstedt vd., 2022). Henseler vd.
(2015), ayrisim gegerliligi  degerlendirmek i¢in alternatif bir metrik olarak
korelasyonlarin heterotrait-monotrait (HTMT) oranin1 6nermektedir. Ayrica, bir dizi
takip arastirmasi bu yeni teknigin saglamlhigin1 dogrulamistir (Sarstedt vd., 2022).
HTMT, degiskenler arasindaki ortalama korelasyonlarin, degiskenlere ait maddeler
icindeki ortalama korelasyonlarin geometrik ortalamasidir (Voorhees vd., 2016). Bu
hesaplama sonucunda aragtirma modelindeki degiskenler arasinda ayrisim gecerligi
olmasi icin HTMT korelasyon oranlarinin .850°nin altinda olmasi beklenmektedir
(Celik & Diker, 2021; Henseler vd., 2015; Voorhees vd., 2016). Tablo 10’a gore,
arastirma modelinde yer alan yapilar arasindaki HTMT oranlar1 ,460 ile ,723 arasinda
degismektedir. Bu nedenle, modeldeki yapilarin ayrisim gegerligine sahip olduklar
sOylenebilir. Ayrica, yapilarin kendi arasindaki korelasyon oranlarinin .800’den az
olmast modeldeki yapilar arasinda ayrisim gegerligi oldugunun bir bagka 6nemli

gostergesidir (Celik & Sirin, 2023; Kline, 2016).

Son olarak, arastirma modellerinde yer alan maddelerin altta yatan yapiy1 ne
Ol¢iide tutarli bir sekilde Olctliglinti tespit edebilmek i¢in i¢ tutarlilik giivenirlik
analizleri yapilmistir (Guenther vd., 2023). Literatiirde degiskenlerin gilivenirlik

analizi i¢in Cronbach Alfa, McDonald’s Omega ve CR katsayilar1 siklikla
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kullanilmakta ve genelde bunlar i¢in .700 ve iizeri bir oran olmasi beklenmektedir
(Hair, Black, vd., 2019). Tablo 9’da bu arastirma modelinde yer alan yapilarin
giivenirlik oranlar1 yer almakta ve Cronbach Alfa degerleri .822 ile .916, McDonald’s
Omega .831 ile .911 ve CR oranlar1 .809 ile .905 arasinda degismektedir. Buna gore,
aragtirma modelinde yer alan hem birinci diizey hem de ikinci diizey yapilarin ig

tutarlik giivenirligine sahip olduklar1 sylenebilir.
3.9.4. Fark Testi Bulgular

Katilimeilarin jenerasyonlarina gore sosyal medya platformlarimi kullanim
diizeylerinin farklilasip farklilagmadigini test etmek icin MANOVA analizi
yapilmistir. Box'in 203.892°lik M degeri istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmiistiir (p < .001). Dolayisiyla, gruplar arasindaki kovaryans matrislerinin esit
olmadig1 varsayilmistir. Ayrica, varyanslarin homojen olup olmadiklarini kontrol
etmek icin Levene's F testine bakilmis ve bazi sosyal medya platform tiirleri i¢in bu
testin istatistiksel olarak anlamli oldugu ortaya cikmistir (p < .001). Boylece,
kovaryans matrislerinin esitlik varsayimi ve varyans homojenligi varsayimi tam olarak
karsilanmadigindan Wilks' Lambda’nin yerine Pillai's Trace degeri ve pos-hoc

karsilastirmalarinda Games-Howell tercih edilmistir.

Tablo-11. Katihmcilarin jenerasyonlarina gore sosyal medya platformlarim kullamim
diizeylerinin MANOV A analizi bulgularn

Pillai's Trace F p
0.316 39.573 <.001
Platformlar Jenerasyon  Ort. =SS Karsilastirma Ort. Fark
Instagram X 1.22 +0.49 X-Y 0.12*
Y 1.11+0.41 X-Z 0.07
z 1.15+0.48 Y-Z -0.04
YouTube X 236+ 1.06 X-Y 0.33*
Y 2.04+1.04 X-Z 0.46*
z 1.91+0.93 Y-Z 0.13
Facebook X 2.49 £ 1.42% X-Y -0.47*
Y 2.96 + 1.58% X-Z -1.69**
Z 4.18 £ 1.22% Y-Z -1.22**
TikTok X 4.56 £1.02 X-Y 0.2
Y 436+ 1.26* X-Z 1.04**
Z 3.52+£1.69 Y-Z 0.85**
Twitter X 3.56+1.51 X-Y -0.34*
Y 390+1.43 X-Z -0.03
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z 3.59+1.46 Y-Z 0.32**
Diger Sosyal Medya X 3.81+1.26 X-Y -0.15

Y 3.96 £1.35 X-Z 0.14

V4 3.67+1.32 Y-Z 0.28*

Notlar: * p < .05 ve ** p < .001 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli, SS: Standart Sapma

Katilimcilarin  jenerasyonlarina goére, sosyal medya platformu kullanim
diizeylerinin MANOVA ile test edilmesine yonelik bulgular Tablo 11°de sunulmus ve
bu diizeylerin jenerasyonlara gére anlamh bir farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmistir
(Pillai's Trace =.316; F = 39.573; p <.001). Anlaml farkliligin hangi gruplar arasinda
kaynaklandigini tespit etmek i¢cin Games-Howell post hoc testi yapilmistir. Analiz
sonuglarina gore, Instagram kullaniminda X jenerasyonu (Ort = 1.22, SS = 0.49), Y
jenerasyonundan (Ort = 1.11, SS = 0.41) anlaml1 derecede daha yiiksek puan almistir.
YouTube'da X jenerasyonu (Ort = 2.36, SS = 1.06), hem Y (Ort = 2.04, SS = 1.04)
hem de Z (Ort = 191, SS = 0.93) jenerasyonlarindan daha yiiksek kullanim
gostermistir. Facebook kullaniminda ise Z jenerasyonu (Ort =4.18, SS = 1.22), X (Ort
=2.49,8SS=1.42) ve Y (Ort =2.96, SS = 1.58) jenerasyonlarindan anlaml1 derecede
daha yiiksek puan almistir. Ayrica, Y jenerasyonu da X jenerasyonundan daha fazla
Facebook kullanmaktadir. TikTok'ta, Y (Ort = 4.36, SS = 1.26) ve X (Ort = 4.56, SS
= 1.02) jenerasyonlari, Z jenerasyonundan (Ort = 3.52, SS = 1.69) anlaml1 derecede
daha yiiksek kullanim géstermistir. Twitter'da Y jenerasyonu (Ort = 3.90, SS = 1.43),
hem X (Ort = 3.56, SS = 1.51) hem de Z (Ort = 3.59, SS = 1.46) jenerasyonlarindan
daha ytiksek kullanim sergilemistir. Son olarak, diger sosyal medya platformlarinda Y
jenerasyonu (Ort = 3.96, SS = 1.35), Z jenerasyonundan (Ort = 3.67, SS = 1.32)
anlamli derecede daha yiiksek kullanim gostermistir. Bu sonuclar, farkh
jenerasyonlarin sosyal medya platform tercihlerinde ve kullanim diizeylerinde dnemli

farkliliklar oldugunu ortaya koymaktadir.

H8 test etmek icin oncelikli olarak katilimcilarm yaslart X, Y ve Z kusagi
seklinde kategorik hale getirilmistir. Daha sonra, Cramer ve Bock’u (1966) takip
ederek, arastirma modelindeki degisken sayis1 gbz Oniine alinarak birden fazla ayri
ayr1 tek yonlii ANOVA yaparak Tip 1 hata oranmin artirilmasini engellemek i¢in
ortalamalar iizerinde ¢ok degiskenli varyans analizi (MANOVA) gerceklestirilmistir.
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Bu analiz i¢in 6ncelikli olarak bazi varsayimlar test edilmistir. Ilk olarak, bagiml
degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarina bakilmistir. Tablo 10, degiskenler
arasinda anlamli korelasyonlar oldugunu gostermektedir. Ikinci olarak, Box'in
11.579’luk M degeri istatistiksel olarak anlamli olmadigi goriilmiistiir (p > .05).
Dolayisiyla, gruplar arasindaki kovaryans matrislerinin esit oldugu varsayilmistir.
Ayrica, varyanslarin homojen olup olmadiklarini kontrol etmek i¢in Levene's F testine
bakilmis ve tiim degiskenler i¢in bu testin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 ortaya
cikmistir (p > .05). Boylece, varyans homojenligi varsayimi karsilanmistir (Howell,

2013).

Tablo-12: Katihmcilarin Jenerasyonlarina Gore Algilanan Otantiklik, Parasosyal
iliski, Kaynagn Giivenirligi ve Satin Alma Niyeti Diizeylerinin Manova Analizi.

Tanimlayict  Algilanan Parasosyal  Kaynagm Satin Alam
Ozellikler Otantiklik Mliski Gtlivenirligi  Niyeti A F p

Ort.£ SS Ort.£ SS Ort.£ SS Ort.£ SS

Jenerasyon

X 4.09 + .57 3.69+.74 417+ 48 3.21+.82*% 979 3.448 <.001
Y 4.11+ .57 3.70 £ .73 420+ .48 3.38 +£.80%*

Z 4.14+ .58 3.74+ .71 425+ .49 3.53 +£ .85*

(A) = Wilks’ Lambda, F = One-way MANOVA, Ort= Ortalama, SS = Standart Sapma.
* Istatistiki olarak anlaml gruplar1 gdstermektedir.

Katilimcilarin jenerasyonlarina gore, algilanan otantiklik, kaynagin gilivenirligi,
parasosyal iliski ve satin alma niyeti diizeylerinin MANOVA ile test edilmesine
yonelik bulgular Tablo 12°de sunulmus ve bu diizeylerin jenerasyonlara gore anlamli
bir farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmistir (Wilks' Lambda (L) =.979; F = 3.448; p <.001).
Anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda kaynaklandigimi tespit etmek igin
Hochberg’s GT2 post hoc testi yapilmistir. Sonuglarina gore, Z kusagma yer alan
katilimcilarin satin alma niyeti diizeyleri (Ort = 3.54, SS = .85) X (Ort = 3.21, SS =
.82) ve Y (Ort = 3.38, SS = .80) kusagindakilere gore anlamli derecede daha yiiksektir
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(p < .05). Ote yandan, algilanan otantiklik, parasosyal iliski ve kaynagin giivenirligi

i¢in jenerasyon tiirleri arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir (p > .05).
3.9.5. Hipotez Testleri

Bu aragtirmadaki dogrudan ve dolayli etki hipotezlerini test edebilmek i¢in SPSS
paket programina makro olarak entegre edilebilen ve son zamanlarda ozellikle
pazarlama alaninda poptlerligi gittikce artan Process Makro (versiyon 4.2)
uygulamasi kullanilmistir (Hayes, 2022). Process makro, basta aracilik ve
diizenleyicilik analizleri olmak iizere degiskenlere ait gozlenen degerler iizerinden
model hesaplamalar1 yapabilen ve regresyona dayanan bir analiz uygulamasidir
(Glirbiiz, 2019b; Hayes, 2022). Ayrica, bu uygulama geleneksel regresyon
analizlerinden farkli olarak eszamanl bir sekilde tek bir model iizerinden neredeyse
bir¢ok hipotezin test edilmesini saglamakta ve yeniden 6rnekleme (bootstrap) teknigi
sayesinde giliven araligi degerleri kolayca tespit edilebilmektedir (Bozkurt, 2023;
Hayes, 2022). Ote yandan, dogrudan ve dolayli etkilerin test edilmesinde ve
degerlendirilmesinde giincel metodolojik arastirmalarinin 6nerileri (6rnegin, yeniden
ornekleme, acik prosediirler ve boliimleme yaklagimlari') ve ydnlendirmeleri takip

edilmistir (Bozkurt, 2023; Celik, 2022).

Bu arastirmadaki hipotezleri test edebilmek icin yapilara ait maddelerin
ortalamasi alinarak yapilar gdzlenen degisken haline getirilmistir. Bu islem
sonrasinda, 5000 yeniden 6rnekleme (bootstrap) ve %95 giiven aralig1 secenekleri ile
Process Model 6 kullanilarak tiim hipotezlerin testleri gergeklestirilmistir (Hayes,
2022). Sonuglar Tablo 13 ve Sekil 15°de sunulmustur. ilk olarak, icsel (endojen)
yapilar igin R? (agiklayicilik) oranlarina bakilmistir. R? tahmini, yordanan (bagimli)
degiskenin kendi ortalamasiyla ilgili varyansinin yordayan (bagimsiz) degiskenler
tarafindan aciklanan oranmin bir dlgiisiidiir. Regresyon modeli diizgiin bir sekilde
uygulanir ve tahmin edilirse, arastirmaci R? degeri ne kadar yiiksekse regresyon
denkleminin agiklayict giicliniin o kadar fazla oldugunu ve dolayisiyla bagimh
degiskenin daha iyi tahmin edildigini varsayabilir (Hair, Black, vd., 2019). Bu
baglamda, algilanan otantiklik parasosyal iliskideki degisimin yaklasik %34 iinii (R?

! Detayl bilgi igin Bozkurt (2023) ve Celik’in (2022) galismalarini inceleyebilirsiniz.
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= .354) aciklarken, her ikisi birlikte kaynagin giivenirligindeki degisimin yaklasik
%49’unu (R? = .486) agiklamaktadir. Ayrica, algilanan otantiklik, parasosyal iliski ve
kaynagin giivenirligi satin alma niyetindeki toplam varyansinin yaklasik %32’sini (R?
= .324) agiklamaktadir. Ortaya ¢ikan tiim bu R? oranlari, dnerilen modelin yeterli

aciklama giiciine sahip oldugunu gdstermektedir (Hair, Risher, vd., 2019).

Hipotez test sonuglarina gore (Bkz. Tablo 13 ve Sekil 15, algilanan otantikligin
parasosyal iliski tizerinde anlamli ve pozitif yonde dogrudan bir etkiye sahip oldugu
ortaya ¢ikmustir (f = .595, %95 GA [.6796, .7886], p < .001). Ayrica, algilanan
otantiklik (5 = .446, %95 GA [.3354, .4185], p < .001) ve parasosyal iligkinin (f =
333, %95 GA [.1950, .2624], p < .001) kaynagin giivenirligi lizerinde anlamli ve
pozitif etkileri vardir. Bunun yani sira, algilanan otantiklik (5 =.111, %95 GA [.0678,
2475], p < .01), parasosyal iliski (8 = .438, %95 GA [.4369, .5761], p < .001) ve
kaynagin giivenirliginin (f = .084, %95 GA [.0343, .2473], p < .01) satin alma niyeti
tizerindeki dogrudan etkileri istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yondedir. Elde
edilen bulgular dogrultusunda, bu arastirmada H! H? H: H¢ HS hipotezleri
desteklenmistir (Bkz. Tablo 13 ve Sekil 15).

Tablo-13: Hipotez Testi Sonuclari

p S.H. p %95 GA Hipotez Destegi
AL UL

Dogrudan Etkiler
OTAN—PARA 595 .028 .000 .6796 7886  H! Desteklendi
OTAN-GUV 446 .021 .000 .3354 4185  H?Desteklendi
PARA—-GUV 333 .017 .000 .1950 2624  H3 Desteklendi
OTAN—SAT* 111 .046 .001 .0678 2475
PARA—SAT 438 .036 .000 4369 5761  H*Desteklendi
GUV—SAT .084 .054 .009 .0343 2473 H° Desteklendi
Dolayh Etkiler
(1) OTAN—PARA—SAT .261 .2203 .3020 .
(2) OTAN—GUV—SAT 037 0067  0pgs i Desteklendi
3 i 017 .0030 .0307  H Desteklendi
OTAN—PARA—GUV—SAT
Dolayh Etkilerin
Karsilastirilmasi
(C1) dolayli etkil — dolayli 223 .1628 .2833
etki2
(C2) dolayli etkil — dolayli 244 .1966 2921
etki3
(C3) dolayl1 etki2 — dolayli 021 .0036 .0412

etki3
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Toplam Etki
OTAN—SAT* 425 .036 .000 5351 6772

Notlar: Process Model 6, yeniden 6rnekleme (bootstrap) = 5000.

f = Standardize edilmis regresyon katsayisi, S.H. = Standart hata, GA = Giiven arali§i, AL = Alt
limit, UL = Ust limit, OTAN = Otantiklik, GUV = Kaynagn giivenirligi, PARA = Parasosyal iliski,
SAT = Satin alma niyeti.

* Aracilik analizlerinde boliimleme yaklagimi takip edildiginden bu yol i¢in toplam veya dogrudan
etki hipotezi kurulmamistir (Celik, 2022).

Dolayl etkilerin analiz sonuglarina bakildiginda ise (Bkz. Tablo 13 ve Sekil
15), algilanan otantikligin satin alma niyeti {izerindeki parasosyal iligski vasitasiyla
dolayl etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (f = .261, %95 GA [.2203, .3020]). Benzer
sekilde, kaynagin giivenirligi yoluyla algilanan otantikligin satin alma niyeti {izerinde
anlamli1 bir dolayh etkisi de vardir (f =.037, %95 GA [.0067, .0696]). Zira, bu analizler
sonucunda elde edilen Bootstrap giiven araliklar1 degeri igerisinde sifir
barimdirmamaktadir (Bozkurt, 2023). Bundan dolayi, parasosyal iliski ve kaynagin
giivenirligi algilanan otantikligin satin alma niyeti tizerindeki etkisine es zamanl
(paralel) olarak aracilik etmektedirler. Elde edilen bulgular dogrultusunda, H®

desteklenmistir.
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Sekil-15: Analiz Sonuclar:

R?=.34 R2= .49
B =.333
p <.001

Parasosyal iliski Kaynagin Giivenirligi

A\ 4

_ f=.438 p=.084
R?2=.32
Toplam etki
p=.425
- p <.001 Satin Alma
Algilanan Otantiklik > Niyeti
Dogrudan etki
p=.111
* Dolayl etkiler ] p<.01
- Algilanan otantiklik — Parasosyal Iliski — Satin alma niy GA[.2203, .3020])

- Algilanan otantiklik — Kaynagin giivenirligi — Satin alma niyeti (f =.037, %95 GA [.0067, .0696])

.0307])

- Algilanan otantiklik — Parasosyal iliski — Kaynagm giivenirligi — Satin alma niyeti (8 = .017, %95 GA [.0030,

Son olarak, arastirma modelinde yer alan araci degiskenlerin bagimsiz ve
bagimli degisken arasindaki serisel aracilik rolleri test edilmistir. Tablo 13 ve Sekil
15’ye gore, algilanan otantiklik satin alma niyetini, parasosyal iliski ve kaynagin
glivenirligi iizerinden istatistiksel olarak anlamli bir gekilde serisel olarak
etkilemektedir (8 = .017, %95 GA [.0030, .0307]). Bir baska deyisle, influencer’lara
yonelik otantiklik algis1 arttik¢a influencer’lara yonelik daha fazla parasosyal iligki
hissedilmekte, bu etkilesim daha sonra influencer’lara yonelik kaynak giivenirligini
yiikseltmekte ve bu siire¢ nihai olarak satin alma niyetini artirmaktadir (otantiklik
algis1 — parasosyal iligki — kaynagin giivenirligi — satin alma niyeti). Elde edilen

bulgular dogrultusunda, H’ desteklenmistir.

Son zamanlarda yapilan paralel ve serisel aracilik testlerinde dolayli etkiler
arasinda istatistiksel olarak bir fark olup olmadigin1 ve hangi aract yolun daha fazla
giice sahip oldugu arastirmacilar tarafindan irdelenmektedir (Bozkurt, 2023; Hayes,
2022). Bu aragtirmada, arastirma modelinde uygun ¢ farkli dolayli etki

karsilastirilmast yapilmistir. Birinci karsilastirma, birinci ve ikinci dolayli etki yani
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paralel olan araci yollar arasinda yapilmis ve iki dolayli etki arasindaki farkin
istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur (f = .223, %95 GA [.1628, .2833]).
Daha acik bir ifadeyle, influencer’lara yonelik algilanan otantikligin satin alma niyeti
tizerindeki parasosyal iliski yoluyla dolayli etkisi kaynagin giivenirligi araciligiyla

dolayli etkisinden istatistiksel olarak daha biiylik oldugu tespit edilmistir.

Ikinci dolayl etki karsilastirmast, birinci dolayli etki ile iigiincii dolayl etki yani
serisel aracilik arasinda olmustur. Buna gore; parasosyal iliski vasitayla algilanan
otantikligin satin alma niyeti iizerindeki dolayl etkisi ile serisel dolayli etki yollar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir (f = .244, %95 GA [.1966,
.2921]). Zira, analiz sonucunda ortaya c¢ikan Bootstrap giiven araliklar1 degeri
icerisinde sifir1 barindirmamaktadir (Bozkurt, 2023). Buna gore; influencer’lara
yonelik algilanan otantikligin satin alma niyeti tizerindeki parasosyal iligki yoluyla
dolayli etkisi algilanan otantikligin satin alma niyeti ilizerindeki serisel dolayli
etkisinden (parasosyal iliski — kaynagin giivenirligi araciligiyla) istatistiksel olarak

daha biiyiik oldugu bulunmustur.

Son dolayl etki karsilastirilmasi, ikinci dolayl etki ile ti¢lincii dolayl: etki olan
serisel aracilik arasinda gerceklestirilmistir. Karsilastirmadan elde edilen sonuglara
gore, influencer’lara yonelik algilanan otantikligin satin alma niyeti {lizerindeki
kaynagin giivenirligi yoluyla dolayli etkisi ile serisel dolayli etki yollar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (5 = .021, %95 GA [.0036,
.0412]). Daha agik bir ifadeyle, kaynagin giivenirligi vasitasiyla influencer’lara
yonelik algilanan otantikligin satin alma niyeti tizerindeki dolayli etkisi algilanan
otantikligin satin alma niyeti lizerindeki serisel dolayl etkisinden (parasosyal iliski —
kaynagin giivenirligi araciligiyla) istatistiksel olarak daha biiyiik oldugu bulunmustur.
Sonug¢ olarak hem dolayli etki ¢iktilarindan hem de dolayl etkiler arasindaki
karsilastirmalardan yola ¢ikarak influencer’lara yonelik algilanan otantiklik ile satin
alma niyeti arasindaki iligkide parasosyal iligkinin 6nemli bir aracilik rolii oldugu

ortaya ¢ikmuistir.
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SONUC VE TARTISMA

Stirekli gelisen ve degisen dijital teknolojilerin hayatimiza entegrasyonu
Oylesine hizl1 ve genis ¢apl gerceklesti ki, sosyal medya bu doniisiimiin en goze ¢arpan
ve etkili drneklerinden biri haline geldi. Bugiin diinya niifusunun yarisindan fazlasi
sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir. Bu denli biiylik bir kullanict kitlesine
sahip sosyal medya platformlar1 sadece bireylerin kendilerini ifade ettikleri ve baska
kullanicilarla etkilesim kurduklar1 ortamlar degil, ayn1 zamanda tiiketim ve aligveris
davramislarrmiz1 sekillendiren merkezi bir giic haline geldi. Oyle ki giiniimiizde
insanlar, arkadaglar1 ve aileleriyle iletisim kurmanin, giincel olaylardan haberdar
olmanin, kigisel ilgi alanlarina yonelik icerikleri kesfetmenin ve hatta is aramanin yani
sira aligveris yapmak icin de sosyal medyayi aktif olarak kullanmaya basladi. Giinliik
rutinimizin vazgecilmez bir pargasi haline gelen sosyal medyada, kullanicilar sadece
bilgiyi tiiketen degil ayn1 zamanda itiretmede etkin hale geldi ve bu yeni durum
geleneksel kanaat onderlerinin dijital bir doniisiimle influencer olarak tanimlanan

etkileyicilerin hayatimiza dahil olmasini sagladi.

Etkileri ve etkilesimleri daha c¢ok sosyal medya platformlar1 iizerinden
gerceklesen influencer’lar, geleneksel kanaat onderleri gibi takipgilerini tutum ve
davraniglariyla etkileme ve yonlendirme giiciine sahip kimselerdir. Sosyal medyada
influencer’larla kurulan iligkide tiiketicileri etkileyen unsurlar gesitlilik gostermektedir
ve bu etkilesim dinamikleri siirekli olarak gelismektedir. Influencer’larin tirettikleri
iceriklerde ortaya koyduklar1 0Ozgiinliikk, samimiyet, dogallik gibi faktorler
takipgilerinin giivenini kazanmalarina ve daha gii¢lii baglar kurmalarina yardimci
olmaktadir. Bu durum takipgilerinin, influencer’larla bir tiir tek tarafli dostluk ya da
samimiyet hissi gelistirerek influencer’n mesajlaria takipgilerini daha agik hale
getirmede etkili olmaktadir. Ayrica influencer’lar takipgileri tarafindan belirli konuda
uzman ve giivenilir bir kaynak olarak algilandiklarinda, influencer’larin sunmus
olduklar1 6neri ve degerlendirmelere olan giiven ve itibarin artis gdsterdigi ve bunun
sonucunda takipgilerin satin alma kararlariin da bu giliven dogrultusunda pozitif
yonde etkilendigi tespit edilmistir (Emma & Matilde, 2017; Djafarova & Trofimenko,
2017; Siker, 2019; Kemeg, 2020; Gayathri & Anwar, 2021; Onurlu vd., 2022; Eru &
Cop, 2022; Sarioglu, 2023).
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Arastirmada sosyal medya platformlarinda dijital kanaat 6nderi olarak goriilen
influencer’larin algilanan otantikligi, onlarla kurulan parasosyal iligki ve giivenilir bir
kaynak olarak algilanmalar1 sosyal medya pazarlama perspektifinde yorumlanmis ve

bu degiskenlerin satin alma niyetine etkisi incelenmistir.

Bu arastirma, Tiirkiye’nin farkli bolgelerinde yasayan ve sosyal medya
platformlarinda influencer'lar1 takip eden 18 yas iistii kadin tiiketicilerin influencer'lara
yonelik otantiklik algisi ve bu alginin parasosyal iliski, kaynagin giivenirligi ve satin
alma niyeti tizerindeki etkilerini ortaya koymay1 amacglamaktadir. Sosyal medya
platformlari, influencer pazarlamanin dinamik bir arenasi olarak one c¢ikarken,
takipgilerinin influencer’larla gerceklestirdigi etkilesimin boyutlart ve takipgi
Kitlesinin profili, influencer iletisim stratejilerinin sekillenmesinde kritik bir faktor
olusturmaktadir. Tlgili literatiir incelendiginde, influencer'larin biiyiik bir boliimiiniin
kadin oldugu ve bu influencer'larin genellikle kadin izleyicilere hitap ettigi
belirtilmistir (Schouten vd., 2020). Dahasi, IndaHash Labs'in 2017 yilindaki raporuna
gore, diinya genelinde influencer'larin yaklasik %68'i kadinlardir. Kadin izleyicilerin,
kendileriyle ayni cinsiyetten influencer'larla daha gii¢lii parasosyal iligkiler kurdugu
gozlemlenmistir. Bu durum kadin influencer'larin pazarlama kampanyalarinda
merkezi bir role sahip olabilecegini gostermektedir (Hudders & De Jans, 2022; Ooi
vd., 2023). Bu bulgular, kadin tiiketicilerin aligveris ve satin alma konusundaki
egilimlerinin de daha belirgin oldugunu isaret etmektedir. Fang (2021) tarafindan
yapilan arastirmada, kadinlarin bu tiir konularda katilim ve etkilesime daha agik
oldugu, bu durumun da satin alma kararlar1 {izerinde belirleyici bir etkiye sahip
olabilecegi ortaya konmustur. Literatiirdeki bu bilgiler 1s18inda arastirma, 6zellikle
kadinlarin sosyal medya platformlarinda takip ettikleri influencer'larla kurdugu
iliskilerin dogasin1 ve bu iligkilerin satin alma niyeti {izerindeki etkilerini ortaya

koymaktadir.

2023 yili itibariyle Tiirkiye’de yaklasik olarak 25 milyondan fazla kadin sosyal
medya kullanicist oldugu bilinmektedir (Kemp, 2023). Ancak, sosyal medyada aktif
sekilde influencer takip eden kadin sayisinin spesifik verilerine erisim miimkiin
olmadigindan, bu arastirmanin katilimcilarint  belirlemek amaciyla olasiliga

dayanmayan kolayda orneklem teknigi kullanilmistir (Karimkhanashtiyani, 2022).
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Influencer pazarlama alaninda siklikla tercih edilen yontemlerden biri olan kolayda
orneklem (Vrontis vd., 2021), arastirma Kkriterlerini karsilayan tiim bireylerin
ornekleme dahil edilmesine imkan tanimaktadir (Altunisik vd., 2012). Bu bilgilerden
hareketle arastirmada veri toplama teknigi olarak kolayda 6rneklem yontemiyle anket
kullanilmis ve sosyal medyada bir influencer’t takip eden 1274 kadin katilimcinin

yanitladig1 anketler {izerinden analizler gerceklestirilmistir.

Arastirmada katilimcilara ait demografik bilgiler incelendiginde, katilimcilarin
yas aralig1 18 ile 68 arasinda olup yas ortalamasi 30,56 olarak tespit edilmistir. Bu,
arastirmaya katilan kadinlarin geng yetiskinlerden orta yasa kadar bireyleri igerdigini
gostermektedir. Ekonomik duruma bakildiginda ise katilimcilarin yaklasik %40'min
5.000 TL ve altinda bir aylik gelire sahip oldugu goriilmekte; bu, diisiik gelir
seviyesindeki bireylerin, katilimcilarin 6nemli bir boliimiinii olusturdugunu isaret
etmektedir. Egitim seviyesine gelince, katilimcilarin %41,2'sinin tiniversite mezunu
oldugu; bunun yani sira 6nemli bir yiizde olan %28,6'sinin lise ve %17'sinin 6n lisans
mezunu oldugu bilgisi, katilimcilarin egitim diizeylerinin genel olarak yiiksek
oldugunu gostermektedir. Meslek profiline bakildigindaysa, katilimcilarin %33'liniin
ev hanimi, %26'sinin 6grenci ve %9,7'sinin kamu sektoriinde ¢alistigr bilgisi elde

edilmektedir.

Bu bulgular, arastirmaya katilan ev hanimlari ve ogrencilerin, 6rnekleme
igerisinde baskin bir grup olusturduklarini ve sosyal medya etkilesimlerinde aktif
roller istlendiklerini gostermektedir. Muhtemelen daha esnek zamanlara sahip bu
demografik gruplar, influencer etkilesimlerine daha fazla katilim gosteriyor
olabilmektedir. Egitim seviyesinin yiiksek olmasi ise katilimcilarin bilgi arayist ve
isleme konusunda daha donanimli olabileceklerine isaret etmekte, bu da onlarin sosyal
medya igeriklerini  degerlendirirken daha secici ve  bilingli olmalarim

saglayabilmektedir.

Arastirmada katilimcilarin  sosyal medya kullanim ve influencer takip
pratiklerine dair veriler incelendiginde, katilimcilarin sosyal medya kullanim
aligkanliklarinin gesitlilik gostermekle birlikte bu kullanimin belirli platformlarda

yogunlastig1 dikkati ¢ekmektedir.
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Instagram katilimcilar arasinda en popiiler sosyal medya platformu olarak 6ne
cikmaktadir. Kullanicilarin %88.7'si platformu giinliik olarak {i¢ veya daha fazla kez
kullanmaktadir, bu etkilesimler genellikle yorum yapma, begenme ve paylagsma gibi
aktiviteleri icermektedir. Ancak, kalan %11.3'liik kesimin platformu nadiren
kullanmasi veya hi¢ kullanmamasi, Instagram'in baz1 demografik gruplar veya kisisel

tercihler arasinda daha az tercih edilebilir olabilecegine isaret edebilmektedir.

YouTube, kullanim siklig1 agisindan ikinci siradadir ve giinliik kullanim orani
%37.8'dir. Bu platform da genis bir kullanici tabanina hitap ederken, asla/hig
kullanmayanlarin orani %1.9'dur. Bu durum, kullanicilarin igerik tercihleri veya

platformun sunum sekliyle ilgili olabilir.

Facebook ve Twitter, daha diisiik kullanim oranlariyla dikkat ¢cekmektedir.
Facebook'un en yiiksek orani, platformu asla veya hi¢ kullanmayanlar tarafindan
belirtilen %41.9 iken, Twitter icin bu oran %46.9'dur. Bu oranlar, her iki platformun
da popiilerliginin azaldiginin ve kullanicilarin diger platformlara kaydiginin gostergesi

olabilir.

TikTok'un kullanimi genel olarak daha diisiik oranlarda gerceklesmektedir.
Platformu hi¢ kullanmayanlarin oran1 %64.2 ile en yiiksek degerdir, bu da TikTok'un

bu 6rneklemin biiytik bir kismi tarafindan benimsenmedigini gosterebilir.

Diger sosyal medya platformlari i¢in kullanim oranlari gesitlilik gdstermektedir,
asla veya hi¢ kullanmayanlarin orani %43.7'dir. Bu, daha az bilinen veya nis

platformlarin kullaniminin belirli gruplar tarafindan sinirli oldugunu isaret edebilir.

Aragtirma sonuglart sosyal medyanin ¢ok yonlii bir platform olarak islev
gordiiglinii acik¢a gostermektedir. Sosyal medya kullanicilarinin biiylik bir kismu,
platformlar1 eglenme ve rahatlama (%81.3) amaciyla kullanmakta ve bu da sosyal
medya araclarmim bu konuda merkezi bir rol oynadigim gdstermektedir. Uriin ve
hizmetler hakkinda bilgi edinme (%73.7) noktasinda da 6nemli bir kaynak olarak
kabul edildigi ve takipgilerin satin alma siire¢lerinde influencer’larin {irettigi dijital
igeriklerden ve oOnerilerden etkilendigine isaret etmektedir. Sosyal medya
platformlarmin takipcilerin arkadaslariyla aile iiyeleriyle baglanti kurma, iliskileri

stirdiirme (%72.6) konusunda da dnemli bir ara¢ oldugu gozlenmektedir. Fotograf,
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video ve fikir paylasimi (%34.5) noktasinda ise sosyal medyayi1 kullanicilarin daha ¢ok
aktif igerik tiretmek ve kendilerini ifade etmek i¢in kullandiklar1 sdylenebilmektedir.
Genel olarak veriler sosyal medyanin, yalnizca pasif bir bilgi tiiketim araci olmaktan
ote, kullanicilarin aktif olarak katilim gosterdigi ve etkilesime girdigi, dinamik ve
etkilesimli bir ekosistem oldugunu ortaya koymaktadir. Bulgular influencer’larin
urettigi icerik kategorileri agisindan incelendiginde, igerik kategorilerinin tiiketicilerin
ilgi alanlarina gore nasil cesitlendigini ve belirli kategorilerin 6ne c¢iktigin
gostermektedir. Moda ve kozmetik igerigi (%74.9), en popiiler kategori olarak one
cikmakta; bu ise, kullanicilarin bu konulara yiiksek diizeyde ilgi gosterdigini ve
influencer’la etkilesimde bulundugunu gostermektedir. Bu kadar yiiksek bir oran, ayni
zamanda, moda ve kozmetik gibi alanlarda yapilan pazarlama faaliyetlerinde
influencer'larin etkili olabileceginin de bir gostergesi olabilmektedir. Anne ve ¢ocuk
icerigi (%48.7) ise ikinci en popiiler kategoridir, bu oran bu konunun da giiglii bir
izleyici kitlesi ve etkilesim diizeyi ile karakterize edildigini gostermektedir. Bu
alandaki igerikler, 6zellikle aile kurma ve ¢ocuk yetistirme konularinda bilgi arayan
kullanicilar igin degerli kaynaklar olabilmektedir. Teknoloji (%28.7) ve seyahat (%21)
igeriklerinin takip edilme oranlar1 daha diisiik olsa da, bu kategorilerin hedeflenmis ve
Ozellestirilmis kitlelerle biligsel, duygusal bir bag kurdugunu ve bu durumun nispeten
dar kitlelerin sadik ve etkilesimde bulunan takipgiler olusturdugunu
gosterebilmektedir. Bu bilgiler, sosyal medya kullanicilarinin ilgi alanlarmin ve
etkilesim tercihlerinin, belirli konu ve igerik tiirlerine yonelik oldugunu ve bu
tercihlerin pazarlamacilar igin stratejik hedefler belirleme ve igerik olusturma
konusunda yol gosterici olabilecegini ortaya koymaktadir. Ozellikle moda ve
kozmetik ile anne ve ¢ocuk kategorilerindeki yiiksek etkilesim oranlari, bu alanlarda

pazarlama faaliyetlerinin yogunlastirilmasi gerektigine isaret etmektedir.

Aragtirmanin sonuglari, katilimcilarin jenerasyonlarina gore sosyal medya
platformlarini kullanma diizeylerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugunu
gostermistir. Instagram kullanimi {izerine yapilan analizde, X jenerasyonu , Y
jenerasyonundan istatistiksel olarak anlamli bir sekilde daha yiiksek bir kullanim
diizeyi sergilemistir. Bu sonug, X jenerasyonunun Instagram platformunu Y

jenerasyonuna kiyasla daha aktif kullandigin1 belirtmektedir.
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YouTube kullanimi incelendiginde, X jenerasyonu, Y ve Z jenerasyonlarina
gore daha yiliksek kullanim diizeyleri gostermistir. Bu bulgu, X jenerasyonunun
YouTube platformunu diger jenerasyonlara goére daha siklikla kullandigini

gostermektedir.

Facebook kullaniminda Z jenerasyonu, hem X hem de Y jenerasyonlarindan
istatistiksel olarak anlamli derecede daha yiliksek puanlar almistir. Ayrica, Y
jenerasyonunun X jenerasyonuna kiyasla Facebook kullanimi daha fazladir. Bu
sonuglar, Z jenerasyonunun digerlerine kiyasla Facebook'u daha yogun kullandigini

ortaya koymaktadir.

TikTok kullaniminda Y jenerasyonlarinin, Z jenerasyonuna gore daha yiiksek
kullanim diizeyleri belirlenmistir. Bu sonug, TikTok platformunun Y ve X

jenerasyonlari arasinda Z jenerasyonundan daha popiiler oldugunu gostermektedir.

Twitter kullanimi iizerine yapilan degerlendirmede, Y jenerasyonu X ve Z
jenerasyonlarindan daha yiiksek kullanim diizeyi goOstermistir. Bu bulgu, Y
jenerasyonunun Twitter platformunu diger jenerasyonlara gore daha fazla kullandigini

isaret etmektedir.

Son olarak, diger sosyal medya platformlar1 {izerinden yapilan analizde, Y
jenerasyonu, Z jenerasyonundan anlamli bir farkla daha yiiksek kullanim gostermistir.
Bu sonug, Y jenerasyonunun diger sosyal medya platformlarint Z jenerasyonundan

daha aktif kullandigini belirtmektedir.

Bu analizlerin 15181nda, farkli jenerasyonlarin sosyal medya platform tercihleri
ve kullanim diizeylerinde 6nemli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Jenerasyonlar
arasindaki bu farklar, sosyal medya kullanim aliskanliklarinin yas gruplarma gore
degiskenlik gosterdigini ve her jenerasyonun farkli platformlar1 tercih ettigini

gostermektedir.

Arastirmadaki dogrudan, dolayli ve aracili etki hipotezlerini test edebilmek igin
SPSS i¢in gelistirilmis bir eklenti olan ve pazarlama arastirmalarinda popiilerlik
kazanan Process Makro (versiyon 4.2) araci kullanilarak dogrudan ve dolayli etkileri
test edilmistir (Hayes, 2022). Process Makro, aracilik ve diizenleyicilik analizleri gibi

regresyon temelli hesaplamalar i¢in yaygin olarak kullanilan bir aragtir ve geleneksel
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regresyon analizlerinden farkli olarak, bir¢ok hipotezi tek bir model iizerinden test
edebilme ve yeniden 6rnekleme teknigi ile gliven araliklarini hesaplama avantajlarina
sahiptir (Giirbiiz, 2019b; Hayes, 2022). Arastirmanin hipotezlerini test etmek igin,
yapilarin maddelerinin ortalamasi alinarak gozlenen degiskenlere doniistiiriilmesi
yontemi tercih edilmistir. Ardindan 5000 yeniden 6rnekleme ve %95 giiven araligi
kullanilarak Process Model 6 ile analiz yapilmistir (Hayes, 2022). Analiz sonuglari,
algilanan otantikligin parasosyal iliskideki degiskenligi %34 , algilanan otantiklik ve
parasosyal iligkinin kaynagin giivenirligindeki degiskenligi %49  acikladigini
gostermistir. Ayrica, algilanan otantiklik, parasosyal iligki ve kaynagin gilivenirligi
toplamda satin alma niyetindeki varyansin %32'sini agiklamistir. Bu degerler, modelin
yeterli aciklama giicline sahip oldugunu ve degiskenleri basarili bir sekilde tahmin

edebildigini gdstermektedir (Hair, Black, vd., 2019; Hair, Risher, vd., 2019).

Hipotez testi sonuglari, influencer’larin algilanan otantikliginin, takipgiler ile
aralarindaki parasosyal iligki ve algilanan giivenilirlik tizerinde belirgin ve pozitif bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu bulgular, influencer’larmn igeriklerini dogal,
samimi ve yapay olmayan bir yontemle olusturmalarinin, takipgiler tarafindan yiiksek
derecede takdir edildigini ve bu otantik yaklasimin, gercek yasam deneyimleri,
duygular ve diisiincelerin paylasilmasini kolaylastirarak daha derin kisisel baglar
kurulmasina olanak tanidigini ortaya koymaktadir. Olusan giiclii baglar algilanan
otantikligin parasosyal iligki iizerinde anlamli ve pozitif yonde dogrudan bir etki
yarattigin1  gostermektedir. Sonu¢ olarak, bu derinlesen parasosyal iligkiler,
takipgilerin influencer’lara ve onlarin Onerilerine olan giivenini artirmakta, bu da
reklam yapmadan gercekten deger verdikleri ve inandiklari iiriin veya hizmetleri
onerdiklerine dair bir inan¢ olusturmaktadir. Ilave olarak, algilanan otantiklik ve
parasosyal iligkinin, influencer’larin genel giivenilirligini yiikselttigi ve bu durumun
da kullanicilarin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkileyecek sekilde yonlendirdigi

tespit edilmistir. Bu sonuclar asagidaki hipotezlerin dogrulandigin1 gostermektedir:

» Algilanan otantiklik parasosyal iliski pozitif olarak etkilemektedir.
» Algilanan otantiklik kaynagin giivenirligi tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
» Parasosyal iliski kaynagin giivenirligini pozitif olarak etkilemektedir.

» Parasosyal iliski satin alma niyeti {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
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» Kaynagin giivenirligi satin alma niyetini pozitif olarak etkilemektedir.

Ayrica, takipgiler, influencer’lart iirettikleri igeriklerde gergek ve samimi
bulduklarinda (yani igerigi otantik olarak algiladiklarinda), bu influencer’larla giiglii
bir parasosyal iliski gelistirme egilimindedirler. Bu durum algilanan otantikligin,
sosyal takipgilerin satin alma niyetlerini etkileme siirecinde kritik bir rol oynadigini
gostermektedir. Ozellikle, bu etki, parasosyal iliski ve kaynagin giivenirligi gibi iki
onemli araci degisken araciligiyla dolayli ve es zamanli (paralel) bir sekilde
gergeklesmektedir. Baska bir deyisle, bir influencer'in igeriginin otantik olarak
algilanmasi, bu influencer ile kullanicilar arasinda giiglii bir parasosyal iligkinin
olugmasina ve influencer'in giivenilir olarak degerlendirilmesine yol agmakta, bu da
sonu¢ olarak kullanicilarin influencer tarafindan Gnerilen iirlin veya hizmetleri satin
alma olasiliklarii artirmaktadir. Bu veriler, asagida belirtilen hipotezi dogrulayan

bulgular sunmaktadir.

* Algilanan otantiklik satin alma niyetini, parasosyal iliski ve kaynagin
giivenirligi vasitasiyla, dolayli ve es zamanli (paralel) olarak etkilemektedir.
Bir bagka deyisle; otantikligin satin alma niyeti tizerindeki etkisi, es zamanl
veya paralel olarak parasosyal iliski ve kaynagmn giivenirligi lizerinden
gerceklesmektedir.

Arastirma modelinde, araci degiskenlerin bagimsiz ve bagimli degiskenler
arasindaki iliskideki serisel (zincirleme) aracilik rollerinin incelenmesi, etki
mekanizmalarinin daha detayli anlasilmasina olanak tanimaktadir. Serisel aracilik, bir
etkinin birden fazla araci degisken iizerinden bagimli degiskene aktarilmasi siirecini
ifade etmektedir. Bu durumda, bir arac1 degiskenin etkisi bir sonraki araci degiskene
gecmekte ve bu zincirleme etki, nihayetinde bagimli degiskene ulagmaktadir.
Aragtirma modelinde serisel araciligin test edilmesi, etkilesim dinamiklerinin ¢ok
katmanli yapisim1 ve degiskenler arasi iliskilerin karmasikligini ortaya koymaktadir.
Bu analiz, Ozellikle sosyal medya ve influencer pazarlamasi gibi alanlarda,
tiiketicilerin davranislar tizerindeki etkilerin nasil ve hangi yollarla ger¢eklestiginin

anlasilmasina yardimci olmaktadir.

Arastirma modelinde yer alan araci degiskenlerin bagimsiz ve bagimli degisken

arasindaki serisel aracilik rollerine iligkin verileri inceledigimizde, influencer’lar
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tarafindan sunulan otantik icerigin, takipgileriyle giiclii parasosyal iliskiler
kurmalarina yardimci oldugunu ve bu iligkilerin influencer’larin algilanan
giivenirligini artirdigin1 - géstermistir. Bu  siireclerin  her ikisi de nihayetinde,

kullanicilarin satin alma niyetlerini pozitif yonde etkilemistir.

Ozellikle, analiz sonuglar1 parasosyal iligkinin, algilanan otantiklik ile satin alma
niyeti arasindaki iliskide merkezi bir aracilik rolii oynadigini ortaya koymustur. Bu
etki, parasosyal iliski ve kaynagin giivenirligi tizerinden gergeklesen serisel aracilik
yoluyla daha da pekistirilmistir. Dolayli etkilerin karsilastirilmasinda elde edilen
bulgular, parasosyal iliskinin, algilanan otantikligin satin alma niyeti lizerindeki
etkisinin en gii¢lii araci oldugunu gostermistir. Analizler asagidaki Hipotezin

desteklendigini gostermektedir.

* Algilanan otantiklik ile satin alma niyeti arasindaki iliskide, parasosyal iligki
ve kaynagin giivenirliginin serisel aracilik rolii bulunmaktadir. Bir baska
deyisle; otantiklik parasosyal iliskiyi, parasosyal iliski kaynagin
giivenirligini ve kaynagin giivenirligi de satin alma niyetini serisel olarak
etkilemektedir (otantiklik - parasosyal iliski - kaynagin giivenirligi - satin
alma niyeti)

Bu Arastirmanin analiz sonuglari, sosyal medya influencer’larinin algilanan
otantikliginin, takipcilerin satin alma niyetlerine etkisini derinlemesine
incelemektedir. Bulgular, otantik olarak algilanan influencer igeriginin, takipgilerle
arasinda giiglii parasosyal iligkiler kurulmasina ve influencer’larin daha giivenilir
olarak degerlendirilmesine olanak tanidigin1 gostermektedir. Bu etkilesim siirecleri,

son tahlilde takipcilerin satin alma niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

Arastirma, algilanan otantikligin, parasosyal iliski ve kaynagin giivenirligi
tizerinden satin alma niyetine serisel bir sekilde etki ettigini gostermektedir. Yani,
influencer’lara yonelik algilanan otantiklik arttik¢a, parasosyal iligki hissi de artmakta,
bu da kaynaga duyuyan giiveni yiikseltmekte ve bu zincirleme etki mekanizmasi, nihai
olarak satin alma niyetini artirmaktadir. Bu siireg, algilanan otantiklikten parasosyal
iliskiye, oradan da kaynagin giivenirligine ve en sonunda satin alma niyetine uzanan

bir etkilesim zincirini temsil etmektedir. Dolayli etkilerin karsilastirmali analizi,
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parasosyal iligkinin, algilanan otantiklik ile satin alma niyeti arasinda, kaynagin
glivenirligine kiyasla daha baskin bir aracilik rolii oynadigini ortaya koymaktadir. Bu,
parasosyal iligskinin, influencer iletisim stratejilerinde merkezi bir 6neme sahip
oldugunu ve influencer iceriginin algilanan otantikliginin, bu etkilesim araciligiyla
takipcilerin davraniglart {izerinde daha dogrudan bir etkiye sahip olabilecegini

gostermektedir.

Aragtirma sonuglart influencer'lara yonelik algilanan otantikligin yiiksek
diizeyde olmasinin, takipgilerin parasosyal iligki hislerini pekistirerek kaynaga olan
giiveni arttirma ve boylelikle satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini
gostermektedir. Ayrica algilanan otantiklik ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
parasosyal iligkinin, kaynagin giivenirliginden daha gii¢lii bir araci rol oynadiginm
gostermekte, bu durum ise parasosyal iligkilerin influencer pazarlama stratejilerinde
ne denli merkezi bir dneme sahip oldugunu ve influencer igeriginin algilanan
otantikligi ile tiikketicinin satin alma niyeti arasindaki dogrudan etkilesimin énemini
vurgulamaktadir. Elde edilen sonuglardan hareketle; literatiirde daha once arastirilan
etkilesim siireci ve bu siirecin satin alma niyetine etkileri kapsamli bir sekilde ele
alinmistir. Mevcut literatlirde, kaynagin gilivenirligi ve satin alma niyeti arasindaki
iliski (Ohanian, 1991; Tripp, 1994; Pornpitakpan, 2003; Fan & Miao, 2012; Sertoglu
vd., 2014; Emma & Matilde, 2017; Djafarova & Trofimenko, 2017; Siker, 2019; Avci
& Yildiz, 2019; Kemeg, 2020; Gayathri & Anwar, 2021; Onurlu vd., 2022; Eru & Cop,
2022; Sarioglu, 2023) , parasosyal iligki ve satin alma niyeti arasindaki baglanti
(Colliander & Dahlen, 2011; Lee & Watkins, 2016; Cakir, 2018; Hwang & Zhang,
2018; Shan vd., 2019; Oyman & Akinci, 2019; Bi¢im, 2019; Sokolova & Kefi, 2020;
Lin vd, 2021; Farivar vd., 2021; Akdeniz & Uyar, 2021; Canoglu vd., 2021; Karatas
vd., 2022; Bi & Zhang, 2022), algilanan otantiklik ile satin alma niyeti arasindaki
etkilesim gibi konulara odaklanilmistir (Kim & Choo, 2018; Abreu, 2019; Poyry vd.,
2019; Cakir,2020; Cheikh vd., 2020; Lee & Eastin, 2021; Ren vd., 2023; Utami &
Praswati, 2024). Ayrica, kaynagin giivenirliginin parasosyal iliskinin araci etkisi
altinda satin alma niyetine nasil etki ettigi de incelenmistir (Chung & Cho, 2017).
Bununla birlikte, algilanan otantiklik, parasosyal iliski ve kaynagin giivenirligi gibi ti¢

faktoriin birbiriyle olan etkilesimlerinin ve bu etkilesimlerin satin alma niyeti
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tizerindeki toplam etkilerinin, ozellikle de bu degiskenlerin birbirleri {izerindeki
etkilesimin ve bu etkilesimlerin satin alma niyetine nasil yansidiginin kapsamli bir
sekilde ele alindig1 arastirmalara literatiirde rastlanmamaktadir. Bu durum, s6z konusu
tic degiskenin bir arada nasil bir etki yarattig1 ve tiiketici satin alma niyetine nasil bir
yol izleyerek etki ettigi gibi sorularin cevapsiz kaldigini gostermektedir. Dolayisiyla,
bu ticlii etkilesim modelini ve bu modelin satin alma niyeti tizerindeki onciil etkilerini
detaylandiran arastirmalar, literatiirdeki bu boslugu doldurma potansiyeline sahiptir.
Bu ag¢idan bakildiginda, s6z konusu etkilesimleri igeren ve bunlarin satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini inceleyen bu arastirma, algilanan otantikligin, parasosyal iliski
ve kaynak giivenilirligi ile olan etkilesiminin satin alma niyetine olan dogrudan ve
dolayl etkilerini dlgen ve bu ii¢ degisken arasindaki iligskisel dinamikleri detayli bir

bicimde analiz eden ilk arastirmalardan biridir.

Ayrica, bu arastirma, marka yoneticilerine iletisim stratejistlerine, tiiketici
sadakati ve satin alma niyetlerini gliglendirebilecek otantik(6zgiin) etkilesimlerin
Onemini vurgulamaktadir. Elde edilen bulgularin 1s18inda, markalarin ve
pazarlamacilarin, takipgilerle derinlemesine ve giiven odakli baglar kurarak sadik bir
miisteri taban1 olusturmada influencer’larla olan is birliginin kritik 6nemi daha net bir
sekilde ortaya konmaktadir. Ozellikle, influencer se¢imi ve igerik olusturma siirecinde,
takipgilerin giiven ve etkilesimini artiracak otantik ve parasosyal Ogeleri
onceliklendirmek bu stratejinin temelini olusturmalidir. Stratejik ve Ozenli bir
yaklagim, sadece anlik etkilesimler degil, ayn1 zamanda uzun vadeli marka baglilig:
insa etmekte etkili olabilir. Bu perspektiften bakildiginda, arastirma, pazarlama teorisi
ve pratigine Onemli Olgiide katkida bulunarak, konunun daha derinlemesine

incelenmesine onciliik etmektedir.

Son olarak arastirma, farkli jenerasyonlarin algilanan otantiklik, parasosyal
iligki, kaynagin giivenirligi ve satin alma niyeti diizeyleri arasindaki iliskileri
incelemistir. Elde edilen bulgular, bu degiskenler acgisindan jenerasyonlar arasinda
anlamli farkliliklar oldugunu géstermektedir. Ozellikle, Z kusag: katilimeilarinim satin
alma niyeti, X ve Y kusaklaria gore anlamli derecede yiiksek bulunmustur. Ancak,
algilanan otantiklik, parasosyal iliski ve kaynagin giivenirligi i¢in jenerasyon tiirleri

arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Bu sonuglar, 6nerilen hipotezin bu
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degiskenler agisindan jenerasyonlar arasi farkliliklar 6ngordiigli ancak arastirmanin

bulgulariin bu hipotezi tam olarak desteklemedigi seklinde yorumlanabilmektedir.

Bu durum, belirli oOlgiitlerde jenerasyonlar arasinda beklenen farkliliklarin

olusmadigin1 gostermektedir. Dolayisiyla asagidaki hipotez desteklenmemektedir.

* Algilanan otantiklik, parasosyal iliski, kaynagin giivenirligi ve satin
alma niyeti agisindan jenerasyon tiirleri arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir fark vardir.
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EKLER

EK-1: ANKET FORMU

Influencerlara Karsi Duyulan Giiven ve Influencerlarin Takipcileri ile Kurdugu
Etkilesimin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Roliinii Belirlemeye Yonelik
Katilmcr Anketi

Saymn Katilimel,

Bu arastirma, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde hazirlamakta
oldugum “Influencerlarin Takipgileriyle Etkilesiminde Kaynak Giivenilirligi ve
Algilanan Otantikligin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Rolii” baslikli doktora tez
calismasinin uygulama kismi i¢in yapilmaktadir. Yapilan arastirma tamamen
akademik nitelikte olup, aragtirmadan elde edilecek bilgiler bilimsel amaca yonelik
olarak kullanilacak, alinan cevaplar kesinlikle gizli tutulacak, baska hicbir yerde ve
hicbir sekilde kullanilmayacaktir.

Calismaya vereceginiz degerli katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir eder ve saygilarimi

sunarim. .
Ogr. Gor. Betiil SIMSEK

Boliim 1: Sosyal Medya Kullanimina Yonelik Bilgiler

Giinde 3 | Her giin | Haftada
vedaha | lveya2 | 1lveya?2 Ayda l| Asla/
fazla kez kez kac kez| Hig

1. Asagidaki sosyal
medya platformlarini ne
sikhikta ziyaret edersiniz

Facebook

Twitter

Instagram

Tiktok

Youtube

Diger (Liiften belirtiniz)

2.Sosyal medyayl
kullanim amacimizi
kullanim sikhgina gore

Higbir Nadiren Bazen Sikhikla Her
Zaman Zaman

belirtiniz
Sosyal medyay1
arkadaslarimla ve

ailemle iletisim kurmak
amaciyla kullanirim
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Sosyal medyay1
fotograf, video, fikir
paylasimi amaciyla
kullanirim

Sosyal medyay1 {irlin ve
hizmetler hakkinda bilgi
sahibi olmak amaciyla

kullanirim
Sosyal medyay1
eglenmek ve
rahatlamak amaciyla
kullanirim

Sosyal medyayr kisi ve
organizasyonlara ulasmak
amaciyla kullanirim

3.Influencerlari Diger

en ¢ok hangi Facebook | Twitter | Instagram | Youtube | Tiktok (Luj[fe'n'
platformlardan 0 0 O 0 0 Belirtiniz)

takip edersiniz

3.En c¢ok hangi Anne Diger
tiir icerik Moda ve .. | Oyun (Litfen
. . ve Seyahat | Teknoloji N
iireten Kozmetik Cocuk 0 0 () Belirtiniz)
influencer1 ) 0

takip edersiniz

Asagidaki sorular1 yanitlarken sevdiginiz, begendiginiz, giivendiginiz ve bilgili
buldugunuz influencer diisiinerek cevaplayiniz.

Liitfen yukarida 6zellikleri belirtilen influencerin adin1 yazimz ...........cccoevue.es
Boliim 2: Influencer ile ilgili goriisler

£
Liitfen asagidaki her bir ifadeye g
katilip katilmadigimzi, karsilarindaki z 2
"Kesinlikle Katiliyorum, = 5 g E =
Katihyorum, Ne Katihiyorum Ne e 5 53 E 2
Katilmiyorum, Katilmiyorum, = 5| 29 2| =2
Kesinlikle Katilmiyorum" = &2 §E8 E = E
ifadelerinden kendinize uygun geleni 2| & f) - g 28
isaretleyerek belirtiniz. M| M| 724 X M X

Giivenilirlik Olcegi
1.| Onun  giivenilir ~ birisi  oldugunu 5 4 3 ) 1
diisiiniirim
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2.1 Onu inanilir bulurum 5 4 3 2 1
3.| Onu samimi bulurum S 4 3 2 1
4.| Onun diiriist oldugunu diisiiniiriim 514 |3 2 1
5| Onu tutarli bulurum S 4 3 2 1
6.| Onu ¢ok zarif bulurum 5 4 3 2 1
7.| Onu glizel/yakisikli bulurum 5 4 3 2 1
8.| Onun ¢ekici birisi oldugunu diistiniiriim 5 4 3 2 1
9.| Onu klas bulurum 5 4 3 2 1
10 Onun  konusunda uzman olduguna 5 4 3 2 1
inanirim
11/ Onun konusunda bilgi sahibi olduguna 5 4 3 2 1
inanirim
12/ Onun konusunda nitelikli oldugunu 5 4 3 2 1
diislinlirim
13| Alaninda yetenekli oldugunu 3 4 3 2 1
diistinlirim
14 Onun  deneyimli  birisi  oldugunu 5 4 3 2 1
diistinlirim
Parasosyal Etkilesim Ol¢egi
En sevdigim influencer bir hata 5 4 3 2 1
15 yaptiginda veya basindan olumsuz
olaylar gectiginde onun adina iiziiliirim
1¢ Onunla yiizyiize goriserek tanigmak 5 4 3 2 1
isterim
17 Onu sanki eski bir arkadagimmug gibi 5 4 3 2 1
goriirim
18 Onun sesini duymak hosuma gider 5 4 3 2 1
Onu gormek icin  bir  sonraki 5 4 3 2 1
19 videosunu/hikayesini yayinlamasini
dort gozle beklerim
() Diisiincelerimi onun sdyledikleri ile 5 4 3 2 1
karsilagtirmaktan hoglanirim
711 O bana bazi kararlar vermemde 5 |4 3 2 1
yardimci olup yol gosterir.
77 Onu hastaysa ya da tatildeyse gérmeyi 5 4 3 2 1
0zlerim
73 Onu diger sosyal medya hesaplarindan 5 4 3 2 1
da takip eder, iletisim kurarim.
24 O benim bilmek istedigim seyleri anlar 5 4 3 2 1
25/ Baska bir mecrada onunla ilgili bir haber 5 4 3 2 1

¢iksa okurum.
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26

Bir televizyon programimna ¢iksa o
programi izlerim.

27

Onu izlerken bazen onun yaptiklar1 veya
sOyledikleri iizerine sesli olarak yorum
yaparim.

28

Onu dogal, ayaklar1 yere basan bir kisi
olarak gbriiriim.

29

Onu ¢ekici bulurum

Otantiklik Olcegi

30

Takipgileri onu elestirse veya reddetse
bile, sahip oldugu degerlerle tutarli bir
sekilde davranir

31

Baskalariyla yakin iligkilerde agiklik ve
diiriistliige 6nem verir.

32

Genel olarak, insanlarin onun gercekte
kim oldugunu anlamasina biiyiik 6nem
Verir.

33

.0 takipgilerine gercek benligini gosterir
(Kendini apacik oldugu gibi gosterir/ifsa
eder)

34

Kendi hayat1 hakkinda gercek hikayeler
anlatir.

35

Kisisel duygularin1 takipgileri ile
paylasir.

36

Yasadigin1  ifade ettigi  duygulan
konusunda diiriisttiir.

37

Inanglarini, goriislerini, hislerini ve
degerlerini ifade ettigi igin takipgilerinin
onu takip etmeyi  birakmasim
onemsemez

Satin Alma Olgegi

38

Gilivendigim influencer hangi markay1
tercih edecegimi etkiler.

39

Bir iirlinti / markay1 satin almadan 6nce
o iirlinle/markayla ilgili onun goriislerini
arastiririm.

40

Uriin hakkinda yeterli bilgiye sahip
olsam bile bir {iriin satin almadan 6nce
onun goriislerini degerlendiririm.

41

Son bir y1l i¢inde onun tanittig1 bir iirtinii
/ markay1 satin aldim.

42

Ihtiyactm olmadig1 halde onun tanittig
liriinlerden satin alirim.

43

Onun tavsiye ettigi drlinleri satin
alabilirim
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Onun tanittm  ve  videolarindan 5 4 3 2 1
44 etkilendigim icin daha fazla iiriin satin
almaya bagladim.

45 Onun tavsiyesiyle satin aldigim tiriinden 5 4 3 2 1
memnun kaldim.

4¢ Onun tavsiyesiyle iiriin satin almaya 5 |4 3 2 1
devam edecegim.
Onun tavsiyesiyle satin aldigim bir 5 4 3 2 1

47 {irinden memnun kalirsam  onun
hakkindaki goriisiim olumlu olur.

Onun tavsiyesiyle satin aldigim bir 5 4 3 2 1
48 Uriinden memnun kalirsam
arkadaslarrma o {iriini almalarmi
tavsiye ederim.

49. Medeni durumunuz?
() Bekar () Evli

50. Liitfen Yasmnizi belirtiniz?

51. Aylik geliriniz?

() I000TL ve altr () 1001-2.500TL arast () 2.501-5000TL aras1 () 5001-
10.000TL arast () 10.001 TLve iizeri

52. Egitim durumunuz?

() Ilkokul () Ortadgretim ( )Lise () Universite () Yiiksek Lisans
() Doktora

53. Mesleginiz?

() Is¢i () Memur () Serbest Meslek () Emekli () Ev Hanimu () Issiz ()
Ogrenci () Diger (Liitfen belirtiniz)



