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PARASOSYAL ETKILESIMIN SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSi: SOSYAL
MEDYA FENOMENLERI VE TAKIPCILER UZERINE BiR ARASTIRMA

KUBRA KOBAN

Parasosyal etkilesim, medya karakterleri ve seyirci arasindaki etkilesimin
arastirtlmasi tlizerine popiiler hale gelen bir kavram olmustur. Glinlimiizde sosyal
medyada ¢esitli platformlar araciligiyla bireyler birbirleri ile etkilesimde
bulunmaktadir. Bu etkilesimler bireylerin satin alma niyetlerine de etki etmektedir.
Ozellikle son dénemin popiiler hale gelmis olan sosyal medya fenomenleri ile bireyler
etkilesimde bulunabilmektedir. Sosyal medya hayatimizin ayrilmaz bir pargasi
oldugundan isletmeler i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Bu dogrultuda ¢alismanin ilk
boliimiinde sosyal medya kavrami, araglari, sosyal medya pazarlamasi, fenomen
pazarlama, tiiketici davranis1 ve satin alma niyeti kavramlari tanimlanmis detaylica
literatiire yer verilmistir. Bu boliim anlasildiktan sonra sosyal medya fenomenleri ve
parasosyal etkilesim iizerine tanimlamalar yapilarak parasosyal etkilesim tiizerine
yapilan ¢aligmalarin literatiirlerine yer verilmistir. Yapilan ¢aligmada sosyal medya
fenomenleri ile takipcileri arasinda kurulan parasosyal etkilesimin takipgilerin satin
alma niyeti tlizerindeki etkisi arastirllmaya calisilmistir. Ayrica sosyal medya
fenomenlerine yonelik algilarin (giiven ve seffaflik) parasosyal etkilesim ve satin alma
niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda basit tesadiifi 6rnekleme
yontemine gore 500 katilimciya cevrim i¢i anket uygulamasi yapilmistir. Arastirmada
3 farkli 6lgek (Sosyal Medya Fenomenlerine Yonelik Algi Olgegi, Parasosyal
Etkilesim Olgegi, Satin Alma Niyeti Ol¢egi) kullanilmistir. Elde edilen bulgular SPSS-
27 analizinden gegirilerek parasosyal etkilesimin satin alma niyeti tlizerinde pozitif

etkisi oldugu sonucu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Parasosyal Etkilesim, Sosyal Medya Fenomenleri, Satin Alma
Niyeti, Fenomen Pazarlama, Sosyal Medya Pazarlamasi
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ABSTRACT

THE EFFECT OF PARASOCIAL INTERACTION ON PURCHASE
INTENTION: A RESEARCH ON SOCIAL MEDIA PHENOMENES AND
FOLLOWERS

KUBRA KOBAN

Parasocial interaction is a concept popularized by the study of interaction
between media characters and audiences. Today, individuals interact with each other
through various platforms on social media. These interactions also affect individuals'
purchase intentions. Individuals can interact with social media phenomenes, which
have become popular especially in the recent period. Because social media is an
integral part of our lives, it is of great importance for businesses. Accordingly, in the
first part of the study, the concepts of social media, tools, social media marketing,
influencer marketing, consumer behavior and purchase intention are defined and
detailed literature is given. After this section is understood, definitions on social media
phenomenes and parasocial interaction are made and the literatures of the studies on
parasocial interaction are included. The study attempted to investigate the effect of
parasocial interaction between social media phenomenes and their followers on their
followers' purchasing intentions. Additionally, the effect of perceptions (trust and
transparency) towards social media phenomenes on parasocial interaction and
purchase intention was examined. In this direction, an online survey was applied to
500 participants according to the simple random sampling method. Three different
scales (Perception Scale for Social Media Phenomenes, Parasocial Interaction Scale,
Purchase Intention Scale) were used in the study. The findings were analyzed with
SPSS-27 and it was concluded that parasocial interaction has an positive effect on

purchase intention.

Keywords: Parasocial Interaction, Social Media Phenomenes, Purchase Intention,
Influencer Marketing, Social Media Marketing
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GIRIS

Parasosyal etkilesim, medya karakteri ve seyirci arasinda gelisen iligkiyi ifade
etmektedir. Horton & Wohl (1956) tarafindan parasosyal etkilesim kavram olarak
ortaya ¢iktiginda sadece medya karakteri ve seyirci arasinda gelismekte oldugu
diisiincesi ile sinirli bir alanda goriilmekteydi. Parasosyal etkilesimin ilk ortaya ¢ikis
donemlerinde sadece televizyon haber spikerleri/sunuculari, pembe dizi karakterleri,
siyasi karakterler ile yaygin olarak gorildiigii ve tek tarafli olarak gelistigi
diistiniilmiistiir. Geleneksel medya araglarinda seyirciden medya karakterine dogru

gelen tepkilerin medya karakteri farkinda degildir.

Parasosyal etkilesim, tek yonli bir siireg oldugundan seyirciyi
ilgilendirmektedir. Bir diger deyisle, parasosyal etkilesim medya karakteri ve seyirci
arasinda kurulan hayali arkadashiklar olarak goriilmektedir. Bu iliski durumu

seyircinin hayal diinyasinda yarattig1 stirece var olmaktadir (Giingor, 2022: 356).

2010’1u yillarin basinda sosyal medya hayatimizin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmistir. Geleneksel medya araclari ile olan tek yonlii iletisim yapisinin kullanimin
azalmasiyla yerine ¢ift yonlii yapiya sahip olan sosyal medya ile yogun bir sekilde
iletisim kurulmaktadir. Bu dogrultuda dijitallesmenin getirdigi sosyal medya ve yeni
iletisim araclar1 ve tiirleri ile parasosyal etkilesimin tek tarafli kalmast durumu

kirilmastir.

Sosyal medyanin yaygin kullanimi, her bireyin katilimc1 olarak yer almasi,
sosyal medya platformlarinin ¢esitlenmesi ve gelismesiyle dijital ortamdaki medya
karakterleri de degisiklik gostermistir. Sosyal medya aracglarindan 6zellikle sosyal ag
sitelerinden igerik paylasan yeni sanal iinliiler ortaya ¢ikmistir. Bu sanal tinliilerinin
cogunlukla sosyal medya fenomeni olarak ifade edilmekte oldugu goriilmektedir.
Sosyal medya fenomenleri, belli bir takipg¢i kitlesine sahip olan, c¢esitli ara¢ ve
teknikleri kullanarak bireyleri etkileyen ve takipgileri tarafindan tiiketilmesi ig¢in
igerikler olusturan sosyal medyada varlik gosteren bireylerdir (Marwick & Boyd,
2011: 141).



Sosyal medya fenomenleri, bireyler ile etkilesimde bulunan, geleneksel {inliiler
kadar tine sahip olmasalar da belli bir takipgi kitlesine sahip bireyler olarak karsimiza
cikmaktadir. Sosyal medya fenomenleri, sosyal medya araclari ile kendi igeriklerini
iireterek takipgileri ile paylasmaktadir. Ozellikle Youtube, Instagram gibi sosyal
medya araglari, sosyal medya fenomenlerinin parasosyal etkilesim kurabilecegi yeni
alanlar olmustur. Sosyal medya fenomenleri, bireyleri etkileme giiciine sahip olan
bireylerdir. Oyle ki sosyal medya fenomenlerinin etki giiciinii fark eden isletmeler
sosyal medya fenomenleri ile ittifak kurmaya baslamistir. Dolayisiyla fenomen
pazarlamasi da isletmelerin 6nem verdigi bir pazarlama tiiri haline gelmistir. Sosyal
medya fenomenlerinin takipgileri satin almaya yonlendirebilmesi i¢in 6ncelikle sosyal
medya fenomeni ve takipgiler arasinda bir parasosyal etkilesim olugmasi

gerekmektedir.

Agizdan agiza pazarlamanin dijital bir uzantisi olarak goriilen fenomen
pazarlama ile isletmeler asil ulasmak istedigi hedef kitlesine ulagabilmektedir. Zaman
ve biitge tasarrufu saglayan fenomen pazarlama, sosyal medya araglarinin etkin bir
sekilde kullanilmasi sonucunda etkili olmaktadir. Sosyal medya araglarinin yaygin
kullanim1 ile hedef kitleye erisim artis gostermektedir. Fenomen pazarlama ile
tiiketicilerle etkilesime gegmek daha kolay hale gelmistir. Isletmeler kendi sosyal
medya hesaplarinin yaninda sosyal medya fenomenlerinin profilleri araciligiyla da

hedef kitlesine ulasabilmektedir.

Bu noktadan hareketle arastirmanin temel amaci sosyal medya fenomenlerinin
takipgileri ile arasinda kurulan parasosyal etkilesiminin takipgilerin satin alma niyetine
etkisini aragtirmaktir. Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilar kapsaminda giiven
ve seffafliginin kurulan parasosyal etkilesime etkisi ve ayni boyutlarin satin alma

niyetine etkisi de arastirma kapsamina dahil edilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA VE TUKETICILERIN SATIN
ALMA NIYETI

1.1. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal aglar tarafindan iiretilen bircok farkli formattaki icerikleri barindiran
ortama sosyal medya denilmektedir. Internet teknolojilerine y&nelik becerileri
bulunmayan bireylerin kendi fikirleri nezdinde igerik liretip paylasabildigi, kullanimi

kolay olan araglardan olusmaktadir (Eley & Tilley, 2009:78).

Iki farkli kavramin birlesiminden sosyal medya kavrami ortaya ¢ikmustir.
Sosyal, bir topluluk i¢indeki bireylerin etkilesimlerini tanimlamak i¢in kullanilirken
medya ise goriislerin veya reklamlarin hedef Kkitlelerle paylasiimasini saglayan
ortamlar olarak tanimlanmaktadir. Bireylerin etkilesimlerinin belli bir arag¢ ile
gerceklestirilerek iletisim ¢iktilarin olustugu araclara genel olarak sosyal medya

denmektedir (Neti, 2011: 2).

Teknolojinin hizla doniisiim gecirmesiyle sosyal medyayr keskin sinirlar
igerisine koymak miimkiin degildir. Bilhassa glinlimiizde her gecen giin yeni bir sosyal
medya uygulamasi hayatimiza girmektedir. Sosyal medya uygulamalarinin kendine
has formatlar1 ve nitelikleri bulundugundan uygulamalar arasinda farkliliklar
goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyanin asil tanimi ortamda bulunan
uygulamalarin nitelikleri ve kavramlar1 {izerinden yapilmasi kabul gormektedir.
Kullanicilarin sanal ortamda bireysel olarak varlik gdsterdigi, kendilerinin igerik
iretip paylasarak kendilerini ifade edebilmesini saglayan araglar sosyal medya olarak
ifade edilmektedir (Ziimriit, 2016:17). Tanimlamalardanda anlasildig1 {lizere sosyal
medya nitelikleri dolayisiyla farklilik gdsteren araglarin tiimiinii kapsamaktadir. Bu
farkliliklar sonucunda her sosyal ag uygulamasinn kendi nezdinde One c¢ikan

ozellikleri vardir.

2000’1 yillarda popiilaritesi yiikselen sosyal aglar sayesinde sosyal medya

araglart 6n plana ¢ikmistir. Yaygin kullanimi sebebiyle sosyal medya isletmeler



tarafindan dikkat ¢ekmis olup hedef kitlesine sanal ortamda ulagsmak isteyen isletmeler
icinse sosyal medya, PR c¢aligmalarini yiiriitebilecegi araclart sunan sanal iletigim
kanallarindan olusmaktadir (Giigdemir, 2017:14). Bireylerin kisisel bilgilerinin
paylasildig1 sanal ortamda gorsel ve video igerikleri de paylagilmaktadir. Bunlarin
yaninda sosyal medyada goriislerin aktarilabildigi, forum gibi tartisma siteleri ve is
aramaya kadar uzanan bir¢ok farkli amacta olusturulmus olan platformlar yer
almaktadir. Giinliik yasamdan bir¢ok eylemi sanal ortamda gideren bireyler hayatinin
bir kismimi bu ortamlarda silirdiirmektedir (Akinct Vural & Bat, 2010: 3349).
Dolayisiyla sosyal medya bireylerin giinliik yasaminin biiyiik bir kisminda yer alan bir

ortam oldugundan isletmeler icinde dnemliligi artmis oldugu goriilmektedir.

Sosyal medyanin tanimlarindaki ortak noktalar su sekilde siralanabilir

(Giigdemir, 2017: 15):

e Kullanicilarin igerik paylastig1 cevrim i¢i gruplardir.

e Sosyal boyutu olan web sitelerinden olugmaktadir.

e Kullanicilar icerik iireten konumundadir.

e Kullanicilarin iirettigi gorsel ve videolar igerik olarak yer almaktadir.

e (Cevrim i¢i olan bu ortamlarda kullanicilar katilimci olabilmektedir.

Sosyal medyanin tarihgesine kisaca bakmak gerekirse; 1997 yilinda kurulan
SixDegrees ile modern sosyal medyanin kronolojik baslangici olarak kabul
edilmektedir. Bu platformda kullanicilar profil olusturduktan sonra adim adim
arkadagliklar kurarak bir ag olusturmaktadir. SixDegrees kendisine benzer nitelikte
sitelerin artmasi sonucunda rekabete ayak uyduramayarak 2001 yilinda kapanarak
hizmet vermeyi sonlandirmistir. Bloglar nezdinde bakildiginda ise 1999 yilinda
LiveJournal kurularak siirekli olarak giincellenebilen ve metin icerikleri paylasilabilen
bloglar hayatimiza girmistir. LiveJournal ile kullanicilar diger kullanicilarla
etkilesimde bulunmaya baslamistir. Daha sonra sirasiyla, MoveOn, Blackplanet,
Blogger, Wikipedia vb. platformlar hayatimiza girmistir. Birgcok kisiye gore gercek
anlamda sosyal medya kullanimin yogun hissedildigi ilk uygulama olan Friendster
2002 yilinda kurulmustur. Bu uygulamada profil olusturulmakta, arkadaslar1 aga

katilip profil olusturmasi i¢in ydnlendirme g¢abalari bulunmaktadir. 2003 yilindan
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sonra sosyal medya uygulamalar1 ivme kazanarak artis gostermistir. Facebook 2004
sosyal ag sitelerinin devami olarak ortaya ¢ikmistir. Flickr 2004 ve Youtube 2005
yilinda ortaya ¢ikarak siray1 devam ettirmistir (Hazar, 2011: 155-156; Kim & Jeong &
Lee, 2010: 218). Hala yeni uygulamalar giin gectikce hayatimiza girmeye devam

etmektedir.

1.2. Sosyal Medyanmn Ozellikleri

Sosyal medyanin bes karakteristik 6zelligi su sekildedir (Mayfield, 2008:5):

Katilim: Katilim saglamak isteyen bireyler igerik iiretip katki saglamakta ve
geri bildirimde bulunabilmektedir.

Agik: Geri bildirim ve yorumlara agik bir ortamdir. Bilgi paylasma ve yorum
yapma yo6niinde kullanicilari desteklemektedir.

Konugmaci: Sosyal medya iletisime ve diyalog kurmaya imkan taniyarak cift
yonlii bir iletisim ortami sunmaktadir.

Topluluk: Sosyal medyada ilgi duyduklar1 konular benzer olan bireyler
topluluk olusturmaktadir.

Baglantili olma: Sosyal medya sitelerinin bir¢ogu diger sitelerin linklerini

vererek bir siteden digerine gecis imkani tanimaktadir.

Sosyal medyanin Ozellikleri bir diger siralamaya gore ise su sekildedir

(Mavnacioglu, 2009°dan akt. Ozcan & Akinci, 2017: 142-143):

e Zaman ve mekan gozetmeksizin diisiincelerin 6zgiirce paylasildig1 araglardan
olusmaktadir.

e Kullanicilar igerik iirettikleri gibi diger kullanicilarin igerik ve yorumlarimi da
gbzlemleyebilir.

e Kullanim kolaylig1 sayesinde kullanicilar olusturdugu igerikleri sosyal
medyada rahatlikla paylasmaktadir.

e Kullanicilar takip eden ve takip edilen konumunda olmakla birlikte igerigi hem
tireten hem tiiketendir.

e Sosyal medya onceden ¢izilmis keskin sinirlar1 olan bir ortam olmamakla

birlikte samimi bir iletisim anlayigina sahiptir.



e Ayrintilandirilarak arastirildiginda igeriklerin belirli bir kalib1 olmadigindan

zaman icerisinde informale dogru degisim gosteren konugmalar hakimdir.

1.3. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araglar1 bloglardan baslayarak giiniimiize gelene kadar birgok

sosyal aglarla ivme alarak artmaktadir.
e Bloglar

Bloglar 1990’larin sonlarindan beri yayinda olan ve kullanicinin ilgili oldugu
tek bir konuya odaklanan bir sosyal medya uygulamasidir (Kent, 2008: 33). ilk olarak
Weblog kelimesini Jorn Barger tarafindan sanal ortamda vakit ge¢irme eylemini ifade
etmek igin kullanilmistir (Brown, 2009: 26). Ozgiirce fikirlerin dile getirilebildigi
bloglarda bireyler istedikleri konuda igerik paylagtigindan bu uygulama giinliik olarak
kullanilabilmektedir (Iyiler, 2009: 15). Bireyler kendi bloglar1 disinda diger bireylerin
blog igeriklerine yorumlar yazarak fikir veya bilgi aligverisinde bulunmaktadir

(Sartyer, 2018: 157).

Bireyler kisisel hayatlarindan kesitler sundugu blog yazilari disinda ilgili
olduklar1 herhangi bir konuda da igerik iireterek bloglarinda paylasabilmektedir.
Paylagilan igerikler tarihe gore siralanmakta olup arsivde yillara ve aylara gore
siniflandirilmis olan gonderilere ulasilabilmektedir. Etkilesimli bir ortam olan
bloglarda blog yazilarina yorumlar yapilabilmektedir (Gonenli & Hiirmerig, 2012:
217). Web 1.0. déneminin tartigma ortamlar1 olan forumlardaki gibi bloglarda yorum
yapma Ozelligi ile elestirel yorumlarda bulunabilmektedir. Forumlardan farkli olarak
bloglarda kisisel paylasimlar yapilarak kisisel bir giinliikk olusturulmaktadir.
Giliniimiizde kisisel bloglarin yani sira isletmelerde kurumsal bloglar acarak ortama
katilim saglamaktadir (Aslan, 2007: 353). Blog, profesyonelligin arandigi konular
disinda profesyonellik olmaksizin herhangi bir konuda da igerik paylagilan bir
platformdur. Isletmelerde bazi konularda calisanlarmin fikirlerini almak ve bilgi

aktarmak i¢in kurumsal bloglari tercih etmektedir (Akinc1 Vural & Bat, 2015: 193).



Bloglar kisisel paylasim alanlar1 oldugundan forumdan bu yoniiyle de ayrilmaktadir.

Forumlarda topluluk katilim1 esas alinmaktadir ve fikir aligverisleri gergeklesmektedir.

e Forumlar

Web 2.0. doneminin bloglarina benzer sekilde herhangi bir konuda fikirlerin
paylasildig1r ortamlardir. Forumlar, adin1 Eski Roma’da halkin sorunlarinin dile
getirildigi ve halkin toplandig1 alanlar olan forumlardan almaktadir. Forumlarda
herhangi bir konu hakkinda bagliklar agilarak kullanicilar arasinda fikir aligverisi
yapilmaktadir. Karsilikli mesajlagsma siireciyle yiiriitiillen forumlarda topluluk iginde
bir konusma havasinda iletisimde bulunulmaktadir. Bilhassa isletmeler kendi
forumlarim1 olusturarak bilgi akis1 saglarken ayni zamanda isletme c¢alisanlar1 da
bireylere kendi iiriin veya hizmetleri hakkinda bilgi vererek forumlar iizerinden
yonlendirmelerde bulunabilmektedir (Akinct Vural & Bat, 2015: 194). Forumlarin
topluluk katilimini esas alan kolektif bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir.

e Mikro Bloglar

Bloglardaki uzun ayrintili metinler hazirlama siirecini gegirdikten sonra daha
kullanigh, hizli1 ve yogun igerik akisi olan versiyonu mikro blog ile kullanicilar igerik
paylasmaya baglamistir. Mikro bloglar geleneksel bloglamanin her zaman erisilebilen
ve daha hizli olan versiyonu olarak yerini almistir. Bireyler mikro blog sitelerinde
hesap olusturarak anlik kisa metin bloklar ile icerik paylasiminda bulunmaktadir
(Safko & Brake, 2009: 264). Bloglardan en ayirict 6zelligi ise mikro bloglarin anlik
olarak kisa icerik tiretip paylasmaya imkan tanimasidir (Kara, 2013: 74-75). Bireyler
anlik olarak icerik paylagmak i¢in kullanirken, profesyonel kullanicilar haber araci
olarak ve bilgi paylasimi icin mikro bloglari tercih etme egilimindedir. Isletmeler ise
mikro bloglarin veri tabani sayesinde tiiketici profili ve davranislari hakkinda bilgi
sahibi olabilmektedir. Bu 6zelliklerinin yaninda mikro bloglar iletisim ve sosyal
etkilesim kurmak i¢in de siklikla tercih edilen bir arag haline gelmistir. Baz1 mikro-
blog siteleri s0yle siralanabilir: Twitter, Tumblr, Plurk, Friendfeed. (Karahasan, 2012:
175). Dolayisiyla mikro bloglar igeriklerin anlik ve hizli olarak paylasilmasi ile 6n

plana ¢ikan uygulamalar olarak ifade edilebilir.



Kullanim kolaylig1 sayesinde Twitter araciligtyla kullanicilar herhangi bir konu
hakkinda yorumlarini ve deneyimlerini diger kullanicilara aktarabilmektedir. Bunun
sebebi ise Twitter tarafindan izin verilen karakter sayisinin az olmasidir. Kisa
iceriklerden olugmasi sayesinde hizli ve kolay okuma saglandigindan siklikla
kullanilan bir sosyal medya araci haline gelmistir. Mikro bloglar i¢inde en yaygin
kullanilan Twitter, anlik iletisim kurulmasina imkan saglayarak iletisim alaninda anlik
igerik paylagimlarini baglatan bir uygulama olarak goriilmektedir (Dogan Stidas, 2015:
52).

Facebook’un 2007 yilinda Twitter ile entegre c¢alismasiyla Twitter’in
popiilaritesi artarak devam etmektedir. Twitter’da kullanicilar tweet paylastiginda bu
tweetler takipcilerine iletilmektedir. “@” semboliil kullanilarak kullanici adi girilmesi
ile bu tweetleri direkt bir kullaniciya yollarken “mention” ad1 verilen gonderim bigimi
kullanilmaktadir. En son atilan tweet siralamada en istte konumlandirilmaktadir.
Trendy topic’lerin belirlenmesini saglayan “hashtag”ler ile belli bir konudaki tweetler
filtrelenmektedir. “Retweet” ise kullanicinin diger bir kullanicinin tweetini retweet
etmesiyle kendi takipgilerine iletmesine yarayan bir 6zelliktir. Twitter’in dinamik ve
siirekli yenilenen ortaminda begenip kaybetmek istemedikleri tweetleri ise isaretleme
yaparak “favoriler” listesine eklemektedir. Tweetlerin tamamen gizlendigi bir gizlilik
ayar1 mevcut olmasa da sadece onaylanan kullanicilarin gérmesini saglayan bir gizlilik
ayar1 yer almaktadir. Twitter’da da Facebook gibi ger¢ek kimlik ismi kullanilmasi
onerilse de zorunluluk bulunmamakta olup kimligini gizlemek veya diger kullanicilar
tarafindan Twitter’da bulunmak istemeyen kullanicilar kimligini agiga ¢ikarmayan
kullanic1 adlar1 koyarak hesap olusturmaktadir (Bayraktutan vd., 2012: 16-17).
Twitter’in bu o6zellikleri icinde 6zellikle hashtag kullanimi ile kolektif biling ve
giindem olusturmak miimkiindiir. Yaratilan bir hashtag ile trend topic olarak bir¢ok
kullanicinin ayni konu hakkinda igerikler paylasarak diislincelerini agiga ¢ikarmasi

Twitter ile saglanmaktadir.
e Podcast

Eyliil 2004°te kullanima agilan podcast yeni bir paylasim ortami olarak sosyal

medya aracglar1 arasina katilmistir. Podcast ile abone olunan televizyon ve radyo



programlari istenilen zaman ve cihazla izlenilebilmektedir. iPod cihazinin adindaki
pod ve Ingilizce yayin anlaminda olan broadcast kelimesinden ilham alinarak
isimlendirilmistir. Podcastler baslangicta iPod cihazina 6zel iiretildiyse de giiniimiizde
bircok mobil cihazdan kullanima agik bir sosyal medya aracidir (Kalafatoglu, 2007:
25).

Isletme ici iletisimlerde de énemli bir ara¢ olan podcast iTunes’un yarattig1 bir
platformdur. Bireylere yayin izlemek disinda kendi kanalin1 agmasina, radyo istasyonu
kurma ve kendilerinin de yaymn yapabilmesini saglayan bir uygulamadir.
Isletmelerinde isletme ici iletisim ve e@itim materyallerini iletmek i¢in podcastleri
tercih ettigi goriilmektedir (Karahasan, 2012: 178). Podcastler son donemde 6zellikle
bilgi aligverisleri ve egitim vermek amaciyla yogunlukla kullanilan bir arag gorevi

ustlenmektedir.
e Sanal Yasam

Sanal diinyalar kullanicilarin = kisisellestirilmis avatarlar1 ile goriiniim
kazandig1, ger¢ek hayattaki gibi etkilesimde bulunabilecegi ortami barindiran bir
platformdur. Sanal oyun diinyalarinda ¢ok oyunculu ve ¢evrim i¢i olarak belli kurallar
icinde davranislar sergilenmektedir. Baz1 kullanicilar sanal yasamdaki igeriklerini
satarak gorevlerinde biiylik basar1 elde ederek kazandiklari sanal para ile gercek
hayattaki gelirine katki saglamaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010: 64). Bir diger tanim,
bireylere sanal ortamda yarattiklar1 avatarlar ile Sanalika ve Second Life vb. sitelerde
sanal bir yasam deneyimi taniyan bir simiilasyon olarak ifade edilmektedir. Giinliik

yasantisinin bir yansimasini deneyimleme sansina sahiptir (Gafurogullari, 2015: 165).

e Sanal Oyunlar

Sosyal aglarda kullanicilarin  hakkinda higbir bilgiye sahip olmadig:
kullanicilar veya tanmidiklar1 ile etkilesimde bulundugu oyunlardan olusmaktadir
(Gonenli & Hiirmerig, 2012: 217). Bu oyun sitelerinde iletisimde olan bireyler gruplar
kurarak kendi oyun topluluklarini insa etmektedir. Yaygin olarak tercih edilen oyun
siteleri ise World of Warcraft, Steam, Tanklar.com olarak siralanabilir (Gafurogullari,

2015: 165). Sanal oyunlar son zamanlarda X-box ve Playstation gibi oyun
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konsollarinin ¢ok sayida kullanici tarafindan es zamanli olarak kullanilmaya olanak
tanidi81 i¢in popiiler hale gelmistir. Bu tiir oyunlar oyuncularin gergek kimligini aciga
cikarmasina imkan vermeyen sinirlara sahip olmasina karsi bazi oyuncular fazla
zaman gecirdiginden sanal karakterlerini ger¢ek hayattaki karakterine benzetmeye

basladig1 goriilmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010: 64).
o Icerik Paylasim Topluluklar

Icerik paylasim siteleri, sosyal medya araclari igerisinde son dénemde siklikla
kullanilarak popiilaritesini artirmistir.  Kullanicilarin  igerik diretimi tarafinda
bulundugu igerik paylasim siteleri, kullanici1 ve ziyaretgilerine sagladigi imkanlar ile
bir sosyal medya araci olarak sayilabilmektedir. Diger sosyal medya araglarindan en
ayrici Ozelligi ise burada paylasilan iceriklerin iireticileri; sinirlarini asarak bireysel
olarak kendi nezdinde igerik tireten bireyler bu toplulugun iiyesi olan kullanicilardan

olugmaktadir (Goker & Keskin, 2015: 864-865).

» Youtube: Benzer bir¢ok video paylagim sitesi olmasina ragmen akla ilk gelen
video paylasim sitesi olarak Youtube karsimiza ¢ikmaktadir. Alt yapisit ve Google ile
uyumlulugu sebebiyle benzerlerinden daha fazla trafik akisina sahip olan bir igerik
paylasim toplulugudur (Seving, 2012: 109-110). Youtube, iicret 6denmeksizin
herkesin kullanimina agik olmakla birlikte kullanicilarin videolara yorum yapma ve
degerlendirmede bulunma imkani veren bir video paylasim sitesidir (Kircova &
Enginkaya, 2015: 75). Youtube hala popiilaritesini koruyarak en yogun icerik
paylasimi yapilan siteler arasinda yer almaktadir.

» Flickr: 2004 yilinda kullanicilarin hizmetine sunulan Flickr, ilk doneminde
kullanicilarin kendi fotograflar yerine internette bulduklar1 fotograflar i¢in bir arag
olarak kullanilmaktayken site gelistikce yeni 6zellikler eklenmistir. Kullanicilarinda
fotograf ytliklemesi tizerine gelistirmeler yapilarak ayni zamanda tiklamalarin nereden
geldigi, etiketleme, favorileme, yorumlarin kimlerden geldiginin 6grenilmesi gibi

ozellikler eklenerek platform giin gectikge gelismistir (Brown, 2009: 169).

Flickr, iicret 6deyen kullanicilara sinirsiz, ddemeyenlere sinirli fotograf
paylasim hizmeti vermektedir. Fotograf paylasim iizerine yapilan ilk uygulamalardan

olmasi ve bloggerlar tarafindan fotograf arsivi olarak kullanilmasi sebebiyle hala
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poplilariteye sahiptir. 2008’den beri video paylasim oOzelligi de bulunmaktadir.
Yiiklenilen gorsellerin altindaki metin igerikleri kismindan ag¢iklamalarda bulunmak
ve diger web sitelerine link verme imkani ile web trafigi artirma gibi 6zellikleri
bulunmaktadir. Herkese agik fotograf paylasimi ile benzer ilgi alanina sahip
kullanicilar birbirinin igeriklerini goriintiileyebilmektedir. Buradan blog hesabina
linklendirme yapildiginda fotograflari inceleyen diger kullanicilar fotograf sahibi ile

iletisim kurabilme imkani bulabilmektedir (Seving, 2012: 121-122).
e Is Birlikli Projeler

‘What I Know Is’ kisaltmasindan ortaya ¢iksa da Hawaii dilinde Wiki
kelimesi hizli anlamina gelmektedir. Wikiler topluluk ile gelismis ve siireklilik
kazanarak giiniimiize kadar gelisme gostererek hizmet vermeye devam eden bir
platformdur. Herkesin bilgi eklemesine acik olmasi sonucunda yanlis bilgilerde
wikilerde yayinlanmaktadir. Dinamik icerik akisina sahip olan sayfalarda yanlislar
kisa siirede fark edilerek kullanicilar tarafindan diizeltilebilmektedir. Toplulugun
kullanic1 sayisi arttikga siteye girilen yazi sayist da artmakta olup daha giivenilir ve
yeni bilgilerle giincellenen bir ara¢ haline geldigi goriilmektedir (Ryan, 2017: 223).
Wikiler sayesinde giincel ve yenilenen bilgiye kolaylikla ulasilmaktadir. Kolay

kullanimi sayesinde bilgiler hizlica eklenerek giincellemelere imkan tanimaktadir.

« Sosyal Etiketleme (Isaretleme) Siteleri

Bir¢ok kullanic1 internet ortaminda gezinirken begendigi sayfalari, videolari,
resimleri etiketlemektedir. Bu etiketler birleserek ¢ogalmakta ve gruplara
ayrilmaktadir. Delicious, StumbleUpon, Digg, Reddit, Sphinx vb. gibi olusumlarda
etiketleme yapan kullanicilar tarafindan bir igerik havuzu olusturulmaktadir.
Kullanicilar istedikleri zaman bu igerik havuzundan ayirdiklari igeriklere ulagsmaktadir
(Karahasan, 2012: 177- 178). Sosyal isaretleme olarak da bilinen bu siteler dinamik ve
yogun icerik akislari ile karigik hale gelen internet ortaminda bireylere arastirma
yaparken kolaylik saglamaktadir (Oztiirk & Talas, 2015: 111). Bu baglamda sosyal
isaretlemeler bireylerin arastirmalarina kolaylik saglayarak emek ve zaman tasarrufu

saglamaktadir.

11



e Sosyal Aglar

Sosyal aglar Tlzerinden bireyler iletisim kurmakta ve baglantilarda
bulunmaktadir. Bireyler hayat boyunca bulunduklar1 sosyal gruplar igerisinde iletisim
ve baglantida bulunmaktadir. Sanal ortam ile fiziksel uzakliklar kaldirilarak bireyler
yakinlagtirilarak benzer konulara ilgisi olan bireyler mesafelere ragmen baglanti

kurabilmektedir (Eley & Tilley, 2009: 78).

»Facebook: Kendisi hakkinda belirledigi diizeyde bilgiler paylasarak sanal
ortamda bir profil olusturan bireyler tarafindan kullanilmaya baglayan Facebook, 2004
yilinda kullanima ac¢ilmigtir. Bireylerin gonderiler paylastigi gibi arkadaslarinin
gonderilerini de haber kaynaginda goriintiileyerek begenebildigi ve yorumlarda
bulunabildigi bir sosyal ag sitesi olan Facebook’un temel amaci bireylerin iletisim
kurmasin1 saglamaktir. Ayrica arkadaslarinin gonderilerini kendi profil sayfasinda
paylasma imkani da bulunmaktadir (Ozkasik¢1, 2012: 51). Facebook’un basarili
olmasinin yegane sebebi ise iicret ddemeden herkesin icerik olusturmasina agik olmasi
ve uygulamalar gelistirip Facebook’ta kullanilmasina izin verilmesidir (Mayfield,
2008: 14). Bununla birlikte kullanicilar profilleri iizerinden kendini sunmakta, diger
kullanicilara istek gondererek arkadas olmakta arkadaslik kurdugu profiller ile
yorumlar ve sohbet ile etkilesimde bulunmaktadir. Facebook, diger kullanicilar ile
icerik paylagimini destekleyen, kullanicilara verilen kullanim diizeyine gore yaptigi
bireysel veya herkese acik yazigsmalar sonucunda farkli gruplara dahil olmasini

saglayan bir uygulamadir (Tiryakioglu & Erzurum, 2011: 141).

»Linkedin: Profesyonel is hayatinda iletisim kurmak ve network olusturmak i¢in
kurulan LinkedIn, kariyer odakli sosyal ag sitelerinin onciilerindendir. Bireylerin
birbirlerinin kariyer ge¢gmisini goriintiilemesine imkan tanimaktadir. Veri tabanindaki
bilgiler yeni is bulmaya ve ortaya ¢ikan yeni firsatlarin kullanicilarin karsisina
ctkmasmi saglamaktadir (Brown, 2009: 167; Ozkasik¢i, 2012: 78). Linkedin,
kullanicilarina hesap a¢ip profil olusturduktan sonra Facebook ve Twitter profilleri ile
senkronize edebilme imkani sunmaktadir (Seving, 2012: 132). Linkedin’da
isletmelerde profil olusturarak bu profil araciliiyla dahili ve harici hedef kitlesiyle

etkilesimde bulunmakta ve iletisim kurabilmektedir. Linkedin isletmeler nezdinde
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etkinlikler, haberler ve kariyer firsatlar1 gibi giincel bilgi i¢eren igeriklerin paylasildigi
bir ag sitesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Mavnacioglu, 2018: 63). Sektor ayrimi
yapilmaksizin is hayatinda yer alan bireyler profil sahibi olmasina ve birbirleriyle
iletisim kurmasina imkan veren bir sosyal ag sitesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
»Instagram: Instagram 2010 yilinda akilli telefonlara 6zel sunulan fotograf
paylagim uygulamasi olarak hayatimiza girmistir. Uygulama ile fotograf cekilerek
farkli efektler uygulanabilmekte bununla birlikte telefondan fotograflar uygulamaya
yiiklenerek bunlar {izerinde de efektler ile diizenlemeler yapilarak paylasimlar
yapilabilmektedir (Seitel, 2016: 217). 2012 yilinda Instagram Android isletmeli
telefonlar i¢in hizmete sunulduktan sonra Facebook gelecegin sosyal medyada
oldugunu diisiinerek Instagram’1 satin alarak biinyesine katmistir (Seving, 2012: 128-

129).

Instagram kullanicilar1 video ve fotograflar ile kendilerini tanitmakta olup
ayrica metin icerigi de ekleyebilmektedir. Instagram’da Once fotograf secilerek
diizenleme yapildiktan sonra metin igerigi eklenerek paylasimda bulunulmaktadir.
Fotograflara gelismis ozellikler sayesinde diizenlemeler yapilarak paylagilmaktadir.
Instagram farkli bir uygulamaya gerek kalmadan fotograf ¢cekme, fotograf lizerinde
diizenleme yapma, ozel efektler kullanma ve paylasma adimlarini kullanarak
fotograflarin sanki profesyonel kamera ile ¢ekilmis gibi yiiksek kalite ile diizenlemeler
yapilip paylasilmasini saglayan bir uygulamadir. Bunlarin yaninda Instagram konum
eklenen fotograflar ile “fotograf haritasi”, takip edilecek profil Onerilerini sunan
“kesfet” ve mesaj 0zelligi olan kisiye 6zel fotograf paylasiimasina imkan saglayan
“dogrudan mesaj alan1” (DM) boéliimleri bulunmaktadir (Lee vd., 2015: 552).
Instagram mevcut panelleri ve nitelikleri ile kullanicilarin fotograf diizenleme ve

paylasmasi i¢in kolaylik saglamaktadir.

Instagram, piyasaya siiriildiigii ilk donemde efektler uygulanmais, belli bir tema
tizerinden hashtag acarak sanatsal ve manzarali fotograflarin paylagilmasini
bekleyerek sonrasinda paylasilanlar arasindan segtigi fotograflar1 kendi blog
sayfasindan paylagmaktaydi. Kullanic1 sayisinin artmasi ile Instagram kullanma
pratikleri de g¢esitlenmis olup kullanicilar “hashtag” kullanarak ve “konum” bilgisi

ekleyerek gorsellerini ve anlik eylemlerini paylasir hale gelmistir. Hashtag kullanimi
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ile herkese acik profil kullanan kullanicilar daha fazla kullaniciya ulasarak begeni ve
yorum sayilarini ve etkilesimlerini artirmaktadir. Instagram gonderilerini diger sosyal
ag sitelerindeki hesaplarinda paylasan kullanicilar daha fazla kullaniciya ulasim
saglamakta olup bunun yaninda takip¢i sayisini artirmak igin gorsel paylasilirken
konum bilgisi girilmesi katki saglamaktadir (Seving, 2012: 130; Ceyhan, 2020: 40-
41).

Instagram, kullanicilarin fotograf ve kaydettigi videolar1 hazir yazilimlar ile
sekillendirerek kendi {irettikleri igerikleri diger sosyal paylasim sitelerinde de
paylasmaya imkan taniyan bir uygulamadir. los ve Android isletim sistemli akilli
telefonlarda calisabilen uygulamalar araciligiyla kullanilmakta olup web sitesi
tizerinden giris yapilsa da igerik diizenleme ve yiiklemek heniiz masaiisti web
tarayicilari tizerinden miimkiin olmamaktadir. Instagram’in popiilerligini hizli sekilde
kazanmasi etiketleme 6zelliginin sonucunda olmustur. “Hashtag” olarak isimlendirilen
etiketleme ozelligi sayesinde aktif kullanic1 sayisinda yiikselis yasanilmistir. “#”
isareti ile Oniline yazilacak bir hashtag sayesinde fotograflar belirli bir konuda
siniflandirilabilmekte ve hashtag’in aramalardaki gortintiilenme listesine eklenmesini
saglanmaktadir. Paylasim yaparken dogru hashtag secimi fotografa gelecek olan
begeni ve yorumlar agisindan oldukc¢a 6nemli bir husustur (Tiirkmenoglu, 2014: 95-
97). Kisaca, Instagram her gecen giin yeni Ozellikler gelistirerek kendini
giincellemekte olan bir sosyal agdir. Instagram’in yogun kullaniminin sebeplerinden

biri de yeni 6zellikler getirerek kendini gelistirmesidir.

»Snapchat: Snapchat, 2011 yilinda iki geng¢ tarafindan sunulmus olan,
kullanicilarin arkadaslarina saniyeler i¢inde kaybolan “snap” ler araciligiyla cesitli
formatlarda igerikler gonderme imkani saglayan bir sosyal medya uygulamasidir

(Vaterlaus vd., 2016: 595).

Snapchat’te su sekilde icerik paylasim siireci yiiriitilmektedir: Kullanict 1-10
saniye araliginda bir goriintiilenme siiresi belirleyerek snapi gondermektedir. Alict
kullanict snapi gonderenin belirledigi siire ile gorebilmekte olup goriintiiledikten sonra
snap kaybolmaktadir. Eger alic1 kullanici gonderenin snapini ekran goriintiisii alirsa

gonderen kullaniciya bununla ilgili bilgilendirme yapmak i¢in bildirim
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yollanmaktadir. Snapchat gonderilerine kullanicilar ¢izim, igsaretleme yapabilmekte ve
metin ekleyebilme imkani bulunmakla birlikte Snapchat’te goriintiilii sohbette
yapilabilmektedir. Arkadaslarmin aktif olarak uygulamada olduklarin1 goren
kullanicilar goriintiilii sohbet baslatilabilmektedir (Piwek & Joinson, 2016: 359).
Snapchat anlik goriintii igerikli mesajlagsmanin telefona dokunsal temasla yapilmasini
saglayan ve diger uygulamalardan bu yoniiyle ayrilan bir uygulama olarak
nitelendirilebilir. Snapchat’te bir snapi géormek i¢in telefon ekranina dokunmak ve

bunu siirdiirmek gerekmektedir.

»Tiktok: Piyasaya siiriildiigii andan itibaren hizli sekilde biiyliyen, genglerin
yogun olarak kullandig1 sosyal medya uygulamalarindan biri olan Tiktok Cin merkezli
bir uygulama olarak ortaya ¢ikmistir. 2016’da Cin’de Douyin adi ile ¢ikmig, 2017 tim
diinyaya Tiktok ismiyle yayilmistir. Kullanicilar 15 saniyelik kisa videolar veya dudak
senkronizasyonu videolar, 3 ile 60 saniye arasinda kisa dongiilii videolar iiretip
paylasmaktadir. Duet 6zelligi ile ayn1 anda iki kullanici bir video tizerinde ortak igerik
tiretebilme imkanina sahiptir (Ryan, 2021: 227). Tiktok gen¢ kullanicilar tarafindan
yaygin olarak kullanilmaktadir. Ozellikle Z kusagi ile popiilaritesi artmis olup giin
gectikte kullanict sayisi artis gostermeye devam etmektedir.

»Whatsapp: Whatsapp’in diger uygulamalardan farklari ise sunlardir; platforma
tiyelik gerektirmemesi, kolay ileti gondermek ve gorsel, video paylagimi yapilmasina
olanak tanimasi ve maliyeti olmamasidir. Bunlarin yaninda telefon numarasinin
uygulama i¢inde bir kimlik islevi gérmesi de Whatsapp’in diger uygulamalardan
ayrilmasini saglayan bir 6zelliktir (Ulugay & Uzun, 2017: 222). Whatsapp, akill
telefonlara 6zel gelistirilen bir uygulama olarak hizmete sunulmustur. Diger 6zellikleri
ise, uygulamalar aras1 calisma, arama ve mesajlasma olarak siralanabilir. Internet
baglantisi ile calisan akilli telefonlarla uyumlu olan Whatsapp ile kullanicilarin arama
ve mesaj gondermesinin yaninda birgok farkli formatta icerik gonderilmesini
desteklemektedir (Cigek, 2017: 47-48). Whatsapp gerek 0zel hayat gerekse is
hayatinda yogunlukla kullanilan bir uygulama haline gelmistir. Giiniimiizde akilli
telefonlara yiiklenen uygulamalar nezdinde kurdugumuz iletisimin biiyiik cogunlugu

Whatsapp tizerinden gergeklesmektedir.
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»Myspace: Myspace, kullanicilarin sanal ortamda arkadas edinebildigi, kisisel
profil, gruplar ile bir¢ok farkli formattaki i¢erigin tek bir ¢at1 altinda toplandig1 sosyal
bir web sitesidir. Unlii olmak isteyen geng sanatcilarin herhangi bir bedel ddemeden
sarkilarim1 yukleyerek genis kitlelere icerigi ulastirmasini saglamasiyla iicretsiz bir
reklam yeri olarak goriilmektedir (Cigek, 2017: 53).

»Pinterest: Pinterest, kullanicilarin ilgisini ¢eken ve begenisinin bulundugu belli
temalardaki iceriklerin bir araya toplanmasini saglayan bir uygulamadir. Bu icerikler
bir web sayfasinda yer alarak bu sayfadaki bir resme sahip olmasi gerekmektedir. Bu
icerigin resmi Pinterest’teki sanal panoda pinlenmektedir. Pinterest kullanicilari, bir
tema lizerinden gelen pinlerin tamamiyla birlikte bir “pinboard” a sahip olmakta ve
profilinde gosterilmektedir. Bu temalar {izerinden iceriklere ulasilmasi ile kullanici
kendine benzer begeni ve ilgi alanina sahip bireylere ulasarak etkilesimde

bulunabilmektedir (Seitel, 2016: 216).

1.4. Geleneksel Medyadan Sosyal Medyaya Gegis (Halkla Iliskiler,

Pazarlama, Reklam)

Web 2.0. teknolojisinin ii¢ etkisi olmustur. Caligmalar masaiistiinden internet
ortamina taginmig, deger liretimi isletme odagindan tiiketiciye gegmis ve son olarak
giiciin merkezinde olan igletmenin yerini tiiketici almistir. Web 2.0. kullanict merkezli,
maliyeti diisiik igerik iiretimini saglayan, katilimin ve etkilesimin oldugu teknolojik alt
yapiyr sunmaktadir. Web 2.0. teknolojik bir dizi degisikligi ve yeniligi getirmis
olmasiyla yeni bir ¢ag acan bu degisiklikler sosyolojik boyuta ulagsmistir. Bunun
yaninda is diinyasinda da getirdigi yenilikler devrimsel 6zelliklere sahiptir (Pitt vd.,

2012: 262).

Sosyal medyanin etki gliciiniin arttigin1 géren bir¢ok isletme ve marka sosyal
medyada etkilesim kurmak ve iletilerini paylagsmak icin sosyal medya araclarinda
profil sahibi olarak pazarlama yapmaktadir (Zhuang, 2018: 16). Bu pazarlama tiiri,
tiketicilerin ilgi duyduklar1 {iriin, marka veya hizmete ulasmalarma imkan
tanimaktadir. Tlim sosyal medya araglari kullanilarak isletmeler sosyal medyada varlik

gostererek katihm saglamaktadir. Isletmeler hedef kitlesi ile iletisim kurmak,
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potansiyel miisterileri ¢ekmek, giiven insa etmek ve itibarin1 korumak i¢in sosyal
medyay1 aktif olarak kullanma ¢abasi i¢indedir (Akar, 2010°dan akt. Kocak Alan &
Timer Kabaday1 & Eriske, 2018: 497). Sosyal medyada varlik gosteren isletmeler,
kullanicilardan elde ettikleri bilgiler sayesinde hem f{iriin ve hizmetleri i¢in yeni
stratejiler gelistirmekte hem de miisterilerinin markaya olan bagliliklarini artirmak igin

calismalar yapmaktadir (Hacthasanoglu, 2017: 45).

Sosyal medya araciligiyla isletmeler iriin ve hizmetleri i¢in kimlik
olusturabilir, daha genis hedef kitlelere erisebilir, meslektaslar1 ile iletisimde
bulunabilir, tiiketicilerle etkilesim kurabilir. Sosyal medyada varlik gosteren isletmeler
tiketicinin zihninde daha net konumlandirilmakta somut bir varlik gibi
disiiniilmektedir (Neti, 2011: 9). Sosyal medya diisiik blitce gerektiren bir arag
olmasinin yaninda diger avantajlari ise; markanin ayirt edici 6zelliklerini 6n plana
cikarmak ve tiiketicilerin iiriinler hakkindaki tutumlarini 6grenmektir (Zhuang, 2018:

16).

Sosyal medya pazarlamasini olusturan baglica pazarlama hedefleri ise,
kullanicilarini igerik yayinlamaya ya da paylagsmaya yonlendirme sonucunda satin
almaya yoOnlendirme, marka farkindaligi artirma, marka imajini gili¢lendirme, sanal
ortamda trafik olusturma, pazarlama faaliyetlerinin maliyetini diisiirme ve
kullanicilarin etkilesimde bulunmasini saglamaktir. Proaktif olarak sosyal medyay1
kullanan isletmeler reaktif olarak da sosyal medya pazarlamasini kullanabilmektedir.
Isletmeler, tiiketicinin herhangi bir isletmeyi nasil gordiiklerini ve bu isletme
hakkindaki goriislerini gozlemleyebilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi hedefleri ve
zorluklar1 isletmelerin isletmenin biyiikligii ve sektoriine gore degisiklik
gostermektedir. Ancak birgok isletme is ile ilgili sosyal medya kullanimlart icin
siirlart belirleyerek calisanlart tarafindan uygunsuz kullanimi kontrol altinda

tutmaktadir (Felix & Rauschnabel & Hinsch, 2016: 2).

1.5. Geleneksel Medya Pazarlamasindan Sosyal Medya

Pazarlamasina Gegis

Giiniimiizde kullanicilar dinlemek degil dinlenilmek istemektedir. Isletme

mesajlarina cevap vermek yerine kendi nis ve bireysel sorularina cevap aramaktadirlar.
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Sosyal medya sayesinde bireyler potansiyel bir medya igerik yaraticist haline gelerek
blog, podcast ve videolar araciligtyla igerik tiretmektedir. Sosyal medyaya her bireyin
erisimine agiktir ve bireyler igerik olusturabilir, dagitabilir ve aglara katilim
saglayabilmektedir. Kitle iletisim araglarimin paylastig1 icerikler ise reklamci veya
iletisimciler tarafindan bir filtreden gecirilerek kontrol edilmektedir. Sosyal medyada
icerik paylasimi dncesi denetim mekanizmasi veya filtreleme bulunmadigindan blog,
podcast ve videolar araciligiyla icerik paylasan bireyler kolaylikla goriislerini diger
bireylere aktarabilmektedir. Bireyler izleyici konumundan iiretici konumuna gecerek
sosyal medyada {iriin, hizmet veya herhangi bir konu hakkinda olumlu veya olumsuz
yorumlarda bulunabilmektedir (Lincoln, 2009: 20- 21). Sosyal medyada katilimc1 olan
isletmeler miisteri kitlesi ile etkilesim kurabildiginden daha uzun Omiirlii miisteri-
isletme iligkileri yasanabilir. Bu etkilesimler sonucunda da miisterinin isletmeye kars1

sadakati ve siirdiiriilebilir bir iletisim gelisebilir.

Geleneksel medyada 6l¢iimleme yapilsa da detayl1 analizler yapilamamaktadir,
sosyal medya ise kolaylikla 6lgiimlenebilir bir mecradir. Geleneksel medyaya aliskin
olan isletmeler satis amaci giittiiklerinden ve yaygin kullanimi sebebi ile giiniimiizde
dahi geleneksel medya araclarim1 kullanma yoOnelimleri daha fazla oldugu
goriilmektedir. Ancak yeni bir iletisim kanali olan sosyal medyanin etki giicliniin
anlasilmasi ve kullanici sayisinin giderek artmasi sonucunda daha sik tercih edilmeye

baslanilmistir (Kircova & Enginkaya, 2015: 18).

Giiniimiizde isletmelerin tirtinleri kendilerinin tanitmasindan ¢ok kullanicilarin
deneyimleri sonucundaki yorumlar1 potansiyel miisteriler i¢in daha giivenilir
bulunmakta ve olduk¢ca onemli goriilmektedir. Kullanicilarin bu paylasimlarinin
potansiyel miisterilerin satin alma karar siirecini etkilemesi ise sosyal medyanin daha
gercek¢i ve deneyimlere dayali igerik paylasilma silireci sunmasindan dolay1
giiclenmektedir. Isletmeler stratejilerine dzen gdstererek, konumlandirma ve imaj
tizerine ¢aligsmalarini sosyal medyadaki goriiniimii i¢inde siirdiirmelidir. Bununla
birlikte herhangi bir olumsuzluk veya krize yol acabilecek durumlarda proaktif
harekete gecebilmek i¢in sosyal medya diinyasinin igerisinde yer alarak ortama uygun

stratejiler olusturmalidir (Bulunmaz, 2011: 34).
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Sosyal medyanin geleneksel medyadan farklar ise soyle siralanabilir (Ozgen,

2012: 12-13):

Erisim: Her iki medya tirii de biiylik bir hedef kitleye seslenmek icin

kullanilabilir.

Erisebilirlik: Sosyal medya herkesin kullanimina agik olup maliyeti diisiik olan

bir ortamdir. Geleneksel medyaya baktigimizda ise kontrolii ve kullanimi hiikiimet ve

biiylik 6lgekteki isletmelerin elindedir.

Kullaniom kolayligi: Geleneksel medyada igerik iiretmek profesyonellik

gerektirirken sosyal medyada kullanim kolayligindan dolayi herkes igerik iiretebilir.

Yenilik: Geleneksel medyada iceriklere gelen tepkilerin isletmelere ulagsmasi

zaman alirken sosyal medyada anlik ve hizli geri bildirimler alinmaktadir.

Kalicilik: Geleneksel medyada igerik yayinlandiktan sonra medya iizerinde

degisim yapmak miimkiin degildir. Sosyal medyada bir yanlishk durumunda

gonderiler veya yorumlar hizli ve kolay bir sekilde

paylasilabilmektedir.

diizenlenerek tekrar

Geleneksel Medya

Sosyal Medya

Degistirilemez, sabittir

Giincelleme anlik olarak yapilir

Kontrol vardir

Ozgiirce paylasim vardir

Paylasgim yoktur

Paylasim ve katilima tesvik edilir

Kurul tarafindan yayimlanir

Bireysel yayimcilar vardir

Siirli medya ortami

Karma medya ortami

Smirli 6l¢tim

Anlik 6l¢tim

Arsive yetersiz erisim

Arsive erisebilir

Es zamanli olmayan siirli yorum

Es zamanl1 sinirsiz yorum

Tablo 1.5.1. Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Kaynak: Stokes, 2009: 124, eMarketing The Essential Guide to Online Marketing.

2nd edition. Quirk eMarketing.
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1.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Yeni bir pazarlama anlayisina zemin hazirlayan durumlar ise, sosyal medya
araclarinin artmasit ve bireylerin sanal ortamda yogun vakit gecirmesi olarak
siralanabilir. Geleneksel medyanin tek yonlii, kitlesel iletisim anlayisinin karsisina ¢ift
yonli, kisisel bir iletisim potansiyelinin var oldugu yeni bir iletisim anlayis1 ortaya
¢ikmistir. Sosyal medya iiriin ve hizmet tanitimi i¢in etkili bir ara¢ olarak goriilmeye
baslanilmustir. Isletmeler, miisteri iizerinde etkisini artirmak igin sosyal medya ve
geleneksel medyay birlikte biitiinlesik bir sekilde kullanarak pazarlama caligmalar
yapmaktadir (Kircova & Enginkaya, 2015: 88). Facebook, Twitter gibi sosyal ag
siteleri disinda da bircok sosyal medya araci isletmeler i¢in pazarlama araci olmustur
(Ozata, 2013: 33-34). Kisaca sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya araglari
kullanilarak isletmenin veya liriinlerin tanitilmasini saglayan pazarlama stratejilerinin
tamamu olarak ifade edilmektedir (Barefoot & Szabo, 2010: 13). Bilhassa sosyal ag
siteleri iizerinden pazarlama calismalar1 artis gostererek Instagram, Youtube gibi
siteler ilizerinden linklendirmeler yapilarak satislar artirtlmaya c¢alisilmaktadir. Bu

linkler e-ticaret sitelerine yonlendirme vermeye olanak tanimaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi ile isletmeler geleneksel reklam kanallari ile
ulagilamayan biiytlik kitlelere ulasarak, sosyal medya araglari iizerinden tanitimlar
yapmaktadir. Sosyal medya bireyden c¢ok toplulugu 6ne ¢ikarmaktadir. Internet
ortaminda farkli 6zelliklere sahip olan topluluklar bulunmakta ve bu topluluklarin
katilimcilar1 kendi aralarinda iletisimde kalmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi,
toplulugu dinlemek, yanit vermek ve yararli igerikleri bularak bunlari internet

ortaminda tanitim amach paylasmay1 kapsayan bir siirectir (Weinberg, 2009: 3-4).

Sosyal medya pazarlamasi tanimlarindan yola ¢ikarak ortaya cikan genel

ozellikleri su sekildedir (Firat, 2017: 51-52):

e Pazarlama yapilacak olan hedef kitlenin sosyal medya ortamlarinda ¢evrim igi
olmasi gerekmektedir.
e Bircok kisinin kullandigr bir ara¢ oldugundan hedef kitle geleneksel

mecralardaki gibi biiytiiktiir.
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e isletmelerin pazarlama stratejileri icinde tanitim yapmak igin kullandigi bir

aragtir.

Sosyal medya giindelik yasamamizin bir parcasi haline gelerek pazarlama
stratejileri icerisinde sik¢a yer verilmeye baslanmistir. Sosyal medya araglari
tilketicilerin aligveris yapma aligkanliklarini etkilerken ayni zamanda pazarlama
uzmanlarinin is siireclerini de etkilemistir. Zaman ve mekan gbézetmeksizin kullanilan
mobil iletisim araclari sayesinde tiiketicilerle es zamanli iletisim saglandigindan sosyal
medya pazarlamasi 6nemli bir konuma ytikselmistir (Cagliyan & Isiklar & Hassan,
2016: 11). Hizla gelisen bu pazarlama araci ile yeni is alanlart dogmustur. Sosyal
medya uzmani ad1 verilen yeni bir meslek grubu ortaya ¢ikmistir (Tagkin, 2015: 14-

15).

Maliyet, zaman, enerji ve geri bildirimin olmasi sebebiyle sosyal medya
pazarlamasi isletmelere avantaj saglamis ve geleneksel pazarlamaya gore daha sik
tercih edilmeye baslanilmistir. Geleneksel pazarlamada da geri bildirimin varligindan
s0z edilebilirken sosyal medyada hizli ve ger¢ek zamanli olarak anlik geri bildirimlerin
olmas1 ve bir¢ok yoruma ayni anda ulasilmasi siireci daha interaktif hale getirmistir.
Sosyal medya pazarlamasi ve geleneksel pazarlama entegre edilmis bir bi¢imde
stirdiiriildiigiinde daha etkili bir pazarlama siireci yiiriitilmektedir. Genis bir hedef
kitleye ulasmak i¢in sosyal medya araglarinda ayr1 ayn stratejik calismalar yapmak
gerekmektedir. Hedef kitlenin bir kismi Facebook uygulamasini kullaniyorken geri
kalan kisminin ise Twitter uygulamasini kullanma ithtimali bulunmaktadir. Dolayisiyla
biitiinlesik iletisim ¢alismalar ile farkli 6zellikteki genis hedef kitlelere seslenerek

pazarlama hedeflerine ulasilabilir (Mert, 2018: 1306-1307).

Sosyal medya pazarlamasi su hedefleri de gerceklestirmede basarili olabilir
(Tuten, 2008: 25-26):

e Markanin bilinirligini arttirir.

e Tiiketici davraniglarina yonelik arastirma yapar.

e Yeni pazarlama stratejileri i¢in fikir gelistirilmesini destek saglar.

e Kurumsal web sitesine trafigi yonlendirir.

e Markaya yonelik biling gelistirir.
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e Markanin itibarini1 ve imajin iist diizeye tasir.

e Markanin mesajlarina yonelik asinalik kazandirir.

e Uriin satislarinda artis saglar.

e Pazarlama hedeflerinde kazang saglar.

e Arama motoru siralamalarinda iist siralarda goriinmeyi saglar.
e Marka mesajlarin uzun siire gosterilmesini destekler.

e Marka deneyiminin olusmasi igin tiiketicilerin ilgisini ¢eker.

Sosyal medya pazarlamasinin kullanilmasinin 6nemli oldugu noktalar ise

sunlardir (Firat, 2017: 52-53):

eisletmeler, hedef kitlenin igerik paylasimlar1 sayesinde tanmmma sansi
bulmaktadir. Sosyal medya ile biiyiik bir hedef kitleye seslenilir.

o Cift yonlii bir iletisim oldugundan miisteri iligkileri daha iyi yonetilmektedir.
¢ Sosyal medyanin 6dlgiilebilir olmasi ile tiiketiciler hakkinda verilere kolaylikla
ulasilmaktadir.

e Geleneksel medyaya gore pazarlama calismalar1 daha diistik biitgelerle
gerceklesmektedir.

e Markaya yonelik bilin¢ olusumu artmaktadir.

e Miisteriler sosyal medya ile katilim saglarken hem de daha fazla deneyimleme

imkani bulmaktadir.

Cift yonld, interaktif, etkilesimli bir dongiiniin oldugu sosyal medya sayesinde
isletmeler tiiketicilerden geri bildirim almaktadir. Bu geri bildirim sonucunda
tilkketicinin beklenti ve isteklerine yonelik igeriklerin tiiketicinin markaya bagliligin
ve satin alimlarina olumlu etkisi oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin alaka diizeyine
yonelik icerigi sunarak, dogru hedef kitleye iiriin veya hizmetin tanitiminin yapilmasi
gerekmektedir. Hedef kitlelerine gére uygun olan sosyal medya araglarini kullanan
markalarin basarili oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin  istegi  ve
beklentilerine gore icerik sunularak markaya kars1 ilgisinin olusmas1 saglanmaktadir.
Hedeflerine ve tiiketicilerinin beklentilerine yonelik dogru sosyal medya stratejileri

gelistiren isletmeler/markalar hedeflerine ulagsabilmektedir (Gligdemir, 2017: 111).
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e Facebook’da Pazarlama

Facebook, gelirini reklam hizmetlerinden saglayan iiyelerinden iicret talep
etmeyen bir sosyal ag sitesidir. Markalar Facebook’un pazarlama araglarini kullanarak
kampanyalar olusturarak hedef kitlesine ulagmaktadir. Neredeyse maliyetsiz olan
Facebook, isletmeler ve markalar tarafindan 6zellikle gerilla pazarlama i¢in tercih
edilerek olumlu geri bildirimler saglamaktadir (Ozkasikg1, 2012: 54). Facebook’ta
bussiness manager iizerinden reklam kampanyalar1 yonetimi gergeklesmektedir. Bu
yonetim paneli iicretsiz olarak igletmelere sunulmaktadir. Bussiness manager, tek bir
yerden tiim pazarlama faaliyetlerini yonetme ve pazarlamada calisan kisilere

gorevlendirmeler yapilmasi gibi 6zellikleri barindirmaktadir.

o Instagram’da Pazarlama

Instagram’da pazarlama, diger kullanicilarin gonderilerine yorum yazarak
etkilesim artirarak, kullanicilar ile takiplesme ve iriinlerin gorsellerini paylasarak
gerceklesmektedir. Gonderi paylasitken hashtag  kullanildiginda daha fazla
kullanicinin fotograflara erisimde bulundugu goriilmektedir. Bunun yaninda isletmeler
kendi iriinlerinin fotograflarin1 da Instagram’da paylasabilmektedir (Seving, 2012:

130; Burgaz, 2014: 81-82).

Snapchat filtreler ile anlik goriintii paylasilan bir platform olarak ytikselis
gosterdigi donemde Instagram story 6zelligini getirdigini agiklamistir. Snapchat’teki
gibi anlik goriintii paylasimini yazi ekleyerek yapilmasi sonucunda Instagram hem
kalic1 hem de 24 saat sonra silinen igerik paylagimini kisaca tiim 6zellikleri tek bir
uygulamada toplamistir. Dolayisiyla kullanicilarin hali hazirda Instagram’da bir¢ok
kullanic1 varken uygulamadan ¢ikis yaparak Snapchat’e anlik goriintii paylagsmak i¢in
giris yapmast i¢in herhangi bir sebep kalmamistir. Instagram pazarlamasindaki en
biiyiik sorun link verilme 6zelliginin bulunmamasiydi. Bu dogrultuda markalar linkleri
sosyal medya fenomenlerinin profillerindeki link boliimiine eklemelerini talep
etmekteydi. Bu durum sosyal medya fenomenleri tarafindan hos karsilanmamakta ve
link eklense dahi tiklanma agisindan geri bildirimler beklenilen sonuglari vermemistir.
Linklendirebilme 6zelliginin gelmesiyle Instagram hikayelerinde link verilmeye

baslanilmistir. Boylece markalar kendi kurumsal Instagram hesaplarindan ve ittifak
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kurdugu sosyal medya fenomenlerinin Instagram hesaplarindan hikayelerden linkler
vererek web sitelerine ve e-ticaret sayfalarina yonlendirmeler yapabilmektedir.
Bunlarin yaninda Instagram’a canli yayin 6zelligi de gelmistir. Bu canli yaynlar ile
sosyal medya fenomenleri takipgilerini tanimakta, sorulara cevap vermekte, daha iyi
iligkiler kurmakta, yeni iiriinler tanitmakta vb. bir¢ok eylemi gergeklestirebilmektedir

(Bor & Erten, 2019: 140-141).

Gorsel paylasimlar1 diger paylasimlardan daha biiylik etki giiciine sahip
oldugundan pazarlama uzmanlar1 tarafindan Instagram sikg¢a kullanilmaktadir. Kolay
kullanim ve hizli icerik paylasimi ile Instagram isletmelere fayda saglamaktadir. Bu

faydalar1 su sekilde siralanmaktadir (Kircova & Enginkaya, 2015: 63):

e Gorsellerin daha biiyiik etki giiciine sahip oldugu bilindiginden Instagram
tizerinden markalarin gorsel olarak tanitilmasi bir zorunluluk haline gelmistir.

e Instagram’da marka/sirket amblemi ile siirekli maruz kalinmasiyla takipgilerin
zihninde marka kalic1 sekilde konumlanmaktadir.

e Sosyal medyada isletme / marka isminin yaninda gorsel olarak yer almas1 da
tanmurligin katki saglamaktadir.

e Isletmenin potansiyel miisteriyi ¢ekmesi ve kar oraninda artis olmasi igin

takipei kitlesinin biiylimesi gerekmektedir.

e Youtube’da Pazarlama

Youtube’un giliniimlizde pazarlama karmasindaki O6nemi artarak sadece
videolarin yiiklenildigi bir siteden ¢ok etkilesimde bulunulan ve iletisim kurulan bir
topluluk haline gelmistir. isletmeler kendileri tarafindan yayinlanan bu videolar ile
iriin  ve hizmetlerini tanitabilir ve web sitelerine yOnlendirmede artig
saglayabilmektedir. Youtube’da igerik paylasan isletmeler diger sosyal medya
hesaplarinin linklerini agiklama kisminda vererek ayrica kurumsal web sitesine de
yonlendirme saglamaktadir. Youtube, Twitter ve Facebook profilleri ile senkronize
edildiginde Youtube’da paylasilan videolar diger sosyal ag profillerinde
paylasilabilmektedir. Giinlimiizde bireyler diledikleri gibi sosyal medya kanallarinda
icerik paylasmaktadir. Uye sayisinda artis ve yogun igerik akis1 sonucunda kullanicilar

uygulamalarda daha fazla vakit harcadigindan sosyal medya reklam verilen bir mecra

24



haline gelmistir. Youtube kullanicilarin her an her yerde erisebildigi ve ziyaret ettigi
milyarlarca dakikalik videolarin yer aldig1 bir platformdur. Bu videolar Twitter ve
Facebook gibi diger uygulamalarda paylasilarak daha biiyiik kitlelere ulasmaktadir.
Isletmeler iirettigi igerikleri paylasabildigi gibi diger kullanicilarin igeriklerine de
sponsor olma alternatifini tercih edebilmektedir. Youtube, isletmelerin videolarinin yer
ve zaman gozetmeksizin kullanicilar tarafindan izlenebilmesine ve yorumlar almasina
imkan saglamaktadir. Bu igerikler herhangi bir {icret 6demeden maliyetsiz olarak
yaymlanmaktadir (Bulut, 2012: 59; Ozkasike1, 2012: 107-108; Kircova & Enginkaya,
2015: 109).

Her isletmenin kendine 0zgii pazarlama hedefleri bulunmaktadir. Marka
bilinirligi olusturmak, {iriin tanitimi1, perakende magazalarina veya web sitelerine satis
artirmak gibi amagclar siralanabilir. Baz1 isletmeler ise iirlin veya miisteri destegi i¢in
Youtube’u kullanmaktadir. Uriin egitimi veren videolar, ise alim ve calisanlarla
iletisim kurmak ve belirli bir kitleye sdylemek istediklerini de bir videoda kayit altina

alarak Youtube lizerinden paylasabilmektedir (Miller, 2011: 11).
o Twitter’da Pazarlama

Twitter, miisteri ve isletmeler arasinda yogun ve kolay iletisim kurulmasina
imkan tanirken yogunluk isletmenin dikkat etmesi gereken bir noktadir. Igerikler kisa,
0z, dogru ve okunmaya deger olmalidir. Diisiik biit¢eli olmas1 sonucunda miisterileri
biktiracak derecede yogun igerik paylasilmasi icerik tizerinden farkli sitelere
linklendirme yapilmast ve yinelenen igerikler miisteriler tarafindan hos
karsilanmamaktadir. Dolayisiyla miisteriyi rahatsiz eden bu paylasimlar sonucunda

miisteri isletmeyi sosyal medyada takip etmeyi birakmaktadir (Ozkasike1, 2012: 72).
e Podcast’te Pazarlama

Kiigiik ve orta biiytikliikteki igletmeler tarafindan Podcastlerin pazarlama araci
olarak tercih edilmesinin sebebi, podcastlerin diisiik maliyetli ve dl¢iilebilir olmasidir.
Birkag elektronik ara¢ geregler ve bazi ev sahipligi hizmetleri ile geleneksel medyadan

daha diistik maliyetli olan podcastler pazarlama i¢in kullanilmaktadir. Bu bakimdan
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podcastlerin geleneksel medya araglarindan daha kullanigli oldugunu sdylemek

miimkiindiir (Bulut, 2012: 65).
o Tiktok’ ta Pazarlama

Gliniimiizde sosyal medya sitelerine siirekli yenileri eklenmekte olup her gecen
giin yeni uygulamalar gelistirilmektedir. Ozellikle veri gizliligini 6n planda tutan ve
etik ilkelere uyan yeni sosyal medya siteleri ragbet gérmeye baslamistir. Tiktok gibi
sosyal medyanin yeni uygulamalari gengler ve Y kusagi arasinda hizla yayilarak kitlesi
biiyiiyerek ivme kazanmistir. Dolayisiyla pazarlama uzmanlarinin bu uygulamalar

lizerine stratejiler gelistirmesi daha uygun goriilmektedir (Ryan, 2021: 240).

1.7. Fenomen Pazarlama

Tiiketiciler iiriin ve hizmetleri deneyimleyemedigi durumlarda Onceden
deneyimlemis tiiketicilerin tavsiyelerini gézden gecirmektedir. Bu durum ekonomik
acidan da avantaj saglamaktadir. Uriinler hakkinda gevrelerinden bilgi alabilir veya
tiketici yorumlarina sanal ortamda ulasmaktadirlar. Bu yorumlar dogrudan
tiikketicilerin deneyimlerini yansittigindan isletmelerin paylastigi igeriklerden daha
giivenilir bulunmaktadir. Uriinlerin deneyimlenme sansmin olmadigi durumlarda
agizdan agiza pazarlamanin etki gilicli bulunmaktadir. Bu etkinin giiciinii gdren
isletmeler tiiketicilerin yorumlarini gozlemlemeli ve diyaloglara katilim saglamalidir.
Yiiz yiize konusmalar kadar sanal sohbetler de tiiketicilerin giiven duydugu bilgi

kaynaklarindandir (Cakim, 2010: 6).

Diger bilgi kaynagi ise sosyal medya aracglar1 araciligiyla geleneksel kanaat
onderlerine gore daha biiyiik kitlelere erisim saglayan sosyal medya fenomenleridir.
Rekabetin oldugu pazar ortaminda isletmenin {riinlerinin rakiplerine kiyasla daha iyi
oldugunu tiiketiciye aktarmak oldukca zor hale gelmistir. Tiiketicileri diislince, fikir
veya diger uzmanlik alanlar ile etkileyebilen sosyal medya fenomenleri, isletmelerin
hedef kitlesine seslenmesine yonelik igerikler iirettiginde fenomen pazarlamasi
gerceklesmektedir. Kuskusuz tiiketicilere ulasmak sosyal medya fenomenleri ile

miimkiin olabilmekte dolayisiyla isletmeler i¢in sosyal medya fenomenleri pazarlama
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stratejilerinin bir pargasi haline gelmistir (Uzunoglu & Misci Kip, 2014: 59; Karadag
& Unal, 2022: 76-77).

Fenomen pazarlama, bir icerigi merkeze alarak agizdan agiza pazarlamadan
daha profesyonel ve planli sekilde gerceklesmektedir. Hedef kitlesi ile iligkilerini
gliclendirmek ve bagliligi artirmak isteyen marka ve isletmeler i¢in fenomen
pazarlamada onemli bir iliski kurma gorevi lstlenmektedir. Fenomen pazarlama
uygulamalar1 ikiye ayrilmakta olup, ilki kazanilmig fenomen pazarlamasidir. Bu
pazarlama tiiriiniin kaynaklari ise, fenomenin kendi profilini gelistirmek i¢in tanittigi
tarafsiz icerikler, fenomenin ticretsiz icerikleri veya daha o©nceki deneyim ve
iliskilerinden olusmaktadir. Ikincisi ise {icretli fenomen pazarlamasidir. Ucretli
fenomen pazarlamasi sponsorluk, pre-roll reklamecilik veya referans mesajlar seklinde
olup igerigin herhangi bir noktasina konumlandirilmaktadir. Bilhassa hedef kitle
erisimine odaklanilmaktadir. isletmeler pazarda giiven insa etmek, markalar1 hakkinda
konusulmasini saglamak, {iriinlerinin online veya fiziksel magazalar {iizerinden
satiglarinin artirmak amaciyla fenomen pazarlamasindan yararlanmaktadir (Sudha &
Sheena, 2017: 16). Fenomenlerin siirekli olarak takip edilmesi, igeriklerinin akilh
telefon gibi cihazlar ile anlik goriintiilenmesi gibi avantajlari ile fenomen pazarlamasi

onemli bir pazarlama tiirii haline gelmistir (Yaylagiil, 2017: 222-223).

Fenomen pazarlamasinin 6nemi 3 unsura dayanmaktadir. Bunlar sirasiyla,
erisim, alaka diizeyi, rezonans olarak siralanmaktadir (Sudha & Sheena, 2017: 17):

Erisim: Erisim etki edilen kitlenin biiylikliiglinii tanimlamaktadir. Sosyal
medya fenomenlerinin, belli 6zellikte nis veya pazarda belirli bir takip¢i kitlesi
bulunmaktadir. Boylece fenomenler sosyal medya araglari iizerinden biiytik kitlelere
ulagmaktadir.

Alaka diizeyi: Hedef kitlenin igerige uygunluk diizeyini belirlemektedir. Sosyal
medya fenomenleri kendilerine uygun olmayan {irlin ve markalar1 tanitmaktan
kacinmasi gerekmektedir. Tanitim yapacagi markalar i¢in kendilerine uygun olan
markalar ile 6zgiin igerikler yaratabilecegi is birliklerini tercih etmelidir.

Rezonans: Sosyal medya fenomenleri igerik yayinladiktan sonraki

etkilesiminin Ol¢iimlenmesidir. Bireylerin etkilesim kurmaktan hoslandigi sosyal
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medya fenomenlerinin blog yazisi veya tweetleri ilgi ¢ekici olmasi gerekmektedir.

Sosyal medya fenomenlere gliven duyan takipgiler ile giiglii iliskiler stirdiiriilmektedir.

Fenomen ve takip¢i arasinda yakin bir bag kurularak iletisim
giiclendirilmektedir. Bu yakinlik hissi ile fenomenlerin iirettigi icerikler satin alma
siirecine etki etmektedir. Fenomen pazarlamasinda hedef kitlesine seslenmek igin
isletmeler belirli olan hedef kitleyi yonlendirme giicii bulunan fenomen olmus bireyler
ile is birligi yapmaktadir. Bir¢ok sosyal medya aracini kullanan fenomenler,
paylasimlar1 sonucunda takip¢inin marka veya iriinle ilgili bir alg1 olusturabilecek
giice sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Baz1 fenomenler kullandiklari iiriinleri
kendi hazirlamis oldugu igerikler ile 6nermekte iken bazilari profilinde paylagmis
oldugu iceriklerde {irlinii yerlestirerek markanin tanitim mesajin1 takipgilerine
aktarmaktadir (G. Bozkurt, 2020a: 4). Fenomenler deneyimlemis oldugu iiriinler ve
markalar iizerine goriiglerini paylasarak isletmelerin pazarlama ¢aligmalarina destek

olmaktadir.

Fenomen pazarlamanin 6nemli bir ara¢ olmasinin sebebi 6zgilin olmasi, samimi
bir bag olusmasi ile dogal bir siire¢ olarak yiiriitiilmektedir. Fenomen pazarlamasinda
fenomenin igerikleri deneyim ve Oneri amaclh paylasilmasi gerekmektedir. Fenomen
pazarlamasi ile mevcut bulunan igerikler fenomenin kendi igeriklerine entegre edilerek
yeniden iiretim sonucunda paylasilmasi ve kitlelere seslenilmesi gerekmektedir.
Hayranlarin1 taniyan fenomenler ilgilerini toplayacak ve kitlenin igerik diizeyine
uygun paylagimlarda bulunarak satin alma kararma yonlendirme yapabilmektedir.
Fenomenin paylastig1 icerikleri tiiketen takipgilerin, marka veya {iriin hakkinda
bilinirliginin artmasi ve pazarlamanin en temel amaci olan satin almaya yonelmesi
beklenilmektedir (Cayir Tahtali, 2018: 83-86). Fenomen pazarlamasi yapacak olan
isletmeler dogru fenomeni sectiklerinde nis hedef kitlesine seslenebilme sansina sahip

olmaktadir (Abiyev, 2022: 43-44).

Markalar sosyal medya fenomenleri ile is birligi yapmadan once yorumlarin
incelemelidir. Sosyal medya fenomenlerini bir siire takip edip gézlemleyerek yakinda
yapmis oldugu dnceki is birliklerini analiz etmesi oldukga biiyiik 6nem arz etmektedir.

Kuskusuz yakin zamanda rakip marka ile calismis olan sosyal medya fenomeni ile
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yapilacak is birliginin giiven konusunda problem yaratacagi agik¢a goriilmektedir.
Boyle bir durumla karsilasildiginda farkli bir sosyal medya fenomeni ile galisilmasi
gerekmektedir. Sosyal medya fenomeni ile marka arasinda uyum olmasi, iletisimin
tonu, fenomenin sosyal medyada inga ettigi itibar1 ve imaj1 yapilacak olan is birligini
etkilemektedir. s birligi igerisinde kullanilacak igerik metinlerinin de sosyal medya
fenomenlerinin igerik diline ve tislubuna uygun olmasi gerekmektedir. Sosyal medya
fenomenleri markalardan gelen iletilerin anahtar kelimelerini segerek kendi iletisim
tonu, tislup ve bi¢imi ile biitlinlestirerek paylasimda bulunmasi gerekmektedir (Bor &

Erten, 2019: 133-135).

1.8. Tiketici Davramsi
Tiiketici davranisi uzun soluklu bir siireci kapsamaktadir. Tiiketici davranisini

anlamak i¢in dncelikle tiiketici kavraminin anlasilmasi gerekmektedir.

1.8.1. Tiiketici Kavramm

Sosyal medyanin yaygin kullanimu ile tiiketiciler bilgiye erisim saglamakta ve
bilgi paylasiminda bulunmaktadir. Sosyal medyanin araclarindan biri olan sosyal
aglarda pazarlama ve reklam ortami olarak yerini almis olup bu gelismelerle birlikte
yeni bir donem baglamistir. Dolayisiyla glinlimiiziin tiiketici davranisi, tiiketici profili
ve satin alma siirecinin de degisme goOstermesi kaginilmazdir (Kazangoglu &

Ustiindagl & Baybars, 2012: 160).

Tiiketici kavrami oldukca genis bir yelpazeye yayilmaktadir. Giderilmesi
gereken bir ihtiyact olan, satin alma i¢in maddi giicii ve harcama istegi bulunan
bireyler tiiketici olarak tanimlanmaktadir. Ancak tiiketici kisi, aile, iiretici olabildigi
gibi isletmeden kamu kurulusu, kar amaci glitmeyen kurumlara kadar genis bir
kesimden olusmaktadir. Satin alma amacina gore tiliketiciler iki grupta kategorize
edilmistir. Bireysel ve aile bireylerinin ihtiyaglart icin satin alma davranisinda
bulunanlar bireysel tiiketici grubunda yer alirken tekrar satmak gibi ekonomik
faaliyetlerini devam ettirmek icin satin alma davranmisinda bulunanlar ise orgiitsel

tiiketici grubunda yer almaktadir (Mucuk, 2017: 70).
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1.8.2. Sosyal Medya Tiiketicisi Kavram

Sosyal medya tiiketicisi, herhangi bir zamanda ve yerde mobil elektronik
cihazlar araciligiyla internete baglanarak igerik paylasabilmektedir. Sosyal medya
araglart sayesinde iiriin, marka ve hizmetler i¢in bircok farkli eylemde
bulunabilmektedir. Bu eylemler su sekilde siralanmaktadir (Haciefendioglu & Firat,
2014: 88-89):

o Kendine blog hesabi olusturarak kullanim sonucundaki diisiincelerini dile
getirmek.

e Bu diisiincelerini forumlarda diger bireylere aktarmak.

e Memnuniyet veya memnuniyetsizliklerini duyurmak i¢in Twitter’da etiketleri
kullanmak.

e Uriinler ile ilgili bilgilere ulasmak igin isletmenin sosyal medya sayfalarmi
takip etmek.

e Bu sayfalar sayesinde isletmelerin kampanyalarma dahil olarak yogun
tecriibeye sahip olmak.

e Isletmeler ile dogrudan iletisim kurmak.

Sosyal medya araciligiyla iiriin, hizmet, marka hakkinda bilgi sahibi olan,
sosyal medyadaki satis araglari lizerinden gereksinim duydugu iiriin hizmeti satin alan,
irtin ve hizmet hakkinda memnuniyet veya memnuniyetsizliklerini paylasan kisiler
sosyal medya tiiketicisi olarak tanimlanmaktadir. Ozellikleri ise su sekilde siralanabilir

(Firat, 2017: 90-91):

e Sosyal medya aglari ile {irlin ve hizmet hakkinda bilgiye sahip olan bu
tiiketiciler yazilan her yorumu dikkate almaktadir.

e Uriin deneyimi sonucundaki memnuniyet durumunu sosyal medya aglart
tizerinden anlik olarak takipgilerine iletmektedir.

e Sosyal medya aglarindaki satis araglarindan {iriin satin alarak deneyimini
paylasabilmektedir.

e Uriiniin fiziksel magazadan satin aldiktan sonra sosyal medya iizerinden
tirtiniin bir takip¢isi olmanin yaninda gelisen mevcut duruma gore de

markanin savunucusu veya elestirmeni olarak yorumlarda bulunmaktadir.
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1.8.3. Tiiketici Davrams1 Kavram

Tiiketici davranisi tiiketicilerin ihtiyaglart sonucunda iiriin ve hizmeti aramak,
satin almak, kullanmak, degerlendirmek ve elden ¢ikarmak olarak siralanan
davraniglarin timiinii kapsayan uzun soluklu bir siiregtir (Asshidin & Abidin &

Borhan, 2016: 641).

Tiiketici davranisi tek bir kisiye ait olarak diisliniilmemelidir. Bir veya birden
cok bireyin fikirleri dogrultusunda alinan kararlarda olabilmektedir. Bireylerin tiiketici
davranisinda birden fazla rol iistlenmesi veya farkli rollerde bulunmasi miimkiindiir.
Bunlar; baslatici, etkileyici, karar verici, satin alict ve kullanici olarak bese
ayrilmaktadir. Baslatict roliinde ihtiyacin varli§i ortaya ¢ikarilmaktadir. Etkileyici
karar verilirken etki giicli bulunandir. Karar verici son asamada satin alma kararini
verendir. Bir satin alma karar1 verirken satin alma islemini gergeklestirecek olan grup
farkli model veya triinler {izerine arastirma yapabilmektedir. Karar verildikten sonra
satin alici roliindeki taraf satin alma eylemini gergeklestirmektedir. Satin alinan iiriin
veya hizmetten fayda saglayan diger bir deyisle fiili olarak tiiketimi gerceklestiren son
kullanicidir. Son olarak tekrar elden cikarilmasi asamasinda birden c¢ok kisi yer
alabilmektedir (Hoyer & Maclnnis & Pieters, 2013: 5; Ozmen, 2018: 139). Tiiketici
davranisinda en bastan sona tiim eylemleri yapan bir kisi olabildigi gibi bir grup olarak

da tiiketici davranislarinin sergilendigi goriilmektedir.

Giliniimiizde bireyler bir¢ok iiriinle karsilagirken isletmeler arasinda rekabette
aym oranda artmaktadir. Tiiketici ile dogrudan iletisim kuran ve ihtiyaglarina gore
strateji gelistiren isletmeler karar verme siirecinde etkili olmaktadir. Isletmeler
tiiketiciyi anlayarak ihtiyaclart dogrultusunda stratejiler gelistirerek iirtinii tiiketicilere
tanitmay1 kolaylastirmalidir. Tiketicileri dinleyen ve isteklerinden haberdar olan

isletmelerin basarili olma olasilig1 daha ytiksektir (Lake, 2009: 10-11).

Tiiketici davranist {izerinde sanal ortamin teknolojik etkileri sdyle

siralanmaktadir (Ryan, 2017: 19-21):

Karsilikli baglanti: Tiiketiciler diinyanin dort bir yanindan birbiriyle fikir aligverisinde

bulunmaktadir. Bu noktada zaman ve mekan farki 6nemsizdir.
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Esitlik: Sosyal medyada herkesin igerik iiretip paylagsmasi sonucunda tliketiciler
ulagtig1 bilgilerde artmistir. Tiiketiciler {irlin satin almadan Once sanal ortamda

arastirma yaparak elde ettigi bilgileri kiyaslamaktadir.

Onem filtrelemesi: Sanal ortamda tiiketiciler yogun bilgi bombardiman ile kars:
karsiya kalmaktadir. Bunun 6niine gegmek igin tiiketiciler filtreleme ve sessize alma
ozelliklerini kullanmaktadir. Kisisellestirme secenegi ile tiikketici 6nemsiz gordiigi
bilgiyi engelleyebilir ve istenmeyen ticari mesajlar i¢inde engelleyen yazilimlar

kullanabilir.

Nis gruplar: Sanal ortamda igerik paylasimindaki zenginlik her alandan igerik
paylasimina imkan tanidigindan tiiketiciler hobi ve ilgi alanlarindan igerikleri takip
etmektedir. Benzer alanlara ilgi duyan tiiketiciler online ortamda toplanarak kiigiik

gruplar olusturmaktadir.

Mikro yaymecilik: Sanal ortamin interaktif G6zelligi tliketicilerin kendilerini ifade
etmesine olanak tanimaktadir. Kendi icerigini iiretip paylasmak, sosyal medya
sitelerinde yorum yazmak vb. i¢in hayal giiclinii kullanim1 ve kisa bir vakit ayirma

yeterlidir.

Uretici-Tiiketicinin yiikselisi: Tiiketiciler talep ve beklentilerini sanal ortamda
isletmelere ileterek iiretime etki ettigi goriillmektedir. Kitlesel iiretim ve pazarlamanin
aksine kisisel pazarlama ve kisisel liretim 6n planda yer almaktadir. Tiiketiciler tirlinler
hakkinda fikir ve diislincelerini paylagarak {irlinlin belirlenme, yaratilma ve

kisisellestirme noktasinda fikir ve s6z hakkina sahip olmaktadir.

Istenilen zaman, yerde ve her yerde: Sanal ortam giinliik yasantinin ayrilmaz bir
pargast haline geldiginden is siire¢leri de daha hizli ve rahat sekilde
bicimlendirilmektedir. Zaman, yer ve cografi konum 6nemsiz hale gelerek tiiketicinin

beklentilerinin aninda karsilanmasi her seyden énemli goriilmektedir.

1.8.4. Tiiketici Davramsi Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisi etkileyen faktorler kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik olarak

dort gruba ayrilmaktadir.
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e Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif olarak tice ayrilmaktadir.

» Kiiltiir: Tiiketici mensubu oldugu kiiltiirel degerlerden ¢ocuklugundan
itibaren etkilenmekte olup, bir {liriin satin alinacagi zaman hangi davraniglarin dogru
oldugunu kiiltiir ile 6grenmeye baslamistir. Kiiltiir, tiikketicilerin satin alma bigimlerini
ve bilgi toplama siireglerine etki etmektedir. Pazarlama iletisiminde yer verilen
semboller ve degerler mesajin iletildigi kiiltiirle uyumlu oldugunda hedef kitle
benimsemekte boylece liriine karsi olumlu veya olumsuz bir tepki gosterebilmektedir
(Elden & Ulukdk & Yeygel, 2015: 260).

» Alt Kkiiltiir: Ortak hayat tecriibesi ve mevcut duruma bagl olarak alt kiiltiirler
ve gruplar olusmaktadir. Alt gruplar, milliyet, din, irk ve cografi bdlge olarak
kategorilere ayrilmaktadir. Bu alt gruplarin kendi 6zgi alt kiiltiirleri zaman igerisinde
olugmaktadir. Pazar boliimlerinin biiyiik bir kismini olusturan bu gruplar icin ayri
pazarlama stratejileri hazirlanmalidir (Kotler & Armstrong, 2018: 144).

» Sosyal smif: Toplumda ayni degerleri tasiyan bireylerden olusan alt gruplar
sosyal sinif olarak isimlendirilmektedir. Bu siniflarin 6zelliklerine gore satin alma
davraniglar1 da degisiklik gostermektedir. Sosyal smiflarin begenileri, satin alma
stirecleri farkli oldugundan pazarlama uzmanlar1 6zellikle pazar boliimlendirmede
sosyal smifin 6zelliklerine gore hareket etmektedir. Gelir diizeyi, meslek, itkametgah

yeri gibi bir¢ok faktor sosyal sinifi etkilemektedir (Mucuk, 2017: 77).

e Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler ise aile, referans grubu olarak siniflandirilmaktadir.

» Aile: Ailenin tiim fertleri satin alma kararinda etkileyici olmaktadir. Satin alma
rolleri de aile i¢inde degisim gostermektedir. Ailede esler birbirlerinin satin alma
rollerini listlenmekte ya da rol degisikligi yapmaktadir. Kadinlar teknolojik tiriinleri
satin almakta erkeklerde ev ihtiyaclar izerine aligveris yapmaktadir. Artik pazarlama

uzmanlar1 yapacaklar1 calismalarda cinsiyet ayrimi yapmamaktadir. Ozellikle yemek,
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giyim, tatil gibi alanlarda ¢ocuklar da satin alma kararina etki etmektedir (Kotler &
Armstrong, 2018: 150-151).

> Referans grubu: Yasam siiresince bireyler birden fazla grubun iyesi
olabilmektedir. Bu gruplarin tiiketicilerin satin alma davranislarinda da etkileri oldugu
goriilmektedir (Elden, 2016: 443). Bu gruplarin bireylerin satin alma davranislar
tizerinden dogrudan veya dolaylt etki giicii bulunmaktadir. Dogrudan etkisi olan
gruplar, informal (birincil) olan aile, okul vb. gruplar birincil gruplar iken dolayl: etkisi
olan formal (ikincil) gruplar ise dini, sendika vb. gruplardir. Referans gruplar etkisi
tic farkli sekilde goriilmektedir: Bireyi yeni yasam tarzlarima ve davranislara
yonlendirmek, {riin ve marka tercihlerinde etkilemek, benlik ve tutumlarin

etkilemektir (Kotler & Keller, 2016: 181).

Tiiketiciler algilanan riskleri azaltmak i¢in {iriin veya hizmet hakkinda daha
fazla bilgisi bulunan referans gruplardan fikir almaktadir. Tiiketicinin referans
gruplarin tavsiyelerine 6nem vermesinde iki faktor etkili olmaktadir. Birincisi
tiketicinin danistiktan sonra {irlin kendisine yarar saglarsa referans gruplarin
tavsiyelerine daha fazla 5nem vermektedir. Ikincisi ise tiiketicinin danisma eyleminde
bulunduk¢a kendisine faydasi artarsa ¢evresiyle daha fazla iliskide bulunma egilimi
gostermektedir. Eger danisilan referans gruplarin deneyimleri olumlu sonuglanmissa
satin alacak olan bireyin satin alma niyeti olusurken, olumsuz durumlarda ise satin
alma niyeti olusmamaktadir. Tiiketici Onerilen {iriinii satin alir ve bu {iriinden fayda
saglarsa diger satin alma davramiglarinda da referans gruplara damisma egilimi

gostermektedir (Odabas1 & Baris, 2015: 270-271).

o Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler ise yas, yasam egrisi, meslek ve ekonomik durum olarak
siiflandirilmaktadir.

» Yas, yasam egrisi, meslek ve ekonomik durum: Yas grubu tiiketicilerin
giyim, yiyecek vb. bircok alanda satin alma tercihlerini etkilemektedir. Yasam egrisi
de satin alma davramigini etkileyen bir faktordiir. Yasam egrisi; hayatin olagan
akisindaki evlenmek, ¢ocuk sahibi olma, emeklilik vb. belirli olaylar1 kapsamaktadir.

Ailelerin  yasam egrisinin asamasina goére pazarlama uzmanlar1 {riinleri
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tasarlamaktadir. Meslek ve gelir diizeyi agisindan bakildiginda da satin alma pratikleri
de farklilik gostermektedir. Sosyal sinif, meslek ve alt kiiltlirii ayn1 olan bireylerin
hayatlarin siirdiirme sekilleri farkli olabilmekte ve yasam tarzlar1 farkli olan bireylerin

satin alma davraniglari farklilik gostermektedir (Kotler & Armstrong, 2018: 151-152).
e Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler ise kisilik, algilama, 6grenme, motivasyon, inang ve

tutumlar olarak siniflandirilmistir.

» Kisilik: Psikologlara gore kisilik; bireyin davranislarinin diger bireylerden
0zel ve farkli olmasi olarak ifade edilmektedir. Davranislar siireklilik gostermekte olup
kisiye 6zgii olarak bireyi diger bireylerden ayiran eylemlerdir. Kisilik dogustan gelen
ozellikler ve sosyal faktorlerin birlesimiyle olusmaktadir. Bireysel oOzelliklere
dayanmakta olan kisilik; zaman igerisinde ¢evre ve d6grenmenin etkisiyle degisime
ugramaktadir (Islamoglu & Altunisik, 2017: 154). Tiiketicinin kisiligi, satin alma
eylemi gerceklestirme veya bir harekette bulunacagi zaman tiiketicilere yol gosteren
ozellikler olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin kisisel 6zellikleri ve kisiligi pazarlama
stratejilerine yonelik tepkilerini de etkilemektedir (Elden & Ulukok & Yeygel, 2015:
209).

» Motivasyon: Bireylerin i¢indeki motive gore davranmasi olarak
tanimlanabilir.  Tiketicinin  giderilmesi  gereken bir ihtiyacti oldugunda
gerceklesmektedir. Fayda veya hedonik istege dayali ihtiyact hafifletmeye veya yok
etmeye sevk eden bir gerilim durumu olusmaktadir. Pazarlama uzmanlari var olan bu
ithtiyact yok edecek iiriinleri sunarak gerilimin azalmasini saglamaktadir (Tuten &
Solomon, 2018: 173).

> Algilama: Bireylerin bilgiyi segme, gruplandirma ve detaylandirma asamasi
algilama siirecinin tamamin1 olusturmaktadir. Bireylerin ayn1 uyaranlara farkli tepkiler
gostermesi algilama sekillerinin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Se¢ici dikkat,
secgici carpitma ve segici saklama olarak ii¢ farkli algilama siireci bulunmaktadir.
Tiiketiciler glin boyunca reklama maruz kalmakta ve bu reklamlardan elde edilen
bilgileri tiiketicinin siizgecten gecirerek elemesine “secici dikkat” denilmektedir.

“Segici ¢arpitma” gelen bilgilerin mevcut tutum ve inanglara gére yorumlanmasidir.
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Eger bu bilgiler tiiketicinin inan¢ ve tutumlariyla uyumluysa bellekte saklanabilir.
Tiiketicinin begenisine sahip oldugu marka ile ilgili bilgileri hatirlamas1 fakat diger
markalarla ilgili bilgileri hatirlamama durumu ise “segici saklama” olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlama uzmanlan tiiketiciye ulagmak i¢in bu algilama tiirlerine
dikkat etmelidir (Kotler & Armstrong, 2018: 156).

»>Ogrenme : Davranislar iizerinde kalict degisiklikler olarak en genel tanimi
yapilmaktadir. Ogrenme, davranis iizerinde degisiklik gdsterme ve siireklilik arz eden
bir siire¢ oldugu bilinmektedir. Tiiketicinin ortaya cikan ihtiyaglar1 beklentilerine
uygun sekilde giderilmiyorsa davramis veya aligkanlik degisimi yasanmasi
beklenmektedir (Odabasi, 2018: 58).

> Inan¢ ve tutumlar: Tutum, bireylerin bir seylere karsi olan olumlu veya
olumsuz tepkilerinden ibarettir. Tutum olusumunda bireyin ge¢mis deneyimleri, aile
ve yakin ¢evresi, kisiligi etkileyici faktorler arasindadir. Pazarlama uzmanlari, olumlu
tutumlar elde etmek icin reklam ve tutundurma g¢aligmalarina agirlik vermektedir.
Tiiketicinin Uiriin i¢in olumlu tutumlar gelistirmesi ya da {irliniin tiiketicinin tutumuna
uygun olmasi igin stratejiler gelistirilmektedir. Inang ise digsal kaynaklar ve kisisel
deneyimler temeline dayanan fikirlerdir (Mucuk, 2017: 80-81). Tiiketicilerin tutumlari
ile alakal1 olan triinlerin daha fazla satin alma olasilig1 bulunmaktadir. Tiiketicilerin
tirtine kars1 olumlu tutum ve inang gelistirmesi i¢in iiriinden bekledigi fayday1 almasi
gerekmektedir (Elden & Ulukok & Yeygel, 2015: 226). Tutumlar olusurken enerji ve
diisiince harcanmadigindan degistirilmesi kolay degildir. Bu sebeple tiiketicilerin
mevcut tutumlarina gore lriinlerin uyarlanmasi Onerilmektedir. Fakat inanclar ve
tutumlar yiiksek diizeyde olumsuz hale gelirse daha kapsamli ¢alismalar yapilmasi

gerekmektedir (Kotler & Keller, 2016: 197).

1.8.5. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici karar alma siireci, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve fark edilmesi, bilgi
toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi
davranislar olarak bes adimdan olusmaktadir. Satin alma karar siireci, satin alma

Oncesi ve sonrasini da kapsayan bir siirectir (Kotler & Armstrong, 2018: 159).
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> Ihtiyacin Farkina Varilmasi: Thtiyacin ortaya ¢ikmasi sonucunda dncelikle
tiiketicinin bunu gidermesi i¢in motivasyona sahip olmas1 gerekmektedir (I. Bozkurt,
2014: 124). ihtiyacin fark edilmesi ile ihtiyag olarak sayilmasi farklr iki durum olarak
goriilmektedir. Thtiyaci ihtiya¢ olarak gdrmede ise satin alma durumunun 6nemi ve
cevresel faktorler etkili olmaktadir. Tiketici kullandigi bir {iriiniin eskidigini ve
yenilenmeye ihtiyact oldugunu diisiinmesine ragmen ayni zaman diliminde daha
oncelikli hedefleri varsa bunu ihtiyagtan saymamaktadir (Islamoglu & Altumisik,
2017: 37).

» Bilgi Toplama: Tiiketici ihtiyacini fark ettikten sonra bu ihtiyaci gidermek i¢in
tiriinler hakkinda bilgi arastirmasi yaparak alternatiflerini belirlemeye ¢alismaktadir.
Ihtiyag duydugu iiriinii daha énce kullanmigsa digsal aramaya gerek duymamasina
karsin tirtinli  kullanmadiysa tiiketici digsal arama yaparak bilgi toplamaya
caligmaktadir. Tiiketici ihtiyacini hangi iirliniin giderecegi konusunda karara varmak
icin gegmis deneyimlerinden olusan kisisel ve ¢evresinden edindigi kaynaklar olan
dissal kaynaklardan faydalanmaktadir (Babiir Tosun vd., 2018: 305; Odabasi1 & Baris,
2015: 359). Satin alma kararindan Once tiiketiciler satin alacag: iiriin ve hizmetler
hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in arastirma yapmaktadir. Arastirma sonucuna gore
almak istedigi alternatife yonelik riskleri gozden gecirmektedir (Basgdze & Kazanci,
2015: 439). Elde edilen bilgiler fazlaysa tiiketicinin dogru karar1 vermesi
kolaylagmaktadir. Bilgi arayist sonucunda yanlis alternatifi satin alma riski
azalmaktadir. Bilgi arama siirecinde maddi maliyeti olmasa da emek ve zaman olarak

kayip verdirmektedir (Odabas1 & Baris, 2015: 358).

Uriin veya hizmeti daha 6nceden deneyimlemis olan tiiketici i¢sel kaynaga,
deneyimi yoksa digsal kaynaga yonelmektedir. Deneyimli tiiketiciler dissal kaynagi
daha az tercih etmektedir. Genel olarak tiiketiciler satin alma kararini igsel ve dissal
kaynaklardan elde ettigi bilgilerin birlesimi sonucunda almaktadir. Algilanan risk de
siireci etkileyen bir unsurdur. Yiksek riskli bir karar alma siirecinde digsal kaynak
arastirmasi yapilmakta buna karsin diistik riskli bir karar alma siirecinde ise karmasik

olmayan bir aragtirma sonucunda degerlendirme yapilmaktadir (Bilgen, 2011: 13).

» Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Tiiketici alternatif degerlendirmesini

yaparken degerlendirme kriterlerine gore hareket etmektedir. Degerlendirme kriterleri
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ise sorun ¢ozme becerisi, kullanim o6zelligi ve iiriinden beklenen fayda olarak
siralanmaktadir. Kriterlerin dnem derecesi tiikketicinin mevcut durumuna gore
degismektedir. Tiiketiciler bireysel 6zellikleri ve ¢evresel faktorlere gore uygun olan
secenekleri  belirleyerek degerlendirmeye baslamaktadir. Kriterlerde kendi
ozelliklerine gore ayrilmaktadir. Bazi kriterler somut ve pragmatik olarak ele
alinabilmektedir. Bu kriterler daha ¢ok somut fayda ve islevsellik {izerine olan
Ozellikleri barindirmaktadir. Bunlar mal, fiyat ve performans vb. olarak
siralanmaktadir. Geriye kalan kriterler ise soyut kriterlerdir. Soyut kriterler ise stil,
imaj ve itibar vb. olarak soyut degerler lizerine sekillenmistir. Ayni zamanda
tiiketicilerin nesnel ve 6znel kriterleri de vardir. Bunlar iiriine has 6zellikler olan
nesnel; ambalaj, kalite, fiyat ile tiiketicinin psikolojik ve sosyal durumuna gore
sekillenen 6znel kriterler; toplumsal statii, duygu olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir
(Islamoglu & Altumisik, 2017: 43-44).

»Satin Alma Karar: Tiiketici acil durumlarda ve hizli karar vermesi gereken
anlarda tirlinle ilgili bilgi sahibi olmadan satin alma karar1 verirken eger zamani varsa
aragtirma sonucundaki elde ettigi bilgiler dogrultusunda karar vermektedir. Zaman
faktoriiniin yaninda magaza atmosferi, imaj gibi faktorler de satin almada etkileyici
olmaktadir (Odabas1 & Baris, 2015: 377). Bilgi toplama sonucunda tiiketici satin alma
karar1 alabilir veya satin almadan vazgecebilmektedir. Tiiketicilerin satin alma
tercihinde istek, gilivenilirlik ve maddi imkanlarda etkileyicidir (Babiir Tosun vd.,

2018: 308).

Satin alma silirecinde belli bir asamadan sonra tiiketici alternatiflerini
degerlendirme ve bilgi arastirmasim1 sonlandirarak satin alma kararini almalidir.
Alternatifleri degerlendirirken tiiketicide belirledigi bir {iriin veya markaya yonelik
satin alma niyeti olusabilmektedir. Satin alma niyeti, alinacak {iriin veya markanin
ozelliklerinin uyumuyla olusmaktadir. Bu satin alma niyeti gelisim siirecinde bir¢ok
kisisel alt faktorler etkileyici olmaktadir. Bir satin alma kararma varilmis olmasi
gergek bir satin alma davranist anlamina gelmemektedir. Karari alan tiiketici bu iiriinii
satin aldiginda gergek bir satin alma davranisi gerceklesmektedir. Satin alma yeri,
zamani, harcanacak maddi miktar vb. i¢in ek kararlarda alinmaktadir. Bilhassa yiiksek

fiyath tirlinlerin satin alma siireclerinde zaman aralig1 artabilmektedir. Diisiik fiyath

38



tiriinlerde satin alma karar1 ve davranisi arasindaki zaman kisa tutulurken, yiiksek

fiyatl tirtinlerde siirenin uzadig1 goriilmektedir (Belch & Belch, 2003: 120).

»Satin Alma Sonrasi1 Davramislar: Tiiketici satin alma karar siirecinin son
asamasi satin alma sonras1 davranislardir. Uriin veya hizmeti deneyimledikten sonra
tilketici iirliniin  sagladig1i performans1 ve beklentilerini karsilastirmaktadir.
Beklentilerin karsilanma diizeyine bagli olarak {iriine karsi tutumlar olusmaktadir.
Tiiketicilerin beklentisi karsilandiginda veya iiriin/hizmet beklenenin iistiinde bir
fayda sagladiginda memnuniyet olusurken fayda beklentilerin altinda kaldiginda
memnuniyetsizlik durumu olugmaktadir. Satin alma sonrasi degerlendirme sonraki
satin alma niyetleri i¢in referans kaynagi niteligi tasidigindan iiriin deneyimledikten
sonra gelen geri bildirimler gelecekteki satin alma niyeti ve pratiklerini de
etkilemektedir. Memnuniyet sonrasi olumlu tutumlar gelismekte ve satin alma tekrar
gerceklesebilmektedir fakat memnuniyetsiz bir deneyim durumunda olumsuz tutumlar
gelisirken tekrar satin alma olasiliginda da diisiis yasanmaktadir (Belch & Belch, 2017:
128).

Glindelik yasantis1 i¢inde bireyler bircok konuda karar verme siirecinden
gecmekte olup bu kararlar sonucunda bireylerde bir etki birakmaktadir. Bireylerin
fizyolojik ve psikolojik tatminler i¢in satin alma kararlart vermesi gerekmektedir.
Karar verilmeden 6nce kapsamli arastirmalar yapilmazsa alinan yanlis bir satin alma
karar1 tiiketiciyi tatmin etmemekte ve tiikketici memnuniyetsizlik yagamaktadir (Varol,
2016: 24). Bu memnuniyet diizeyi ise tiiketicinin beklentileriyle alakali olmaktadir.
Her tiiketicinin bir iirlinden bekledigi memnuniyet tiirii ve boyutu farkl ve kisiye 6zel
oldugundan memnuniyette subjektiflik tasimaktadir. Bu baglamda her tiiketicinin
beklentilerine yonelik memnuniyet diizeyi farklilik gdstermektedir (Ozmen, 2018:

151).

1.8.6. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicinin bir markay1 satin almak amacina yonelik emek
harcadig1 bilingli eylemleridir (Spears & Singh, 2004: 56). Satin alma niyeti,
tiikketicilerin alacag iiriin veya hizmete yonelik bir 6ngoriide bulunarak pazarlama

uzmanlarina yardimci olmaktadir (Harshini, 2015: 112). Satin alma niyeti, bir satin
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alma Oncesi planlama asamasidir. Niyetler ise, bes farkli sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
Bunlar; iirlin ve markanin belirli olmas, iirlin tiirii ve {iriin grubunun se¢ilmis olmast,
ihtiyacin farkina varilmasi veya ihtiyacin heniiz belli olmamasi seklinde
siralanmaktadir. Sayilan ilk dért niyet planli satin alma olarak bilinmektedir. Uriin ve
marka belirlenmis ise planlt bir satin alma davranmisi goriilmektedir. Son niyet ise,
ihtiyacin belirli olmadig1 durumlarda niyet olusmadigindan magaza ortaminda aniden

ortaya c¢ikan bir satin alma durumu varsa plansiz satin alma davranist goriilmektedir

(Odabas1 & Baris, 2015: 375-376).

Satin alma niyeti asagidaki gostergeler araciliiyla belirlenebilir (Patmawati &

Miswanto, 2022: 174):

e islemsel niyetler, bireyin satin alim yapma egilimidir.

e Referans niyeti, bireyin bir referans sonucunda iirlinii begenme egilimidir.

e Tercihsel (6ncelikli) niyet, bireyin birincil tercihi varsa satin alim icin ilgisi
vardir. Bu tercihler alternatif oldugunda degisiklik gosterebilmektedir.

o Kesfedici niyet, bireyin iiriine ilgi duymas ve {irlin hakkinda bilgi aramasidir.

Satin alma niyeti, tiiketicilerin gelecekteki satin alma kararlarin1 ve
davraniglarint tahmin etmekte bunun yaninda tutum olusumunda da 6nemli rol
oynamaktadir. Satin alma niyetleri, cogunlukla mevcut iiriin ve hizmetlerin satiglarin
Oongorebilmek icin pazarlama uzmanlar1 tarafindan kullanilmaktadir (Asshidin &

Abidin & Borhan, 2016: 641).

Bir diger tanim ise, satin alma niyeti, markanin kalitesi ve tiiketicinin markaya
kars1 egilimleri ile olugan eylemlerdir. Markaya giiven duygusu olumlu, giivensizlik
ise olumsuz yonde satin alma niyetini etkilemektedir (Bilgen, 2011: 17). Diger bir
tanima gore satin alma niyeti, bir tiiketicinin {irlin veya hizmeti satin almaya veya
tekrar satin almaya yonelik Ongoriilerinden olusmaktadir (Bergeron, 2004: 117).
Genel bir tanimlama yapmak gerekirse, satin alma niyeti tiiketicinin iiriin ya da hizmet
satin alma egilimlerine yonelik 6ngdriilerin toplamindan olugsmaktadir. Bu 6ngdriiler
dogrultusunda stratejik plan olusturmada isletmelere bilgi saglamaktadir. Satin alma

niyeti, lirlin pazarina yonelik dngdriilerde bulunarak karar siirecine de etki etmektedir
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(Basaran Alagdz & Alagoz & Ekici, 2018: 6). Bu tanimlamalarin ortak noktasi ise satin
alma niyetinin isletmelere ©Ongorii saglamasiyla isletmelerin stratejilerini bu

Ongoriilere gore planlamasidir.

Uriin/hizmet ve marka tercihi, satin alma zamani vb. faktorler satin alma
niyetini etkilemektedir. Satin alma niyeti Ol¢limleri, modern pazarlamada yaygin
olarak kullanilmaktadir. Ozellikle yeni iiriinlerin satis potansiyelini dnceden gérmek
icin kullanilan bir 6l¢imdiir. Pazarlama uzmanlar1 belirlenen satin alma siirelerinde
olasiligi ve tliketicinin davraniglarimi tahmin etmek igin satin alma niyeti
Ol¢iimlerinden siklikla yararlanmaktadir (Akoglan Kozak & Dogan, 2014: 64;
Asshidin & Abidin & Borhan, 2016: 641).

1.8.7. Sosyal Medyada Tiiketici Davranisi ve Satin Alma Niyeti

Gelisen teknoloji sayesinde ayni Ozellikteki {irtinleri birden cok isletme
iiretmeye baglamistir. Ayni iiriinden birgok alternatifin bulunmasi tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 karmasik hale getirerek isletmeler arasinda rekabeti de artirmistir.
Sosyal medya araclarinin kullanimin artmasi sonucunda bireyler sosyal medya
tizerinden fikir aligverisinde bulunmaktadir. Satin alma karar1 siirecinde zorluklarla
karsilagan tiiketiciler, bilgi toplama asamasinda sosyal medyadan yardim almaktadir.
Bu baglamda tiiketicinin satin almaya yonelik karar verme pratikleri de sosyal medya
ile degisim gosterdigi gorlilmektedir. Sosyal medya sayesinde tiiketici ve isletmeler
arasindaki iletisim artmistir ve dogrudan etkilesim imkani ile isletmeler tiiketicinin
satin alma pratiklerini etkileyebilmektedir (Keskin & Bas, 2015: 53). Satin alma niyeti
de gelisen teknoloji ve enformasyon yogunlugunun artmasi ile daha karigik hale
gelmistir.  Tiketiciler reklamlar, e-posta gibi tamitimlarla yogun icerik
bombardimanina siirekli olarak maruz kalmaktadir. Pazarda rekabet artis1 ve
triin/hizmetlerin alternatiflere sahip olmasi satin alma niyetini ve karar siirecini

zorlastirmaktadir (Madahi & Sukati, 2012: 153).

Sosyal medyanin kullaniminin artmasi tiiketicilerin daha az zaman ve enerji
kullanarak maliyetsiz bir sekilde bilgiye ulasilmasini saglamaktadir. Tiiketiciler
alacaklar iiriin hakkinda tarafsiz ve giivenilir bilgiye ulasmay1 amaglayarak sosyal

medya lizerinden iirlin hakkinda arastirma yapmakta ve {irlinii deneyimlemis olan
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tiikketicilerin goriislerine incelemektedir. Tiiketicilerin iirlinler hakkindaki deneyimleri
diger satin alma davranis1 gosterecek bireyleri de etkilemektedir. Pazarlama uzmanlari
acisindan ise sosyal medya tiiketicilerle iletisim kurmayi kolaylagtirmakta aym
zamanda satin alma davranisina yonlendirmede etkili olmaktadir. Pazarlama uzmanlari
tiiketici ile etkilesime gecerek {iirlin hakkinda bilgiler sunmakta ve faydalarina yonelik
aciklamalarda bulunmaktadir. Isletmeler tiiketicilerin {iriin hakkindaki goriislerini
almak i¢in geri bildirimde bulunmalarin1 da istemektedir. Boylece iiriin iizerinde
gelistirebilecekleri Onerilerin taraflarina ulastigi ¢ift yonlii bir etkilesim varligindan
sO0z edilebilir. Bununla birlikte geleneksel reklamlarin maliyeti oldukga yiiksek
oldugundan sosyal medyanin diisiik maliyetli olusu ve etki giiciinden dolay1 reklam
calismalari icin geleneksel medya yerine tercih edilmektedir. Isletmeler, sosyal medya
platformlarindan tiiketicilerin aktif olarak kullandigi Youtube’a iiriinler hakkinda
tanitict videolar yiiklenerek videoya yapilan tiiketici yorumlari tizerinden gézlem ve
analizler yapabilmektedir. Tiiketiciler lirlin deneyimini veya tiriindeki degistirilmesi
gereken Ozellikler hakkinda yorum yaparak diger tiiketicilerin satin alma niyetini de

etkileyebilme giiciine sahiptir (Mathur & Khandelwal & Mittal, 2019: 1410-1411).

Sosyal medyay1 dogru sekilde kullanip sosyal medya yonetimini yapabilen
isletmeler pazarlama hedeflerine ulasabilmesi i¢in su hususlara dikkat etmelidir:
Tiiketiciler ile iletisim kurmak i¢in sosyal medya platformlarini kullanarak
tiikketicilerini takip etmelidir. Sosyal medyay1 iletisim kurma ve bos vakitlerinde
eglence amaclh kullanan bireyleri stirekli isletmelerin enformasyonuna, istatistik
verilerine ve pazarlama c¢aligmalarina maruz birakmak olumsuz tutumlara yol
acmaktadir. Bunun aksine igletme kendi hikayesini paylasarak sosyal medyada var
olmasi1 tiiketiciler tarafindan sempati kazanmasina ve itibar ile imajina fayda

saglamalidir (Barutgu & Tomas, 2013: 12).

Sosyal medya kullanicis1 olan tiiketiciler goriislerini paylasirken bunun
yaninda kullanicilarin igeriklerine de ulagarak bilgi aligverisinde bulunmaktadir. Bir
irlin hakkinda paylasilmis bir yorum veya yazi sosyal medyada bulundugu siirece viral
olarak paylasilmakta cok genis kitleler tarafindan goriintiilenmektedir. Oyle ki seneler
gegcse de bu igerikler sosyal medyadan silinmedigi takdirde tiiketiciler icerige

ulasabilmektedir. Memnuniyet yorumlar1 ve deneyimleri sonucu paylasilan icerikler
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satin almay1 olumlu yonde etkilerken memnuniyetsizliklerini dile getiren igerikler ise
isletmelerin itibarin1 disiirerek satin almayir olumsuz yonde etkilemektedir. Bu
dogrultuda, sosyal medyanin tiiketici davraniglarini ve satin alma niyetlerini etkiledigi
acikca goriilmektedir (Demirel, 2013°den akt. Soyleyici & Cetinkaya Bozkurt, 2017:
41).

1.8.8. Sosyal Medya Fenomenlerinin Tiiketici Davramis1 ve Satin

Alma Niyetine EtKkisi

Sosyal medya fenomenleri goriisleri, yetenekleri ve konumlar1 sebebiyle satin
alma kararlarina etki eden, tiiketiciler tarafindan fenomenlik yaptiklar1 alanda uzman
olarak goriilen igerik iireticileridir. Bu baglamda tiiketicilerin satin alma kararlari
tizerinde fenomenlerin biiyiik etkisi bulunmaktadir. Fenomenler trendleri ve Oneri
amach irilinleri tanitarak tiiketicileri/takipcileri etkilemektedir (Sudha & Sheena,
2017: 18). Sosyal medya fenomenin iirettigi tanitim iceriklerinden etkilenen takipgiler
kendileri ile birlikte takipcilerini de igerigin i¢ine dahil edebilmektedir. Takipgiler
sosyal medya fenomenlerinin igeriklerini kendi profillerinde paylasarak {iriin ve
hizmetler hakkinda bilgilerin daha genis kitlelerce duyurulmasini saglamaktadir. Hatta
iriinii kendi deneyimleyip referans bilgi kaynagi olarak sosyal medya fenomenini
gosterebilmektedirler (Aktas & Sener, 2019: 405-406). Referans bir bilgi kaynag:
olarak goriilen sosyal medya fenomenlerinin paylasimlari, takipgileri tarafindan anlik

olarak goriildiigiinden herhangi bir yer ve zamanda satin alma niyetini etkileyebilir.

Sanal ortamdaki etkileyiciler/fenomenler, sosyal medya araglarini kullanarak
memnun kaldiklar1 {riinii begendiklerini dile getirirken buna karsin memnun
kalmadiklarinda da olumsuz yorumlarda bulunabilmektedir. Isletme ve markalar
fenomenler ile olumlu bir iletisim kurdugunda fenomenler markanin savunucusu
olarak markanin daha genis bir kitleye tanitilmasini saglamaktadir (Ryan & Jones,

2009: 29).

Sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma kararlarina etki
etmesinin temel sebebi ise dogrudan bir Oneri kanali olarak konumlandirilmis
olmasindan kaynaklanmaktadir. Yeni bir iirlin piyasaya siiriildiigiinde oncelikle bu

tiriinleri sosyal medya fenomenleri deneyimlemekte ve goriiglerini sosyal medya
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araciligiyla takipei kitlesiyle paylasmaktadir. Heniiz raflarda yer almamis olan iiriinleri
tiiketiciler ilk olarak sosyal medya fenomenlerinin sayfalarinda gérmekte ve iiriinden
haberdar olmaktadir. Uriin raflara geldiginde ise bilingaltimiza iiriin ve iiriinle ilgili
bilgileri daha dnceden sosyal medya fenomenleri tarafindan islendiginden satin almak

icin karar vermek kolaylasmaktadir (Bor & Erten, 2019: 123).

Sosyal medyada hikaye anlatimi ve 6zgiin igerik paylasimi ilgi ¢ekmektedir.
Sosyal medya fenomenleri takipgilerine giinlilk yasantisindan ve deneyimlerini
aktaran icerikler paylagmaktadir. Ayrica bir {iriin veya hizmet hakkinda diislincelerini
“Uirtinii kullantyorum, deneyimledim, memnun kaldim, sizlere de oneriyorum” gibi
hikaye anlatimi1 formatinda icerik paylasimlarinda bulunarak hedef kitleyi etkileme
cabasina girmektedir (Ugurlu Akbas, 2019: 147-148). Bu baglamda sosyal medya
fenomeninin takipgilerine giivenilir oldugu hissini vermesi ve seffaf olmasi ile

takipgilerini satin almaya yonlendirebilir.
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IKINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA FENOMENLERI VE PARASOSYAL
ETKILESIM

2.1. Sosyal Medya Fenomenleri

Siradan bireyler sosyal medyada icerik paylasarak belli bir hedef kitleye erigim
saglayarak diger bireyleri etkilemeyi basarmaktadir. Sosyal medyanin biiyiik kitlelerce
kullanilmas1 ve iletisim kanali haline gelmesi sonucunda internet ortaminda da yeni
fikir liderleri ortaya ¢ikmistir. Niifuzlu, hatirli, sosyal medya tizerinden {in kazanmis
olan bu bireyler sosyal medya fenomeni olarak ifade edilmektedir (G. Bozkurt, 2020b:
68).

Twitter ve Youtube araciligiyla ¢ogu siradan birey iinlii olabilmektedir. Bir
kismi istemeden viral hale gelen paylasimlar sonucunda iine kavusurken bir kism1 ise
stratejik planlar ve cabalar sonucunda iine sahip olmaktadir. Genellikle bu bireyler
fenomenler olarak sosyal medyada varlik gostermeye baslamaktadir. Bu fenomenler
diger tinlii olmayan bireyler tarafindan rol model olarak goriilmektedir. Sosyal medya
ajanslar1 fenomen olmay1 yapay hale getirerek adeta endiistrilesmesine yol agmuistir.
Fakat profesyonel olarak fenomen olmak isteyenlere danigmalik hizmeti de
verilmektedir. Fenomenlerin seyirci/takipgi sayisi statii sembolii olarak goriilmektedir
(Arik, 2013: 111; Marwick, 2017: 1). Fenomen/Mikro iinlii kavrami, sanal ortamin
sagladig1 arac ve teknolojileri kullanarak icerik iireten bireylerin, biiyiik hedef kitlelere
ulagmasini saglayan sanal bir etkilesim tiirii olarak ifade edilebilir. Geleneksel {inliilere
benzerlik gosterse de fenomenler ile aralarinda birgcok fark bulunmaktadir (Senft,

2008: 25).

Fenomen/Mikro 1iinlii kavrami, Theresea Senft tarafindan 2008 yilinda
yaymlanan “Camgirls” adli kitabinda kullanilarak hayatimiza girmistir. Camgirls
giinliik hayatlarin1 hareketsiz videolar ile paylasan ve bunun sonucunda seyirci kitlesi
olusan ilk kadin fenomenler olarak bilinmektedir. Senft’e gore fenomen, sanal

ortamdaki ara¢ ve teknikleri kullanarak seyirciler ve hayranlar arasindaki popiilerligini
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artirmak icin 6zel hayatlarin1 paylasan igerik ireticileridir. Camgirls, hayranlar1 ve
seyircileri ile aralarinda yakin iligkiler kurmak i¢in son dijital teknolojileri kullanarak
etkilesimde bulunmustur. Camgirls seyircileri ile aralarindaki bag giiclendirmek ve
hayran kitlesini artirmak igin seyircilerden gelen sorulara 6zel olarak yanit vermenin
yani sira yasamlarindan 6zel kesitleri de paylagsmistir. Camgirls bir persona gibi
kamera karsisina gecerek fenomenligi bir hobi/meslek olarak baslatmistir diyebiliriz
(Marwick, 2017: 1). Benzer sekilde giiniimiiz sosyal medya fenomenleri de yogun
paylasimlarda bulunarak diger fenomenler arasindan 6n plana ¢ikmaya calismakta ve

goriintirliikklerini artirarak dikkat ¢ekmeye caligmaktadir.

Fenomenlik, kullanicilarin eski medya ve kurallarina bagl kalmadan bir
takipgi/hayran kitlesine sahip olma becerisi olarak ifade edilebilir. En 6nemli etkileyici
faktorler ortamda goriinlir olmak ve dikkat ¢ekicilige sahip olmaktir. Bu dogrultuda
kisisel markalama ve fenomenlik lizerine stratejik calismalarda bulunulmasi bir
zorunluluk olmustur (Khamis & Ang & Welling, 2016: 8). Fenomenler, seyircilerini
arkadag gibi degil hayran ve takipgi olarak gdérmektedir. Sosyal aglar igerisindeki
popiilerligini ve dikkat cekiciligini artirmak i¢in hayranlarina yonelik igerikler
paylasmaktadir (Marwick, 2016: 337-338). Fenomenler imajlarina 6zen gostermekte
olup imajlarim1 yonetme sorumlulugunu iistlenmektedir. Takipgilerinin olumlu ve

olumsuz algilar1 fenomenlerin imajlarina da yansimaktadir (Pugh, 2010: 14).

Gilinlimiizde fenomen kullanimi popiiler hale gelmis olup en sik tercih
edilenler ise sosyal medya fenomenleri olmugtur. Fenomenlerin bir¢ok sosyal medya
sitesinde yliksek takipgiye sahip kisisel hesaplari bulunmaktadir. Fenomenler,
takipgilerin ilgiyle takip ettigi, diisiince ve Onerilerini onemsedigi igerik iireticileri

olarak ifade edilebilir (Aslan & Bayuk, 2018: 177).

Bu icerik iireticileri blog, vlog, Instagram gibi sosyal medya araglarini
kullanarak giinliik yasamlarini, deneyimlerini, goriis ve fikirleri dogrultusunda
igeriklerini olusturmaktadir (De Veirman & Cauberghe & Hudders, 2017: 801). Sosyal
medya fenomenleri, sosyal ag sitelerinde profilleri araciligtyla igerik iiretip paylasan,
paydaslarla iligkiler kurabilen ve onlari fikirleri ile etkileyen, tarafsiz etkileyici roliinii

iistlenen igerik iireticileridir (Enke & Borchers, 2019: 267).
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Soysal medya fenomenleri farkli kategorilere yonelik igerik iireterek farkli
ozellikteki takipcileriyle paylasmaktadir. Baz1 fenomenler tek kategori ile kendini
sinirlandirmayarak genis capli igerik lireterek bu igerikleri yasam tarzi kategorisi
altinda sunmaktadir. Sosyal medya fenomenleri fenomenligi bir kismi tam zamanl bir
meslek olarak yaparken bir kismi1 da hobi olarak siirdiirmektedir (Bor & Erten, 2019:
16).

2.2. Sosyal Medya Fenomenlerinin Siniflandirilmasi

Sosyal medya fenomenlerini siniflandirmak giiniimiizde olduk¢a zor hale
gelmistir. Sosyal medya fenomenleri bir¢ok gorevi listlenen “etkileyici kisiler” olarak
herhangi bir zamanda farkli roller tistlenmektedir. Tek bir sosyal medya fenomeni, bir
karar siireci boyunca birgok rol iistlenebilmekte veya belirlenmis bir zamanda bir rol
listlenerek tek etkiye sahip olabilmektedir. Isletmeler, halkla iliskiler ve pazarlama
amaglarina ulasmak icin sosyal medya fenomenleri ile ittifak kurmaktadir. Isletmelerin
sundugu icerikleri sosyal medya fenomenleri kendi igeriklerine uyarlayarak
paylasimlarda bulunmaktadir. Bu ortakliklarda sosyal medya fenomeni objektif ve
tarafsiz bir elestirmen gibi rol tistlenmektedir. Geleneksel etkileyicilerin rolleri artik
bir etkileyici lizerinde toplanmistir. Tek bireyde bu rollerin toplanmis olmasi stratejik
iletisim faaliyetleri agisindan hem zaman hem enerji tasarrufu saglamaktadir (Brown

& Hayes, 2008: 39; Borchers, 2019: 255).

Facebook’un popiilaritesinin diismesi sebebiyle fenomenler/etkili kisiler
Facebook hesaplarina zaman ayirmamakta isletmelerde iiriin tanitimi icin is birligi
yaptiginda bu kanali tercih etmemektedir. Twitter hesaplarinda ise sozlii olarak
isletmeler ve iiriinlerinden bahsedilmekte ve tanitim i¢in yeterli olmadigindan tercih
edilmemektedir. Instagram ve Youtube, giiniimiizde sosyal medya fenomenleri
tarafindan en sik kullanilan paylasim siteleri olmustur. Sosyal medya fenomenleri iiriin
tanitimlar1 ve Oneri igeren igerik paylasimlarini ¢ogunlukla Instagram {izerinden

yapmaktadir (Aslan & Bayuk, 2018: 182-183).
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2.2.1. Kullandiklar1 Platformlara Gore Fenomenler

Sosyal medya fenomenleri Instagram’da artis gosterse de 2005 yilinda ¢esitli
bloglarda ilk adimlarin1 atmistir. Zaman iginde Facebook, Twitter vb. sosyal medya
araglarinda yer almis olup popiilerlikleri artinca yogun olarak Instagram’da varlik
gostermeye baglamistir. Kavram olarak Lazarsfeld ve Katz’in iki asamali akis
modelinden gelmis olsa da asil olarak ¢ok platformlu mikro iinliiliikk ve bloggerlarin

en list diizey uzmanlik kazanmis hali olarak ifade edilmektedir (Abidin, 2016: 88-100).

eYoutuber/Vlogger: Youtube sitesine kendi videolarini ¢eken, montajlayan ve
paylasan igerik iireticileri Youtuber olarak adlandirilmaktadir (Kurtin vd., 2018: 237-
238). Youtuberlar kategorilerine uygun ve hedef kitlesine yonelik igerik tiretip
paylasarak, milyonlarca kisi tarafindan izlenmekte ayrica bircok marka is birlikleri ile

gelir elde etmektedir (Bor & Erten, 2019: 24).

Oxford Dictonaries’de vlog; video ve blog kelimelerinin birlesimiyle olusmus
olan bir kelimedir. Blog yazili olarak internet siteleri {izerinden paylasim yapilan
sayfalarken Vlog ise video tlizerine kurulan igerik tilirleridir. Vloglar giiniimiizde en
yogun paylasimda bulunulan ve popiilaritesi yiiksek olan igerik tiirlerinin baginda
gelmektedir (Ozdel, 2018: 8). Youtube’da igerik iireten sosyal medya fenomenleri ayn1
zamanda vlogger olarak da ifade edilmektedir. Bircok konuda Youtube iizerinde igerik
iiretip paylasan vloggerlar kendi alanlarinda vizyon sahibi kisiler olarak goriilmeye
baslanmistir. Yayinladiklari i¢erikler ile her gegen giin takipgilerini etkileme giicii artig

gostermektedir (Oyman & Akinci, 2019: 446).

Vloglar kullanicilarin deneyimleri ve yasam tarzlarim paylastiklar bir sosyal
medya ortamidir. Bloglar ve vloglarin en temel farkliliklar ise; bloglar yazili iken
vloglarin video temelli olmasidir. Vloglar1 hazirlayan kullanicilar vlogger olarak
isimlendirilmistir. Vlogger genelde herhangi bir konu hakkinda veya giinliik
yasantisinda goriintiiler ile tek basina igerik iiretebilmekte veya karsisinda bir kitle
varmig gibi hitap ederek videolarin1 kaydederek sonrasinda igerik olarak belli

araliklarla yayinlayabilmektedir (Karsu Cesur & Sabuncuglu Inang, 2018: 70).
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Youtube kanallar1 belirli konular {izerine a¢ilmis olan kanallardan olusturularak
belirli bir hedef kitleye seslendiginden nis medya 6zelligi tasimaktadir. Youtuberlar,
hedef kitlesine herhangi bir konuda igerik iireterek iletisim kurdugu gibi ayn1 zamanda
0zel hayatindan belli anlar1 da igerik haline getirebilmektedir. Yayinlanan bu
iceriklerle hedef kitle ile etkilesim kuran Youtuberlar takipgiler/seyircilerin géziinde
takip edilecek bir medya karakteri olarak yer edinmektedir (Sokolova & Perez, 2021:
2). Bir diger deyisle, Youtuber’lar video kayitlar1 ile hem goriisleri hem de

davraniglarini takipgilerine aktararak etkileme potansiyeline sahip olan bireylerdir.

Youtuber ve markalar / isletmeler arasinda 3 farkli sponsorluk tiirii vardir (Wu,
2016: 3):

e Acik sponsorluktur: Sponsor isletme Youtuber’a marka veya iirlinlinii
tanitmas1 karsiliginda belirli bir miktar licret 6demektedir. Burada markanin
iriinii i¢in 6zel hazirlanmig bir videonun goriintiilenme sayis1 kadar 6deme
yapilmaktadir.

e Bagh linklerdir: Bu link baglantilar1 iizerinden veya Youtuber’a 0Ozel
tanimlanmis kupon kodu ile satin alma gergeklestikce Youtuber’da bu
satislardan komisyon almaktadir.

e Ucretsiz iiriin incelemesi: Ucretsiz olarak Youtuber’a isletme ve markalar
tarafindan tiriin gonderilerek Youtuber’in bu iiriinleri videolarinda gostermesi
ve deneyimlerini paylagmasi beklenilmektedir.

e Blogger: Blogspot, Wordpress gibi blog sitelerinde aktif olarak igerik
yayimlayan blog yazarlarina blogger denilmektedir. Herhangi bir bedel 6demeden
kullanilan bu siteler sayesinde her bireyin blog agarak igerik iiretme imkani
bulunmaktadir (Bor & Erten, 2019: 10). Basarili bloggerlarin bazilar1 haftada bir
icerik paylasirken bazilari ayda bir olarak belli araliklarla igerik paylagimi
yapmaktadir. Onemli olan husus iceriklerin {iretilme asamasinda blogun ilgi alanina
yonelik arastirmalarin  yapilmasit ve bu aragtirma sonucuna gore igeriklerin
hazirlanarak paylasilmasidir. Basarili olmak i¢in niteliksiz igerikler degil nitelikli
igerikler iretilmelidir. Ayrica igeriklerin dikkat cekici, farkli ve Ozgiinlik gibi
ozellikleri tagimasi gerekmektedir. Boylece benzersiz ve 6zgiin igerikler sayesinde

bloggerlarin blog sayfasina erisim sayisi artis gostermektedir (Seving, 2012: 63).
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Bloggerlar birbirilerinin yazilari1 okuyarak yorumlar yapmakta ayrica
birbirlerinin blog sayfalarina linkler vermektedir. Bagarili bloggerlarin biiyiik ve sadik
takipgi kitlesi vardir. Okuyucular okuduklarini kendi bloglarinda da kaleme alarak
tartisabilmektedir. Sosyal aglar1 lizerinden de biiyiik kitlelerle goriislerini paylasma
imkan1 bulunmaktadir (Ryan, 2017: 217). Sosyal medya fenomenleri Instagram,
Youtube kullanim1 giiniimiizdeki kadar yogun kullanilmiyorken en basta blog profili
olusturarak icerikler Uretmistir. Yeni sosyal medya uygulamalarinin hayatimiza
girmesiyle blog hesaplar eski popiilaritesini kaybetmistir. Bunun sebebi ise glinlimiiz
yaygin sosyal aglarinin hizli, anlik ve kisa metin igerikleri ile kolaylikla paylasim

yapabilme imkan1 saglamasidir.

elnstagrammer: Instgrammer, Instagram uygulamasinda herkese acik bir
profile sahip olan, yorumlar ve dogrudan mesajlar iizerinden takipgiler ile etkilesimde
bulunan, gonderi ve hikaye icerikleri fiireterek paylasan kullanicilar olarak
tanimlanmaktadir. Influencer gibi biiyilik niifusa sahip olmadigindan etkileyici kisi
olmamasina karsin belli bir takip¢i sayisina sahip olan Instagrammerlar Instagram
kullanicilar iizerinde etki giicii olabilmektedir. Instagrammer, Instagram'da bir profili
olan ve diger kullanicilarla etkilesime girerken icerik paylasan bireylerdir. Bu bireyler
igerisinde kazang elde edenlerde bulunmaktadir. Son donemde Instagrammer olarak
profil olusturan ve bunu gelir kapisi olarak kullanan bir¢ok profil oldugu

goriilmektedir (Economypedia).

Instagram’da birgok farkli kategoride alaninda uzman olarak goriilen
Instagrammerlar yer almaktadir.  Tiiketicilerin satin  alma niyetlerinde
Instagrammerlarda fikir ve gorisleri 1s18inda etkileme giiciine sahiptir (Kemeg¢ &

Yiiksel, 2021: 161).

eFacebook Fenomenleri: Markalarin pazarlama stratejilerinde yer verdikleri
sosyal medya fenomenlerinin Facebook iizerinden igerik paylasanlarina ise Facebook
fenomenleri denmektedir. Facebook fenomenlerinin izlenmesi ve sosyal medyada
marka veya tirlinler hakkinda yorumlarda bulunmasi sebebiyle isletmeler tarafindan

pazarlama stratejilerinde kullanilabilir (Kircova & Enginkaya, 2015: 160).
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eTwitter Fenomeni: Twitter fenomenlerinin takipg¢i kitlesi belli demografik
ozelliklerden olusmakta olup bununla pazar boliimlemesi ve hedefleme yoOniinden
markalarin belli bir hedef kitleye seslenmesine imkan saglamasi noktasindan hareketle
Twitter fenomenleri pazarlama ve reklam stratejileri igeresinde yer almaktadir. Twitter
fenomenleri bu ortakliklar1 agik bir sekilde yapmayarak kendi alisilagelmis igerik
paylasim sablonlarini kullanarak her zamanki iletisim tonu ile tweetler paylagsmakta ve
marka ile ilgili deneyimlerimi takipgilerine aktarmaktadir (Sabuncuoglu & Giilay,

2014: 7).

Markalarin fenomen tercihlerinde dikkat ettikleri husus ise takipgi sayilart ve
tweet icerikleridir. Twitter fenomeni olabilmek i¢in dncelikle genis takipci kitlesine
sahip olmak gerekmektedir. Paylastig1 tweetleri ile yiiksek takipci sayis1 ve yiiksek
retweete sahip olan kullanicilara Twitter Fenomeni denmektedir. Twitter
fenomenlerinin sosyal medyada paylastigi herhangi bir tweet giindemi degistirecek
etki giicline sahip olmaktadir. Takip¢i sayist arttik¢a retweet, mention ve isaretlemede
ayni oranda artig gostermektedir. Tweet i¢erigi marka ve Twitter fenomeninin ayni dili
konusmasi ve tutarlilik gostermesi bakimindan dikkat edilmesi gereken bir detaydir.
Twitter’da mikro ve makro biiyiikliikteki fenomenlerle de is birlikleri yapilmakta olup
markanin ile fenomenin mesaj i¢eriginin biitiinlestirilerek fenomenin igerik yapisinin

Ozglnliigiinii kaybetmeden paylasim yapilmasi gerekmektedir (Coskun, 2018: 51-52).
2.2.2. Takipgci Sayisina Gore Fenomenler

Fenomenler orta olgekli veya kiigiik Olgekli olmasina bakilmaksizin etki
yaratma giiciine sahiptir. Ozellikle bir kanaat énderi olarak gériilen sosyal medya
fenomenlerinin tutum ve davraniglarinin bireyleri karar verme noktasinda yonlendirici
etkisi bulunmaktadir. Sosyal medya fenomenlerinin biiyiik bir cogunlugu belirlemis
olduklar1 hedef kitlenin 6zelliklerine yonelik igerik hazirlayarak sunmaktadir (Pugh,

2010: 31).

eUnlii Fenomenler: Sosyal medya yiikselisinden once iin kazanmis olan
geleneksel iinliilerde sosyal medyada varlik gostererek kariyerlerine katki saglamakta

ve markalarla ig birlikleri yapmaktadir. Bu gruptaki fenomenler Kim Kardashian,
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Selena Gomez gibi iinliilerden olusmaktadir. Cogunlukla bu iinlii fenomenlerin 1
milyon ve iizeri takip¢isi bulunmaktadir. Takipgi kitlesinden dolayr genellikle
taninmis bliyiik markalarla is birlikleri gergeklestirmektedirler. Etkilesim orani diisiik
olmasina karsin takipgileri tarafindan yiiksek diizeyde uzman olarak goriildiiklerinden
is Dbirliklerinden yiiksek miktarda {icret talep ederek markalarla anlagsma
yapmaktadirlar. Ozellikle daha 6nceki islerine benzer nitelige sahip olan markalar ile

is birlikleri yapmaya 6zen gostermektedirler (Campbell & Farrell, 2020: 470).

eMega Fenomenler: 1 milyon ve iizeri takipgi sayisina sahip olan paylasim bagina
%2-5 arasinda erisim alan fenomenler bu grupta yer almaktadir. Bu gruptaki
fenomenler diger gruplara gore en yiiksek erisime sahip olmalar1 tinlerinin dogru

sekilde yonetilmesinin bir sonucudur (CreatorDen, 2018).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmastyla birlikte geleneksel iinliiler kadar sohrete
sahip olmayan fakat kitleleri etkileyen mega fenomenler ortaya ¢ikmistir. Markalarina
fenomenin imajin1 tasiyarak Ozdeslik iliskiler kurma c¢abasindaki pazarlama
uzmanlarinin mega fenomenler ile ittifak kurmasi gerekmektedir (Kiran & Yilmaz &

Emre, 2019: 103).

eMakro Fenomenler: 100.000 {izeri takipgisi olan makro fenomenler bu isi tam
zamanli bir meslek olarak yiiriiten bir kisminin kendi sirketinin dahi oldugu
bireylerden olusan fenomen grubudur. Giiniimiizde makro fenomenlerin takipgi sayisi

ortalama olarak 250.000 ve iizerinde oldugu goriilmektedir (Bor & Erten, 2019: 22).

Makro fenomenler yogun olarak vlog, blog vb. igerik tiirleri ile iin saglamis
olan fenomenlerdir. Mega fenomenlerden daha diistik iicretler ile is birlikleri yaparak
gelir elde etmektedir. Bundan dolay1 demografik 6zelliklere yonelik bir hedef kitleye
yonelik calismalar i¢in pazarlama uzmanlari tarafindan tercih edilmektedir (Patmawati

& Miswanto, 2022: 173).

eMikro Fenomenler: Takipg¢i sayist 1.000 ve 10.000 arasinda seyreden, belli bir
meslegi olan fakat bir konuda uzmanlig1 oldugundan sosyal medyada hobi amach
icerik paylasan fenomen grubudur. Giiniimiizde ise mikro fenomenlerin takip¢i aralig1

5.000 ile 25.000 arasinda seyretmektedir. Makro fenomenlere gére markalarla daha az

52



is birligi calismalar1 ger¢eklestirmesine ragmen giivenilirlik ve inandiricilik agisindan
mikro fenomenler kuskusuz daha etkileyici goriilmektedir. Mikro fenomenler daha az
pazarlama ¢aligmalarinda yer alsa da bilhassa uzun vadeli ¢alismalarda yer almaktadir.
Hedef kitlelerine yonelik icerik iireterek daha samimi ve glivenilir bir imaj yaratan
mikro fenomenler, belli konularda icerik {ireterek nig bir alana hizmet veren markalar
tarafindan tercih edilmekte bu baglamda markanin dogrudan hedef Kkitlesine
ulasmasii desteklemektedir (Bor & Erten, 2019: 21-22). Son dénemde 25.000-
100.000 arasinda takipgiye ulastiklar1 goriilmektedir. Bunun sebebi ise mikro
fenomenlerin daha giivenilir bulunmasidir. Giivenilir bulunan sosyal medya

fenomenlerinin kitlesinin biiylimesi daha hizli olmaktadir.

En yogun etkilesim giicine sahip olan mikro fenomenler, ¢ogunlukla
takipgileriyle ayni hisleri paylasan biz duygusunu aktarabilen bireylerdir. Isletmelerin
mikro fenomenler ile yaptig1 tanitim ¢alismalart dikkat ¢ekerek fayda saglamaktadir.
Makro fenomenlere gore daha diisiik ticretlerle is birligi yapilan mikro fenomenler
isletmeleri daha az maliyetle ayn1 hedefe ulagtirmaktadir (Patmawati & Miswanto,

2022: 173).

eNano Fenomenler: Nis pazarda nano fenomenler giivenilir goriildiigiinden
isletmeler tarafindan tercih edilmektedir. Yakin ¢evresi icin giivenilir olan nano
fenomenlerin bireyleri satin alma davranigina yonlendirmede oldukga biiyiik etkisi
oldugu goriilmektedir (G. Bozkurt, 2020b: 92). Son déonemde rakamsal olarak nano
fenomenlerin takipgileri 1.000 ve 10.000 aralifinda degiskenlik gostermektedir.
Takipgileri ¢cogunlukla arkadaslar, tanidiklar ve yakin ¢evresindeki diger bireylerden
olusan nano fenomenler takipgilerine dogrudan erisebilmesi ve yliksek algilanan
Ozgiinliigli sayesinde diger fenomen gruplarindan daha yiiksek etkilesim oranina

ulagmaktadir (Senli, 2022: 31).
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2.3. Sosyal Medya Fenomenlerine Yonelik Algilar

Sosyal medya fenomenine yoOnelik algilardan giiven ve seffaflik oldukca

Onemlidir.
2.3.1. Seffafhik

Sosyal medya fenomeninin seffafligina yonelik iki farkli gortis bulunmaktadir:
Birincisi, sosyal medya fenomenleri eger is birlikleri araciligtyla igerik paylasiyorsa
bunu takipgilerine agiklamasi olduk¢a 6nemli bir husustur. Sosyal medya iizerinde
bilgi yiginiyla karsilasan tiiketicilerin kafa karisiklig1 yasamamasi ve sosyal medya
fenomenlerinin igeriklerinin ana amacinin netlik kazanmasi agisindan varsa is birligi
aciklamalarinin yapilmasi gerekmektedir. Takipgilerin is birligi yapan sosyal medya
fenomenlerinin tanitim yaptiklart {iriine giivendiklerinden veya kullandiklarindan
emin olmamaktadir. Diger taraftan acikg¢a sponsorlu gibi bir ifade iceriklerde
paylasilmadiginda takipgiler gercekten etkilenmemekte iken sponsorlu veya licretli
reklam ifadesini igerik paylasimlarinda verildiginde takipgilerin davramis ve

tutumlarin1 olumsuz yonde etkilenmektedir (Gelati & Verplancke, 2022: 14).

Ikinci gorils ise; takipgiler sosyal medya fenomenlerinden 6zgiinliik ve tarafsiz
yorumlar beklemektedir. Sosyal medya fenomenlerinin marka veya isletme ile yaptigi
1§ birliginden bahsederek aktardig: tiim diisiincelerin kendisine ait ve diirlist oldugunu
acikladiginda fenomene kars1 duyulan giiven azalmamakta oldugu 6ne siiriilmektedir.
Bu dogrultuda en dikkat edilmesi gereken nokta sosyal medya fenomeninin seffaf bir

iletisim kurmasidir (Hwang & Jeong, 2016; Willemart, 2020: 22).

Sosyal medya fenomeninin is birlikleri hakkinda takipgilerine seffaf olmasiyla
takipgileri ile iliskilerine daha az zarar verdigi goriilmektedir. Icerik paylasilirken
aciklama kutusunda veya gonderi metni kisminda is birliklerinin agikg¢a yazilmasi ve
igerikte aktarilan goriislerin diiriist oldugu belirtildiginde seffaflik boyutu artmaktadir.
Bu tiir bir ifadenin eklenmesi sonucunda takipgiler ile fenomenler arasinda parasosyal

iligkiler de gelismektedir (Hwang & Jeong, 2016; Dhanesh & Duthler 2019;

54



Willemart, 2020: 23). Bu baglamda sosyal medya fenomenlerinin seffaf olusunun

kendilerine olumlu katki sagladigi goriilmektedir.

Is birlikleri ile ilgili yapilan aciklamalar izleyici ile olan iliskiyi olumsuz
etkilemektedir. Diger aragtirmalara gore, is birliginin agiklanmasi bireylerin
davraniglarin1 olumlu yonde etkileyerek seffaflik boyutunda artis goriilmektedir
(Dhanesh & Duthler, 2019). Kisaca seffaflik, daha 6zgiin ve daha giivenilir bir sosyal

medya fenomeni profilinin takipgilerin zihninde olusmasi i¢in etki eden bir faktordiir.
2.3.2. Giiven

Herhangi bir kontrol mekanizmasi veya devlet tarafindan sinirlandirilmaya
maruz kalmayan sosyal medya etkileyicileri/fenomenleri, 6zgiir bir sekilde diisiince ve
fikirlerini paylasmaktadir. Takipcilerine deger veren sosyal medya fenomenleri,
herhangi bir dis faktor etkisi ile deneyimlemedigi bir iirlin hakkinda veya bir iiriine
kars1 olumlu tutum olusturmak i¢in goriis bildirmemektedir. Sosyal medya araciligiyla
etkilesimde bulunan sosyal medya fenomenleri, bir iiriinii deneyimledikten sonra
goriislerini takipeileri ile paylasmakta ve etkilesim kurma esnasinda herhangi bir
filtreden icerikleri kontrol edilmemekte dogrudan etkilesim kurulabilmektedir.
Tarafs1z olarak kendi deneyimleri sonucunda goriislerini paylasan sosyal medya
fenomenleri takipgileri tarafindan giivenilir bir kaynak olarak goriilmektedir (Glimiis,
2018: 28).

Sosyal medya fenomenleri (dijital iinliiler) ve takipgiler arasinda giiclii bir
iletisim oldugunda takipgiler fenomenlerden iiriin ve markalar hakkinda ayrintili bilgi
istemektedirler. Takipgiler dogru ve gilivenilir bilgi elde ettiklerinde sosyal medya
fenomenlerine kars1 giiven duymaktadir (Hwang & Zhang, 2018: 167). Bu baglamda
takipgilerin sosyal medya fenomenini bir referans bilgi kaynagi olarak gordiigiinii

sOylemek yanlis olmayacaktir.

Isletmeler fenomen pazarlama stratejisinde is birligi yaptig1 sosyal medya
fenomenlerini takipgilerin zihninde uzman olarak goriilen ve nispeten diger
fenomenlerden daha giivenilir olanlar arasindan se¢mektedir. Sosyal medya

fenomenine duyulan giiven ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye bakildiginda ise;
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giivenilir sosyal medya fenomenlerinin Instagram profilleri iizerinden belirli iiriin ve
hizmetleri tanitmasi ve Onermesi sonucunda tiiketicilerin eylemde bulunmasiyla
etkisini gostermistir. Kisacasi, markalar satiglarini artirmak ve Instagram mecrasinda
tanmirhig artirarak iist asamaya gecmek i¢in Instagram sosyal medya fenomenlerini
pazarlama stratejilerine dahil etmektedir (Gérgiilii, 2019: 121-127). Ozellikle
Instagram’in hikaye (story) icerik tiirine linkleme 6zelligi gelmesi ile sosyal medya
fenomenleri takipgilerinin satin almayi fiili olarak gergeklestirmesi icin

yonlendirmeye ¢alismaktadir.

Sosyal medya tiiketicisi, satin alma karar1 vermeden dnce iiriin ile ilgili sanal
ortamda arastirma yapmakta veya takip ettigi sosyal medya fenomenlerinin 6nerilerini
incelemektedir. Kendine yakin gordiigii, samimi buldugu veya paylasimlarindan
hoslandig1 sosyal medya fenomenin 6nerdigi tiriinleri tiiketici satin alma egiliminde
bulunmaktadir. Sosyal medya fenomenlerinin 6nermis oldugu iirlinlerin is birligi
calismasi oldugunu bilmesine ragmen tiiketiciler satin alma davranisi gostermektedir.
Bunun en temel sebebi ise, sosyal medya fenomenine karsi duyduklar giivendir.
Sosyal medya fenomeninin kotii bir {irtinii 1§ birligi olsa dahi 6nermeyecegine diisiinen
takipgiler Onerilen iirlinii satin alma egilimi gostermektedir (Bor & Erten, 2019: 120-

121).

2.4. Parasosyal Etkilesim / Parasosyal iliski

Parasosyal etkilesimin gelisme siirecini anlamak icin Oncelikle kavramin

tanimlanmas1 ve unsurlarini ele almak gerekmektedir.

2.4.1. Parasosyal Etkilesim ve Parasosyal Iliski Kavramlar

Parasosyal etkilesimin gelisim siireci su sekilde islemektedir: Medya
karakterlerinin gilinliik yasamdakine benzer diyaloglarda bulunmasinin seyircinin olay1
gercekmis gibi algilamasini saglamasi, medya karakterinin sanki seyirci ile yiiz ylize
konusuyormus hissi vermek i¢in yiiz yiize bir konumda kameralara bakmasi, seyircinin
medya karakterini giinliik hayatinin i¢inde biriymis gibi bir hissin olusmasi sonucunda
da seyirci ve medya karakteri arasinda belli araliklarla devam eden ve siireklilik
gosteren bir iligkiler zinciri kurulmaktadir (Aytulun, 2015: 6). Medya karakterleri

kurgusal rollerini veya kendisini sergilerken, genellikle seyircilerle yliz yiize iletisimde
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0zel ve karsilikli bir konusmada bulunuyormus goriinmekte boylece etkilesimde
bulunmaktadir. Medya karakteri sunumunun gidisatini seyirciye gore ayarlamis gibi
goriindiigiinde seyircide tepkileri ongorerek medya karakterine karsi davranista
bulunabilmektedir. Kisaca, medya karakteri ve seyirci arasindaki bu durum parasosyal

etkilesim olarak ifade edilmektedir (Horton & Wohl, 1956: 215).

Parasosyal etkilesim kavrami, ilk olarak Horton & Wohl (1956) tarafindan
diizenli medya kullanan bireylerin geleneksel medya karakterleri ile toplumsal
iligkilere yakin iligkilerini tanimlamak i¢in kullanilmistir. Seyirci ile medya karakteri
arasinda hayali yakinlig1 gergeklestirmek i¢in farkli kamera agilari, hitap tiirleri ve
stiidyo ortaminda izleyici kullanimi gibi farkli teknikler kullanilmaktadir. Horton &
Wohl parasosyal etkilesimi ortaya koyduklar1 ilk donemde bireylerin parasosyal
etkilesim kurmasi i¢in istek ve becerinin mevcut olmasina dair iki farkli tanimlamada
bulunulmustur. Bir yandan bireylerin yiiz yiize iliskilerindeki eksikliklerini gidermek
icin parasosyal etkilesime girmeye istekli olduklarini vurgulamis olup ikinci goriis ise
parasosyal etkilesimin bireylerin ¢oguna hitap ettiginden bahsederek seyircilerin her
giin yiiz yiize yapilan sosyal etkilesimlerden etkilendigini dile getirmistir. Ilk agiklama
parasosyal etkilesimin sosyal etkilesim yoniinden zay1f bireylerin iletisim ihtiyaglarini
gidermek icin olustugu vurgusunu yaparken ikinci agiklamada ise parasosyal
etkilesimin daha kapsamli bir gilidliyli yansitarak ve belli sosyal etkilesim

yeteneklerinin var olmasi gerektigini ortaya koymaktadir (Tsao, 1996: §89).

Medya karakterlerinin seyirciye yonelik yaptigi davraniglarin yiiz yiize
kisilerarasi iletisimle benzer olmasi kavramin temelini olusturarak hayali bir iletisimin
varhigindan s6z edilmektedir. Medya karakterlerinin jest, mimik, beden dilini
kullanmas1 gerek kameraya bakislari, selamlama gibi davraniglar ile seyircilerle
arasinda bir iletisim kuruldugu algis1 yaratilmaktadir. Seyirciler medya karakterinin bu
hal ve hareketleri sonucunda medya karakteriyle sanki ayni mekan igerisinde
bulunuyormus gibi hissederek bu etkilesim icerisinde tepki gosterme egiliminde
bulunmaktadir. Kurulan bu etkilesim durumu ise parasosyal etkilesim olarak ifade
edilmektedir (Hartmann, 2008: 177). Ayn1 ortamda bulunma hissi ile medya karakteri
ve seyirci arasindaki yakinlik hissi artmakta olup parasosyal etkilesimleri de

gliclendirmektedir.
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Baslangicta parasosyal etkilesim, seyirci ve medya karakteri arasindaki hayali
bir iligki yanilsamasi olarak ifade edilmekteydi. Bununla birlikte daha sonraki
arastirmalarin bir kism1 medya karakteri ile seyirci arasinda olan etkilesimi genis ve
her tiirlii sosyal etkilesime kadar kapsayici bir kavram olarak goérmektedir (Giles,
2002; Hartmann, 2008: 179). Yapilan sonraki calismalarda seyircinin medya
karakterini algilamasi sirasinda gecirdigi psikolojik siireclerde arastirmalara konu
olmustur. Boylece parasosyal etkilesimin isleme siiregleri, medya kullanimi aninda
seyircilerin igsel/davranigsal tepkilerine sebep olan medya karakterini algilama ve

ayrintilandirmasi stireci olarak ifade edilebilir (Hartmann, 2008: 179).

Diger yandan benzer sekilde kullanimlar ve doyumlar, yakin yaklasimlar ise
parasosyal etkilesimden farkli olarak parasosyal iliskiyi daha uzun siireli bir iligki
olarak nitelendirmektedir (Rosengren vd., 1976’den akt. Rubin & Perse & Powell,
1985).  Seyircilerin parasosyal etkilesim deneyimi karsilikli farkindalik, algi ve
uyuma sahip bir medya karakteri ile olusan interaktif bir etkilesimdir (Hartmann &

Goldhornn, 2011; Dibble & Hartmann & Rosaen, 2016: 23).

Parasosyal iligkilere yonelik yapilan ilk arastirmalarda parasosyal etkilesim ve
parasosyal iligski kavrami arasinda bir ayrim yapilamamistir (Horton & Wohl, 1956,
Rubin & McHugh, 1987; Schmid & Klimmt 2011: 254). Ancak zaman i¢inde yapilan
yeni arastirmalar sonucunda ayri iki kavram olarak kullanilmakta oldugu da
goriilmektedir. Parasosyal etkilesim ve parasosyal iliski kavramlarinin ayrim noktasi
iki stirecin olusum stiresinin farkli olmasidir. Parasosyal etkilesim seyircinin programa
maruz kaldig1 kisa andaki psikolojik tepkilerinden olusurken, parasosyal iliski maruz
kalma aninda baslayarak maruz kalma sonrasinda da devam ettigi goriilmektedir.
Parasosyal etkilesimin tekrarlanmas1 sonucunda parasosyal iligkiler gelismekte olup
parasosyal etkilesimin kalitesi ve derecesi parasosyal iliskilerin de kalitesini ve
yogunlugunu etkilemektedir (Schmid & Klimmt, 2011: 254; Dibble & Hartmann &
Rosaen, 2016: 21). Parasosyal etkilesim cift yonlii bir sosyal etkilesim yanilsamasi
olarak goriilmekte ve bir baslaticiya ihtiya¢ duyulmaktadir. Parasosyal iligkide ise tek
yonlii oldugunun farkinda olunsa dahi iligki var olmaya devam etmektedir (Hartmann,
2017: 133). Medya karakterinin tepkide bulunmamasi veya farkinda dahi olmamasi

parasosyal iligkinin oniinde bir engel degildir. Tek tarafli olarak da gelismeye agik olan
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bir iligki tiiriidiir. Parasosyal etkilesim ise karsiliklilik esasina dayanarak ¢ift yonlii

dogas1 geregi baslatict ve digerinin (alicinin) olmasi gerekmektedir.

Bu yeni yaklagimlar ¢ergevesinde parasosyal etkilesim medyaya maruz kalma
aninda olurken, parasosyal iligki maruz kalma aninin sonrasinda devam eden bir siire¢
olarak seyretmektedir. Parasosyal iliskide biligsel, duygusal ve davranissal boyutlar
bulunmaktadir. Bir parasosyal etkilesim serisi, parasosyal iliskilerin temelini
olusturmakta, bu parasosyal iliskilerde potansiyel parasosyal etkilesimlerin olusma

stirecini desteklemektedir (Gleich, 1997°den akt. Schramm & Hartmann, 2008: 386).

Parasosyal etkilesimde medya karakteri eylemde bulunurken seyircinin bu
gosterimlerin televizyon stiidyosunda oldugunu unuttugu anda parasosyal etkilesimin
giiclinii artis gostermektedir. Sosyal iligkiler gibi parasosyal iligkilerde belli bir siirede
gelismektedir. Medya sunumlarinin kisilerarasi iletisime benzerligi arttik¢a parasosyal

iligkiler de artis gdstermektedir (Perse & Rubin, 1989: 60).

Parasosyal etkilesim daha da boliinerek parailetisim ve paraisleme kavramlari
ile de karsimiza ¢ikmaktadir. Parailetisim, medya karakterinin davranislarini seyirciye
gore ayarlayarak bir bag olusmasina zemin hazirlayan etkilesimler olarak ifade
edilmektedir. Bu sebeple parasosyal etkilesim medyaya maruz kalinan andaki
etkilesim stireci igerisinde yasanilan bir durum olsa dahi yine hayali bir yanilsamadan
ibaret oldugu goriilmektedir. Bu yanilsama durumunda medya karakteri seyircinin
tepkilerini 6n goérebilmektedir ancak gozlemleme imkani bulunmamaktadir (Schramm

& Hartmann, 2008: 387).

Parailetisim kavrami, Horton & Strauss’un parasosyal etkilesimle ilgili
diistincelerine de benzerlik gostermektedir. Parasosyal etkilesim, medya karakterinin
eylem bi¢imini seslenilen seyirci veya hedef kitlenin tepkilerine gore ayarlayarak
dogrudan kitleye hitap ettigi sosyal etkilesimlere benzerlik gostermektedir. Kitle
ongoriilen tepkileri gosterdigi siirece siire¢ karsilikli olarak devam etmektedir. Bu
parasosyal etkilesim tiiriinde kontrol medya karakteri tarafindan saglanmaktadir.
Medya karakteri, seyircinin tepkilerine gore etkilesim siirecini sekillendirmektedir.
Eger kitle medya karakterinin birebir hitap edemeyecegi kadar genis bir kitle ise iliski

parasosyal diizeyde kalmaktadir. Bu duruma bir ¢6ziim olarak genis kitlelere seslenen
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kitle iletisim araglar1 sayesinde medya karakteri sanki oradaymus hissi verilerek birebir

etkilesim atmosferi saglanmaktadir (Horton & Strauss, 1957: 580).

Parasosyal etkilesim, parasosyal isleme ile daha genis bir kapsama sahiptir.
Parasosyal isleme kavrami, kullanicilarin davranis ve tepkilerin 6nceden tahmin edilip
edilmemesine bakilmaksizin tim kullanicilarin  tepkilerini i¢ine almaktadir.
Kullanicilarin bu silirece katilim gostermemesi parasosyal siirecin olugsmasina engel
teskil etmemektedir. Parasosyal isleme, maruz kalma animin algilama siireci olarak
ifade edilmektedir. Parasosyal isleme jest, mimik, viicut hareketleri, medya
karakterinin seyirci ile konugmasi vb. eylem ve durumlar ile olustugu goriilmektedir

(Schramm & Hartmann, 2008: 387).

Horton & Wohl parasosyal etkilesimin ilk tanimini ortaya koyarken bununla
birlikte persona kavramini da deginmistir. Persona, seyirci ile parasosyal iligki kuran
medya karakterleri olarak ifade edilmektedir. Persona’nin amaci siireklilik arz eden bir
iliski kurmaktir. Bu iligkinin siireklilik gostermesi i¢in her yerde olusabilmesi ve
samimiyet duygusu yeterli goriilmemektedir. Persona, hakkinda higbir bilgi sahibi
olmadig1 seyirciler ile parasosyal iligki kurmasina zemin hazirlayan eylemler
sunlardir: Persona stiidyodaki seyircilerle konusarak, sakalar yaparak, sarki sdyleyerek

seyirciyle iliski kurmaya ¢aligmaktadir (Laughey, 2010: 139-140).

Uzun seneler devam eden dizilerin personalari ile seyirci arasinda giiclii bir bag
kurulmaktadir. O kadar giiclii bir bag olusur ki seyirci personay kendi ailesinden biri
gibi yakin gérmektedir. Ayni sekilde seyirci kendisini de personanin ailesinden biri
gibi diisiinmektedir. Persona ile kurulan bu bag sonucunda seyirci, personanin medya
sunumundaki tiziintiilerini ve mutlulugunu kendisi de yasayacak hale gelmektedir. Bu
parasosyal etkilesimler izleme siiresi disinda da devam ettiginden parasosyal iliskiye
evrilmektedir. Oyle ki, seyirci persona gibi giyinebilmekte onlar gibi
davranabilmektedir. Bunun yaninda yakin ¢evreleri ile personanin ve medya sunumlari
hakkinda konusmalar yapmaktadir. Personalar seyircilerin giinliik yasantilarina o
kadar dahil olmustur ki seyirciler personayi bir rol model olarak gorerek davraniglarini
benimsemekte ve ayni davranislarda bulunabilmektedir (Glingor, 2022: 355). Bir

baska deyisle, persona ve seyirci arasinda gelisen samimiyet/yakinlik hissi ile yakin
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bir arkadas olarak gorerek benzer duygu ve davranislarda bulunmasina zemin

hazirlamaktadir.

Seyircilerin begendigi medya karakteri programdan ayrildiginda ise ortaya
¢ikan durum ise parasosyal ayrilik olarak ifade edilmektedir. Yalnizlik ve parasosyal
iliski arasinda bir iliski goriilmezken yalnizlik ve parasosyal ayrilik arasinda pozitif
bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir (Eyal & Cohen, 2006; Tsay & Bodine, 2012:
186).

Sosyal etkilesimleri zay1f olan veya yalniz olan, degerlendirecek bos vakti olan
bireyler diger bireylerden daha yiiksek diizeyde parasosyal etkilesim kurma egilimi
gostermektedir. Toplumdan dislanmis olan bireylerde parasosyal iliski kurmaya
egilimlidir. Kullanimlar ve doyumlar ¢ergevesinden bakildiginda ise ihtiyaglar
sonucunda da bireyler parasosyal etkilesim veya iliskiler kurma egilimi
gostermektedir. Bu baglamda normal diizeyde saglikli sosyal etkilesimlere sahip
bireylerde giinlilk yasamlar1 icerisinde parasosyal etkilesimlerde bulunmaktadir.
Giliniimiizde spikerler, tartisma yorumculari, yarisma sunuculart gibi medya
karakterleri ile seyirci etkilesim kurabilmektedir. Gelisen teknoloji ile medya
karakterleri tablet, bilgisayar gibi araglar araciligiyla yayin aninda seyircinin
tepkilerinden haberdar olmaktadir. Medya karakterleri gelen iletileri durum, zaman ve
ozelligine gore stiidyodaki ve ekran basindaki diger seyirciler ile paylagmaktadir. Bu
baglamda seyircinin katilimi sayesinde karsilikli etkilesim yasandigi sdylenebilir.
Onceki tanimlamalardaki gibi parasosyal etkilesimin tek tarafli kalmadig1 acik¢a
goriilmektedir. Bunun yaninda seyircilerin internet veya telefon araciligiyla programa
katilmasi sonucunda diger seyircilerle dolayli yoldan olsa da bir etkilesime
girmektedir. Medya araciligiyla seyirciler de kendi aralarinda bir etkilesim

kurabilmektedir (Giingor, 2022: 356).
2.4.2. Parasosyal Etkilesimde Bulunmasi Gereken Unsurlar

Parasosyal etkilesimin igeriginde bulunmasi gereken unsurlar1 soyle
siralamaktadir (Tsay & Bodine, 2012°den akt. Onat & Giilay, 2018: 190):

e Medya karakterini rol / model olarak gérmek.
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e Medya karakteri ile yiiz yiize iletisim ve bulusma istegi.
e Samimiyet gelismesi ve medya karakterine kars1 yakinlik duyma.
e Davranigsal baglanma, diger bireylerle medya karakteri hakkinda

konusmalar yapmak.

Parasosyal etkilesimin varliginin gdstergeleri olarak bir medya karakterini iyi
tanidigimizi diistinmek, onu dinlemek ve izlemekten keyif almak, gérmedigimizde
0zlem duymak gibi durumlar sayilmaktadir. Parasosyal iliskilerin varliginin
gostergeleri ise medya karakteri hakkinda konusmak, hakkinda ¢ikan haberleri
okumak, web sayfalarini incelemek veya sosyal medya araclari lizerinden takip etmek

sayilabilir (Cohen, 2014: 144).

eMedya karakterini rol / model olarak gormek: Tekrar eden medyaya maruz
kalmalar sonucunda seyirciler medya karakterlerinin goriislerine, degerlerine, mizah
anlayis1 gibi kisilik 6zelliklerine alismaya baslamaktadir. Bunun sonucunda medya
karakterlerine karsi baglilik iceren duygusal bir iliski kurulmast miimkiin

goriilmektedir (Eyal & Dailey, 2012; Stever, 2013’ den akt. Tsai & Men, 2016: 4).

Parasosyal etkilesim, seyirci ve en sevdigi medya karakteri arasindaki
sembolik ve karsiliksiz bir iligki olarak ifade edilirken bazi farkli tanimlamalarda
bulunan yazarlar ise sahte veya sozde etkilesim olarak tanimlasa da medya karakteri
seyirci i¢in yakin bir arkadas konumunda goriilmektedir. Bu etkilesimler genellikle
seyircilerin en sevdigi medya karakteri ile gelismektedir. Medya karakteri seyirci
tarafindan danigman veya rol/model olarak goriilebilmekte ve seyircinin giinliik
hayattaki tutum ve davranislarina da yonlendirici etkisi bulunmaktadir (Durak Batigiin
& Biiyiiksahin Sunal, 2017: 53). Bir baska deyisle, seyirci sevdigi medya karakteri ile
yogun parasosyal etkilesimlerde bulunarak kendisine yakin hissetmekte bunun

sonucunda bir arkadas ve rol model olarak gormektedir.

eMedya karakteri ile yiiz yiize iletisim ve bulusma istegi: Medya karakteri ve
seyirci arasindaki deneyimler sonucunda bir bag olusmaktadir. izleyici ve medya
karakteri arasindaki benzer Ozellikler ile derinlik kazanarak o6zel bir bag
kurulmaktadir. Belirli bir siire sonrasinda medya karakteri ve seyirci arasinda olusan

bu bag samimiyet ve yakinlik duygusunu artirmakta bunun sonucunda da seyirci artik
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medya karakteri ile tanigsmak isteme noktasina gelmektedir. Ancak bu iligkilerin tek
tarafli, diyalektik yapisindan dolay1 yakinlik yanilsamasi oldugu diislincesi yine de
varhigin siirdiirmektedir. Alan yazindaki bazi ¢alismalarda parasosyal etkilesim yerine
sozde etkilesim (pseudo interaction) kavramini kullanmaktadir. Bu kavrami
kullananlardan Caughey’e gore sozde etkilesim olmasinin sebebi mekansal olarak yan
yana bulunmamis medya karakterleri ile seyircinin sanki iletisimde bulunuyorlarmis
gibi diisiiniilmesi ve s6zde/sahte bir iletisim kurulmasidir. Temel olarak s6zde iletisim
olarak goriilse de medya karakteri seyirciler tarafindan yakin bir arkadas olarak
algilanmaktadir. Bu yakinlik hissi seyircilerde medya karakterleri ile yiiz yiize tanigsma

istegi yaratmaktadir (Cakir & Akinct, 2017: 213-214).

Seyirci medya karakteri ile gercekte bulusmayip yiliz ylize bir etkilesimde
bulunmamasina ragmen seyirci medya karakterine karsi duygular beslemekte ve
kisileraras1 bir iligki gibi bag kurmaktadir. Medya iceriklerine maruz kalmalarin
siireklilik arz etmesi sonucunda parasosyal etkilesimler olusmakta bunun sonucunda
da seyirciler medya karakterini yakin bir arkadasi olarak gérmektedir (Moyer-Guse &
Nabi, 2010; Semmler, 2007°den akt. Dunn & Nisbett, 2014: 26-27). Medya
karakterleri ve seyirci arasinda eksiklikler olsa da gelisen iligki sonucunda medya
karakteri ve seyirci yari-arkadasliklar kuruldugunu belirterek medya karakterini yari-
arkadas olarak ifade etmektedir (Koenig & Lessan, 1985°ten akt. Perse & Rubin, 1989:
61). Gelisen yakinlik hissi sonucunda giinliik hayattan bir arkadas gibi gordiikleri
medya karakteri ile bulugmak isteyen seyirciler, sosyal etkilesimlerde oldugu gibi yiiz

ylize bir iletisim kurma istegi tasimaktadir.

eSamimiyet gelismesi ve medya karakterine kars1 yakinhik duyma: Iletisimin
siirekliligi, deneyimlenen siirenin uzunlugu, karakterin kendini tanitmasi etkilesimi
olumlu yonde etkilemektedir. Bdylece ge¢mis deneyimler sonucunda seyirci medya
karakterini siirekli gordiikge aralarindaki yakinhik ve bag giliclenmektedir
(Middlebrook,1974°ten akt. Rubin & Perse & Powell, 1985: 156). Medya karakteri ve
seyirciler arasinda zaman gectikce, paylasilan ortak deneyimler sonucunda samimiyet
olugsmaktadir. Seyirciler olusan bu samimiyet ile medya karakterini tanidigini ve nasil
bir birey oldugunu anladiklarini diisiinmeye baslamaktadir (Derrick & Gabriel &
Tippin, 2008: 261). Yakinlik duyduklar1 medya karakterinin nasil bir birey olduguna
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dair diisiinciiler seyircinin zihninde olusmaktadir. Bu yakinlik sonucunda seyirciler

medya karakterini yakindan tanidigin1 diistinmektedir.

Parasosyal etkilesim televizyon izleme ile olsa da seyirciler medya
karakterlerini arkadas olarak gorerek samimi bir iligki kurmaktadir. Parasosyal iliskide
seyirciler televizyondaki kisilerinde sosyal hayattaki gercek kisiler gibi oldugunu

diisiinmektedir (Perse & Rubin, 1989: 60).

Yapilan bazi calismalar incelendiginde ise parasosyal etkilesim ile sosyal
etkilesimler arasinda bazi ortak noktalar bulunmustur. Ik olarak Wright (1978)
arkadasligin goniilliilik esasina dayanmasi ile olustugunun ve kisisel odak noktasina
sahip oldugunu vurgulamistir. Rosengren & Windahl (1972) parasosyal etkilesimin
yine goniilliilikk ile oldugunu ve bir odak noktasinin bulundugunu belirtmistir. Hays
(1984) bireylerin kendini tanitmasi, sevgi, fayda ve ortaklik gibi faktérlerin etkili
oldugunu savunmustur. Rubin & McHugh (1987) medya karakteri ile olusan
yakinligin parasosyal etkilesimin zeminini olusturdugunu belirtmistir (Perse & Rubin,

1989: 61).

eDavramgsal baglanma, diger bireylerle medya karakteri hakkinda
konusmalar yapmak: Parasosyal etkilesimde seyirciler medya karakterlerine
benzemek icin ¢aba gostermektedirler. Seyirciler parasosyal iliski i¢inde olduklar
karakterlerde gozlemledikleri davranig ve tutumlari kendileri de gosterebilmektedir
(Tian & Hoffner, 2010: 264). Medya karakteri seyirciler tarafindan arkadas olarak
goriilerek onlara bir rol/model olabilmektedir. Seyirciler kendilerine yakin gordiikleri
medya karakterlerinin davraniglar1 6rnek almaktadir (Perse & Rubin, 1989; Durak
Batigiin & Biiyiiksahin Sunal, 2017: 58). Medya karakteri ile benzer tutumlar

gelistiren seyirciler benzer davraniglarda da bulunabilmektedir.

2.4.3. Parasosyal Etkilesimin Ozellikleri

eMedya karakterleri ile kurulmaktadir: Parasosyal iligki ayn1 zamanda medya
karakteri ve seyirci arasindaki bag iliskisini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.
Seyirciler favori medya karakteri ile arasindaki etkilesim ve iliskiler sonucunda keyif

almakta ve mutluluk duymaktadir. Medya karakteri ile samimi bir etkilesim igerisinde
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olmasi durumunda medya karakterini giinliik hayatindaki yakin bir arkadas veya aile

tiyelerinden biri olarak gormeye baslamaktadir (Yuan & Kim & Kim, 2016: 1).

Seyirciler sevmedikleri veya herhangi bir duygu hissetmedigi medya
karakterlerine karsida parasosyal etkilesimde bulunabilmektedir. Giinliik yasantida
belirli zorunluluklardan dolay1 goniillii olunmayan iliskiler kurulmaktadir. Giinliik
yasantidaki zorunluluktan kurulan bu sosyal iliskileri sonlandirilmasi gibi seyircilerde
benzer goriiglere sahip olmadiklari medya karakterlerine karsi tepkide bulunmay1
tercih etmemekte veya etkilesimi sonlandirabilmektedir. Seyirci ve sevmedikleri
medya karakterlerinin parasosyal iliskide bulunma olasiliklar1 olduk¢a diisiiktiir
(Arslan, 2013: 3). Giinlik yasantimizda diger bireylere karsi olumlu veya olumsuz
yonde tutumlarim gelistirdigimiz gibi medya karakterleri i¢inde olumlu veya olumsuz
tutumlar gelismektedir. Kisileraras1 etkilesimler sonucunda kisilerarast iligkiler
olugmasina benzer sekilde parasosyal etkilesimler sonucunda da parasosyal iliskiler
ortaya cikmaktadir (Chen, 2014: 5). Sevilmeyen medya karakterleri ile seyirciler
arasinda parasosyal etkilesim gelisse dahi seyirci bir noktadan sonra parasosyal
etkilesimi sonladirabilmektedir. Olumsuz tutumlar gelistirilen medya karakteri ile tek

yonlii parasosyal iligkiler gelismesi miimkiin olmayan bir durumdur.

e Giinliik hayattaki sosyal iliskilere benzemektedir: Parasosyal iliskiler,
kisileraras1 iletisimdeki etkilesimlerden giiglii olmamasina karsin sosyal etkilesime
veya iligskiye yakin diizeyde oldugu diisiiniilmektedir (Ballantine & Martin, 2005:
198). Seyirci, medya karakteri ile olusan iliski veya etkilesim sonucunda arkadasi gibi
gorerek gercek hayattaki yakin iligkilerine, dostluklarina benzetmektedir (Laken,
2009: 9).

Parasosyal iligki, romantik iligkilerin aksine birden fazla karakterle
gelisebilmektedir. Bireyler arkadas ve aileleriyle olan iligkilerindeki ilgiyi medya
karakterlerine de benzer sekilde gosterebilmektedir (Branch & Wilson & Agnew,
2013: 97). Parasosyal iligkiler esasen gergek sosyal iligkilerin yerine bir alternatif
olarak kullanilma amagli ortaya ¢ikmistir. Genellikle giinliik hayattaki sosyal etkilesim
eksikligini gidermek isteyen bireyler tarafindan yogun olarak kullanilmakta oldugu

goriilmektedir (Cohen, 2004: 191).
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Seyircilerin biiylik boliimii i¢in parasosyal etkilesim sosyal etkilesimin bir
parcas1 olarak goriilmektedir. Sosyal iligkileri zayif ve yetersiz olan bireyler icinse
parasosyal etkilesim eksikligi tamamlamak amaciyla kullanilan bir diger alternatif
etkilesim seklidir. Bunun yaninda izlenme siiresi bir diger deyisle maruz kalmalar
arttikca parasosyal etkilesimde artmaktadir. Parasosyal etkilesimden memnun kalan
seyircilerin izleme siiresi ve siklig1 artis gostermektedir (Levy, 1979: 70). Bir baska
deyisle, sosyal etkilesimleri ve yiiz ylize iletisimleri zayif olan bireyler iliski
eksikliklerini gidermek amaciyla medya karakterleri ile etkilesimlerde bulunup

parasosyal iligkiler gelistirmektedir.

eHayali bir iliskidir: Parasosyal etkilesimin en 6nemli iglevinin, televizyona olan
bagimliligin ve giinliik hayattaki iliski eksikliklerine secenek olarak hayali bir
arkadaglik kurmay1 saglamasidir (Rosengren & Windhal, 1972’den akt. Giles, 2002:
280). Parasosyal iligkiler hayali bir etkilesime dayanmis olmasina ragmen seyirciler
medya karakterlerini bir yakin arkadas olarak gorerek tanismak istemekte, izleme
sonrasinda da parasosyal iligkiler siirdiiriilmeye devam etmektedir (Cohen, 2003: 191).
Parasosyal iligki, medya karakterleri ve seyirciler arasinda kitle iletisim araglar
araciligiyla gerceklesen hayali karsilikli konusmalardir (Baek & Bae & Jang, 2013: 2).
Parasosyal etkilesim ¢esitli medya ortamlar1 tarafindan sunulan bir aracili etkilesim
tiriidiir. Parasosyal etkilesimde geleneksel medyanin kitle iletisim araglar1 ve gelisen
teknolojinin lirlinii olan yeni medya araglari iizerinden etkilesim saglanmaktadir (Qin,
2017: 1-2).

oTek tarafh bir iliskidir. Seyirci medya karakteri ile etkilesimde bulunmaktadir
ancak medya karakteri bunun farkinda olmamaktadir. Bazi durumlarda medya
karakteri dordiincii duvar1 kirmis olmasina ragmen iliski tek tarafli siirdiiriilmeye
devam etmektedir. Medya karakterinin seyirciyle konusuyormus izlenimi vermesi igin
dogrudan kameraya bakarak yaptigi konugmalar ile dordiincii duvar kirilmaktadir
(Laken, 2009: 9). Medya karakterlerinin stirekli bilgi paylastig1 fakat seyircilerin
sadece sunulan bilgiyi alabilecegi, seyircinin medya karakterine kars1t tepki
gosteremedigi gosterse dahi medya karakterinin bunu fark etmedigi anlasildigindan

tek yonlii iletisimin varligindan s6z edilmektedir (Qin, 2017: 1-2).
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Parasosyal etkilesimin tek yonlii, sembolik olmasi sebebiyle kontrol bir tarafa
ait olmakla birlikte seyircinin elindedir. Seyircinin sorumluluk yiikiimliiligii oldukca
az olmakla birlikte seyirci etkilesimi baslattiktan sonra ara verme, devam etme veya
etkilesimden ayrilma karar1 verebilmektedir. Seyirci etkilesim siirecinde medya
karakteriyle yakinlik kurarak farkli duygular gelistirebilmektedir. Etkilesim siirecinde
memnuniyetsiz olan seyirciler ise etkilesimi sonlandirmaktadir (Horton & Wohl, 1956:
215-217). Bu baglamda sosyal etkilesimlerde oldugu gibi parasosyal etkilesimlerde de

etkilesimi sonlandirma ve yarida birakma gibi eylemlerin gelistigi goriilmektedir.
2.5. Sosyal Medyada Parasosyal Etkilesim

Geleneksel medyada seyircinin tek tarafli oldugu, medya karakterlerinin
seyirciden gelen tepkilerin farkinda olmadigi bir etkilesim yasanmaktadir. Bunun
aksine yeni medyanin getirmis oldugu sosyal aglar ile seyircinin medya karakteri ile
cift tarafl1 etkilesime girebilmek boylece medya karakteri ile tanismak gibi olanaklar

bulunmaktadir (Tsiotsou, 2015: 404).

Yiiz yiize iletisimde biiyiik kitlelere konusmacinin ayri ayri hitap etmesi
mimkiin olmadigr gibi benzer durum internet ortamindaki iletisimde de
yasanmaktadir. Cevrim i¢i olarak topluluklar1 ziyaret eden birgok katilimci
bulunmakta olup bu katilimcilar ile tek bir kullanici aym1 anda etkilesimde
bulunamamaktadir. Parasosyal etkilesim tarafindan bakildiginda ise, seyirciler ve
medya karakteri arasinda kurulan bir iletisim olmasina ragmen birden fazla kullanici
ile kars1 karsiya gelinmektedir. Sanal ortamda kullanicilar digerleriyle etkilesime
girerken diger yandan baz1 kullanicilar etkilesime girmeden sadece gézlemci olarak
katilim saglamaktadir. Parasosyal etkilesimde bulunan kullanicilarin etkilesimlerini
izleyen gozlemci kullanicilar bu siirecin bir parcasi oldugundan parasosyal diizeyde
bir etkilesimin i¢inde bulunmaktadir (Ballantine & Martin, 2005: 199; Zhuang, 2018:
23).

Ornegin Twitter’da kullanicilarin biiyiik ¢ogunlugu iinliilerin yayimladiklar1 ve
baska kullanicilarin {inliilerin tweetlerine verdikleri cevaplar1 goriintiileyerek sadece
gozlemci olarak sosyal aglardaki parasosyal etkilesime katilim saglamaktadir. Bazi

kullanicilar ise retweetleme islemi yaparak tnliilerin tweetlerini aktif olarak kisisel
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aginda paylasarak ve bu tweet hakkinda yorumlarini iletmektedir (Kim & Song, 2016:
572).

Sosyal aglardaki gruplar arasindaki gelisen tek yonli iliskilerde parasosyal
iligki olarak tanimlanmaktadir. Bu iligkiler bilissel, duygusal ve davranigsal alt
boyutlardan olusmaktadir (Tsiotsou, 2015: 404). Bu boyutlar su sekilde
aciklanmaktadir (Rubin & Perse, 1987: 248):

e Duygusallik boyutu medya karakteri ile seyirciler arasinda gelisen parasosyal
etkilesimde yakin bir arkadasi olarak gormesi ve sosyal iliskilerdeki gibi
medya karakterlerine kars1 tepkilerde bulunmasini agiklamaktadir.

e Biligsel boyut, seyircilerin medyadaki mesajlar {izerine derinlemesine
diisiinmesi ve dnemli gordiigli mesajlar dikkate almasini igermektedir.

e Davranigsal boyut ise mesajlar hakkinda diger bireylerle igerik lizerine yapmis

oldugu konusmalardir.

Sosyal medya ile bireyler arasinda ¢ift yonlii etkilesimler sonucunda parasosyal
iliski kurulmasi kavramin yeniden ele alinmasin1 gerektirmektedir. Parasosyal iliski,
yeni medyanin getirdigi yenilikler sonucunda degisim gdostermistir. Yapilan ilk
tanimlarin ortak noktasi, parasosyal iliskinin tek tarafli yapisindan dolayr medya
karakteri ve seyirci arasinda ¢ift yonli iletisim kurulmamasidir. Yeni medyada
seyirciler begendikleri, izledikleri ve parasosyal iliski kurmanin 6tesinde medya
karakterleri ile etkilesim i¢inde bulunmaktadir. Bu baglamda parasosyal iliskinin ilk
tanimlamalarinda tek tarafli oldugu ve medya karakterinin farkinda olmadigi bir
iliskiden bahsedilmekteyken yeni medyanin getirdigi interaktif iliski potansiyeli ve ¢ift
tarafl1 etkilesimler sonucunda tek tarafli olan bu iliskiler ¢ift tarafli olarak geliserek
dontigiim gecirmistir (Oyman & Akinct, 2019: 447). Bireyler hayran olduklari medya
karakterlerinin gonderilerini incelemek, mesaj gondermek vb. eylemlerle diger
bireylerle etkilesimi de igeren ¢ift yonli bir siire¢ olarak parasosyal etkilesimin
degistigi gorilmektedir (Brown, 2015: 263). Sosyal medya araciligiyla geleneksel
tinliiler ve sosyal medya fenomenleri ile seyirciler iletisimde bulunmaktadir

(Rasmussen, 2018: 284).
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Kolay bir sekilde iinliilerle aracisiz ve ¢ift yonlii etkilesim kurulabilen, tinliileri
sosyal medya araciligtyla takip eden hayranlar {inliiyii ger¢ek hayatta tantyormus gibi
hissederek yakinlik duymakta ve giiclii parasosyal iligkiler gergeklesmektedir.
Geleneksel medyada {inliilerin mesajlarin1 slizgegten geciren editorler varken
denetimli bir iletisim siireci ger¢eklesmekteydi. Sosyal medya kullanimi ile dogrudan
bir iletisim gerceklesmektedir. Unliiler Twitter gibi birgok sosyal medya araci ile
kisisel kanallar olusturarak kendileri bu mecralar ile hayranlarina tanitmaktadir. Bu
tanitimlar1 esnasinda dogrudan kendileri icerik hazirlayarak filtresiz bir sekilde igerik
paylasimlar1 gerceklestirmektedir. Bu gelismeler sonucunda iinlii ve hayran arasindaki
iletisim sekli biiyiik bir degisiklige ugramistir. Unlii ve hayran arasinda samimiyet
arttigindan parasosyal iliski diizeyinde de artis saglanmaktadir. Sosyal medya
kullanimiyla tek veya ¢ift yonlii olmasina bakilmaksizin hayranlar tinliilerin giinliik
hayatlar1 hakkinda bilgi edinmektedir. Bunun yaninda hayranlar {inliilerin gilinliik
hayatlarinda yer aldiklarini diisiinmektedir (Brau, 2013’ten akt. Kim & Song, 2016:
570-571).

Sosyal medya 6zellikle giiven ve yakinlik iizerine parasosyal iligkiler kurma
konusunda giiglii bir ara¢ haline gelmistir. Bu iligkilerden bir¢cogu tek tarafli ve
diyalogsuz kalmasina ragmen yine de bir parasosyal diizeyde etkilesimden s6z etmek

miimkiindiir (Baker & Rojek, 2019).

Geleneksel tinliiler hayranlari ile dogrudan aracisiz iliskiler kurmak i¢in sosyal
medyay1 kullanmay1 tercih etmektedir. Lady Gaga ve Kim Kardashian gibi popiiler
tinliiler sosyal medya ile geleneksel medyanin filtrelerini yikarak takipgileri ile anlik,
sinirsiz, samimi ve dogrudan iligkiler ve etkilesimler kurmaktadir (Marwick, 2015:
139). Akilli telefonlar araciligiyla kullanicilar sevdikleri tinliileri takip etmekte ve
onlar1 Facebook, Twitter gibi sosyal medya kanallarindaki arkadaslarina eklemektedir.
Arkadas olarak gordiikleri tinliiler ile parasosyal iligkileri sosyal medya araglar

tizerinden gerceklesmektedir (Lueck, 2012: 2).

Sosyal medya ile tek tarafli olan iliskiler cift tarafli ve etkilesimli olarak
doniisim gecirmistir. Unliiler sosyal medyada kisisel bilgilerini takipgileriyle

dogrudan paylagmakta ve takipgilerde favorisi olan {inliiyli 7/24 takip ederek onlari
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yakindan tanimaya caligmaktadir. Sosyal medya ile tinliiler ve hayranlar arasinda
mesafeler ortadan kalkarak kullanicilarin etkilesimdeki seyirci olan rolii arkadas
olarak devam etmektedir. Facebook, Instagram ve diger sosyal medya platformlar
kisisel iletisim i¢in daha fazla kullanan tinliiler kisisel yasamlarini ve diisiincelerini
kullanicilarla bu sosyal ag siteleri araciligiyla paylagsmaktadir. Geleneksel iinliilerden
Kim Kardashian hayranlariyla iletisim kurmak icin birden fazla sosyal medya
platformunu kullanmaktadir. Unliilerle ¢ift yonlii konusma ve kisisel iletisim kurma
umudu hayranlar1 heyecanlandirmaktadir. Ayn1 zaman kendilerini takip ettikleri tinlii
ile baglantida olmasi1 etkilesimi canli tutmaktadir. Sosyal medya etkilesimleri
samimiyet ve arkadaslik bagi sonucunda iinliilerle seyirciler arasinda benzerlik

yaratilabilmektedir (Chung & Cho, 2017: 482-483).

Sosyal medyada {inliilerin icerik paylasirken ben ve biz birinci sahsini
kullanmast ve dilbilgisi hatalar1 yapmalari ile {inliilerin igeriklerini ajans ve asistan
yardimi olmadan paylastigini gostermektedir. Twitter’da fotograf ve igeriklerini
oncesinde bir hizmete gonderilmemesi {linliinlin giivenilir ve samimi goriinmesini
saglamaktadir. Dolayisiyla seyirciler {nliiler1 kendilerine yakin hissetmektedir

(Marwick & Boyd, 2011: 143).

Unlii ile e-posta iizerinden iletisim kurmak ve tweet iizerinden iletisim kurmak
arasindaki en bliyiik farklilik kullanimi kolay olmasi ve etkilesim hizinin artmasidir.
Unliilerin takip etmedigi kullanicilar, onlara tweet géndermek i¢in @ semboliinii
kullanmaktadirlar. Burada kullanici @ semboliinii ve Twitter’daki kullanic1 adimi
kullanarak dogrudan {inliiye tweet atabilmektedir. Takip ettikleri tinliiler ile arasinda
bir iliski olduguna inanan kullanicilar, bir tinliiyle iligkisi olduguna inandiracak bir
parasosyal etkilesim icindedir. Twitter araciliiyla iinliiler kendilerini tanitmakta ve
paylasimda bulunup etkilesime zemin hazirlamaktadir. Bu etkilesim hayranin
zihnindeki parasosyal iligkinin olugmasiyla samimiyete izin verilebilmektedir. Bir
mesaji sitedeki bir kullaniciya yanmit olarak gondermek icin (@ kullanmanin bu
etkilesim ihtiyacim1 gidermede etkili oldugunu belirtmistir. Kullanicilar iligki
kurabilmek i¢in diger katilimcilarla da etkilesimde bulunmanin da zorunlu oldugunu

diisiinmektedir. Unliiler takipgileriyle tweetler {izerinden bilgiler paylasarak yakinlik
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olustugunu hissettiginde ¢ift yonlii bir etkilesime doniistiirebilmektedir (Chen,

2011°den akt. Pennington & Hall & Hutchinson, 2016: 56-60).
2.6. Sosyal Medya Fenomenleri ile Kurulan Parasosyal Etkilesim

Iletisim teknolojilerinin form degistirmesiyle birlikte hem kisilerarasi sosyal
iliskiler hem de medya karakterleri ile olan etkilesimler degisim geg¢irmistir. Sosyal
medyanin getirdigi ozellikler ile tek yonlii olan iligkiler bireylerin katilim saglamasi
ile ¢ift yonliiye gecis saglamistir. Bireyler kamusal alan iginde de pasif seyirci
roliinden aktif bir katilimei roliine girmistir. Monolojik olan iletisim siireci de diyalojik
iletisime evrilerek iletisim, yorum yapma ve karsilikli konugma halinde kurulmaktadir
(Degerli, 2016: 76). Bu siire¢ degisikligi sadece iletisimi degil parasosyal
etkilesimlerin boyutunu da degistirmistir. Sosyal medya araciligiryla hem tinliiler hem
de fenomenler ile etkilesim saglanmaktadir. Sosyal medya fenomenleri, gilinliik
yasantilarindan paylasimlarda bulunmakta bunlarda takipgileri tarafindan sosyal
medyada gorilintiilenmektedir. Bireyler sosyal medya fenomenlerine mesaj
gonderebilmekte, yorum yazarak soru sorabilmektedir. Kisaca, parasosyal etkilesimler

tek yonlii yapisindan ¢ift yonlii etkilesimli bir yapiya gecmistir

Kullanicilar siirekli olarak medya karakterleri ile etkilesimde bulunduklarinda
aralarinda yakin bir bag olustugunu hissetmekte ve iinliileri yakindan tanidiklarim
disiinmektedirler. Bu etkilesim ve yakinlik sonucunda da parasosyal iliski
olusabilmektedir. Sosyal aglar parasosyal iliskiyi gelistirmede bir¢ok yonden etkili
olmustur. Kullanicilar sosyal medya araciligryla sevdigi tinliiler veya fenomenler ile
gercek sohbet i¢cinde bulunmaktadir. Bireyler Twitter’da @ isareti kullanarak tinliilere/
sosyal medya fenomenlerine ileti gonderebilmekte, Facebook duvarina mesajlar
yazabilmekte ve iinliilerde bu iletilere yanitlayabilmektedir. Sosyal aglar ile iletisim
stk gergeklesmekte olup stireklilik kazanmaktadir. Siirekli iletisim ile yakinlik ve
baglilik duygusu olumlu etkilenerek hem iinliiler hem de sosyal medya fenomenlerinin

parasosyal iligkileri artmaktadir (Chung & Cho, 2014: 47-49).

Parasosyal iligkilerde gergeklik algist kisilik tiirtiyle degil karsiliklilik ilkesine
dayanmaktadir. Bireyler farkli tiirlerdeki karakterler ile parasosyal iliski iginde

olabilmektedir. Bu iligkiler 1800°’lii yillarda kitap karakterleri, 1900’lii yillarda ise
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medya karakterleri ile kurulmaya baglamigtir. Gelisen yeni iletisim teknolojileri ve
sosyal medya sayesinde bu karakterlere sosyal medya fenomenleri eklenmistir

(Jarzyna, 2021: 413-414).

Yeni medya karakterlerinin geleneksel medya karakterlerinden farklh
Ozellikleri su sekilde siralanmaktadir (Hartmann, 2008: 178):
e Geleneksel medya karakterleri kisilerarasi bir iletisim kuramazken, yeni medya
karakterleri ile kisilerarasi iletisim kurulabilmektedir
e Geleneksel medya karakterleri geri bildirim vermezken yeni medya
karakterleri geri bildirimde bulunmaktadir. Kullanicilar yeni medya
karakterleriyle iletisimde bulundugunda konusma gerceklesirse parasosyal
etkilesim daha yogun goriilmektedir.
o Geleneksel medya karakterleri daha gergekei goriinebilmektedir. Yeni medya

karakterleri ise sanal ortamda insa edilen dijital varliklar olarak goriilmektedir.

Sosyal ag sitelerinden Youtube, bireylerin ¢oklu sanal benlikleri iizerinden
kendilerini tanitmasi, her yerde ve zamanda diger bireyler ile parasosyal iliskiler
gelistirmesi i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (Chen, 2014: 21). Sosyal medya,
medya karakterlerinin hayranlarinin yorumlarini retweet etme ve yanitlama sayesinde
geleneksel medyaya kiyasla daha fazla etkilesime olanak tanimakta oldugu
goriilmektedir. Bilhassa sosyal medya araclar1 aracilifiyla yapilan canli yayinlar
samimiyet diizeyini dahada artirmaktadir. Sosyal medya fenomenleri hayranlarina
anlik olarak geribildirimlerde bulunmasi ve sohbete dahil etmesi parasosyal
etkilesimlerin gelisme olasiliin1 da artirmaktadir. Sosyal medya ile kisilerarasi
iletisime daha yakin bir deneyim gelistirmistir fakat iligkiler hala asimetrik diizeydedir.
Asimetrik iletisim diizeyinden dolayi, iliski ve etkilesimler biiyiik g¢ogunlukla

parasosyal diizeyde kalmaktadir (McLaughlin & Wohn, 2021: 2).

Geleneksel medya karakterleri ile seyirci arasinda gelisen samimiyet ve
yakinlik hissi sosyal medya fenomenleri ile seyirci arasinda da ger¢eklesmektedir. Bu
durumu anlik mesajlagma, yanitlar, yorumlama ve yiiz yiize toplanti1 gibi sanal ortama

baglh bir gercek etkilesime kadar biliylimektedir. Bu etkilesim sosyal medya
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fenomenlerinin popiilaritesini korumasi i¢in 6nem arz etmektedir (Marwick, 2016:

345).

Takipgiler, sosyal medyada takip ettikleri sosyal medya fenomenlerinin
giindelik hayatindaki faaliyetlerini kendileri de yapma egilimi gostermektedir. Sosyal
medya fenomenin satin aldigi {irtinleri alma egilimi gosterebilir, tatil yaptigi
lokasyonda bulunabilir ve sosyal medya fenomenine benzer davraniglar
sergileyebilmektedir (G. Bozkurt, 2020a: 68). Bloglarda blogger ve okuyucular
arasinda parasosyal iligki kurulma olasilig1 ytliksektir. Kullanicilar bloggerlarin 6zel
hayatlarindan paylastiklar1 igeriklerle karsilasmaktadir. Yorumlar sayesinde de diger

kullanicilarin etkilesimlerini de gézlemlemektedir (Colliander & Dahlen, 2011: 314).

Youtube’da igerik paylasan sosyal medya fenomenleri kanallarindan sik sik
video paylasarak takipcileri ile arasindaki baglari giiclendirerek giliven insasi ve
samimiyet olusturmaya caligmaktadir. Geleneksel tnliilerin onerdigi iriinler yerine
Youtuber’in Onerdigi iriinler bireyler tarafindan daha giivenilir bulunmaktadir.
Youtuber’lar zaman i¢inde kurdugu bag ve duyulan giiven ile Youtuber’lar 6nemli bir

etkileyici haline gelmistir (Rasmussen, 2018: 282).

Unliiler ve sosyal medya fenomenleri sosyal medya platformlarinda dért farkls
sekilde paylasimda bulunmaktadir. Giinliik hayatini, kisisel bilgilerini, giincel konular
hakkinda diigiince ve goriislerini paylasarak yorumlarda bulunmak ve son olarak
kisisel degerlerini paylagmaktadir. Geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medya
araclari ile daha derinlemesine bilgi sahibi olunmaktadir. Tek tarafli olan etkilesimlere
ragmen sosyal ¢cevre hakkinda detayl bilgiye ulasilmaktadir. Sosyal medya iizerinden
paylasilan bu bilgiler ile platformlar iizerinden medya kullanicilar1 ve sosyal medya
fenomenleri arasindaki parasosyal etkilesim ve parasosyal iligki diizeyi artmaktadir

(Yuksel & Labrecque, 2016: 13-15).

Sosyal medyadaki parasosyal etkilesimler iizerine ii¢ ¢ikarimda bulunulmustur.
Birincisi, detayli bilgi saglanmasiyla birlikte sosyal medya fenomenleri/kisilikleri ile
tiiketiciler arasinda bir yakinlik kurulmaktadir. Ikinci olarak kullanicilar sosyal medya
fenomenlerini kendi yakin ¢evresindeymis gibi algilamaktadir. Sosyal medya

fenomenleri ile ortak duygularin paylasilmasi da parasosyal iligkiyi artirmaktadir.
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Sonuncu ¢ikarim ise geleneksel medyanin aksine sanal topluluklar, tiiketicilerin
davranigsal parasosyal etkilesimde bulunmalarini igin belli ara¢ kullaniminm
desteklemektedir. Ornek olarak Facebook begen diigmesinde yerlestirilen emoji
ifadeleri ile kullanicilar sanal olarak giilme vb. duygularini emojilerle ifade
edebilmektedir. Bilissel ve duygusal etkilesimler tiiketicilerin sanal ve geleneksel
tilkketim tercihlerini ve davraniglarini etkilemektedir (Yuksel & Labrecque, 2016: 22-
23).

2.7. Sosyal Medyada Gelisen Parasosyal Etkilesimler Uzerine

Yapilan Calismalar

Sosyal medya fenomenlerinin parasosyal etkilesimi ve parasosyal iligkilerine
yonelik yapilan bazi ¢alismalar su sekildedir:

Bloggerlar ve takipgiler arasinda yiiksek diizeyde parasosyal etkilesim
sonucunda bloggerlarin takipgilerin satin alma niyetlerine etkiledigi goriilmiistiir
(Colliander & Dahlen, 2011). Sosyal medya fenomenleri ile takipgileri arasinda olugan
parasosyal etkilesimin, takip¢ilerin markaya kars1 baglilig1 ve kisisel bilgilerini marka
ile paylasmaya daha istekli olma durumunu degistirmekte etkili oldugu bilinmektedir.
Vlogger ile takipgilerin parasosyal etkilesiminin, takipgilerin liiks marka algilarii da

olumlu etkisi oldugu gézlemlenmektedir (Labrecque, 2014).

Parasosyal etkilesim ile cinsiyet lizerine yapilan bir ¢alismada kadinlarin
erkeklerden daha ¢ok iliski kurmaya egilimli olmasi sonucunda erkeklere gére daha
fazla parasosyal etkilesime girdigi sonucuna ulagilmistir (Aytulun, 2015). Universite
Ogrencileri tizerine yapilan bir arastirmada kiz 6grencilerin erkek Ogrencilere gore
Youtuber’lar ile daha fazla parasosyal etkilesimi oldugu sonucuna varilmistir (Yayla,
2019). Yapilan bagka bir arastirmaya gore Facebook/Instagram fenomenleri ve
vloggerlar ile olan parasosyal iligkilerin gen¢ kadin takipgilerinin satin alma niyetine

etkisi oldugu goriilmektedir (Oyman & Akinci, 2019).

Youtuber ve Instagram fenomenleri ile kurulan parasosyal etkilesimin satin
alma niyetini pozitif etkilemektedir (Sokolova & Kefi, 2020). Youtuberlarin kendini

sunmasinin ise 6zgiinliikle pozitif yonde iliskisi bulunmakta bu da parasosyal iliskiyi
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artirmaktadir (Ferchaud vd., 2017). Parasosyal etkilesim, vloggerlarin algilanan
giivenilirlik ve c¢ekicilik ile icerik paylagma niyetleri, tiikketicinin bir iirline yonelik
tutumu ve satin alma niyetleri arasinda pozitif bir iliski mevcut oldugunu
gozlemlenmistir (Choi & Lee, 2019). Sosyal medya fenomenlerinin giinliik hayatindan
kesitler paylagsmasi parasosyal iliskiyi giiclendirmekte oldugu goriilmektedir. Sosyal
medya fenomeninin igerikleri sadece satin alma niyetini degil ayni zamanda
takipgilerin 6z yeterliligini de desteklemektedir (Kim, 2021). Parasosyal iligki,
tilkketicilerin satin alma niyetleri ve elektronik agizdan agiza pazarlama iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Takip¢inin 6zgiiveninin diisiik olmasi
ve empati parasosyal etkilesime pozitif yonde katkida bulunmaktadir (Hwang &

Zhang, 2018).

Bir diger arastirmaya gore, sosyal medya etkilesimlerine katilan seyircilerin
vloggerlar ile parasosyal iliski gelistirdigi goriilmektedir. Vloggerin algilanan
giivenilirligi markaya yonelik tutumlar1 olumlu yonde etkilemektedir (Munnukka vd.,
2019). Sosyal medya fenomenleri ile kurulan parasosyal iligkilerin online tiiketici
davranislarina pozitif etki ettigi ancak meslek ve gelire gore bakildiginda diisiik gelirli
katilimcilarin online aligverise yonelik tutumlarinin daha olumsuz oldugu tespit

edilmistir (Glimiis & Karaca & Onurlubas, 2021).

Sosyal medya fenomenlerin parasosyal iliskisine algilanan giivenirlilik pozitif
yonde etkiledigini bununda marka giiveni ve satin alma niyetini artirdig1 sonucuna
ulasmistir (Reinikainen vd., 2020). Algilanan uzmanlik, sponsorlu igerik giiveni ve
parasosyal iliskinin marka farkindaligina pozitif bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.
Algilanan benzerlik negatif etkilerken gilivenirlik ve uzmanlik faktorleri hicbir etkisi
bulunmamaktadir. Algilanan giivenirlik ve ¢ekicilik dogrudan olmasa da araci bir etki
ile marka farkindaligina etki ettigini sdylemek miimkiindiir (Ugurhan & Yasar, 2021).

Yapilan baska bir ¢aligmaya gore, is birliklerin agiga c¢ikmasi, etkileyicinin
giivenilirligi ve parasosyal etkilesim iizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu bu da
satin alma niyetlerinin azalmasina yol agtigin1 gostermektedir (De Jans & Cauberghe

& Hudders, 2018).
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA FENOMENLERI iLE TAKIPCILER
ARASINDAKI PARASOSYAL ETKILESIMIN SATIN ALMA
NIYETINE ETKISIi

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, sosyal medya fenomenleri ile takipgileri arasindaki
parasosyal etkilesimin takipgilerin satin alma niyetine pozitif etkisi olup olmadigini
arastirmaktir. Kurulan parasosyal etkilesim sonucunda sosyal medya fenomenlerinin
takipgilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisi arastirtlmistir. Takipgilerin parasosyal
etkilesimde bulundugu sosyal medya fenomenlerinin paylastigi, oOnerdigi ve
deneyimledigi iiriinleri satin alma niyetlerine etkisi lizerine bir calismadir. Bu
noktadan hareketle takipgilerin sosyal medya fenomeni ile kurdugu parasosyal
etkilesimin takipcilerin satin alma niyetini pozitif yonde etki edip etmedigini

arastirilmasi amacglanmastir.

Yapilan bir calismada Youtuber ve Instagram fenomenleri ile kurulan
parasosyal etkilesimin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir
(Sokolova & Kefi, 2020). Yapilan diger bir caligmada ise seffafligin mikro fenomenler
ve takipgilerinin parasosyal etkilesimine pozitif etkisi oldugu bu parasosyal
etkilesimlerinde satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Liu,
Li, & Lee, 2021). Alan yazindaki bu ¢alismalar 15181inda, mevcut arastirmada genel bir
durum analizi yapilarak, ana hipotez kapsaminda sosyal medya fenomenlerinin
takipgileri ile arasindaki parasosyal etkilesimin takipgilerin satin alma niyeti iizerinde
pozitif etki edip etmedigi aragtirilmistir. Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilar
ve alt boyutlar1 olan seffaflik ve giliven boyutlarinin sosyal medya fenomenleri ve
takipgileri arasindaki parasosyal etkilesimi tizerinde pozitif etkisinin var olup olmadigi
arastirtlmistir. Ayrica sosyal medya fenomenlerine yonelik algilar, seffaflik ve giiven
alt boyutlarinin satin alma niyeti iizerindeki pozitif bir etki edip etmedigini belirlemek

amaciyla aragtirmaya dahil edilmistir.
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Arastirmanin ana problemi, sosyal medya fenomenleri ve takipgiler arasinda

kurulan parasosyal etkilesimin, takipgilerin satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etki

edip etmedigidir.

3.2

Bu dogrultuda belirlenmis arastirmanin alt problemleri su sekildedir:

Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilarin takipgilerin parasosyal
etkilesimi iizerinde pozitif bir etkisi var midir?

Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilardan giliven boyutunun
takipgilerin parasosyal etkilesimi lizerinde pozitif bir etkisi var midir?
Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilardan seffaflik boyutunun
takipgilerin parasosyal etkilesim tizerinde pozitif bir etkisi var midir?
Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilarin takipgilerin satin alma niyeti
iizerinde pozitif bir etkisi var midir?

Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilardan gliven boyutunun
takipgilerin satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisi var midir?

Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilardan seffaflik boyutunun
takipgilerin satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisi var midir?
Parasosyal etkilesim goriilme siklig1 cinsiyete gore anlamli fark
gostermekte midir?

Parasosyal etkilesim ile yas degiskeni arasinda anlamli bir iligki var midir?
Parasosyal etkilesim goriilme siklig1 egitim diizeyine gore anlamli fark
gostermekte midir?

Parasosyal etkilesim goriilme siklig1 aylik gelir diizeyine gore anlamli fark
gostermekte midir?

Parasosyal etkilesim goriilme siklig1 giinliik sosyal medya uygulamalarini

kullanma siirelerine gore anlamli fark géstermekte midir?

Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda durum analizi yapilarak basit tesadiifi ornekleme

secilerek nicel bir arastirma yontemi olan anket teknigi kullanilmastir.
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3.3. Arastirmanin Onemi

Mevcut arastirmada sosyal medya fenomenleri ve takipgileri arasindaki
parasosyal etkilesimlerin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde etki edip etmedigi
aragtirtlmistir. Bununla birlikte sosyal medya fenomenlerine yonelik algilarin
(seffaflik ve giiven) parasosyal etkilesime pozitif yonde etki edip etmedigi arastirilmis.
Arastirma modeli kapsaminda sosyal medya fenomenlerine yonelik algilarin satin

alma niyetini pozitif yonde etki edip etmedigi de arastirmaya dahil edilmistir.

3.4. Arastirmanin Modeli

( Giiven \

N ,/
\\ /

Pa1asosya1 \ /  Satin Alma
etkilesim | = Niyeti ,"

e /
> / /
= / / N\ /
/ S N P
/ ¥ . >

.f/ Seffaflik \ / T
\‘\\ /

F

Sekil 3.4. 1. Arastirma Modeli

Yapilan literatiir taramasi sonucunda arastirmanin modeli Sekil 3.4.1. deki gibi

gelistirilmistir. Hipotezler model dogrultusunda sekillenmistir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

e HI: Sosyal medya fenomenleri ve takipciler arasinda kurulan parasosyal

etkilesimin takipgilerin satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
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H2: Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilarin takipgilerin parasosyal
etkilesimi lizerinde pozitif bir etkisi vardir.
o H2a: Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilardan giiven boyutunun
takipgilerin parasosyal etkilesimi {izerinde pozitif bir etkisi vardir.
o H2b: Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilardan seffaflik boyutunun
takipgilerin parasosyal etkilesimi lizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H3: Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilarin takipgilerin satin alma niyeti
tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
o H3a: Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilardan giiven boyutunun
takipgilerin satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
o H3b: Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilardan seffaflik boyutunun
takipcilerin satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H4: Parasosyal etkilesim goriilme siklig1 cinsiyete gore anlamli fark
gostermektedir.
HS5: Parasosyal etkilesim ile yas degiskeni arasinda anlamli bir iligki vardir.
H6: Parasosyal etkilesim goriilme sikligi egitim diizeyine gore anlamli fark
gostermektedir.
H7: Parasosyal etkilesim goriilme siklig1 aylik gelir diizeyine gore anlamli fark
gostermektedir.
HS8: Parasosyal etkilesim goriilme siklig1 giinliik sosyal medya uygulamalarini

kullanma siirelerine gére anlamli fark gostermektedir.

3.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin ana kiitlesi, farkli demografik 6zelliklere sahip 18 yas ve iistii

sosyal medya fenomeni takip eden bireyler olarak belirlenmistir. Arastirmada basit

tesadiifi ornekleme yontemi kullanilarak 500 sayida katilimciya Google Forms

izerinden ¢evrim i¢i anket teknigi uygulanmaistir.

Oncelikle anketin diizenlenmis hali i¢in Istanbul Universitesi Sosyal ve Beseri

Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu Onay1 alinmigtir. Etik Kurulu onayr alindiktan

sonra anket linki online olarak erisime agilarak katilimcilar davet edilmistir.
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3.7. Smrhhklar

Basit tesadiifi ornekleme yontemine gore 500 sayida katilimciya sosyal medya
tizerinden anket gonderilmistir. Sosyal medya uygulamalar1 kullanma ve sosyal medya
fenomeni takip etme sinirliligr getirilmistir. Yapilan bu arastirma yiiksek lisans tezi
oldugundan dolay1 anket uygulama siiresi 14 giin ile sinirlandirilmistir. 10/11/2023-
23/11/2023 tarihleri arasinda Google Forms iizerinden hazirlanan anket formu ile

arastirma gergeklesmistir.
3.8. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Anket
online olarak Google Forms iizerinden gergeklestirilmistir. Arastirmada uygulanan bu

anket 4 boliimden olusmaktadir:

Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini Slgen bilgi
formu ve katilimcilarin sosyal medya kullanim durumu ve sosyal medya fenomenleri
takip etmelerine yonelik ifadeler ile ilk boliimde 11 soru yer almaktadir. Anket
formunun geri kalan {i¢c boliimiinde ise 3 ayr1 Olgekten yararlanilmustir. Ikinci
boliimiinde Puotiniemi (2018) tarafindan gelistirilen Bora Semiz & Zengin (2019)
tarafindan Tiirk kiiltiirine uyarlanan 6 maddeli Sosyal Medya Fenomenlerine Y 6nelik
Alg1 Olgegi yer almakta, {iciincii boliimde Reinikainen vd. (2020) arastirmasinda yer
alan Akdeniz & Uyar (2021) tarafindan Tiirk kiiltliriine uyarlanan 8 maddeli
Parasosyal Etkilesim Olgegi, son boliimde (Wang & Chang, 2013) calismalarinda yer
alan Akdeniz & Uyar (2021) tarafindan Tiirk kiiltiiriine uyarlanan 5 maddeli Satin
Alma Niyeti Olgegi kullanilmistir. Olgekler 5°1i Likert olarak uygulanmistir. Anket
formu toplamda 30 ifadeden olusmaktadir (Akdeniz & Uyar, 2021: 1679 ; Bora Semiz
& Zengin, 2019: 2336).

3.9. Bulgular

Veriler SPSS-27 programi kullanilarak analiz edilmistir. Sosyodemografik
sorular i¢in frekans tablosu olusturulmustur. Degiskenlerin grup ortalamalarindaki

farkliliklar1 gorebilmek i¢in 2 gruplu degiskenlerde bagimsiz 6rneklem t-testi, 3 ve
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daha fazla gruplu degiskenlerde tek yon ANOVA analizi uygulanmstir. Olgeklerin
birbirleri arasindaki iliskinin yoniinii ve giiciinii tespit edebilmek i¢in pearson ve
spearman korelasyon analizi uygulanmistir. Bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkisini gormek tlizere basit dogrusal regresyon ve ¢coklu dogrusal regresyon

analizleri uygulanmistir. Analizler alfa=0,05 seviyesinde uygulanmistir.

3.9.1. Katihmcilarim  Demografik Ozellikleri ve Sosyal Medya

Kullanimina Yonelik Yizdeler

Tablo 3.9. 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve Siklik Diizeylerine Yonelik
Yiizdeler

Degisken | Grup n Yiizde(%)
Cinsiyet [Kadin 315 63,0
Erkek 185 37,0
Calisma |[Evet 338 67,6
Hayir 162 32,4
Egitim Lise ve alt1 48 9,6
On lisans 78 15,6
Lisans 202 40,4
Yiiksek lisans 130 26,0
Doktora 42 8,4
Gelir 1000tl ve alt1 50 10,0
1001- 5000tl 84 16,8
5001- 10000tl 36 7,2
10001-15000tl 83 16,6
15001-20000tl 71 14,2
20001tl ve tizeri 176 35,2
Siire 1 saat ve daha az 35 7,0
2-3 saat 239 47,8
4-5 saat 156 31,2
6 saat ve lizeri 70 14,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerinin dagilimi tabloda
gosterilmektedir. Tablo 3.9.1. de yer alan verilerden goriildiigii iizere; arastirmaya
katilan bireylerin %63,0 kadinlardan %37,0 erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin
yasa gore dagilimlarina bakildiginda yogun katilim 25-34 yas arasindan yogun katilim

gosterilmistir. Egitim durumu agisindan %40,4 ile lisans mezunlart ¢ogunlugu

81



olusturmaktadir. Calisma durumuna gore katilimcilarin %67,6 ¢alisan katilimcilar
cogunlugu olusturmaktadir. Aylik gelir bakimindan ise katilimcilarin %35,2 20001t1
ve ilizeri, 1001- 5000tl gelir grubu %16,8 yogunluk gostermektedir. Katilimcilarin
cogunlugunun 2-3 saat giinlilk sosyal medya uygulamalarin1 kullanmakta oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.9. 2. Aktif Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalar1 Frekans Tablosu

N Yiizde(%)
Uygulama Facebook 115 23,0
Twitter 295 59,0
Instagram 480 96,0
Youtube 400 80,0
Linkedin 167 334
Snapchat 82 16,4
Pinterest 87 17,4
Tiktok 98 19,6
Myspace 3 0,6
Diger 8 1,6

Tablo 3.9.2. deki frekans tablosuna gore katilimcilarin en ¢ok kullandiklari
sosyal medya uygulamalar1 Instagram %96, Youtube %80, Twitter %59, Linkedin
%33,4 olarak siralanmaktadir. En az kullanilan uygulamalar ise Facebook %23,
Pinterest 17,4, Snapchat %16,4 Myspace %0,6 olarak siralanmaktadir. Diger

seceneginde ise katilimeilar Tumblr, Whatsapp cevabini vermislerdir.
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Tablo 3.9. 3.Takip Edilen Sosyal Medya Fenomenlerinin Kategorileri Frekans
Tablosu

N Yiizde(%)

Kategoriler Moda ve Giizellik 248 49,6
Teknoloji 195 39,0
Yasam Tarzi 236 47,2
Miizik ve Dans 167 33,4
Yemek ve Mutfak 230 46,0
Eglence 281 56,2
Seyahat 234 46,8
Dekorasyon 133 26,6
Oyun 114 22,8
Saglik 142 28,4
Spor 160 32,0

Diger 24 4,8

Tablo 3.9.3.’deki frekans tablosuna bakildiginda, katilimcilarin takip ettikleri
sosyal medya fenomenleri genellikle su kategorilerde yogunluk gdstermektedir.
Eglence 9%56,2, moda ve giizellik %49,6 , yasam tarz1 % 47,2 , seyahat %46,8 olarak
bu kategorilerden sosyal medya fenomenleri takip edilmektedir. Diger yanitinda ise
egitim, kisisel gelisim, haber-giindem, kitap igerikleri, dil egitimi (yabanci dil), kitap
tavsiyeleri, doga alanlarindan takip ettikleri fenomen oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 3.9. 4. Sosyal Medya Fenomenlerinin Takip Edildigi Sosyal Medya
Uygulamalar1 Frekans Tablosu

n Yiizde(%)
Uygulama Facebook 40 8,0
Twitter 154 30,8
Instagram 466 93,2
Youtube 305 61,0
Linkedin 48 9,6
Snapchat 18 3,6
Pinterest 19 3,8
Tiktok 71 14,2
Myspace 1 0,2
Diger 4 0,8

Tablo 3.9.4.de sosyal medya fenomenlerinin takip edildigi sosyal medya
uygulamalan frekans bilgileri gosterilmektedir. Sosyal medya fenomenlerinin takip
edildigi sosyal medya uygulamalar ise Instagram %93,2 , Youtube %61,0 , Twitter
%30,8, Tiktok %14,2 olarak yogunluk gdstermektedir. Yiizdelere bakildiginda
Myspace, Pinterest, Snapchat uygulamalarindan sosyal medya fenomeni takiplerinin
yogun olmadig1 goriilmektedir. Diger yanitinda ise Twitch, Tumblr, Spotify cevaplari

katilimcilardan gelmistir.
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3.9.2. Normallik Varsayim Analizi ve Giivenilirlik Analizi

Tablo 3.9. 5. Normallik Varsayim1 Analizi ve Giivenilirlik Analizi

(")lg:ek n Ort. | SS | Kolmogorv | Carpikhik | Basiklik | Cronbac’
Smirnov s Alpha
(p)

Giliven 500 | 8,30 | 3,055 ,000 ,160 -,575 910

Seffaflik 500 | 11,32 | 3,147 ,000 -1,257 ,953 ,806

Sosyal 500 | 19,62 | 5,240 ,000 -,644 ,078 ,839

Medya

Fenomenleri

ne Yonelik

Algi

Parasosyal 500 | 24,40 | 7,710 ,001 -, 158 -,667 ,897

Etkilesim

Satin Alma 500 | 15,17 | 5,352 ,000 -,224 -,854 ,935

Niyeti

Yas 500 | 27,73 | 6,785 ,000 1,020 2,154 -

*p<0,05

Tablo 3.9.5. de normallik analizi ve giivenilirlik analizleri yer almaktadir.
(p>0,05). Olgeklerin basiklik ve carpiklik degerleri -2; +2 smirmi asmadigindan
analizlerde parametrik testler kullanilmistir. Yas degiskeni korelasyon analizinde non-
parametrik Spearman analizi uygulanmistir (George & Mallery, 2010). Olgeklerin
giivenilirlikleri yliksek diizeydedir (Kayis, 2009).

Parasosyal etkilesim dlgegi ,897, satin alma niyeti 6lgegi ,935 , Sosyal medya
fenomenlerine yonelik algi dl¢eginin ,839 iken alt boyutu seffafligin ,806, diger alt
boyutu giiven ise , 910 kat sayisina sahiptir.

3.9.3. Korelasyon Analizi

Regresyon analizinden 6nce arastirmada yer alan faktorlerin birbiri ile iligkisini
incelemek amaciyla korelasyon analizi yapilmustir. Ilgili analize yénelik bulgularin

sonuglar1 Tablo 3.9.6. da yer almaktadir.
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Tablo 3.9. 6. Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5 6

Giiven (1)

Seffafhk | 428" 1
Q) ,000
Alg1 (3) ,840" | ,850"™ 1
,000 | ,000
Parasosyal | ,5857" | 337" | 5447 | 1
Etkilesim ,000 | ,000 ,000
)
Satin Alma | ,6617" | 379" | ,613™ |,622" | 1
Niyeti (5)

,000 | ,000 ,000 | ,000
Yas (6) ,043 | -,020 | ,038 |-,044] ,010 | 1
,338 | ,652 ,393 | ,325 | 817

*#p<0,01 *p<0,05

Parasosyal etkilesim 6l¢egi ile satin alma niyeti 6l¢gegi arasinda pozitif yonlii ve giiclii
seviyede anlamli bir iligki vardir (r=,622; p=,000).
Giiven alt boyutu ile seffaflik alt boyutu arasinda pozitif yonlii ve orta seviyede anlamli
bir iligki vardir (r=,428; p=,000).

Giiven alt boyutu ile alg1 6lgegi arasinda pozitif yonlii ve ¢ok gii¢lii seviyede anlamli
bir iliski vardir (r=,840; p=,000).

Giiven alt boyutu ile parasosyal etkilesim Olcegi arasinda pozitif yonlii ve orta
seviyede anlamli bir iligki vardir (r=,585; p=,000).

Giiven alt boyutu ile satin alma niyeti 6l¢egi arasinda pozitif yonlii ve giiglii seviyede
anlamli bir iligki vardir (r=,661; p=,000).

Seffaflik alt boyutu ile alg1 6lgegi arasinda pozitif yonlii ve ¢ok giiclii seviyede
anlamli bir iligki vardir (r=,850; p=,000).

Seffaflik alt boyutu ile parasosyal etkilesim Olcegi arasinda pozitif yonli ve zayif
seviyede anlamli bir iligki vardir (r=,337; p=,000).
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Seffaflik alt boyutu ile satin alma niyeti 6l¢egi arasinda pozitif yonli ve zayif

seviyede anlamli bir iligki vardir (r=,379; p=,000).

Alg1 olgegi ile parasosyal etkilesim 6lgegi arasinda pozitif yonlii ve orta seviyede

anlaml bir iliski vardir (r=,544; p=,000).

Alg1 olgegi ile satin alma niyeti 6lgegi arasinda pozitif yonlii ve giiclii seviyede

anlaml bir iligki vardir (r=,613; p=,000).

Korelasyon katsayisinin r degerinin -1 ile +1 arasinda olmas1 gerekmektedir.

Bu katsay1 +1°e yakinsa pozitif iliskinin, -1’e yakinsa negatif iligskinin gii¢lii oldugu

anlagilmaktadir. 0’a yaklasmasi ise iki degisken arasinda anlamli bir iliski olmadigin

gostermektedir. Sosyal bilimlerde 0-0,3 arasinda ise diisiik, 0,3-0,7 arasinda ise orta,

0,7-1 arasinda ise yliksek derecede iliskinin gostergesi olarak degerlendirilmektedir

(Saruhan & Ozdemirci, 2013: 224).

3.9.4. Arastirma Hipotezlerine Iliskin Bulgular

3.9.4.1. Birinci Arastirma Hipotezine Yonelik Bulgular

Tablo 3.9. 7. Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Satin Alma Niyeti)

'Yordanan|Yordayan Std. Olm. | Std. T P F R
B S.H. B (p) |AdjR?
Satin | (Sabit) 4,637 ,623 7,442 | ,000 (314,343 | 0,622
Alma (0,000) [(0,386)
Niyeti | Parasosyal | ,432 ,024 ,622 17,7301 ,000%*
Etkilesim

Tablo 3.9.7. de Satin alma niyeti puaninit yordama durumunun incelenmesi

amaciyla uygulanan basit dogrusal regresyon analizinden elde edilen bulgulara yer

verilmistir. Parasosyal etkilesim puani satin alma niyeti puanini anlaml ve pozitif

yonlii yordamaktadir (B=,432; p<0,05).
katilimcilarin parasosyal etkilesimi ile agiklanabildigi sdylenebilir. Parasosyal
etkilesim degiskeninin standart beta katsayisinin (=,432) isaretinin pozitif olmasi

sonucuyla satin alma niyeti lizerinde parasosyal etkilesimin “pozitif” bir etkisi

oldugu sodylenebilir.

Satin alma niyetinin

%38,6’s1n1
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Buna gore; “H1: Sosyal medya fenomenleri ve takipgiler arasinda kurulan

parasosyal etkilesimin takipgilerin satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardir”

hipotezi kabul edilmistir.

3.9.4.2. Ikinci Arastirma Hipotezine Yonelik Bulgular

Arastirmanin ikinci hipotezi ve alt hipotezleri icin regresyon analizleri

yapilmistir.

Tablo 3.9. 8. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi (Parasosyal Etkilesim)

. . o R
'Yordanan |Yordayan Std Olm. | Std T p P
B S.H B (p) AdjR?
Parasosyal | (Sabit) 10,133 1,101 9,205 | ,000 |135,007 0,593
Etkilesim (0,000) (0,349)
Giiven 1,363 ,101 ,540 | 13,517 | ,000*
Seffaflik ,261 ,098 ,106 | 2,664 | ,008*

Tablo 3.9.8. de parasosyal etkilesim puanini yordama durumunun incelenmesi

amaciyla uygulanan ¢oklu dogrusal regresyon analizinden elde edilen bulgulara yer

verilmistir. Parasosyal etkilesim puaninin %34,9’unu katilimcilarin sosyal medya

fenomenlerine yonelik alg1 diizeyi ile agiklanabildigi sdylenebilir. Sosyal medya

fenomeni alg1 6l¢eginden giiven degiskeninin standart beta katsayisinin (f=1,363;

p<0,05) isaretinin pozitif olmasi ve seffaflik degiskeninin (p=,261; p<0,05)

isaretinin pozitif olmas1 sonucunda parasosyal etkilesim iizerinde sosyal medya

fenomenine yonelik algilarin “pozitif” etkisi oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.9. 9. Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Parasosyal Etkilesim-Giiven)

. . . R
'Yordanan | Yordayan Std. Olm Std t P F
B S.H. B (9] AdjR?
Parasosyal | (Sabit) 12,130 | ,811 14,959 | ,000 |259,742 0,585
Etkilesim (0,000) (0,341)
Giiven 1,477 | ,092 ,585 16,116 | ,000*
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Tablo 3.9.9.da parasosyal etkilesim puanini yordama durumunun incelenmesi
amaciyla uygulanan basit dogrusal regresyon analizinden elde edilen bulgulara yer
verilmistir. Bagimsiz degisken giiven, parasosyal etkilesim puaninin %34,1’ini
aciklamaktadir. Giiven puani parasosyal etkilesim puanini anlamli ve pozitif yonli

yordamaktadir (B=1,477; p<0,05).

Tablo 3.9. 10 . Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Parasosyal Etkilesim-
Seftaflik)

Yordanan | Yordayan Std. Otm. Std. t p F R
B |SH. | B ® AdjR?
Parasosyal | (Sabit) 15,040 |1,214 12,388 | ,000 | 63,968 0,337
Etkilesim (0,000) | (0,112)
Seffaflik ,827 ,103 | ,337 | 7,998 |,000%*

Tablo 3.9.10. da parasosyal etkilesim puanini1 yordama durumunun incelenmesi
amaciyla uygulanan basit dogrusal regresyon analizinden elde edilen bulgulara yer
verilmistir. Bagimsiz degisken seffaflik, parasosyal etkilesim puaninin %11,2’sini
aciklamaktadir. Seffaflik puani parasosyal etkilesim puanini anlamli ve pozitif yonlii

yordamaktadir (B=,827; p<0,05).

Yapilan ¢oklu ve basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore;

“H2: Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilarin takipgilerin parasosyal
etkilesimi lizerinde pozitif bir etkisi vardir” ana hipotezi kabul edilmistir.

“H2a: Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilardan gliven boyutunun
takipgilerin parasosyal etkilesimi tizerinde pozitif bir etkisi vardir” alt hipotezi kabul
edilmistir.

“H2b: Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilardan seffaflik boyutunun
takipgilerin parasosyal etkilesimi iizerinde pozitif bir etkisi vardir” alt hipotezi kabul

edilmistir.

3.9.4.3. Uciincii Arastirma Hipotezine Yonelik Bulgular

Arastirmanin {igiincii hipotezi ve alt hipotezleri i¢in ¢oklu ve basit regresyon analizleri
yapilmistir.
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Tablo 3.9. 11. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi (Satin Alma Niyeti)

Yordanan [Yordayan Std. Olm. | Std. t p F R
B [SH | B (P | AdjR?
Satin Alma | (Sabit) 4,019 | ,705 5,698 | ,000 [201,726| 0,669
Niyeti (0,000) | (0.446)
Giiven 1,069 | ,065 | ,610 |16,547|,000*
Seffaflik | ,202 | ,063 | ,118 | 3,214 |,001*

Tablo 3.9.11. de Satin alma niyeti puanini yordama durumunun incelenmesi

amaciyla uygulanan ¢oklu dogrusal regresyon analizinden elde edilen bulgulara yer

verilmistir. Satin alma niyeti puaninin %44,6’sim1 katilimcilarin sosyal medya

fenomenlerine yonelik alg1 diizeyi ile agiklanabildigi sdylenebilir. Sosyal medya

fenomeni alg1 dlgeginden giiven degiskenin standart beta katsayisinin (f=1,069;

p<0,05) isaretinin pozitif olmas1 ve seffaflik degiskeninin (B=,202; p<0,05)

isaretinin pozitif olmasi sonucunda parasosyal etkilesim iizerinde sosyal medya

fenomenine yonelik algilarin “pozitif” etkisi oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.9.12. Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Satin Alma Niyeti-Giiven)

. . . R
Yordanan |Yordayan Std. Olm Std t p F
B S.H. B r) AdjR?
Satm Alma| (Sabit) 5,562 ,521 10,672 ,000 | 385,898 | 0,661
Niyeti (0,000) | (0,435)
Giiven 1,158 ,059 ,6601 19,644 | ,000%*

Tablo 3.9.12. de Satin alma niyeti puanim1 yordama durumunun incelenmesi

amaciyla uygulanan basit dogrusal regresyon analizinden elde edilen bulgulara yer

verilmistir. Bagimsiz degisken giiven, satin alma niyeti puaninin %43,5’ini

aciklamaktadir. Giiven puani satin alma niyeti puanmni anlamli ve pozitif yonlii

yordamaktadir (B=1,158; p<0,05).
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Tablo 3.9. 13. Basit Dogrusal Regresyon Analizi(Satin Alma Niyeti- Seffaflik)

. . . R
Yordanan Yordayan Std. Olm Std t p F
B S.H. B (p) | AdjR?
Satin Alma| (Sabit) 7,867 ,828 9,497 ,000 (83,766 | 0,379
Niyeti (0,000) | (0,142)
Seffaflik ,645 ,071 379 19,152,000

Tablo 3.9.13. de Satin Alma Niyeti Puanini yordama durumunun incelenmesi
amactyla uygulanan basit dogrusal regresyon analizinden elde edilen bulgulara yer
verilmigtir. Bagimsiz degisken seffaflik, satin alma niyeti puaninin %14,2’sini
aciklamaktadir. Seffaflik puani satin alma niyeti puanini anlamli ve pozitif yonlii

yordamaktadir (B=645; p<0,05).

Yapilan ¢oklu ve basit dogrusal regresyon analizlerinin sonuglarina gore;

“H3: Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilarin takipgilerin satin alma
niyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardir” ana hipotezi kabul edilmistir.

“H3a: Sosyal medya fenomenlerine yonelik giiven boyutunun takipgilerin satin
alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisi vardir” alt hipotezi kabul edilmistir.

“H3b: Sosyal medya fenomenlerine yonelik seffaflik boyutunun takipgilerin

satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardir” alt hipotezi kabul edilmistir.

3.9.4.4. Dordiincii Arastirma Hipotezine Yonelik Bulgular

Arastirmanin  dordiincii  hipotezi kapsaminda cinsiyete gore parasosyal
etkilesim diizeyi bagimsiz 6rneklem t-testi ile incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo

3.9.14. da gosterilmistir.

Tablo 3.9.14. Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Olcek Grup n | Ort. | SS t Sd| p

Parasosyal | Kadin | 315 | 22,84 | 6,773 -
Etkilesim 5,754
Erkek | 185 | 27,04 | 8,469

498 | ,000*
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Tablo 3.9.14. deki analiz sonuglarina gore cinsiyet degiskeni gruplarina gore
parasosyal etkilesim Olgegi puani istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilik
gostermektedir (p=,000<0,05). Katilimcilarin cinsiyete gore parasosyal etkilesim puan
ortalamast kadinlarda 22,84 ve erkeklerde 27,04 diir. Cinsiyete gore parasosyal
etkilesim puan ortalamasi istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. Erkeklerin
parasosyal etkilesim Olgegi ortalamasi, kadinlarin parasosyal etkilesim 6l¢egi puan

ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir.

Buna gore; “H4: Parasosyal etkilesim goriilme siklig1 cinsiyete gore anlamli

fark gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.
3.9.4.5. Besinci Arastirma Hipotezine Yonelik Bulgular

Arastirmanin  besinci hipotezi kapsaminda parasosyal etkilesim ve yas
degiskeni arasindaki iliskiye bakilmasi i¢in korelasyon analizinde non-parametrik

Spearman analizi uygulanmistir.

Tablo 3.9. 15. Yasa Gore non-Parametrik Spearman Analiz Sonuglar

1 2 3 4 5 6
Giiven (1) 1
Seffaflik (2) 4287 1
,000
Alg1 (3) ,840™ ,850" 1
,000 ,000
Parasosyal ,585™ ,337 ,544™ 1
Etkilesim (4) 000 000 000
Satin Alma ,6617" ,379 ,613™ ,6227 1
Niyeti (5) 000 000 000 000
Yas (6) ,043 -,020 ,038 -,044 ,010 1
,338 ,652 ,393 ,325 817
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**p<0,01 *p<0,05
Tablo 3.9.15. e bakildiginda yas ve parasosyal etkilesim arasinda anlamli bir
iliski bulunmamaktadir. Yas degiskeni siirekli oldugu i¢in analizi korelasyon olarak

yapilmistir.

Buna gore “HS5: Parasosyal etkilesim ile yas degiskeni arasinda anlamli bir

iliski vardir” hipotezi reddedilmistir.
3.9.4.6. Altinc1 Arastirma Hipotezine Yonelik Bulgular

Arastirmanin altinct hipotezi i¢in egitim seviyesine gore parasosyal etkilesim
arasindaki iligkiyi dlgmek icin tek yonlii ANOVA analizi ile incelenmis ve Tablo

3.9.16. da sonuglar gosterilmistir.

Tablo 3.9.16. Egitim Durumuna Gore Tek Yonli ANOVA Sonuglari
Olcek Grup n Ort. SS VarK KT, SD KO. F p

Parasosyal | Liseve | 48 | 26,79 | 8,885 | GA 352,134 |4 | 88,034 | 1,487 | ,205
Etkilesim | altt
On 78 | 24,19 | 7,618 | GI 29307,458 | 495 | 59,207
lisans

Lisans | 202 | 23,93 | 7,598 | Toplam | 29659,592 | 499

Yiiksek | 130 | 24,13 | 7,536
lisans

Doktora | 42 | 25,10 | 7,325
Toplam | 500 | 24,40 | 7,710

Tablo 3.9.16. daki analiz sonuglarindan goriildiigii tizere katilimcilarin egitim
durumuna gore parasosyal etkilesim puan ortalamasi lise ve alt1 grubunda 26,79 , 6n
lisans grubunda 24,19, lisans grubunda 23,93 yiiksek lisans grubunda 24,13, doktora
grubunda 25,10 dur. Egitim durumu degiskeni gruplarina gore parasosyal etkilesim
Olcegi puant istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir

(p=,205>0,05).

Buna gore; “H6: Parasosyal etkilesim goriilme siklig1 egitim diizeyine gore

anlaml fark géstermektedir” hipotezi reddedilmistir.
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3.9.4.7. Yedinci Arastirma Hipotezine Yonelik Bulgular

Arastirmanin yedinci hipotezi kapsaminda aylik gelir durumuna gore
parasosyal etkilesim goriilme diizeyi tek yonlii ANOVA analizi ile incelenmis ve

sonuglar tablo 3.9.17. de gosterilmistir.

Tablo 3.9.17. Aylik Gelir Durumuna Goére Tek Yonlii ANOVA Sonuglari

Olcek |Grup | n |Ort. | SS | VarK | K.T. S | K.O. F |p

D

Parasosyal | 1000t1 | 50 | 26,78 | 8,021 | GA 832,870 5 166,574 | 2,85 | ,015
Etkilesim | ve alt1 5 *

1001- 84 | 24,27 | 6,983 | GI 28826,722 | 494 | 58,354

5000tl

5001- 36 | 24,89 | 7,924 | Toplam | 29659,592 | 499

10000t1

10001- | 83 | 25,66 | 8,700

15000t1

15001- | 71 | 24,83 | 8,372

20000t1

20001tl | 176 | 22,90 | 6,894

ve

uzeri

Toplam | 500 | 24,40 | 7,710

Tablo 3.9.17. deki analiz sonucglara bakildiginda, katilimcilarin aylik gelir
durumuna gore parasosyal etkilesim puan ortalamasi 1000 tl ve alt1 grubunda 26,78,
1001- 5000t aras1 grubunda 24,27, 5001- 10000tl aras1 grubunda 24,89, 10001-
15000tl aras1 grubunda 25,66, 15001-20000t1 aras1 grubunda 24,83, 20001t ve {izeri
grubunda 22,90’dir. Gelir degiskeni gruplarina gore parasosyal etkilesim 6l¢egi puani
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilik gostermektedir (p=,015<0,05).

Geliri 1000tl ve alt1 olan katilimecilarin parasosyal etkilesim Olcegi puam
ortalamasi, geliri 20001tI’den fazla olan katilimcilarin parasosyal etkilesim olgegi

puani ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiytiktiir.

Buna gore; “H7: Parasosyal etkilesim goriilme siklig1 aylik gelir diizeyine gore

anlaml fark gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.
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3.9.4.8. Sekizinci Arastirma Hipotezine Yonelik Bulgular

Arastirmanin  sekizinci hipotezi kapsaminda giinliik sosyal medya
uygulamalar1 kullanim siiresine gore parasosyal etkilesim goriilme diizeyi tek yonlii
ANOVA analizi ile incelenmis ve sonuglar tablo 3.9.18. de gosterilmistir.

Tablo 3.9.18. Giinliik Sosyal Medya Uygulamalar1 Kullanim Siiresine Gore Tek
Yonli ANOVA Sonuglari

Olcek Grup n Ort. SS VarK KT. S K.O. F p
D

Parasosy 1 35 22,66 | 7,479 | GA 322,398 3 107,466 | 1,817 | ,143
al saat
Etkilesi | ve
m daha
az

2-3 239 | 24,37 | 7,406 | GI 29337,194 496 59,148
saat

4-5 156 | 24,07 | 8,003 | Toplam | 29659,592 | 499
saat

6 70 26,09 | 8,036
saat
ve
lizeri

Topl | 500 | 24,40 | 7,710
am

Tablo 3.9.18. deki analiz sonuglarina bakildiginda 1 saat ve daha az grubu
22,66 , 2-3 saat grubu 24,37, 4-5 saat 24,07 son olarak 6 saat ve iizeri grubu ise
26,09’dr. Siire degiskeni gruplarina gore parasosyal etkilesim 6l¢egi puani istatistiksel

olarak anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir (p=,143>0,05).

Buna gore; “H8: Parasosyal etkilesim goriilme siklig1 giinliik sosyal medya
uygulamalarin1 kullanma siirelerine gore anlamli fark gostermektedir” hipotezi

reddedilmistir.
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3.10. Bulgularin Degerlendirilmesi

Mevcut arastirma sonucunda elde edilen bulgular neticesinde ¢ogunlukla
kadinlarin katilim sagladigi, agirlikli olarak lisans mezunu, biiyiik ¢ogunlugunun
calisan, 20001tl ve tizeri geliri olan, giinliik 2-3 saat aras1 sosyal medya uygulamalari
kullanim siiresi olan, yas aralig1 ise 25-34 yas araligindaki bireylerin agirlikli olarak

katilim sagladig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin sosyal medya uygulamalari i¢inde Instagram, Youtube, Twitter
izerine yogun kullanim gdstermekte olup bunun yaninda en ¢ok bu uygulamalar ve
Tiktok iizerinden sosyal medya fenomeni takip ettikleri sonucuna ulasilmistir. Takip
edilen sosyal medya fenomenlerinin kategorileri ise eglence, moda giizellik, yasam

tarzi, seyahat olarak yogunluk gdstermektedir.

Arastirmanin ana ve alt problemlerinin hipotezlerine iliskin yapilan analizler

sonucunda bir¢ok veri sonucuna varilmaistir.

Parasosyal etkilesim satin alma niyetine etki etmektedir. Parasosyal etkilesimin
satin alma niyetine etkisini incelemek iizere yapilan basit dogrusal regresyon analize
gore parasosyal etkilesim satin alma niyetine pozitif yonde etki etmektedir. Bu
dogrultuda parasosyal etkilesimin satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisi oldugu

verisine ulagilmistir.

Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilarin takipgilerin satin alma niyeti
tizerinde etkisi vardir. Bununla birlikte sosyal medya fenomenlerine yonelik algi
Olceginin hem seffaflik hem giiven boyutu takipgilerin satin alma niyeti lizerinde
anlamli ve pozitif yonde etki etmektedir. Bu sonuca gore sosyal medya fenomenlerinin

takipgilerin satin alma niyetine etki ettigi goriilmektedir.

Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilarin parasosyal etkilesim {izerinde
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte sosyal medya fenomenlerine
yonelik algi 6l¢eginin hem seffaflik hem giiven boyutu takipgilerin parasosyal

etkilesim tizerinde anlamli ve pozitif yonde etki etmektedir.

Parasosyal etkilesim goriilme siklig1 cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir. Cinsiyete gore parasosyal etkilesim puan ortalamasi istatiksel olarak
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anlaml farklilik gostermektedir. Erkeklerin parasosyal etkilesim 6l¢egi ortalamasi,
kadinlarin parasosyal etkilesim 6l¢egi puani ortalamasindan anlamli bir sekilde farkl

ve biiyiik oldugu sonucuna ulasilmistur.
Parasosyal etkilesim ve yas degiskeni arasinda anlamli iliski bulunmamastir.

Egitim durumu degiskeni gruplarina gore parasosyal etkilesim Olgegi puani
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir. Egitim durumu
degiskeni gruplarina gore parasosyal etkilesim Olgegi puani arasinda istatistiksel

olarak anlaml1 bir sekilde iliski bulunmamustir.

Parasosyal etkilesim goriilme sikligi gelir diizeyine gore anlamli sekilde
farklilik gostermektedir. Gelir degiskeni gruplarina gore parasosyal etkilesim 6lgegi
puan istatistiksel olarak anlaml bir sekilde farklilik gostermektedir. Geliri 1000tl ve
alt1 olan katilimcilarin parasosyal etkilesim 6l¢egi puani ortalamasi, geliri 20001tl’den
fazla olan katilimcilarin parasosyal etkilesim 6l¢egi puani ortalamasindan anlamli bir

sekilde farkli ve biiyiik oldugu goriilmektedir.

Parasosyal etkilesim goriilme sikligir giinliik sosyal medya uygulamalarini
kullanim siiresine gore anlamli sekilde farklilik gostermemektedir. Siire degiskeni
gruplarina gore parasosyal etkilesim 6lgegi puani istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
farklilik gostermemektedir. Sosyal medya uygulamalari kullanim siiresinin parasosyal

etkilesim Glgegi iizerinde anlamli sekilde bir fark bulunmamaktadir.

Bu elde edilen veriler sonucunda, parasosyal etkilesimin satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonde etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Sosyal medya
fenomenlerine yonelik algilarin seffaflik ve giiven boyutunun hem parasosyal
etkilesime hem satin alma niyetine pozitif yonde etki ettigi sonucuna ulagilmistir.
Parasosyal etkilesim gelir diizeyi ve cinsiyete gore anlaml fark gostermekte oldugu
sonucuna varilmistir. Diger yanda parasosyal etkilesim egitim ve sosyal medya
uygulamalari kullanim siirelerine gore anlaml fark gostermedigi verisine ulagilmigtir.

Parasosyal etkilesim ve yas degiskeni arasinda ise anlamli bir iligki bulunmamuistir.
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SONUC

Sosyal medya araglari bireylerin kendilerini ifade etmesi i¢cin demokratik ve
Ozglr bir alan olusturmustur. Bireyler hem yakin arkadaglar1 ile hem de hig
tanimadiklar1 kisilerle etkilesimde bulunabilme imkanina sosyal medya ile sahip
olmustur. Sosyal medya bireysel kullanima acik oldugundan her birey katilimci
olabilmekte hatta bireyler kendi iclerinden gruplar olusturmakta ve gruplar arasinda
da iletisim ve etkilesim kurulmaktadir. Sosyal medyada bireyler duygu ve
diisiincelerini paylasmasi ile isletmelerde hedef kitlesini anlama sans1 bulmustur. Oyle
ki artik isletmelerde sosyal medyadan bagimsiz varlik siirdiirememektedir. Sosyal
medya araclar ile tiiketicilere ulasmak daha kolay hale gelmistir. Sosyal medya
tiketiciyi dinlemek ve beklentilerini gozlemlemek i¢in isletmeler tarafindan
kullanilmaktadir.

Sosyal medyanin ilk donemlerinde profesyonel igerikler paylasilirken
glinlimiizde daha basit igerikler bile paylagilmaktadir. Bu noktada 6nemli olan igerigin
dikkat ¢ekici, yaratict olmasidir. Yaratici olan igerikler kisa zamanda viral bir sekilde
olarak bireyler arasinda kolayca yayilmaktadir. Bir¢ok bireysel profile sahip olan
kullanicilar  diger bireylerle deneyimlerini ve kisisel hayatindan igerikler
paylasmaktadir. Maliyetsiz olsa da sosyal medyada igerik paylasim i¢in emek ve
zaman ayirmak gerekmektedir.

Giliniimiizde geleneksel pazarlama ve reklam araclari satis amaci giittiiglinden
tiiketiciler ikna olmamakta hatta televizyondaki reklamlar1 bile izlemeyerek hemen
kanal degistirmektedir. Tiiketiciler giinliik hayatinda yogun enformasyonlarin yaninda
isletmeler tarafindan yapilan geleneksel reklamlarina maruz kalmaya tercih etmese de
her yerden reklamlar karsilarina ¢ikmaktadir. Hayatimizin bir parcasi haline gelen
sosyal medya araclari ile isletmeler reklam ve pazarlama ¢aligmalar1 yapmaktadir.

Bireyler reklamlardan kagmakta, izlemek veya mesajlar1 istememektedir.
Ciinkii direkt satis vaadiyle yapilan bu reklamlara karsi giiven duymamaktadirlar.
Bunun yerine agizdan agiza pazarlama daha etkili sonuclar vermektedir. Bireyler bir

arkadasimin veya tanimadigi bir tiiketicinin deneyimleri sonucundaki yorumlarina
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daha c¢ok giivenmekte hatta Oneriler dogrultusunda satin alma davraniglarinda
bulunmaktadir.

Tiketiciler bir iirlin ve hizmet hakkinda internet ortaminda arastirma yaparak
satin alma asamasina ge¢mektedir. Tiiketici bilinglendiginden detayli arastirmalar
yapmakta ve kanaat 6nderi konumuna gelmis bireylerin Onerilerini incelemektedir.
Sosyal medya tiiketici-liretici (prosumer) hale gelen bireyler kanaat Onderi
konumundadir ve Oneriler ile bireyleri etkileyebilmektedir. Bu etki eden bireyler, etki
kelimesinden yola ¢ikarak influencer olarak tanimlanmaya baslamistir. Yapilan
pazarlama ¢aligmalar ise influencer marketing olarak adlandirilmakta olup Tiirkce *de
tam bir karsilig1 olmadigindan niifuzlu pazarlama, etkili kisi pazarlamasi, fenomen
pazarlama, hatirlh pazarlama olarak Tiirkge’ ye uyarlanmaya g¢alisilmistir. Sosyal
medyanin en etkili pazarlama stratejilerinden biri olan fenomen pazarlama agizdan
agiza pazarlamanin sosyal medyadaki uzantisi olarak goriilmektedir. Fenomen
pazarlama ile igletmelerin hedef kitlelerine ulasmak icin yeni bir alan ortaya ¢ikmustur.
Fenomen pazarlama sayesinde daha biiyiik hedef kitlelere ulasilabilir veya daha nis
hedef kitleye de erisim saglanabilmektedir. Burada 6nemli olan {iriin veya hizmetlere
uygun bir fenomenle ¢aligmaktir.

Sosyal medya fenomenleri, birgok kategoride icerik paylasan, kendi igerik
rettigi alanda bilgi sahibi ve uzman olarak goriilen bireyler olarak karsimiza
cikmaktadir. Sosyal medya fenomenleri, bir iiriin veya hizmet hakkinda icerik
paylasarak Onerilerde bulunmakta ve bu oOneriler ile takipgilerini etkilemeye
calismaktadir.

Parasosyal etkilesim, 60 yillik bir ¢alisma alanmi olsa da giiniimiiz sosyal
medyasiyla tekrar popiiler hale gelmistir. Geleneksel medya araglarinda seyirciler
etkilesimde bulunurken medya karakteri bu etkilesimden haberdar olmamaktadir.
Ayrica kontrol seyircide oldugundan seyirci istedigi zaman etkilesimi yarida
birakmakta veya tamamen etkilesimi sonlandirmaktadir.

Sosyal medya ile bireyler ve medya karakterleri arasindaki parasosyal
etkilesim cift yonlii hale gelmistir. Ozellikle sosyal medya fenomenleri ile takipgiler
arasinda parasosyal etkilesimler kurulmaktadir. Bunun goren isletmelerde markalari,
iiriin veya hizmetleri i¢in satin alma niyetleri gelistirmesi adina sosyal medya

fenomenleri ile is birlikleri yapmaya baglamislardir. Son donemlerde isletmelerde
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tarafindan en ¢ok tercih edilen pazarlama stratejilerinden biri fenomen pazarlama

olmustur.

Sosyal medya fenomeninin Onerilerinden etkilenip iirin satin alma karari
verilmesi i¢in parasosyal bir etkilesim kurulmasi gerekmektedir. Takipgiler yakin
arkadas1 olarak gordiigii, sahsen tanigsmak istedigi, takip etmekten hoslandig1 sosyal
medya fenomenleri ile parasosyal etkilesimler kurabilmektedir. Bu parasosyal
etkilesimler sonucunda da sosyal medya fenomeninin 6nerdigi bir {iriinii satin almaya

yonelik niyet gelistirmektedir.

Mevcut aragtirmanin sonuglarina goére parasosyal etkilesimde satin alma
niyetine pozitif yonde etki etmektedir. Ayn1 zamanda parasosyal etkilesim ve satin
alma niyeti arasinda da anlamli bir iligki bulunmaktadir. Bu durum takipgilerin sosyal
medya fenomenlerini rol/model ve referans bir bilgi kaynagi olarak goérmesi ile

aciklanabilir.

Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilar, giiven ve seffaflik alt boyutlari
parasosyal etkilesim {izerinde pozitif etki etmekte oldugu sonucuna varilmistir. Bu
durum, seffaf olan ve giiven duyulan sosyal medya fenomenleri ile takipgiler arasinda
yakinlik hissinin olusmast 1ile agiklanabilir. Ayni zamanda sosyal medya
fenomenlerinin is birliklerini agiga ¢ikarmasi yani seffaf olmasi boylece takipgi

tarafindan giiven kazanmas1 sonucunda parasosyal etkilesimler artis gdstermektedir.

Sosyal medya fenomenlerinin algilar1 ve alt boyutlari olan seffaflik ve gliven
boyutunun satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi oldugu sonuca varilmistir. Ayni
zamanda seffaflik ile parasosyal etkilesim arasinda pozitif yonlii zayif seviyede
anlaml bir iligki oldugu tespit edilmistir. Satin alma niyetiyle de benzer sekilde
seffaflik boyutu arasinda pozitif yonlii ve zayif seviyede anlamh bir iliski oldugu
sonucuna varilmistir. Bu durum sosyal medya fenomenlerinin is birliklerini agik¢a dile
getirmesi ve kendi yorumlarini diiriistce paylagmasi sebebiyle seffaflik ve giiven
algilar satin alma niyetlerinde artis gostermesini saglamaktadir. Giiven alt boyutu ile
parasosyal etkilesim Ol¢egi arasinda pozitif yonlii ve orta seviyede anlamli bir iligki

vardir. Giiven alt boyutu ile satin alma niyeti 6l¢egi arasinda pozitif yonlii ve giiglii
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seviyede anlamli bir iligki vardir. Algr dlgegi ile satin alma niyeti 6lgegi arasinda

pozitif yonli ve giiclii seviyede anlamli bir iligki vardir.

Mevcut ¢alismada erkeklerin parasosyal etkilesim puaninin daha yiiksek ¢iktig1
goriilmektedir. Boylece parasosyal etkilesim goriilme siklig1 cinsiyete gore anlamli
farklilik gostermektedir. Bu durum, katilimcilarin geng yas grubundan olmasi ve aktif
olarak sosyal medya kullanimu ile agiklanabilir. Siirekli sosyal medya uygulamalarini
kullanan erkek bireyler yogun olarak igeriklere maruz kalarak parasosyal etkilesimler

olustugu soylenebilir.

Mevcut arastirmaya gore parasosyal etkilesim ile yas degiskeni arasinda

anlamli bir iligki bulunmamastir.

Mevcut aragtirmaya gore parasosyal etkilesim goriilme siklig1 egitim diizeyine
gore anlaml farklilik gostermemektedir. Parasosyal etkilesim puanlari arasinda

anlamli ve bliytik bir fark bulunmamugtir.

Parasosyal etkilesim goriilme siklig1 gelir diizeyine gore anlamli sekilde
farklilik gostermektedir. Bunun sebebi geliri 1000tl ve alt1 olan katilimecilarin herhangi
bir iste caligmayan, burs veya harclik alan 18-24 yas araligindan olan 6grenci kesimi
genglerden olmasi ile aciklanabilir. 20001tl ve tizeri geliri olan katilimcilar ise
cogunlukla meslek sahibi ¢alisan bireylerden olusarak bu bireylerin sosyal medya
pratikleri genglere gore farklilik gostermektedir. Calisan kendinden yasga biiylik
kesimden daha aktif olarak sosyal medyay1 kullanan gengler daha fazla parasosyal

etkilesimlerde bulunmaktadir.

Parasosyal etkilesim giinliik sosyal medya uygulamalarin1 kullanim siiresine
gore anlamli sekilde farklilik gostermemektedir. Parasosyal etkilesim puanlarinda
anlamli ve biiyiik bir fark bulunmamaktadir. Giinliikk sosyal medya uygulamalarin
kullanim stiresine gore parasosyal etkilesim puaninin degisiklik gostermemesi ise her
kullanicin sosyal medya uygulamalarini farkli amaclar dogrultusunda kullanmasindan

kaynakl1 olabilir.

Sonu¢ olarak, sosyal medya fenomenlerine yonelik algilardan giiven ve

seffaflik, parasosyal etkilesim ve satin alma niyeti iizerine pozitif etki etmektedir.
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Sosyal medya fenomeni ve takipgi arasinda kurulan parasosyal etkilesimler de satin
alma niyeti lizerine pozitif etki etmektedir. Kisaca, sosyal medya fenomenleri ile
takipgiler arasinda kurulan parasosyal etkilesimler takipgilerin satin alma niyetlerini

pozitif yonde etkilemektedir.

Mevcut calisma sosyal medya fenomenlerine yonelik genel bir ¢alisma
oldugundan bir sektor ve mecra ilizerine odaklanilmamistir. Bundan sonraki parasosyal
etkilesim {izerine yapilacak calismalarda sosyal medya araglarindan Instagram,
Youtube gibi biri secilerek ve sektorel olarak oyun, giizellik gibi kategoriler ile

daraltilmasi Onerilmektedir.

Bir diger oOneri ise arastirmanin demografik Ozellikler noktasinda
sinirliliklart daraltilarak belli bir yas grubu veya bir cinsiyet grubuna yonelik

parasosyal etkilesimin satin alma niyetine etkisi lizerine calismalar gergeklestirilebilir.
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EKLER
Ek-1: Anket Formu

PARASOSYAL ETKILESIMIN SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSi: SOSYAL
MEDYA FENOMENLERI VE TAKIPCILER UZERINE BiR ARASTIRMA
ANKETI

Sizi 1.U. Iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Tanitim Boliimii Ogretim Uyesi Prof.
Dr. Yesim Giigdemir’in damismanhginda 1.U. Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve
Tanitim Boliimii Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi Kiibra Koban Silver tarafindan
yiriitilen “Parasosyal Etkilesimin Satin Alma Niyetine Etkisi: Sosyal Medya
Fenomenleri ve Takipciler Uzerine Bir Arastirma” bashkli arastirmaya davet
ediyoruz. Bu arastirmanin amaci Sosyal medya fenomenleri ve takipgileri arasinda
kurulan parasosyal etkilesim ile takipgilerin satin alma niyeti arasinda nasil bir iligki
oldugunu incelemektir. Arastirmada sizden tahminen 5 dakika ayirmaniz
istenmektedir. Arastirmaya siz dahil 500 kisi katilacaktir. ' Bu calismaya katilmak
tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismanin amacina ulagmasi i¢in sizden
beklenen, kimsenin baskisi veya telkini altinda olmadan, size en uygun gelen cevaplari
ictenlikle verecek sekilde cevaplamanizdir. Bu formu okuyup onaylamaniz,
aragtirmaya katilmayr kabul ettiiniz anlamima gelecektir. Ancak, c¢alismaya
katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda c¢alismay1 birakma hakkina da
sahipsiniz. Bu calismadan elde edilecek bilgiler tamamen arastirma amaci ile
kullanilacak olup kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir; ancak verileriniz yayin amaci
ile kullanilabilir. Iletisim bilgileriniz ise sadece izninize bagli olarak ve farkl
arastirmacilarin  sizinle iletisime gecebilmesi icin “ortak katilimc1 havuzuna”
aktarilabilir. Eger arastirmanin amaci ile ilgili verilen bu bilgiler disinda simdi veya
sonra daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyarsaniz arastirmaciya simdi sorabilir veya XXxxxxx
e-posta adresi ve Oxxx xxx xx xx numarali telefondan ulasabilirsiniz. Arastirma
tamamlandiginda genel/size 6zel sonuclarin sizinle paylasilmasini istiyorsaniz liitfen
arastirmaciya iletiniz.

Anketler online olarak toplanacagindan veriler sanal ortamda saklanacaktir. Iki yil
anket formlar1 ile toplanan veriler online olarak saklanacak daha sonra tez danismani
gbzetiminde veriler veri tabanindan silinecektir.

Arastirmaci:

Kiibra KOBAN SILVER

Ankete katilmay1 kabul ediyor musunuz? () Evet () Hayir
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Ek-1: Anket Formu (Devam)

Boliim 1: Demografik Ozelliklere iliskin Sorular

1. Sosyal medya uygulamalarini () Evet () Hayir

kullantyor musunuz ?

2. Sosyal medya fenomenlerini takip () Evet () Hayir

ediyor musunuz ?

3. Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

4. Yasimizz. | e

5. Egitim durumunuz: () Ilkokul () Ortaokul () Lise
() On Lisans () Lisans
() Yiiksek Lisans () Doktora

6.Caligtyor musunuz ?: () Evet () Hayir

7. Aylik bireysel geliriniz:

()1000 b ve alti( )1001-5000 b
()5001-10000  ()1000115000%

() 15001-20000 b () 20001 b ve iizeri

8. Hangi sosyal medya uygulamalarini
aktif olarak kullaniyorsunuz ? (*Birden
fazla segenek isaretleyebilirsiniz)

() Facebook () Twitter

() Instagram () Youtube

() LinkedIn (') Snapchat

() Pinterest () Tiktok

() MySpace () Diger: _

9. Glinliik sosyal medya uygulamalarini
kullanim stireniz ne kadar ?

() 1 saat ve daha az (') 2-3 saat
() 4-5 saat () 6-7 saat
() 8 saat ve iizeri

10. Hangi kategorideki sosyal medya
fenomenlerini takip ediyorsunuz ?
(*Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

() Moda ve Giizellik () Teknoloji
() Yasam Tarz1 () Miizik ve Dans
() Yemek ve Mutfak () Eglence

() Seyahat () Dekorasyon

() Oyun () Saglik

() Spor () Diger:

11. Sosyal medya fenomenlerini hangi
uygulamalardan takip ediyorsunuz ?
(* Birden fazla segenek
isaretleyebilirsiniz)

() Facebook () Twitter

() Instagram (') Youtube

() LinkedIn (') Snapchat

() Pinterest () Tiktok

() MySpace () Diger: ___
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Ek-1: Anket Formu (Devam)

1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kararsizim 4: Katiliyorum 5:

Béliim 2: Sosyal Medya Fenomenlerine Yonelik Alg1 Olcegi

Liitfen asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

Kesinlikle Katiliyorum

NU IFADE 1

1 Sosyal medya fenomenleri tiriin veya hizmetler
hakkinda dogru bilgiler verir.

2 Sosyal medya fenomenlerini giivenilir buluyorum.

3 Sosyal medya fenomenleri tiiketicilere yararli
tavsiyelerde bulunur.

4 Sosyal medya fenomeni marka ile is birligi
yaptigini sdylemelidir.

5 Tiiketicilerin bir sosyal medya fenomeninin farkina
varip, onu takip etmesi kolaydir.

6 Sosyal medya fenomeninin {iriin veya hizmeti

samimi bir bicimde énerip 6nermedigi anlasilabilir.

1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kararsizim 4: Katiliyorum 5:

Boliim 3: Parasosyal Etkilesim Olcegi

Liitfen asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

Kesinlikle Katiliyorum

NU IFADE

1 En sevdigim sosyal medya fenomenini kanalinda
izlemeyi dort gozle bekliyorum.

2 En sevdigim sosyal medya fenomenini baska bir
platformda da takip ederim.

3 En sevdigim sosyal medya fenomenini izlerken, onun
grubunun bir parc¢asi oldugumu hissediyorum.

4 En sevdigim sosyal medya fenomeninin eski bir
arkadasim gibi oldugunu diisiiniiyorum.

5 Bir gazete veya dergide en sevdigim sosyal medya
fenomeni hakkinda bir haber olsaydi, okurdum.

6 En sevdigim sosyal medya fenomeni, sanki
arkadaslarimdaymis gibi kendimi rahat hissettiriyor.

7 En sevdigim sosyal medya fenomeni bana marka
hakkinda nasil hissettigini gosterdiginde, marka
hakkinda kendi kararimi vermeme yardimc1 olur.

8 En sevdigim sosyal medya fenomeni ile sahsen
tanigmak istiyorum.

131




Ek-1: Anket Formu (Devam)

1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kararsizim 4: Katiliyorum 5:

Béliim 4: Satin Alma Niyeti Olcegi

Liitfen asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

Kesinlikle Katiliyorum

NU

En sevdigim sosyal medya fenomenini takip etmek,
iirtin satin almadan 6nce kararlarimi daha iyi
almami saglar.

2 En sevdigim sosyal medya fenomeninin 6nerdigi
iiriinleri alirim.

3 [htiyacim oldugunda en sevdigim sosyal medya
fenomeni tarafindan 6nerilen tirlinleri satin alirim.

4 En sevdigim sosyal medya fenomeni tarafindan
Onerilen iiriinleri satin alma olasiligim ¢ok
yluksektir.

5 En sevdigim sosyal medya fenomeni tarafindan

onerilen {iriinleri tanidiklarima da satin almalari i¢in
tavsiye ederim.
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Ek-2. Etik Kurul izni

T

<S: is

0\)\- O),/b
5

» 1453.
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ilgili makama,

istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iligkiler ve Tamtim Boliimii, Halkla
iligkiler Ana Bilim Dali Yiiksek Lisans Ogrencisi Kiibra KOBAN SILVER *“Parasosyal
Etkilesimin Satin Alma Niyetine Etkisi: Sosyal Medya Fenomenleri ve Takipgiler Uzerine Bir
Arastirma” baghkli, 2023/311 dosya numarali, 16.10.2023 tarih ve 2192843 sayili bagvurusu ile I.U.
Sosyal ve Begeri Bilimler Arastirmalann Etik Kurulu’na bagvurmustur. 30.10.2023 tarihinde
gergeklesen inceleme sonucunda, adi gegen ¢aligmada etik agidan bir sorun olmadigina oybirligi ile

T.C.
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