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OZET

Ozellikle 2000°li yillarin ardindan sosyal ag sitelerinin yayginlik
kazanmasiyla; aymi tiir miizik, sinema, egitim ilgisine sahip insanlar daha fazla
etkilesim saglayacagi, sosyallesecegi, vakit gecirecegi ortamlara ulasma imkéani
bulmustur. Sosyal medyada yiiksek takipgi sayilarina sahip olan kisilerin paylastiklar
irtin, marka, hizmet onerileriyle tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiledikleri
goriilmistiir. Bu arastirma, sosyal medya lnliilerini takip eden kisiler arasindaki
parasosyal etkilesim ve bu etkilesim tizerinde etkisi oldugu diisiiniilen yalnmzlik,
baglanma boyutlari, sosyal medya kullanimi faktorlerinin arastirilmasi amaciyla
gerceklestirilmistir. Ayrica bu arastirma, sosyal medya {inliileriyle kurulan parasosyal
etkilesimin bireylerin satin alma niyetlerine etkisini ve {inliiniin sahip oldugu fiziksel
cekiciliginin ve algilanan yeterliliginin siirecteki diizenleyici roliinii incelemek
amaciyla gerceklestirilmistir. Bu kapsamda Haziran 2021 — Ekim 2021 tarihleri
arasinda kolayda ve kartopu 6rnekleme yontemleri kullanilarak segilen 6érneklemden
online anket yontemi ile veri toplanmistir. Elde edilen toplam 405 gecerli anket verisi
SPSS-22 paket programi ile analiz edilmistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmek
icin ¢oklu dogrusal regresyon ve hiyerarsik regresyon analizi gergeklestirilmistir.
Arastirma bulgularinda baglanma boyutlarindan genel kaginma ve giivensizlik
boyutunun fenomenlerle kurulan parasosyal etkilesimde anlamli bir etkisinin
olmadigini; ancak kaygi ve korkulu kaginma boyutunun parasosyal etkilesim kurmada
etkili oldugu saptanmistir. Ayrica analiz sonuglari, sosyal medya bagimliliginin
fenomenlerle kurulan parasosyal etkilesimin giliciinii artirdigin1 gostermistir. Ancak,
kisilerin yalnizlik seviyelerinin fenomenlerle parasosyal etkilesim kurmada anlamli bir
etkisinin olmadig1 gorilmiistiir. Bulgular ayrica fenomenlerle kurulan parasosyal
etkilesimin satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu; fenomenlerin sahip

oldugu fiziksel ¢ekiciligin bu olumlu etkiyi giiclendirdigini géstermistir.

Anahtar Kelimeler: Parasosyal etkilesim, Baglanma boyutlari, Sosyal medya

iinliisii, Satin alma niyeti



SUMMARY

Particularly, after social networking sites have become widespread in
the 2000s; people with the same interest in music, cinema and education have found
more opportunity to reach environments where they would interact, socialize, and
spend time. It has been observed that people having a high number of followers on
social media have an impact on the purchasing intentions of consumers with their
product, brand, and service suggestions. This research was carried out to investigate
the parasocial interaction between people who follow social media celebrities and the
factors of loneliness, attachment dimensions and social media use, which were
considered to have an impact on this interaction. This research also aimed to examine
the impact of parasocial interaction with social media celebrities on individuals'
purchasing intentions and the moderating role of the social media celebrity's physical
attractiveness and perceived competence in the process. In this context, between June
2021 and October 2021, data were collected, by means of online survey, from the
samples selected by using convenience and snowball sampling methods. A total of 405
valid survey data were analysed with the SPSS-22 package program. Multiple linear
regression and hierarchical regression analysis were performed to test the hypotheses
of the research. According to the findings of the research, general avoidance, and lack
of confidence dimensions of attachment did not have a significant effect on parasocial
interaction with social media celebrities. However, preoccupation and fearful
avoidance dimensions were found to be effective in establishing parasocial interaction.
In addition, the results of the analysis showed that social media addiction increased
the power of parasocial interaction with social media celebrities. However, it was also
observed that the loneliness level of individuals did not have a meaningful impact on
establishing parasocial interaction with social media celebrities. Findings also showed
that parasocial interaction with social media celebrities had a positive effect on
purchase intention, and the physical attractiveness of the social media celebrity

strengthened this positive effect.

Key Words: Parasocial Interaction, Attachment Dimensions, social media
celebrity, Purchasing Intention
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1. GIRIS

Internet kullaniminin yayginlasmasi, internet erisimini liikks olmaktan cikarip
adeta vazgecilmez araclardan birisi haline getirmistir. internetin hayatimiza kattig
kavramlardan birisi de sosyal medyadir. Sosyal medya kullaniminin artmasiyla siradan
insanlar diinyanin diger ucunda bulunan insanlar1 etkileme olanagi bulmustur. Bu
etkilesimin farkedilmesi neticesinde; o6zellikle sosyal medya hesaplarinda ve
bloglarinda moda ipuglar1 veren, iiriin ve marka tanittmi yapan kisiler markalarin
dikkatini ¢ekmislerdir (Jin et al., 2018). Sosyal medya iinliisii (fenomen, influencer)
olarak tanimlanan bu kisiler, kendilerini takip eden kisileri paylasimlariyla
etkilemekte; bunun sonucunda da takipgileri gordiikleri marka ve tiriinlere sahip olmak
istemektedirler. Takip edilen kisinin kullandig iirlinlerin ve tercih ettigi markalarin
takip eden kisi goziinde giivenilir ve kaliteli goriinmesi iiriinlerin satin alinmasina ve
markaya deger verilip tercih edilmesine neden olmaktadir (Aydin, 2021). Bunu goren
markalar, firmalar genis kitlelere sahip olan sosyal medyadaki fenomen kisilerin;
kendi markalarmi test edip, onu takip eden kisilere Onermesiyle olusacak marka
talebini gérmiis ve potansiyelini kesfetmislerdir (De Veirman et al., 2017). Marka ve
tilketiciler arasinda bag kurmada etkili olan fenomenler sayesinde uygulanan
pazarlama teknigine fenomen pazarlama (influencer marketing) denmektedir (Candz
vd., 2020). Sosyal medya platformlart araciligiyla {iriin, marka tanitimi yapan sosyal
medya tinliilerinin tiiketicilerin satin alma davraniglarimi etkiledikleri goriilmiistiir.
Ozellikle COVID-19 sirasinda her 5 tiiketiciden 4’ii ¢evrim igi olarak yeni markalar
kesfettiklerini ve Youtube gibi sosyal medya platformlarinda bir markayi
gordiiklerinde satin alma eylemi gergeklestirdiklerini bildirmislerdir (Web 1, 2021).
Tiiketicilerin cogu ihtiyaglart kargilamak i¢in ¢evrim i¢i aligveris yapmaya yonelmistir
(Web 1, 2021).

Fenomen pazarlama ile tiiketici ile sosyal medya {iinliisii arasindaki iliskiden
faydalanilarak tiiketicilerin satin alma davranislarindaki degisimi etkileyen onctillerle
ilgili literatiirde ¢aligmalara rastlamak miimkiindiir. Sosyal medya tinliisii ve tiiketici
arasindaki iligkiyi agiklayan Onciillerden biri olarak parasosyal etkilesim
goriilmektedir. Radyo, televizyon ve filmlerde yer alan karakterler ile izleyiciler
arasinda olusan tek tarafli iliski olarak tanimlanan parasosyal etkilesim kavrami;

sosyal etkilesimin yanilsamasi olarak kabul edilmektedir (Horton and Wohl, 1956).



Bu etkilesim giiniimiiz sosyal medyasinda da ayni etkileri barindirmaktadir. Sosyal
medya {nliilerinin pazarlama stratejilerinde kullanilmasinda parasosyal etkilesimin
roliiniin oldugunu ve bu etkilesim neticesinde de kaynak giivenilirliginin
saglanmasiyla tiiketicilerin satin alma niyetlerinin olumlu bir sekilde etkilendigi
goriilmektedir (Chung and Cho, 2017).

Literatiir incelendiginde tiiketicilerin satin alma niyetlerini a¢iklamaya yonelik
arastirmalar olsa da bireyin satin alma niyetlerini etkileyen psikolojik dinamiklerin

incelenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir.
1.2. Tezin Amaci, Katkis1 ve i¢erigi

Gilinlimiizde sosyal medyanin neredeyse hayatimizin vazgecilmez bir pargasi
haline gelmesiyle, geleneksel satin alma davranislarinda, motivasyonlarinda ve
pazarlama stratejilerinde degisimler meydana gelmistir. Sosyal medya araciligiyla
kisiler daha fazla {iriin, marka, hizmet uyaranlarina maruz kalmakta ve satin alma
eylemini gergeklestirmeden once bilgi alma kaynagi olarak sosyal medya kanallarini
kullanmaktadir. Kisilerin sosyal medya kanallarinda takip ettikleri sosyal medya
tnlilerinin  (fenomenlerin) oneri ve paylasimlart dogrultusunda satin alma
davraniglarini nasil sekillendirdikleri ve satin alma niyetinin ortaya ¢ikmasina etki
eden faktorlerin arastirilmasi gerekmektedir. Bu arastirmada sosyal medya
kanallarinda yer alan fenomenler ile onlar takip eden kisiler arasinda olusan tek tarafli
iligki olarak tanimlanan parasosyal etkilesimin roliine odaklanilmistir. Ayrica, kisilerin
takip ettikleri fenomenlerle kurduklari parasosyal etkilesim, bu etkilesimin bireysel
diizeydeki bazi belirleyicileri ile bu etkilesimin satin alma niyetlerine etkisinin
incelenmesi amaglanmigtir. Bundan hareketle; sosyal medya iinliileriyle kurulan
parasosyal etkilesim ve bu etkilesiminde etkisi oldugu diisiliniilen yalnizlik, baglanma
boyutlar1 (genel kag¢inma, kaygi, giivensizlik, korkulu kaginma), sosyal medya
bagimliligr faktorleri arastirilacaktir. Ayrica; sosyal medya iinliileriyle kurulan
parasosyal etkilesimin tiiketicilerin satin alma niyetleri {zerindeki etkisinde
ilimlastiric/ diizenleyici etkisi oldugu diisiiniilen sosyal medya iinliisiiniin fiziksel
cekiciligi ve algilanan yeterliligi faktorlerleri incelenecektir.

Bu tez kapsaminda, 6ncelikle ikinci boliimde internetin gelisimi, sosyal medya
kullanimi Ve tiiketici satin alma davranisi tizerine yaazilmus literatiir ¢alismalarina yer

verilmistir. Ugiincii béliimde teorik cerceve olusturulup, parasosyal etkilesim



kavramindan bahsedilip; onciilleri, satin alma niyeti ve bu satin alma niyeti iizerinde
etkisi oldugu diisliniilen sosyal medya {inliilerinin sahip oldugu ozelliklere
deginilmistir. Ayrica parasosyal etkilesimin Onciillerinden olan baglanma boyutlari,
yalnizlik ve sosyal medya bagimlilig faktorlerine iliskin bilgiler verilmistir. Dordiincii
boliimde arastirmanin yonteminden bahsedilmis ve besinci boliimde yapilan analizlere
ve arastirma sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir. Altinci ve son bdliimde
arastirmadan elde edilen bulgular degerlendirilmis, arastirmanin sahip oldugu

kisitlardan ve gelecek c¢alismalara yonelik onerilerden bahsedilmistir.



2. SOSYAL MEDYA KULLANIMI VE TUKETICI
SATIN ALMA DAVRANISLARI

1800’lerin  sonlarindan  glinimiize insanoglunun iletisim kurabilmek,
sosyallesebilmek i¢in telgraf, radyo, televizyon, internet gibi araglar1 icat edip,
kullanmast; insanlar i¢in iletisim kurmanin, sosyallesmenin ne kadar 6nemli oldugunu
gozler dniine sermektedir (Edosomwan et al., 2011). ilk olarak 1950’lerde bir fikir
olarak ortaya ¢ikan internet 1960 ve 1970’11 yillar1 takip kullanilmaya baglanilmistir
(Cohen-Almagor, 2013). 1990’lara kadar internet sadece Amerikan arastirma
birimleri, tniversiteler ve telekomiinikasyon sirketleri tarafindan kullanilmustir.
1990'larda farkli isletim sistemlerine sahip is ve kisisel bilgisayarlarin evrensel aga
katilmasiyla internetin kiiresel bir aga doniismesi; internet kullanicilarinin bilgi,
fotograf, 6zel dergi, hobi ve kisisel ve ticari ilgi alanlarini paylagsmasia olanak

saglayan sosyal aglarin gelismesine de katki saglamistir (Cohen-Almagor, 2013: 46)
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Sekil 2. 1: TUIK Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi
Raporu (2021): Internet erisim imkani olan haneler ve bireylerde internet

kullanimi, 2011-2021

Internet kullanimmin yayginlagmasi, internet erisimini likks olmaktan ¢ikarip
adeta vazgegilmez araglardan birisi haline getirmistir. Buna paralel olarak, Sekil 1°de
gosterilmis olan TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) verilerine gore; iilkemizde
internete erisim imkani olan hane sayist 10 yil igerisinde iki katindan fazla arttig1 ve

bireylerde internet kullaniminin da iki katina yakin arttig1 gézlenmektedir. We Are



Social dijital raporuna (2021) gore; diinyada insanlar interneti en ¢ok bilgi edinmek
(%63), iletisim kurmak (56,3), haberleri ve etkinlikleri takip etmek (55,6) amaciyla
kullanmaktadir. Ulkemizde ise, Sekil 2.1°de gdsterilen TUIK’in internet kullanan
bireylerin son 3 aylik 6zel kullanma amagclar1 raporuna (2021) gore; bireylerin en ¢ok
interneti iletisim kurmak amaciyla (internet tizerinden sesli ve goriintiilii arama yapma,
mesajlasma) kullandiklar1 gozlemlenirken (~ %90); ikinci olarak interneti sosyal
medya (Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat vb.) iizerinden profil olusturmak,
mesaj gondermek veya fotograf vb. igerik paylagsmak i¢in kullandiklarin
belirtmislerdir (%73,8). Bunlarin disinda; e-posta gonderme/ alma, ¢evrim i¢i haber
sitelerini / gazeteleri / haber dergilerini okuma, saglikla ilgili bilgi arama
(yaralanmalar, hastaliklar, beslenme, sagligin iyilestirilmesi gibi), mal ve hizmetler
hakkinda bilgi arama, web siteleri veya sosyal medya araciligiyla (bloglar, facebook,
twitter, intagram, YouTube vb.) toplumsal veya siyasal konular ile ilgili goriisleri
paylasma, toplumsal veya siyasal bir konuda online tartisma/ oylamaya katilma, is
arama ya da is basvurusu yapma, mal veya hizmet satis1 (Facebook Marketplace,
Gittigidiyor, Sahibinden, Letgo, Sahaf, Dolap, BebeCruz, Tarz2 vb.), internet
bankaciligi kullanma (web sitesi veya mobil bankacilik uygulamalari) gibi amagclarla
bireyler internet kullanimini gergeklestirmistir. Raporlarda da gériildiigii gibi internet,
sosyal aglar insanlarin iletisim kurmasi, bilgi almasi, sosyallesmesi, eglenmesi igin
kullanilan en biiytik aragtir.

Internetin hayatimiza kattig1 kavramlardan birisi de sosyal medyadir. Sosyal
medya en genis tanimiyla (web 2); kullanicilari internet {izerinden birbirine baglayan
bir¢ok cihaz yazilimimnin genellemesidir. Cogu durumda bunlar; gonderme, etiketleme
vb. gibi eylemleri de i¢ine almaktadir. Kaplan ve Haenlein (2010: 61) ise sosyal
medyay1 “Web 2.0'n ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa edilen bir grup
internet tabanli uygulama” olarak tanimlamaktadir. Ayrica sosyal medya; insanlarin
duygu ve diisiince paylasiminda bulundugu web sitelerini iceren internet tabanl bir
sistem olarak da tanimlanmaktadir (Si, 2016). Sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle
birlikte, sosyal medyanin nigin kullanildigit merak konusu olmustur. Whiting ve
Williams (2013) insanlarin sosyal medyayr neden kullandiklarina yonelik kaleme
aldiklar1 caligmalarinda sosyal medyanin; sosyal etkilesim, bilgi arama, zaman
gecirme, eglence, rahatlama, iletisimsel fayda, elverislilik, fikir ifadesi, bilgi paylasimi
ve bagkalari hakkinda bilgi alma / takip etme gibi amaglarla kullanildig: tespit

etmislerdir.



Sosyal medya kavrami gibi siirekli kullanilan bir kavram olan sosyal ag; her ne
kadar sosyal medyayla ayni anlami ifade ediyormus gibi kullanilsa da (web 3);
Hartshorn (2010), sosyal medya ve sosyal ag kavraminin birbirinden farkli oldugunu
dile getirerek birkag farkliliktan s6z etmistir. Bu farklardan ilki; sosyal medya, hala
oncelikli olarak genis bir kitleyle bilgi iletmek veya paylagsmak icin kullanilan bir
medya iken, sosyal ag; ortak ¢ikarlari olan bireyler bir araya geldiginden ve topluluk
aracihigiyla iliskiler kurduklarindan bir katilim eylemi olarak ifade edilmektedir. ikinci
fark ise; sosyal medya ve sosyal ag arasindaki iletisim bi¢imidir. Sosyal medya bir
sistem ve iletisim kanaliyken; sosyal ag konusmanin, iletisimin merkezi oldugu iki
yonlii iletisim saglandigi bir yer olarak tanimlanmaktadir (Bedell, 2010; Hartshorn,
2010; Edosomwan et al., 2011). Boyd ve Ellison (2007) sosyal ag sitelerini; bireylerin
sinirl bir sistem iginde genel veya yar1 herkese agik bir profil olusturmasina, baglanti
paylastig1 diger kullanicilarin bir listesini eklemesine ve goriintiillemesine olanak
tantyan web tabanli hizmetler olarak tanimlamistir.

Baslica sosyal ag sitelerinden olan; Facebook, Twitter, Instagram, Youtube ve
Periscope, her yastan ve her siniftan bireyi cezbetmekte olan ve kullanicilarin fotograf,
yazi, ses ve veri paylasarak etkilesimde bulunduklar yerlerdir. Sosyal ag sitelerinin
kamuoyunda farkindalik yaratma ve kitleleri harekete gegirme gibi islevleri vardir.
Sosyal aglar araciligiyla, diinyada ve yasanilan bolgede meydana gelen olaylar
insanlarin daha hizli olaya dahil olmasini ve harekete gegmesini saglamigtir (Kirik vd.,
2015). Diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen bir olay, sosyal medya
aracilifiyla kiiresel bir hareket haline doniisiip tepki ¢cekebilmektedir (6rnegin; dogal
afetler, savaslar vb.).

Ozellikle 2000°1i y1llarin ardindan sosyal ag sitelerinin yayginlik kazanmasiyla;
ayn1 tiir miizik, sinema, egitim ilgisine sahip insanlar daha fazla etkilesim saglayacagi,
sosyallesecegi, vakit gecirecegi ortamlara ulasma imkani bulmustur. Bu durum
isletmelerin islemlerini, reklamlarmi1 ve iriinlerini yiiriitme yOntemlerini de

etkilemistir (Edosomwan et al., 2011; Junco et al., 2011).

2.1. Cevrim Ici Satin Alma Davranis

Internet kullamminin en ¢ok bilgi almak ve iletisim kurmak amaciyla
kullanildigr bilinmektedir. Kim vd. (2004), interneti bilgi almak i¢in kullanma niyeti

ne kadar biiyilikse; internetten alisveris yapmanin tiiketiciler tarafindan algilanan



faydasinin da o kadar biiyiik olacagini belirtmistir. Tiiketicinin bakis agisindan internet
aligverisi; internetten aligveris yapan bireylerin diinyanin farkli yerlerinde bulunan
farkli ¢evrim i¢i magazalardan ¢esitli iirlin veya hizmet alternatiflerini aramasina ve
karsilastirmasina olanak tanimaktadir.

Internetten alisverisin insanlara sagladigi kolayliklar nedeniyle diinya genelinde
e-ticaret istatistiklerine gore her gecen yil internetten aligveris yapma oranlari
artmaktadir. Diinya niifusunun yaklasik %27,2’si ¢evrim i¢i aligveris yapmaktadir
(Oberlo, 2021). Benzer sekilde iiklemizde de tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma
oranlarmin artti1 gdzlenmistir. Ulkemizde internet iizerinden en son satin alis veya
siparis zamanina gore siparis verme ya da satin alma oranlar1 gosteren TUIK raporu
Sekil 2.2°de gosterilmistir. Sekil 2°deki verilere gore; internet izerinden 6zel kullanim
amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alan 16-74 yas grubundaki
bireylerin oran1 2021 yilinda %44,3 olarak gozlenirken onceki yil %36,5 oldugu,
cinsiyete gore internet iizerinden mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma orani
erkeklerde %48,3 iken kadinlarda %40,3 oldugu ve bu oranin, bir 6nceki yil sirasi ile
%40,2 ve %32,7 olarak gdzlendigi belirtilmistir. Internet {izerinden mal veya hizmet
satin alan bireyler mal veya hizmet satin alma zamanlarina gore incelendiginde
%32,4"iniin son ii¢ ay i¢inde (2021 yil1 ilk Gi¢ ay1) aligveris yaptigi Ve bu oranin gegen
yilin ayn1 doneminde %23,9 oldugu belirtilmektedir. Ayrica, internet lizerinden 2021
yilinin ilk {i¢ ay1 igerisinde mal siparisi veren ya da satin alan bireylerin %70,7'si
giyim, ayakkab1 ve aksesuar satin almistir. Bunu %40,8 ile lokantalardan, fast food
zincirlerinden, catering sirketlerinden yapilan teslimatlar, %33,4 ile gida iriinleri,
%28,7 ile kozmetik, giizellik ve saglik tirtinleri, %27,7 ile basili Kitap, dergi, gazete ve
%27,6 ile temizlik iiriinleri, kisisel bakim malzemeleri takip etmistir. Internet
tizerinden en fazla siparis verilen ya da satin alinan mal tiirleri erkeklerde; %64,1 ile
giyim, ayakkabi ve aksesuar, %42,7 ile lokantalardan, fast food zincirlerinden,
catering sirketlerinden yapilan teslimatlar ve %33,4 ile gida iriinleri iken kadinlarda
%77,8 ile giyim, ayakkabi ve aksesuar, %40,6 ile kozmetik, giizellik ve saglik iiriinleri
ve %38,8 ile lokantalardan, fast food zincirlerinden, catering sirketlerinden yapilan

teslimatlar olmustur (TUIK, 2021).
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Cevrim i¢i satin alma miktarinin artmasinda genel olarak internetten aligverisin
sagladigl avantajlar yatmaktadir. Internetin etkilesimli dogasi; tiiketicilere internet
aligveris olanaklarini etkin bir sekilde kullanma firsatlar1 sunma, iriin bilgisinin
mevcudiyetini iyilestirme, dogrudan ¢oklu nitelik karsilagtirmasii saglama ve
potansiyel alicilarin bilgi arama maliyetlerini azaltma gibi kolayliklar saglamaktadir
(Alba et al., 1997). Tiiketiciler satin alacaklari tirlinle ilgili bilgilere ulagmak ve satis
sonrasi destek vb. konularda bilgi edinmek ve giivenilir kaynaga ulagsmak i¢in internet
tizerinden aligveris yapmaya yonelmislerdir (Ramnarain and Govender, 2013). Satin
alma siireglerinden olan satin alinacak hizmet ve/veya iiriin i¢in internet ya da ¢evreden
(aile, arkadas, vd.) bilgi alma asamasinda; insanlar ¢evrim i¢i aligveris yapmadan 6nce
elektronik agizdan agiza iletisimden (eWom) faydalanmaktadir. Cevrim igi platformda
baska tiiketiciler tarafindan paylasilan satin alma dncesi/sonrasi bilgiler tiiketicilerin

satin alma niyetlerini etkilemektedir (Sardar et al., 2021).
2.2. Sosyal Medyada Tiiketici Davramslar:

Internet, sosyal medya kullanimmin artmasi tiiketicilerin satin alma
davraniglarini ve satin alma siireclerini etkilemistir. Ayrica, sosyal medya, pazarlama
uzmanlar1 ve uygulayicilart i¢in kritik bir ilgi alani haline gelmistir (Whitting and

Williams, 2013). Sosyal medyanin reklam verme amaciyla pazarlamacilar tarafindan



kullanilmasi yayginlik kazanmigtir. Bunu takiben, Statista 2021 raporuna gore; sosyal
medya reklamcilik metriklerinin son degerlendirmesi, 2020'nin ikinci ceyreginde
sosyal aglar i¢in tiklama oraninin yiizde 1,3'e ulastig1 sdylenerek, bir 6nceki yilin ilgili
ceyreginde, sosyal medya tiklanma orani yiizde 1,2 oldugu belirtilmistir. Ayrica,
sitketten  sirkete reklamlari incelendiginde; sosyal medya reklamcilig
pazarlamacilarin %83'i tarafindan kullanilmig ve basar1 siralamasinda (%29) arama
motoru pazarlamasinin (%33) arkasindan ikinci sirada yer almistir (Statista, 2021).
Facebook, Twitter ve Pinterest gibi sosyal paylasim sitelerinin hizla
gelismesiyle birlikte hem tiiketiciler hem de sirketler sosyal ticarete daha fazla 6nem
vermisglerdir (Xiang et al., 2016). Sosyal medyada miisteriler; ¢cevrim i¢i satin alma
amagclarint daha iyi anlamalarina, daha bilingli ve dogru satin alma Kkararlari
vermelerine yardimci olacak sosyal bilgi ve deneyimlere erisebilmektedir (Dennison
et al., 2009). Bu baglamda, mevcut elektronik ticaret kanallar1 ve sosyal medyanin
birlesiminden meydana gelen sosyal ticaret kavrami1 meydana gelmistir. Insanlarm
satin alacaklar {irline karar verme silirecinde ¢evrim i¢i agizdan agiza iletisimin (e-
WOM) -tiiketici goriisleri- onemli bir yeri oldugu goriilmiistiir (Liang et al., 2011). Bu
baglamda; sosyal medyada ¢ok sayida takipciye sahip kisilerin, pazarlama alanindaki
rolleri ve tiiketici satin alma niyetleri tizerindeki etkilerinin arastirilmasina ihtiyag

duyulmustur.
2.2.1 Fenomen/ Niifuzlu Pazarlama (Influencer Marketing)

Sosyal medya kullaniminin artmasiyla siradan insanlar diinyanin diger ucunda
bulunan insanlari etkileme olanagi bulmustur. Bu etkilesimin farkedilmesi neticesinde;
ozellikle sosyal medya hesaplarinda ve bloglarinda moda ipuglari veren, iiriin ve marka
tanitim1 yapan kisiler markalarin dikkatini ¢ekmislerdir (Jin et al., 2019). Sosyal
medya tnlileri (influencer, fenomen) olarak tanimlanan bu kisiler genellikle
bloglarini, tweetlerini ve diger sosyal medya araglarini okuyucularinin ve
takipgilerinin tutumlarini etkilemek i¢in kullanabilen bagimsiz {i¢iincii taraf isbirlikei
olarak goriilmektedirler (Jin et al., 2021). Bu arastirmada sosyal medya {inliisii ve
sosyal medya fenomeni ayni kisileri temsil eden ifadeler olarak kullaniimaktadir.

Sosyal medya inlilerini takip eden kisiler; sosyal medya {inliilerinin
paylasimlarindan  etkilenerek goérdiikleri marka ve iriinlere sahip olmak

istemektedirler. Takip edilen kisinin kullandig1 iriinlerin ve tercih ettigi markalarin



takip eden kisi goziinde giivenilir ve kaliteli goriinmesi iiriinlerin satin alinmasina ve
markaya deger verilip tercih edilmesine neden olmaktadir (Aydin, 2021). Bunu géren
markalar, firmalar genis kitlelere sahip olan sosyal medyadaki fenomen kisilerin;
kendi markalarii test edip, onu takip eden kisilere Onermesiyle olusacak marka
talebini gérmiis ve potansiyelini kesfetmislerdir (De Veirman et al., 2017). Marka ve
tiketiciler arasinda bag kurmada etkili olan fenomenler sayesinde uygulanan
pazarlama teknigine fenomen pazarlama (influencer marketing) denmektedir (Candz
vd.,, 2020). Aydin (2021) da c¢alismasinda, sosyal medyada takip edilen ve
paylagimlariyla takipgilerini satin alma eylemini gergeklestirmesi i¢in motive eden
kisilere ‘niifuzlu’ (fenomen, fikir lideri vb.) ve sosyal medyada bu kisilerin {iriin, mal
ve hizmet pazarlamasinda kullanilmasina ‘niifuzlu pazarlama’ (influencer marketing)
denildigini belirtmistir. Bu arastirmada influencer marketing, fenomen pazarlama
olarak kullanilacak#». Hayes ve Duncan (2008) “influencer marketing” baslikli
kitaplarinda fenomen pazarlama i¢in; agizdan agiza pazarlamanin 6zel bir yaklagimi
olarak biiyiik bir 6neme sahip oldugunu belirtmistir. Fenomen pazarlamanin;
pazarlamacilar, markalar, firmalar tarafindan bu kadar yaygin olarak kullanilma
nedeni olarak; meydana gelen teknolojik, sosyal vb. gelismeleri gosterilmektedir.
Firmalar, markalar; bilinirliklerini, satislarin1 arttirmak, pazardaki yerlerini
saglamlastirmak (bir nevi hayatta kalmak) i¢in fenomen pazarlamasina yonelmislerdir.
19. yy’da Darwin’in dogal se¢ilimle agiklamak istedigi gibi; hayatta gelisen sartlara,
gevreye Uyum saglayabilenler hayatta kalip, nesillerini stirdiirebilmektedirler (Web 4).
Bu sebeple; ayn1 sey taninirliklarini ve pazardaki yerlerini korumak isteyen markalar
ve firmalar icin de gecerlidir. Eger bir firma ve marka gelisen teknolojiye, yeni
olusumlara ayak uyduramiyorsa hayatta kalmasi zor olacaktir (6rnegin, Sosyal
medyanin yaygin olarak kullanildig: giiniimiizde pazarlama araci olarak sadece gazete
ve dergilerin kullanilmasi). Bu sebepledir ki; dijital cagda kitleleri etkileyerek cok
biiyiik bir ¢ikis yakalayan fenomen pazarlama, dijital cagin yiikselen bir pazarlama

teknigi olarak 6n plana ¢ikmay1 bagsarmistir (Canoz vd., 2020:3).

10



Instagram Sponsorlu Hikayelerin Miktari

%.38.1
Hikayeler/ Hafta

%28.8

Hikayeler/Hafta

Sekil 2. 3: Klear Research, “fenomen pazarlama durumu’: Instagram hikayelerinde

sponsored kullanilma orani.

Fenomen pazarlamanin gliniimiiziin yiikselen bir pazarlama teknigi olarak
kullanilmasi ve tiiketicilerin daha fazla marka, iiriin iceriklerine maruz kalmasi; satin
alma davramslarmi sekillendirmislerdir. Ozellikle COVID-19 sirasinda her 5
tiiketiciden 4’1 ¢evrim igi olarak yeni markalar kesfettiklerini ve Youtube gibi sosyal
medya platformlarinda bir markayr gordiikklerinde satin alma eylemi
gerceklestirdiklerini bildirmislerdir (web 1, 2021). Tiiketicilerin ¢ogu ihtiyaglari
karsilamak igin ¢evrim i¢i alisveris yapmaya yonelmistir (web 1, 2021). Klear
Research “fenomen pazarlama durumu” raporunda, 2021 yili i¢in bulgularin gegmis
yillardan farkli oldugunu, onceki yillarda Influencer endiistrisinde siirekli biiyiime
gosterdigini; ancak 2021 yili i¢in bulgularin, geleneksel biiylime rakamlarindan daha
onemli olabilecek bir sey gosterdigini ve fenomen etkisinin 2020'de %57 arttigini ve
sektoriin daha da giiclendigini belirtilmektedir (Klear Research, 2021). Sekil 2.3’te
gosterildigi gibi Instagram uygulamasinda hikayelerde sponsored (destekli, sponsorlu)
paylasimlarinin 2020 yilinda 2019 yilina gore %32 arttig1 belirtilmektedir. Ayrica Z
kusaginin #ad hastagli igeriklerin paylagimindaki paymnimn 2019 yilina oranla 2020
yilinda %9 artarak 18-24 yas arasi1 fenomenlerin niifuzlu pazarlamadaki (influencer

marketing) pay1 %34 olmustur.
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3. TEORIK CERCEVE

Giliniimiizde sosyal medyanin bilgi alma, giindemi takip etme vb. amaglar i¢in
kullanilan en 6nemli kaynaklardan biri olmasi sebebiyle; tiiketiciler satin alma
gerceklestirmeden once bilgi almak igin sosyal medyadan faydalanmaktadir. Chen vd.
(2017) yaptiklar1 arastirmada sosyal ticarette miisterilerin satin alma karar1 verirken
hangi faktorlerin etkili oldugunu arasgtirmislardir. Sosyal 6grenme kuramindan da
faydalandiklar1 bu arastirmada; bilissel ve duygusal degerlendirmelerin satin alma
karar1 vermede temel yordayici oldugunu ve forumlardan (forums), topluluklardan
(communities) 6grenmenin duygusal degerlendirmeyi formiile etmede daha 6nemli bir
rol oynarken; derecelendirmelerden (ratings), incelemelerden (reviews) 6grenmenin
biligsel (zihinsel) degerlendirmeyi belirlemede daha o6nemli bir rol oynadigini
saptanmiglardir (Chen et al., 2017). Ayrica, sosyal 6grenme teorisi de ongormektedir
Ki; bireyin {rinleri satin alma niyetleri iizerinde sosyal medya {inlilerinin
etkileyicilikleri (kaynak gilivenilirligi, kaynak ¢ekiciligi, iirlin eslestirme ve anlam
aktarimi) biiyiik olclide etkilidir (Lim et al., 2017). Sonug olarak sdyleyebiliriz ki;
tiikketicilerin sosyal medya tinliilerine yonelik algilar1 ve kurduklar1 bag, satin alma
niyetlerini etkilemektedir. Bu arastirmada tiiketicilerin sosyal medya fenomeni
tarafindan oOnerilen bir {irlin veya markay satin almaya yonelik niyetlerini etkileyen

faktoreleri arastirmak amaglanmustir.

3.1. Parasosyal Etkilesim

Nordlund (1978), bir kisinin birincil ihtiyaglart makul 6l¢iide karsilanmazsa, bu
ihtiyaglari kargilamanin "alternatif yollarin1" arayacagini savunmustur. Bu sebeple; bir
kisi medya karakteriyle iletisimi sosyal etkilisimin yerine koyabilmektedir. Horton and
Wohl (1956) tarafindan; radyo, televizyon ve filmlerde yer alan karakterler ile
izleyiciler arasinda olusan tek tarafli iligki olarak tanimlanan parasosyal etkilesim
kavrami; sosyal etkilesimin yanilsamasi olarak kabul edilmektedir. Calismalarinda
ayrica, parasosyal etkilesimin ana karakteri olan medya kahramani izeyicilerle sanki
arkadaslari, akrabalartymis bag kurabilirken; ayni bag bir hikayedeki kahraman ile de
kurulabilecegini belirtmistirlerdir. Horton and Wohl (1956), bir oyuncunun roliiniin
ister kurgu, isterse de oyuncu kendini oynuyor olsun; seyirci sanki onunla birlikteymis

gibi hitap ettigini ve bu amagla seyircinin kurgunun igine ¢ekilerek oyunun bir pargasi
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gibi hissettigini bildirmiglerdir. Meyerowitz (1986) ise arastirmasinda medyanin
gelisimiyle birlikte yabancilarla gelisen yakinlik algisinin ve bu yakinlik algisinin
sonucunda olusan medya arkadashigindan (iinliler, aktorler, haber spikerleri,
politikacilar, talk show sunuculari, sarkicilar, spor figiirleri ile) bahsetmistir. Buna ek
olarak; medya arkadasliklariyla insanlarin genis bir sosyal baglar aginin parcasi haline
geldigini belirtmistir. Ancak, seyirciler ne kadar programin bir pargasi olsa da -duygu
ve diisiincelerini programi tasarlayanlara iletebilmeleri- parasosyal etkilesimde
iletisim tek boyutludur ve kurgunun aksina gore sekil alir (Horton and Wohl, 1956).
Parasosyal etkilesim kavramimin ilk ortaya c¢iktigi zamanlarda geleneksel
medyanin hakim olmas1 nedeniyle ilgili calismalar; TV programlari, haber
programlari, diziler, filmler, opera sanat¢ilar1 vb. konular iizerine kaleme alinmistir.
Geleneksel medyada parasosyal etkilesimin incelendigi alanlarla ilgili yapilan

caligmalar Tablo 3.1°de gdsterilmistir.

Tablo 3. 1: Geleneksel medyada parasosyal etkilesimin incelendigi alanlar

Yazar Geleneksel Medyada Parasosyal

Etkilesimin Incelendigi Alanlar

Levy (1979); Rubin ve McHugh (1987); | TV programlari/ TV karakterleri
Turner (1993); Hoffner (1996)
Levy (1979); Houlberg (1984); Rubin vd. | Haber programlar1 / haber spikerleri
(1985)

Tian ve Hoffner (2010) Diziler
Ingram ve Luckett (2019); Hall (2019) Filmler / film karakterleri
Shefner-Rogers vd. (1998) Opera / konser

Auter ve Lane (1999); Rubin ve Step (2000) | Radyo

Dibble vd. (2016) parasosyal etkilesimi gdsterim sirasinda izleyiciyle medya
karakteri arasinda meydana gelen durum olarak nitelerken, bu etkilesimin gdsterim
sonrasinda da devam etmesini parasosyal iligki olarak nitelendirmislerdir. Sosyal
iliskilerde oldugu gibi parasosyal iliskilerde de seyirciler goriislerini, fikirlerini,
yagsamlarini sevmedigini karakterleri sevmeyebilir. Bu nedenle; izleyiciler sevilmeyen
karakterlerin programlarini daha az izleyerek tepki verirler (Arslan, 2013). Perse
(1990) TV haberlerini izlerken mutlu hissetmenin parasosyal etkilesimle alakali

oldugunu; fakat tizgiin ve kizgin hissetmenin parsosyal etkilesim ile alakali olmadigini
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belirtmistir. Literatiirde ise Arda (2006)’nin belirttigi gibi dizilerdeki sevilmeyen
karakterler ve izleyiciler arasinda olumsuz duygular gelismektedir. Perse (1990)’nin
aksine Arda (2006), meydana gelen olumsuz duygularin (kizginlik, rahatsizlik vb.)
seyircilerin  karakterlerle gelistirdigi  parasosyal etkilesimi etkilediginden
bahsetmektedir. Bu sebeple; parasosyal etkilesim, izleyicilerin tutum ve
davraniglarinda farkli bi¢imlerde gozlemlenebilmektedir (Balci vd.,2020).

Ilk olarak TV ve radyo gibi gekleneksel medya araglarinda parasosyal
etkilesimden bahsedilmis olsa da sosyal medya parasosyal etkilesime yeni bir boyut
kazandirmigtir. Rubin vd. (1985), bir yakinlik bi¢imi olarak parasosyal etkilesimin
gelecekteki medya kullaniminin bir dnciilii olarak goriilebilecegini 6ne stirmiislerdir.
Balc1 vd. (2020)’in aktardigi gibi kullanicilarina baglanmayi, paylagsmayi, diinyaya
acilmayi, kesfetmeyi, izlemeyi, yaratmayi, haberdar etmeyi, esinlenmeyi, ortaya
cikarmayu, ilgilenmeyi, degis-tokus etmeyi, irtibat kurmayi, 6grenmeyi, takip etmeyi,
toplamayi, diizenlemeyi, eglenmeyi, 6nermeyi, benlik sunumunu, 6z saygi insasini vb.
vaat eden sosyal medyanin (Fuchs, 2015: 354) beraberinde getirdigi en temel
karakteristiklerden biri etkilesimdir. Ayrica yazarlar, giiniimiizdeki sosyal medya
aglarmin bireyin iinli kisilerle etkilesim kurmasina olanak saglamasinin, geneleksel
medya ve iletisim sistemleri araciligiyla kurulan parasosyal etkilesimin giiniimiiz ag
diinyasindaki uyarlanmis versiyonu olarak diisiiniilebilecegini vurgulamislardir (Balc1
vd., 2020). Sosyal medyanin gelismesi Ve insanlarin inli kisilerle daha kolay
iletisimde bulunabilmesi geleneksel ve sosyal medya arasindaki farklar1 gozler 6niine
sermistir. Balct vd. (2020) geleneksel ve yeni medya arasinda ii¢ farkliliktan s6z
etmislerdir. Yeni medyada bireyler karakterlerle iletisime acik iken, geleneksel medya
kisileraras: iletisimi andirmaktadir. Tkinci olarak geribildirim konusunda da farklilik
gozlenmektedir. Geleneksel medyada karakterler geribildirimde bulunamazken,
sosyal medyada takip edilen tinliiler, medya karakterleri geri bildirimde bulunabilirler.
Son olarak, tiglincii farkin ise gergeklik ve 6zgiinliikle ilgili oldugu 6ne stiriilmektedir.
Buna gore; televizyonda bir haber spikeri gercek iken, yeni medyada karakterler
tiretilebilir (Balc1 vd., 2020).

Sosyal medya kanallar1 (6rn; Myspace, Faceook, LiveJourney) minimum
internet becerisine sahip kisilerin giinliik olarak olarak duygu, diisiince, fotograf, web
baglantilar1 ve ilgi cekici birgok icerik paylasmasina olanak saglamistir. Unlii kisilerin
de sosyal medya kanallarin1 kullanmasi1 kendisiyle ilgili fazlasiyla kisisel bilgilerin

paylasilmasina neden olmustur (Stever and Lawson, 2013). Bunun sonucunda diyebilir
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ki, sosyal medya kanallarinin kullanimiyla insanlarin {inlii kisilerin kisisel hayatlarina
dahil olmalar1 kolaylagmis ve etkilesim kurmak daha kolay hale gelmistir. Diger
taraftan; Giles (2002) arastirmasinda parasosyal etkilesimin O6ziinde bazi
psikopatalojik etkilerin oldugundan bahsetmistir. Buna gore; parasosyal etkilesim ve
normal sosyal aktivite ayrimini yapamayan kisilerin medya karakterleriyle sanki

gercek bir iligkileri varmis gibi algilamalarina yol agtigini bildirilmistir.
3.1.1. Parasosyal Etkilesim ve Satin Alma liskisi

Sosyal medyada aktif olarak yer alan sosyal medya iinliilerinin paylagimlarini
kisa siirede biiytik kitlelere ulastirmalari, tiriinler hakkinda bilgi vermeleri; onlar1 takip
eden kisilerin tiriinler hakkinda bilgi sahibi olmasina imkan saglamistir. Chung ve Cho
(2017), sosyal medya tinliilerinin pazarlama stratejilerinde kullanilmasinda parasosyal
etkilesimin roliiniin oldugunu ve bu etkilesim neticesinde de kaynak giivenilirliginin
saglanmastyla tiiketicilerin satin alma niyetlerinin olumlu bir sekilde etkilendigini
bildirmislerdir. Schroath (2016)’1n aktardig: gibi, sosyal medya tinliilerine hayran olan
kisilerin onlarin satin alma davranislarini kopyalamaya bagladiklarin1 bulmuslardir
(Ballantine and Martin, 2005; Stephens et al., 1996).

Sosyal medyadaki parasosyal etkilesimlerin bir pazarlama stratejisi olarak
kullanilmas1 (Rasmussen, 2018: 284); sosyal medya karakterleriyle tiiketim yonelimli
parasosyal etkilesim kurulmasi ve parasosyal etkilesimlerin sosyal aglarda medya
karakterleri ve markalarin yani sira kisisel hesaplarla da baglantili olarak
sekillenmesinden s6z edilebilmektedir (Yiiksel ve Labrecque, 2016: 306-308; Balci
vd.,2020). Ayrica, Hwang ve Zhang (2018) Cin'de yiirittiikleri bir caligmada
parasosyal etkilesimin satin alma niyetiyle pozitif iliskili oldugunu ve takip¢inin
empati ve diisiik benlik saygisindan etkilendigini bulmuslardir. Kim ve Kang (2020),
sosyal medya tinliilerini sosyal sermaye olarak ele aldiklar1 ¢alismalarinda; parasosyal
etkilesimin sosyal sermaye iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ve bu etkinin
tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigini bulmuslardir. Ayrica, Lee ve Lee (2021)
de arasgtirmalarinda Youtube’da giizellikle ilgili paylasimlarda bulunan kisiler ve
takipgileri arasinda kurulan parasosyal etkilesimin tiiketicilerin risk algilarini azaltarak
satin alma niyetlerini etkilediklerini bildirmislerdir.

Sosyal medyada marka paylasimlarinda bulunan fenomenlerin algilanan

cekicilikleri ve uzmanliklari, takipgileriyle kurulan parasosyal etkilesimin giiciinii
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etkilemekle birlikte sosyal medya iinliisiiniin giivenilirligini arttirmistir. Bununla
birlikte; sosyal medya tinliisii 6nerdigi markalarla tiiketicilerin marka tutumlarini ve
satin alma niyetlerini etkilemistir (Lin et al, 2021). Benzer sekilde; Sokolova ve Kefi
(2020) de sosyal medya {inliileriyle kurulan parasosyal etkilesim ve sosyal medya
tinliisiiniin glivenilirliginin onlar1 takip eden kisilerinin satin alma niyetleri {izerinde
biiyiik bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Paylasilan bilgiler neticesinde, sosyal
medya tinliileriyle kurulan parasosyal etkilesim ve sosyal medya tinliisii tarafindan
tavsiye edilen iriinii satin alma niyeti arasindaki iliskiye dair asagidaki hipotez

kurulmustur:

H1: Sosyal medya iinliileriyle kurulan parasosyal etkilesim ve satin alma niyeti

arasinda pozitif bir iligki vardur.

3.1.2. Sosyal Medya Unliisiiniin Sahip Oldugu Ozelliklerin Parasosyal
Etkilesim ve Satin Alma Niyeti Iliskindeki Rolii

Literatiirde sosyal medya iinliileriyle parasosyal etkilesim kurmada etkili olan
sosyal medya fnlilerinin sahip oldugu ozelliklerle ilgili birgok ¢alismaya
rastlanmaktadir. Tk olarak sosyal medya iinliisiiniin cekiciligiyle iliskili ¢alismalar
goze ¢arpmaktadir. Gong ve Li (2017) ¢alismalarinda takip eden kisi ve sosyal medya
tinliisii arasinda kurulan parasosyal etkilesimin; sosyal medya tinliilerinin pazarlamada
stratejilerinde kullanilmasinda yordayict oldugunu ve kurulan parasosyal etkilesimin;
sosyal medya iinliistiniin ¢gekiciligi ve is birligi etkinligi lizerinde diizenleyici bir etkiye
sahip oldugunu belirtmislerdir. Ayrica, Lin vd. (2021) calismalarinda; sosyal medya
tinliislinlin algilanan ¢ekiciliginin parasosyal etkilesim kurmada etkili oldugunu ve
sosyal medya tinliisiiniin {irtin paylasimlar1 sonucunda olusan marka tutumlarinin satin
alma niyetleri iizerinde etkili olacagini bildirmislerdir. Bunun sonucunda
sOyleyebiliriz ki; takip ettikleri linliilerin ¢ekici olmasi, kisilerin parasosyal etkilesim
kurmalarinda etkili olmakta ve sosyal medya {inliisiiniin {irlin paylasimlarini takip eden
kisilerin satin alma niyetleri iizerinde etkiler birakmaktadir. Weismueller vd. (2020)
sosyal medya tinliistiniin ¢ekiciliginin, giivenilirliginin ve uzmanliginin tiiketici satin
alma niyetini 6nemli dl¢lide artirdigini ortaya koymuslardir. Ayrica, halo etkisi ve
tutarlilik teorisinin ongoérdiigii gibi; fiziksel olarak cekici algilananlar, ayn1 zamanda

daha zeki ve daha giivenilir algilanacaktir (Weismuller et al.,2020).
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Sosyal psikoloji insanlarin kendisine benzer ozelliklere sahip kisilerden
hoslanma/ etkilenme olasiliklarinin daha fazla oldugunu bildirmektedir (Hogg and
Vaughan, 2005; ceviri: 2007: 546). Ayrica, Newcomb (1961) 6grenciler arasindaki
cekicilik ve tutum degisiklikleri 6l¢tiigii arastirmasinda; ilk olarak ¢ekiciligin fiziksel
yakinlikla iligkili oldugunu; fakat aradan siire gegtikten sonra ise ¢ekiciligin tutum
benzerligiyle iliskilendirildigini saptamistir (akt: Hogg and Vaughan, 2005). Bundan
hareketle; uzun vadede benzerliklerin insan iligkilerinde 6énemli bir rolii oldugunu
sOyleyebiliriz. Sokolova ve Kefi (2020) ise arastirmalarinda, 6zdeslik/ benzerlik
(homophily) tutumunun parasosyal etkilesim ile pozitif iligkili oldugunu hem sosyal
medya tinliilerinin gilivenilirligi hem de parasosyal etkilesim, satin alma niyetiyle
onemli ve olumlu iligkiler sergiledigini belirtmislerdir.

Reinikainen vd. (2020) sosyal medya {inliisiiyle kurulan parasosyal etkilesimde
sosyal medya tlnliisiiniin algilanan giivenilirliginin etkili oldugu ve bu etkiyi tinliiniin
paylasimlarina yorum yapan diger kisilerin ilimlastirdigini belirtmiglerdir. Ayrica,
tinliiniin  glivenilirliginin marka giiveni ve satin alma niyetini pozitif etkiledigi
goriilmiistiir (Reinikainen et al., 2020). Sosyal medya iinliisiiniin giivenilirligi, mesaj1
alan kisinin kaynagy; diiriistliik, samimiyet veya dogruluk agisindan nasil algiladigini
Olgmektedir (Lou and Kim, 2019). Bununla birlikte; sosyal medya tinliisiiniin
paylagimlart samimi, diiriist ve dogru ise giivenilirligi artacaktir. Sosyal medya
tinliisiniin  glivenilirliginin ve reklamini yaptigi {irlinle uygunlugunun (6rnegin;
sampuan Oneren Sosyal medya ftnlisiiniin gii¢lii, saglikli saglara sahip olmasi
parasosyal etkilesim ve is birligi etkililigi arasinda diizenleyici etkiye sahip oldugu

belirtilmistir (Gong and Li, 2017).
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Tablo 3. 2: Sosyal Medya Unliisiiniin Sahip Oldugu Ozellikler

Yazar Sosyal Medya Unliisiiniin Sahip
Oldugu Ozellikler
Gong and Li (2017); Weismueller et al. (2020); Lin
Cekicilik
et al. (2021);
Eyal and Rubin (2003); Freeman and Chen (2015); )
] Benzerlik
Sokolova and Kefi (2020)
Lin et al. (2021); Reinikainen et al. (2020);
Sokolova and Kefi, (2020); Weismueller et al. Guvenilirlik
(2020)
Freeman and Chen (2015); Weismueller et al.
Uzmanlik
(2020)
Nafes et al. (2020) Yeterlilik
Gong and Li (2017) Uyumluluk

Sosyal medya tnliisiiyle etkilesim kurmada en 6nemli Onciillerden biri olan
giivenilirlik; birgok arastirmaci tarafindan iletisim kurma/ etkilesim konularda
incelenmis ve glivenilirligin alt boyutlarindan bahsedilmistir. Ohanian (1990) kaynak
giivenilirligini; bir iletisimcinin (Sosyal medya iinliisii), alicinin bir mesaji kabul
etmesi iletisimi etkileyen olumlu 6zelliklerini belirtmek i¢in yaygin olarak kullanilan
bir terim olarak tanimlamistir. Hovland ve Weiss (1951) iletisim etkinligi {izerindeki
iletisim kaynaginin giivenilirliginin etkisini arastirdiklar1 ¢alismalarinda; iletisimcinin
giivenilir/givenilmez ~ olmast  kurulan iletisimin  etkinligini  etkileyecegini
belirtmislerdir. Kaynak giivenilirliginin boyutlarindan biri olan yeterlilik bir ¢ok
calismada incelenmistir (bkz: McCroskey (1966); Giffin (1967); Knee and Knox
(1970); Lieberman (1981); Butler (1991)). Yeterlilik; sosyal medya iinliisiiniin
takipgilerine kendisinin belli konuda gercegi aktarmada bilgili/yetkin/deneyimli
oldugu aktarmasi olarak tanimlanmaktadir (Nafees et al., 2020). Yeterlilik giivenilir
bir etkilesim kurmada etkili bir faktér oldugu i¢in; yeterlilik seviyesi yiiksek olan
sosyal medya tnliileriyle kurulan etkilesim seviyesinin de yiiksek olacagini
sOyleyebiliriz.

Bu arastirmada etkileri birgok arastirmaya konu olmus olan sosyal medya

tinliisiiniin fiziksel ¢ekiciliginin ve yeterliliginin; kendilerini takip eden kisilerle

18



kurduklar1 parasosyal etkilesim ve tiiketicilerin kendileri tarafindan onerilen triinleri

satin alma niyeti arasindaki iliskideki 1limlastirici/diizenleyici etkileri arastirilacaktir.

3.1.2.1. Sosyal Medya Unliilerinin Fiziksel Cekiciliginin ve Algilanan
Yeterliliginin Parasosyal Etkilesim- Satin Alma Niyeti Iliskisine
Etkisi

Langlois vd. (2000) baska insanlar1 degerlendirmede ilk bagvurulan
ozelliklerden birinin ¢ekicilik oldugundan bahsetmislerdir. Literatiirde ¢ekiciligin
genel olarak parasosyal etkilesimin onciilii olarak incelendigi goriilmiistiir (bkz: Rubin
and Mchugh, 1987; Perse and Rubin,1989; Rubin and Step, 2000; Arda, 2006; Arslan,
2013). Mills ve Aranson (1965), belirli bir kitleye hitap eden kisinin (6rnegin;
iletisimei, sunucu, sosyal medya tinliisii vb.) ¢ekicilige sahip olmasinin dinleyicileri/
takip edenleri etkilemede, iknd etmede daha etkili olduklarini belirtmislerdir. Ayrica;
Campbell vd. (2013) arastirmalarinda aktardigi gibi iyi gOriiniimiin bir bagkasinin
glizelliginin fiziksel 6zelliklere dayali olarak algilanmasiyla belirlendigi ve kisilerarasi
iligkilerde g¢ekiciligin gii¢lii bir yordayicisi olarak goriilmiistiir (Huston and Levinger,
1978). Goriliniimiin genellikle digerlerinin degerlendirebilecegi ilk nitelik oldugu ve
ge¢cmis arastirmalarin insanlarin goriiniise dayali olarak bir¢ok yilikleme yaptigini
goriilmiistiir (Huston and Levinger, 1978). Ornegin; iyi goriiniime sahip olanlar
genellikle daha iyi olarak kabul edilir (Dion et al. 1972), daha sorumlu olarak goriiliir
(Seligman et al., 1974), daha etkili (Sigall and Aronson 1969), daha iyi performans
gosterenler olarak algilanir (Landy and Sigall, 1974), gbze hos gelir (Feingold, 1992)
ve bagkalar tarafindan daha ¢ok taninir (Barocas and Karoly, 1972). Bir bireyin
fiziksel cekiciliginin, baskalar1 tarafindan sosyal degerlendirme i¢in bir temel olarak
kullanilan énemli bir sosyal isaret oldugunu gostermektedir. Ornegin; hem erkek hem
de kadin olan fiziksel olarak gekici geng yetiskinlerin daha az gekicilige sahip
olanlardan daha sosyal olarak arzu edilir kisiliklere sahip olduklar1 ve daha basarili ve
tatmin edici hayatlar siirdiikleri varsayilmistir. (Dion et al., 1972; Dion, 1972). Chu ve
Kamal (2008)’in aktardigi gibi, fiziksel olarak c¢ekici medya kisileri genellikle
izleyiciler tarafindan daha ¢ok sevilirler, tutum degisiklikleri ve iiriin
degerlendirmeleri iizerinde olumlu bir etkiye sahiptirler (Benoy, 1982; DeSarbo and
Harshman 1985). Lee ve Watkins (2016) video bloglarinin (vloglar) liikks markalara

yonelik tiiketici algilarini nasil etkiledigine yonelik gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda
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fiziksel ¢ekiciligin parasosyal etkilesim tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu
belirtmislerdir. Bu dogrultuda video bloglari ¢eken kisilerin fiziksel gekiciligiin
yiiksek olmasi parasosyal etkilesim kurma giiciinii arttirmakta ve ayni zamanda
tiiketicilerin marka algilarini da etkilemektedir. Fiziksel goriiniim sosyal karsilastirma
egilimi daha yiiksek olan tiiketiciler, liiks markalarin {iriinlerini giyen fiziksel olarak
cekici Instagram finliilerinin resimlerine daha duyarli olabilir, bu da tiiketicilerin
fiziksel gortiniim sosyal karsilastirmasinin ve modaya uygun Instagram tinliilerinin yer
aldig1 liikks marka gonderilerinin etkilesimli etkilerini diisiindiirmektedir (Jin and Ryu,
2020).

Jin ve Ryu (2020) calismalarinda sosyal medya iinliilerinin sahip oldugu fiziksel
cekiciligin  kiskanglik duygusuyla birlikte parasosyal etkilesim kurmada etkili
olacagini ve bu etkinin de takip eden kisinin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiyecegini belirtmislerdir. Bunun sonucunda, parasosyal etkilesimin satin alma
niyeti tizerindeki etkisi sosyal medya tinliisiiniin ¢ekicilik diizeyi yiiksek oldugunda
daha yiiksek, diisiik oldugunda daha diisiik olacaktir ¢iinkii; insanlara en ¢ok gorsel
olarak hitap eden sosyal medya kanallari, kisilerin takip ettikleri sosyal medya
tinliilerinin ¢ekiciliklerinden etkilenerek, tinliiniin gosterdigi/ paylastig tirlinlere sahip
olmak isteyeceklerdir.

Giliniimiiziin tiikketim toplumunda giizellik ve ¢ekicilik en 6nemli faktorler gibi
goriinebilir; ancak tiiketicilerin sosyal medya {inliilerinin becerilerine ve uzmanlhgina
daha fazla 6nem verdigini géstermistir (Zak and Hasprova, 2019). Bu nedenle; sosyal
medya Unliilerinin sahip oldugu fiziksel ¢ekiciligin yaninda yeterliliklerinin de
parasosyal etkilesim kurma oniinde etkili oldugunu soéyleyebiliriz. Chun-Wha vd.
(2020) sosyal medya fenomenleri ve onlar1 takip eden kisiler arasindaki baglanma ve
etkilesim mekanizmalarini ve bu mekanizmalarin sosyal medya fenomeninin 6nerdigi
tirlinleri/ markalart takipgilerinin edinmelerini saglayan duygular arastirdiklart
caligmalarinda; sosyal medya tinliilerinin takipgilerin ideallik, iliski ve yeterlilik gibi
ihtiyaclarimi karsilayarak onerdikleri markayla biitiinlestikleri ve bunun sonucunda
sosyal medya fenomeni ve takipgi arasinda bir bag kuruldugundan bahsetmislerdir. Bu
dogrultuda; sosyal medya iizerinden takip edilen kisilerin sahip oldugu yeterlilik
ozelliklerinin (yetkinlik, zeka, egitim, bilgi vb.) takipgilerin maruz kaldigi iiriin,
marka, hizmet paylasimlarinin satin alma niyetini etkileyecegi sonucuna varabiliriz.

Bilindigi tizere geleneksel aligverise gore internetten aligveris daha fazla risk

barindirmaktadir. Tiiketiciler satin almak istedikleri tirtiniin kalitesi, aldiklar: sitenin
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giivenligi gibi etkenler nedeniyle giiniimiizde satin alma tercihlerini gergeklestirmeden
Once bilgi alma asamasinda giivenilir kaynak aramaktadirlar (Lee and Turban, 2001).
Satici- alici, marka- miisteri arasindaki giiveni saglamak icin sosyal medyada yliksek
takipgi sayisina sahip olan iinliilerin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasiyla; sosyal
medya inliistiniin paylastig)/ Onerdigi triin, marka ve hizmetlerin tiiketiciye/
kullaniciya ulagmasit daha kolay, etkili olacaktir. Bu dogrultuda; sosyal medya
tinliistiniin yetkinligine olan inang arttik¢a, onerdigi iirlin ve markalara olan inang/
giiven de artacaktir (Nafees et al., 2020).

Yukarida bahsedilen ¢alismalarda sosyal medya iinliistiniin ~ fiziksel
cekiciliginden ve algilanan yeterliliginden parasosyal etkilesimin onciilii olarak
bahsedilmistir. Bahsedilen arastirmalardan farkli olarak bu ¢alismada sosyal medya
inlisiiniin sahip oldugu fiziksel c¢ekicilik ve algilanan yeterliliginin parasosyal
etkilesimi dogrudan etkilemesi degil, parasosyal etkilesimin satin alma niyetine
doniismesi agisindan moderator etkileri incelenmistir. Pazarlama stratejilerinde
tiikketicileri pazarlanan {iriinleri satin almaya yonelik ikna etme siirecinde kisi, grup,
toplum, kurum kaynak kisi (Akpinar ve Akpinar, 2018) olarak kullanilabilmektedir.
Akpinar ve Akpinar (2018) caligmalarinda, kaynak giivenilirliginin (source credibility)
ozellikle pazarlama alaninda ikna etme silirecinde 6nemli oldugunu aktarmislardir
(Demirtag-Madran, 2012). Bundan hareketle, kaynagin yeterliligi, bilgisi, tecriibesi
gibi ozellikleri igine alan kaynak giivenilirligi kavraminin sosyal medya tinliilerinin
irlin paylasimlariyla takipgilerini satin almaya ikna etme siirecinde etkili olacagini
sOyleyebiliriz. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileme siirecinde kaynagin
(sosyal medya iinliisii) ¢ekici olmasi; ¢ekici olmayan ya da daha az c¢ekici olan
bireylere kiyasla daha etkili olduklar1 goriilmiistiir (Demirtag-Madran, 2012). Messner
vd. (2008) ikna siirecinde kaynagin g¢ekiciliginin moderator etkisini arastirdiklari
caligmalarinda fiziksel olarak cekici olan kisilerin ayn1 zamanda iyi, yeterli olarak da
algilanacagin1 ve ikna etmede daha etkili olacaklarini bildirmiglerdir. Sonug olarak,
iletisim kurulan kisileri ikna siirecinde kisinin ¢ekici ve yeterli olmasinin davraniglar
istenilen yonde etkileyecegi anlasilmaktadir. Sosyal medya {iinliilerinin ¢ekici ve
yeterli olarak goriilmesi, Onerdikleri tiriinlerle tiiketicilerin satin alma diisiincelerini
etkileyecegi anlagilmaktadir. Sosyal medya {iinliilerinin sahip oldugu ¢ekicilik ve
yeterlilik 6zelliklerinin parasosyal etkilesim ve satin alma niyeti arasindaki

ilimlastirici/ diizenleyici etkisine yonelik hipotezler asagidaki ifadelerle kurulmustur:
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H2: Parasosyal etkilesimin satin alma niyeti tizerindeki etkisi sosyal medya
tnliistintin ¢ekicilik diizeyi yiiksek oldugunda daha yiiksek, diisiik oldugunda daha
diistik olacaktir.

H3: Parasosyal etkilesimin satin alma niyeti iizerindeki etkisi sosyal medya
tunliistiniin yeterlilik diizeyi yiiksek oldugunda daha yiiksek, diisiik oldugunda daha
diistik olacaktir.

3.2. Parasosyal Etkilesimin Onciilleri

Literatiirde parasosyal etkilesimin siddetini etkileyen bazi yordayicilar
tanimlanmistir. Bunlardan ilki iliski kurulan sosyal medys tinliisti ile benzerliktir.
Oncelikle sosyal bilissel teoriye gore; insanlarin kendilerine benzer olarak algiladiklart
sosyal figiirlerden daha kolay etkilenmektedir (Bandura, 1994). Ayrica, Ballantine ve
Martin (2005) izleyicilerin sosyo-demografik olarak kendisine benzer olarak iliski
kurma egiliminde olmasinin (6zdeslik-homophily), parasosyal etkilesimin 6nemli
yordayicilarindan biri oldugunu belirtmistir. Rubin ve Step (2000)’in aktardigi gibi
baskalarinin bizimle ayni inanis ve tutumlara sahip oldugunu gérmek bizi mutlu eder
ve 0 kisilerden hoslanmamiza neden olur (Berscheid and Walster, 1978:88). Bu
varsayimdan hareketle; izleyicilerin kendilerine benzeyen medya karakterleriyle daha
giiclii parasosyal iliski kurdugunu ve daha yakin iliskiler kurmaya meyilli olduklarini
sOyleyebiliriz (McCroskey et al., 1975; Arslan, 2013). Rubin ve Step (2000) ayrica
benzerlikten bahsederken farkli benzerlik tiirlerine deginmistir. Bunlar; ‘tutum
benzerligi’, ‘statii benzerligi’ (Griffin ~ and  Sparks, 1990) ve  ‘deger
benzerligi’dir (Burleson et al., 1992). Tutum benzerligi, kisilerin karakterlerle benzer
inanis ve tutumlara sahip olmalarini temsil ederken; durum benzerligi, kisilerin sahip
oldugu kisilik ozelliklerini, yeteneklerini ve varliklarini ifade etmektedir. ‘Deger
igi’ ise; benzer degerlerin kesfedilmesi ve bu yolla bagkalarimin diinya
goriiniistiniin benimsenmesidir.

Horton ve Wohl (1956) izleyiclerin medya karakterleri ne kadar gergek algilarsa;
programa bagimliligin artacagini, medya karakteriyle yakinlik kurmasina ve
parasosyal etkilesimin gelismesine olanak saglayacagimi belirtmistir. Bundan
hareketle; algilanan gergeklik ne kadar biiyiikse parasosyal etkilesim tizerinde

yordayici giicii o kadar giiclii olmaktadir.
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Literatiirde parasosyal etkilesim kurmada etkili olan faktorlerden bir digeri
olarak ¢ekicilik gosterilmektedir (Rubin and Mchugh, 1987; Perse and Rubin,1989;
Rubin and Step, 2000; Arda, 2006; Arslan, 2013). Ornegin; radyo programi
sunuculart ve programa katilan dilenyiciler arasindaki iliskiye yonelik yapilan
aragtirmalarda ¢ekim ve parasosyal etkilesim ne kadar fazlaysa tutumlar ve davraniglar
tizerindeki kisilerarasi etkinin de 0 kadar fazla olacagini belirtilmistir (McCroskey and
McCain, 1974; Rubin and McHugh, 1987; Rubin and Step, 2000). Ayrica, Rubin ve
Mchugh (1987) televizyon endiistrisinin medya karakterleri olarak ¢ekici kisiler
secilmesinin programin izlenme oraninin arttirilacagini ve tekrar izlenilecegini ve bu
sayede izleyici ve karakter arasinda bag olusacagini belirtmistir. McCroskey ve
McCain (1974) de ¢ekiciligin medya karakterlerinin sahip oldugu gorselligin “fiziksel
cekicilik’ olarak algilanmasinin disinda; ‘sosyal cekicilik’ ve ‘gorevsel
¢cekicilik’ten bahsetmektedir. Buna gore; sosyal g¢ekiciligin karakterin sahip oldugu
kisiligin ve karakterin  davramiglarinin  hoslugunu;  gorevsel  cekiciligin
ise medya karakterinin sahip oldugu basarisini, yetkinliklerini ve yeteneklerini temsil
ettigini belirtmislerdir (Arslan, 2013).

Turner (1993); benlik saygis1 diisik olan kisilerin (kendi basarilarina,
yeterliliklerine olan inanci1 diisiik olan kisiler) medya karakterleriyle daha fazla
parasosyal etkilesim kuracagindan bahsetmistir. Ayrica Hwang ve Zhang (2018)’de
benlik saygis1 diisiik olan kisilerin sosyal medya platformlarinda daha aktif olduklarini
ve sanal diinyadan arkadagliklar kuracagini belirtmistir. Bu sebeple; diisiik benlik
saygisi parasosyal etkilesimin yordayicilarindan birisi oldugu séyleyebiliriz. Ikinci
olarak Hwang ve Zhang; empati diizeyi yliksek olan kisilerin (duygular1 anlama,
kendini taninmis kisi yerine koyma) dijital platformda taninmis Kisilerle (digital
celebrities) olumlu bir sekilde parasosyal iliski kuracaklarini aktarmiglardir.

Labrecque (2014) arastirmasinda parasosyal etkilesimi; etkilegsim ve agikiikla
iligkilendirilmistir. Aragtirmasinda etkilesimden kasit olarak; sosyal medyada marka
ve tiiketici arasindaki iletisimin hizindan (cevap verme hizi, tiiketicinin 6nceliklerine
gore iletisim kurma) bahsedilmistir. Diger bir faktor olarak agiklikla anlatilmak istenen
ise; karaterin, sosyal medya tnliisiiniin kendisi hakkinda kisisel bilgiler vererek
izleyiciyle/ takipgiyle samimiyet kurmasidir.

Aytulun (2015) yiiriitmiis oldugu calismasinda; internette gergek benlik ve
sosyal kayginin, parasosyal etkilesimi pozitif yonde yordadigini ve internette ger¢ek

23



benlik diizeyi yiiksek olan ergenlerin, kisilerarasi iligskilerdeki eksikliklerini parasosyal
etkilesim yoluyla telafi etme yoluna gideceklerini belirtmistir.

Gallese vd. (2004), ayna noéron sistemlerinin, baskalarinin davranislarini
anlamanin temeli oldugunu ve ayrica benzer mekanizmalarin baskalarinin duygularini
anlamanin altinda yattigim 6ne siirmiistiir. Ornegin; Wicker vd. (2003), igreng bir
kokuyu deneyimleyen ve kokudan igrendigini yiiz ifadesiyle belli eden bir kisinin
filmini izleyen seyirci filmdeki kisiyle 6rtiisen beyin mekanizmalarina sahip oldugunu
belirtmistir. Igrenc kokular koklamak, on insuladaki (beyinde bir bolge) segici
aktivasyonla iligkilendirilmis ve filme alinmis yiiz ifadelerini izlemek ayni bolgeyi
harekete gegirmistir (akt. Buck and Powers, 2010: 187). Bundan yola ¢ikarak; medya
karakterleri ve sosyal medya tinliileriyle parasosyal etkilesim kurmada ayna néronlarin
etkisinden soz edebiliriz.

Literatiirde kiiltiiriin parasosyal etkilesimle iliskisini inceleyen ¢alismalar da
mevcuttur. Ik olarak, Liebes ve Katz, (1986) farkli etnik gruplara sahip kisilere
(Araplar, Faslar, Ruslar, Israilliler, Amerikalilar) Dallas isimli Amerikan dizisinin bir
bolimii izletilerek diziyi nasil yorumladiklari ve anlamlandirdiklari aragtirilmistir. Bu
aragtirma sonucunda, farkli kiiltiirlerdeki topluluklarin diziyi yorumlama ve
anlamlandirmalarinda farkliliklar oldugu saptannmustir. Ikinci olarak, Schmid ve
Klimmt (2011) calismalarinda kolektivist ve bireyselci toplumlarda Harry Potter
hayranlarinin kurduklari parasosyal iligkiler ve bu iliskilerin meydana gelmesini
etkileyen faktorleri belirtmislerdir. Arastirmaya gore; kolektivist kiiltiire sahip olan
Meksikali Harry Potter hayranlari, bireyselci kiiltiire sahip olan Alman Harry Potter
hayranlarina gére Harry Potter’1 daha sosyal bulmaktadir. Burdan hareketle; kiiltiirel
farkliliklarin  oldugu toplumlarda karakterin sahip oldugu ozellikler parasosyal

etkilesim kurmada farklilik gosterecektir.
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Tablo 3. 3: Parasosyal Etkilesim ile Iliskili Faktorler

Yazar

Parasosyal Etkilesim ile Tliskili
Faktorler

McCroskey et al. (1975); Berscheid and Walster
(1978); Griffin and Sparks (1990); Burleson et al.
(1992); Ballantine and Martin (2005);

Benzerlik

(Homophily, similarity)

Rubin and Mchugh (1987); Perse and Rubin
(1989);
Rubin and Step (2000)

Cekicilik (attractiveness)

Horton and Wohl (1956)

Algilanan  gergeklik  (Perceived

realism)

Rubin et al. (1985); Cohen (1997)

Yalnizlik (Loneliness)

Levy (1979); Rosengren and Windahl (1972)

Yetersiz sosyal iliskiler (deficient

social relationships)

Turner (1993); Hwang and Zhang (2018)

Empati, diistik benlik saygisi

Labrecque (2014)

Etkilesim, A¢iklik

Aytulun (2015)

Gergek benlik ve sosyal kaygi

Gallese et al. (2004),

Ayna noéron sistemleri

Schmid and Klimmt (2011)

Kiltir

Bu arastirmada diger arastirmalardan farkli olarak parasosyal etkilesimin

giictinii etkiledigi diisiiniilen ti¢ 6nciil ele alinacaktir. Bu 6nciiller; baglanma boyutlari,

yalmzlik ve sosyal medya bagimliligidir. Parasosyal etkilesimin sosyal iligkilerin bir

yanilsamasi olmasiyla, insanlarin sosyal medya {inliileriyle etkilesim kurmadaki

tutumlarinin  baglanma boyutlariyla ve yalmizlik faktoriiyle aciklanabilecegi

diiginiilmiistir. Ayrica, fazla sosyal medya kullaniminin sonucu olarak meydana

gelebilecek sosyal medya bagimlihigmin da sosyal medya inliileriyle kurulacak

etkilesimde etkili bir faktor olacag: diisiintilmiistiir.

3.2.1. Baglanma Boyutlar:

Baglanma kurami ilk olarak Bowlby (1969,1973,1980) tarafindan meydana

getirilen eserlerde ortaya koyulmustur. Bowlby baglanma davranigini; baska bir

bireyde yakinlik arama ve bu yakinlig: siirdiirme olarak tanimlamistir (Bowlby, 2020:

252). Baglanma kurami ¢ergevesince, erken ¢ocukluk dénemi tecriibelerinin bireyin
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ileri donemlerdeki iliskileri tizerindeki etkisi ve bagkalariyla yakin iliski kurma,
baglanma hakkinda olan inanislar1 arastirilmistir. Bowlby (1980), erken ¢ocukluk
doneminde insan ve primat bebeklerin ebeveynleri ya da bakicilariyla olan iligkilerini
ve ayrilik, ihtiyaglarin karsilanmamasi gibi durumlarda verdikleri duygusal tepkileri
incelemistir. Bu tepkiler: protesto, ¢aresizlik ve kopmadir (Bowlby, 1982: 672).
Duygusal tepkilerin birinci evresi olan protesto asamasinda; annesi tarafindan bir
sireligine birakilan bebek tepki olarak yiiksek sesle aglama, karyolasini sallama ve
kendini savurma gibi eylemlerde bulunarak annesinin ya da birincil baglanma
figlirliniin yokluguna tepki gosterecektir. Birincil baglanma figiiriiniin yoklugunda
fiziksel ve duygusal tepkiler veren bebekler, bu tepkilerden sonra caresizlik agsamasina
gecip daha monoton hareketlerde bulunup ara sira aglama eyleminde bulunacak ve
kendi iglerine kapanacaklardir. Protesto ve caresizlik evresinden sonra meydana gelen
kopma evresinde annesinin yoklugunu kabullenen bebek, ilgisini baska seylere
yonlendirecektir. Annesi geri dondiginde artik bebek annesine karsi tepki
vermeyecek ve bagka seylerle ilgilenmeye devam edecektir. Ainsworth (1963, 1967)
bir grup Afrikali bebekte aglama ve pesinden gitmeye calismanin on besten on yedi
haftaliga kadar sirasiyla meydana geldigini ve her iki davranis tiiriiniin alt1 aylikta ¢ok
yaygin oldugunu yayinladi. Neredeyse bu bebeklerin tiimii, emekler emeklemez giden
annelerini izlemeye kalkigsmislardir (akt: Bowlby, 2020: 257). Ainsworth’un bulgulari,
Ganda cocuklariin kii¢lik bir azinligr disindaki herkeste baglanma davraniginin alti
aylikken acik bir sekilde mevcut oldugu ve sadece anne odadan ayrildiginda cocugun
aglamasiyla degil ayn1 zamanda gililimseme, kollarina atlama, seving ¢i1glig1 atma ile
doniislinii kutlayarak gosterdiklerini agiklamistir (Bowlby, 2020: 258). Herhangi bir
tehlike durumunda baglanma davranisi yogunlugunun arttigi belirtilmistir. Bu
dogrultuda; tehlikeli, gilivensiz ¢evre kosullarinin oldugu ortamlarda baglanma
figiiriine olan yakinlik artmaktadir.

Baglanma {izerine yapilan erken arastirmalarin ¢ogu, yalnizca bebek-bakici
iliskilerine odaklanmigtir. Bu odak 1980'lerde, sosyal ve kisilik psikolojisi
aragtirmacilart  baglanmanin yetiskin psikolojik isleyisi {izerindeki etkilerini
diisiinmeye basladik¢a degismeye baslamistir (Fraley, 2019: 403). Bowlby’nin ortaya
koydugu bulgulardan yola ¢ikarak birgok yazar baglanmay1 yetigskinlerde incelemis ve
farkli boyutlarda ele almistir. Shaver ve Hazan (1987), baglanma davranis sisteminin
cocuklar  gelistikce  etkisini  kaybetmedigini = savunmuslardir.  Baglanma

perspektifinden bakildiginda; insanlar duygusal destek, bakim ve cinsel tatmin gibi
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sosyal iligkiler tarafindan karsilanan temel ihtiyacglara sahiptirler (Hazan and Shaver,
1994).

Ainsworth vd. (1978), Main vd. (1985) yetiskinlerde baglanmay1 incelerken
gelistirdikleri modellerde ¢ocuk-ebeveyn baglanmas: temelinde c¢alismalarini
yiirlitirken; Hazan ve Shaver (1994) yetigkinler arasinda gelisen romantik iligkiler
temelinde yiiriitmiislerdir. Bartholomew ve Shaver (1998), Bartholomew ve Horowitz
(1991) ise baglanma davranisinin sadece ¢ocuk-ebeveyn ya da yetigkinler arasindaki
romantik iligkiler boyutunda ele alinmasinin bireyin baglanmasini agiklamada yeterli
olmayacagini ve bireyin kisiligi, sosyal alt kiiltiir gibi etkenlerin de dikkate alinmasi
gerektigini vurgulamislardir.

Ainsworth vd. (1978) tarafindan gerceklestirilen deneylerlerde anne ve bebek
davraniglar1 incelenmis ve sonucunda baglanmanin {i¢ farkli ¢esitte meydana
gelebilecegi gozlemlenmistir. Bu baglanma bigimleri: Giivenli baglanma (Secure
attachment), kaygili/kararsiz baglanma (anxious/ ambivalent attachment), kaginmaci
baglanma (avoidant attachment) bigimleridir. Gilivenli baglanma; annelerin (birincil
baglanma figiirii) yakinlik ihtiyacini saglamasi, gerekli anlarda gilivenlik tiissii olarak
var olmasi, bebeklerin annelerinden (birincil baglanma figiirii) bir siireligine
ayrildiginda verdikleri tepkilerin (aglama, kendini savurma vb.) anneleri geri
dondiigiinde sona ermesiyle gerceklesir. Kaygili/kararsiz baglanma; anneleri
tarafindan ihtiyag duyulan anlarda gerekli yakinlik saglanmamasi ve bebegin
ihtiyaclarinin g6z ardi edilip, glivensiz davranislar sergilenmesi durumunda bebeklerin
asir1 kaygili ve kizgin olmalari ve kesfetme siirecinin anneye kaygili bir sekilde bagl
oldugu i¢in engellenmesidir. Son olarak kaygili/kaginmaci baglanma ise; anneleri
tarafindan fiziksel yakinlik kurulmamig, ihtiyag¢ aninda yaninda bulunulmamig
bebekler anneleriyle ayrilik durumlarindan herhangi bir tepki vermez ve anneleri
dondiiklerinde dikkatlerini oyuncaklarina ya da baska seylere yonlendirir.

Bowlby (1989), bebeklerin ve bakicilarin arasinda olusan iletisim ve bag
neticesinde; bebeklerin zihninde bebek- bakici arasinsdaki davranis oriintiilerine gore
zihinsel temsiller olustugundan bahsetmistir. Buna gore; bebekler bu zihinsel
temsillerle hem kendileri hem de c¢evrelerine yonelik bir algi gelistirmelerine neden
olmaktadir. Bowlby alg1 nodellerine i¢sel ¢alisan modeller demistir. Bartholomew,
Bowlby'nin igsel ¢alisan modeller kavramini dort boyutlu bir siniflandirma semasinda
sistematize etmistir. DOrt prototip baglanma oriintiisii iki boyut agisindan tanimlanir:

bir kisinin benlik modeli ve bir kisinin baskalar1 modelidir (Barholomew, 1990). Bu
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dort boyut sirasiyla: Giivenli baglanma (Secure attachment), saplantili baglanma
(preoccupied attachment), korkulu baglanma (fearful attachment) ve kayitsiz
baglanmadir (dismissing attachment). Sekil 3.1°de modeller ve dort boyutlu kategoriye
sahip kisilerin 6zellikleri belirtilmistir. Bartholomew (1990), giivenilir baglanma
gelistirmis kisiler pozitif kendilik ve pozitif digerleri modeline sahip olup; yakinlik
kurmada rahat, kendinden emin ve kendine yeten, iliskiler hakkinda pozitif
beklentilere sahip kisilerdir. Saplantili baglanma gelistirmis kisiler negatif kendilik
modeli ve pozitif digerleri modeline sahip olup; asir1 yakinlik isteyen, giiven eksikligi
olan, bagimlilik ihtiyaglarini karsilamak i¢in iligki arayan kisilerdir. Kayitsiz baglanma
gelistirmis kisiler pozitif kendilik modeli ve negatif digerleri modeli gelistirmis olup;
yakinlik kurma konusunda rahat olmayan, kompulsif olarak bagimsiz, iliskileri
gereksiz olan kisilerdir. Son olarak korkulu kacinmaci baglanma gelistirmis kisiler
negatif kendilik modeli ve negatif digerleri modeline sahip olup; yakinlik kurmaktan

korkan, giliven eksikligi olan, yakinlik kurmak isteyen; fakat reddedilmekten korkan

kisilerdir.
Pozitif kendilik modeli Negatif kendilik modeli
Guivenliler (Secures) Saplantillar (Preoccupieds)
. *Yakinlik kurmada rahat *Asin yakinlik isteyen
Pozitif
digerleri . . . .. I
. *Kendinden emin ve kendine yeten *Given eksikligi olan
modeli
*iliskiler hakkinda pozitif beklentilere | *Bagimlilik ihtiyaclarini karsilamak icin iliski
sahip arayan
Kayitsizlar (Dismissives) Korkulu kaginmacilar (Fearful avoidants)
*Yakinlik kurma konusunda rahat
. *Yakinlk kurmaktan korkan
Negatif olmayan
digerleri
8 ) *kompulsif olarak bagimsiz *Giiven eksikligi olan
modeli
o . . *Yakinlik kurmak isteyen; fakat
*|liskileri gereksiz olarak goren .
reddilmekten korkan

Sekil 3. 1: Bartholomew (1990) dort boyutlu baglanma modeli

Bartholomew (1990) bu dort kategorinin kisinin hangi baglanma bigimine kesin

olarak sahip oldugu konusunda yeterli olup olmamasiyla ilgili endiselerden ve ayni
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anda iki ¢esit baglanma sitiline sahip verilerin elde edildiginden bahsetmistir. Ayrica,
birgok arastirmaci eserlerinde Bartholomew’in dort kategorili baglanma modelinin
baglanma bi¢iminin farkliliklarimi agiklamada ¢ok basit kaldig1 yoniinde elestiride
bulunmuslardir (bkz: Collins and Read, 1990; Feeney et al., 1994; Fuller and Fincham,
1995; Griffin and Bartholomew, 1994; Guerrero, 1994-1996; Stumer, 2006). Bu
nedenle; bu calismada Guerrero (1996) nun teorik olarak 5, uygulamada da 4 boyut
olarak ele aldigr baglanma yaklasimi kullanilmistir. Bu yaklagima gore baglanma
boyutlari: genel kaginma (general avoidance), giivensizlik (lack of confidence), kaygi
(preoccupation), korkulu ka¢inma (fearful avoidance) ve ikincil iliskiler (relationships
as secondary). Guerrero (1996) ve Kennedy-Lightsey vd. (2015)’ne gore; genel
kacinma (general avoidance) boyutu; kayitsizlar ve korkulu kaginmacilar gibi negatif
benlik modellerine sahip kisileri ve bir kisinin yakinlik kurmadaki rahatsizligini igeren
boyuttur. Giivensizlik (lack of confidence) boyutu ise; saplantililar ve korkulu
kacinmacilar gibi negatif benlik modellerine sahip kisileri ve bir kisinin bagkalar1
tarafindan reddedilmekten korkmasini temsil eden boyuttur. Kaygi (preoccupation)
boyutu ise; saplantililar gibi negatif benlik ve pozitif digerleri modellerine sahip
kisileri ve bu kisilerin romantik partnerini/ yakin iliski kurdugu kisi veya kisileri
kaybetmekten duydugu sikintiy1 igeren boyuttur. Korkulu kaginma (fearful avoidance)
boyutu ise; korkulu kacinmacilar gibi negatif benlik ve digerleri modeline sahip
kisileri ve bu kisilerin baskalarina glivenemeyip iliski icerisinde bulundugu kisiler
tarafindan zarar gorecegi korkusunu igeren boyuttur. Son olarak; ikincil iliskiler
(relationships as secondary) boyutu ise; kayitsizlar gibi pozitif benlik ve negatif
digerleri modellerine sahip kisileri ve bu kisilerin kendi ¢ikarlarini iligkiler ve
kisilerden {istlin tutmasin1 iceren boyuttur.

Bu caligmada baglanma boyutlarindan; genel kag¢inma, gilivensizlik, kaygi ve

korkulu kaginma boyutlari ele alinmistir.
3.2.1.1. Pazarlama Alaninda Baglanma Kuraminin Kullanilmasi

Pazarlama caligmalarinda baglanma boyutlar1 ve bu dogrultuda kurulan
iliskilerin, tiiketicilerin davranislarini nasil etkiledigi arastirilmistir (David et al.,
2020). Baglanma kurami gergevesinde pazarlama alaninda birgok ¢alisma yapilmustir.
Tablo 3.4’te belirtildigi gibi baglanma boyutlari; tiikketicilerin iiriin bagliligi, satin alma

niyeti, marka bagliligi, miisteri-marka iliskileri, asir1 tiiketim alanlarinda incelenmistir.
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Tablo 3. 4: Pazarlama alaninda baglanma kuramina deginilen makaleler

Yazarlar

Baglanma Boyutlann ile Iliskili Olarak

Incelenen Kavramlar

Lee and Hood (2021)

Uriin baghlig

Vieira and Monteiro (2016)

Tiiketici satin alma niyeti

Rippé et al. (2019)

Tiiketicinin kendisine hediye almasi

Japutra et al. (2018)

Marka baglilig

Whelan and Niraj (2016)

Miisterilerin markayla iliskileri

Mathes et al. (2020)

Hoarding disorder: tiiketicilerin istifleme sorunu

Konok et al. (2016)

Tiiketicilerin cep telefonuna olan baglilig (iiriin

baglilig1)

Li et al. (2019)

Miisterilerin risk alma davranisi

Paulssen and Bagozzi (2008)

Miisteri-marka iliskileri

Mugge et al. (2010)

Uriin baghlig

Schifferstein and Pelgrim (2008)

Uriin baghlig

David (2016)

Tiiketicilerin reklamlarda insan iliskilerinin

kullanilip kullanilmamasinin baglanma

bi¢imerine gore incelenmesi

David et al. (2021)

Uriin baghlig, istifleme sorunu

3.2.1.2. Baglanma boyutlar ve Parasosyal Etkilesim iliskisi

Literatiirde baglanma bigimleri ve parasosyal etkilesim arasindaki iligkiyi
inceleyen calismalar bulunmaktadir. Cohen (1997, 2004), Cole ve Leets (1999)

yetiskin baglanma modellerinin TV izleyicilerinin parasosyal iligkileri i¢in gegerli

oldugunu ve bu iligkilerin yogunlugunun izleyicilerin baglanma bigimleri tarafindan

tahmin edilebilecegini belirtmislerdir. Yetiskinlerde baglanma giivenligi, cocuklarin

birincil bakicilarina baglanmada kullandiklarindan daha ince ve sembolik yollarla

saglanabilir (Pistole, 1994). Bu sebeple; Cohen (2004), yetiskinlerin en azindan bazi
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baglanma ihtiyaglarinin medya figiirleriyle sembolik iliskiler yoluyla karsilanabilecegi
ve benzer sekilde, medya figiirleriyle olan iliskiler fiziksel baglanma figiirlerine sahip
olanlardan daha az samimi olsa da onlardan ayrilma benzer olumsuz tepkileri
tetikleyebilecegini belirtmistir. Ballantine ve Martin (2005) bireylerin gelistirdikleri
parasosyal iligkiler ve sahip olduklar1 baglanma bigimleri arasinda iliski oldugunu ve
sahip olunan baglanma bi¢imi nedeniyle bireylerin kurduklar1 parasosyal iligkinin de
farkli olacagini belirtmektedirler. Ornegin; giivenli baglanma gelistirmis bireyler
pozitif beklentileri yiiksek oldugu i¢in daha ¢ok iliskisel etkilesim gergeklestirecegini,
kaygili baglanma gelistirmis bireylerin yalniz kalmaktan ve insan iliskilerinde
beklentilerinin karsilanamayacagi korkusundan dolayi iliskisel etkilesimde kopmalar
meydana gelebilecegini ve son olarak kaginmaci baglanma gelistirmis bireylerin
bagkalariyla iliskilerinde giiven sorunu yasadiklar1 ve iliskilerinde mesafeli
davranmay1 tercih ettikleri i¢in gelistirdikleri parasosyal iliskinin bu dogrultuda
olacaktir (Ballantine and Martin, 2005). Wasike (2018), kaygili baglanma gelistirmis
olan bireylerin medya karakterlerine parasosyal yakinlik olusturma olasiliklarinin
daha ytiksek oldugunu belirtmistir.

Tukachinsky vd. (2020) parasosyal etkilesimin Onciillerini arastirdiklar
calismalarinda, baglanma bigimlerinin parasosyal etkilesimin 6nciillerinden oldugunu
bulmuslardir. Bu ¢alismaya gore; yakinlik kurmaktan kaginan, kaygili bir sekilde
bagkalarina baglanan, sosyal iliski kurmada zorluk yasayan kisilerin parasosyal
etkilesim kurma yogunluklarinin pozitif olacagi belirtilmistir (ayrica bkz: Cohen,
1997). Buna gore; kaygi boyutu yiiksek, yakinlik kurmaktan kaginan, giivensizlik
yasayan bireylerin parasosyal etkilesim kurma yogunluklarinin daha fazla olacagini
sOyleyebiliriz. Baglanma boyutlar1 ve parasosyal etkilesim arasindaki iliskiye yonelik

hipotezler asagidaki ifadelerle kurulmustur:

H4a: Genel kaginma ile sosyal medya inliileriyle kurulan parasosyal etkilesim
arasinda iliski vardr.

H4b: Giivensizlik ile sosyal medya iinliileriyle kurulan parasosyal etkilesim
arasinda iliski vardir.

H4c: Kaygr ile sosyal medya iinliileriyle kurulan parasosyal etkilesim arasinda
iliski vardr.

H4d: Korkulu ka¢inma ile sosyal medya iinliileriyle kurulan parasosyal

etkilesim arasinda iliski vardir.
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3.2.2. Yalmzlik ve Parasosyal Etkilesim iliskisi

Yalnizlik {izerine yapilan arastirmalarda bir¢ok yalnizlik tanimiyla karsilagmak
miimkiindiir. Horowitz ve French (1979), yalniz insanlarin sosyallik kisitlanmasindan
(arkadas edinmede zorluk) muzdarip oldugunu bildirmislerdir. Russell vd. (1978) ise,
yalniz bireylerin genellikle depresyonda, mutsuz, sosyal iligkilerden daha az memnun
kaldiklarin1 ve digerlerinden daha az ¢ekici hissettiklerini bildirmislerdir. Russell vd.
(1980), yalmzhigin; diisiik benlik saygisi, utangaclik, yabancilasma duygulari, dis
kontrol odag: ve diinyanin adil bir yer olmadigi inanci dahil olmak tizere bir dizi kisisel
ozellik ile ilgili oldugunu aktarmislardir. Ayrica, Perlman ve Peplau (1984: 15)
yalnizlig1; bir kisinin sosyal iligkiler ag1 nitelik veya nicelik agisindan 6nemli lgiide
yetersiz oldugunda ortaya ¢ikan tatsiz deneyim olarak tanimlamislardir.

Literatiirde bir¢ok arastirmaci parasosyal etkilesim ve yalnizlik arasindaki iliski
tizerine ¢aligmislardir. Parasosyal etkilesimin psikolojik ve sosyal yonleri, sosyal bir
etkilesim ihtiyacin1 yerine getirme motivasyonunun eksikligini gosteriyor gibi
goriindiiginden, parasosyal etkilesimin ilk yalnizlik durumundan kaynaklanmasi
beklenmistir (Rubin et al., 1985). Bu nedenle; yalniz bireylerin iletisim 6zelliklerine
ve kaliplarina olan ilginin yenilenmesi; yalnizlik ve iletisimin parasosyal etkilesimin
gelisimini aragtirmak i¢in umut verici bir alan oldugunu bildirmislerdir (Rubin et al.,
1985). Yalnizlig1 hafifletmeye yardimci olmak i¢in parasosyal iliskilerin kullanimina
iligskin bu tiir bulgular, parasosyal etkilesimin iliski eksikligini telafi etmek yerine, bir
kisinin sahip oldugu kisileraras: iligkilerin kapsamini genisletebilecegi belirtilmistir
(Ballantine and Martin, 2005). Rubin et al., (1985), elde ettikleri aragtirma bulgulari
sonucunda yalmizlik ve favori yerel televizyon haber sunuculariyla parasosyal
etkilesim arasinda bir iligki bulunamadigini belirtmislerdir. Levy (1979) ve Rosengren
ve Windahl (1972) arastirmalarinda yetersiz sosyal iliskilere sahip kisilerin parasosyal
etkilesim kurma motivasyonlarmin daha fazla olabilecegini belirtmislerdir. Bu
goriisten hareketle; bulgular kisilerin parasosyal etkilesim kurma sebeplerinden birinin
sahip olduklar yetersiz sosyal iliskilerin agigin1 kapama oldugunu diisiindiirtmektedir.
Wang vd. (2008) ise yalnizlik, cinsiyet ve parasosyal etkilesim tiizerine kaleme
aldiklar1 ¢alismasinda; yalmizliga bagli olarak yerine getirilmemis Kkisilerarasi
ihtiyaglarin aracili iletisim Yyoluyla, o6zellikle parasosyal etkilesim yoluyla nasil
karsilandigin1  aragtirmiglardir.  Arastirmalarinda  farkli  yalmizlik  tiirlerinden

bahsetmislerdir. Bunlar: Duygusal (aile ve romantik), sosyal, kronik, durumsal ve
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gecici yalmzliktir. Farkli yalnizlik tiirleri ve cinsiyet ile parasosyal etkilesim
arasindaki iliskiyi degerlendiren yazarlar, kadinlar i¢in daha fazla aile yalnizlig1 daha
fazla parasosyal etkilesimi ongoriirken, erkekler i¢in etkinin negatif oldugunu ve
erkekler i¢cin daha fazla kronik yalnizlik daha fazla parasosyal etkilesime yol acarken,
kadinlar igin bu etkinin negatif oldugunu belirtmistirler. Son olarak, erkekler i¢in daha
fazla romantik yalnizlik daha az parasosyal etkilesim ile iliskiliyken, kadinlar i¢in bu
iliskinin biraz daha olumlu oldugu belirtilmistir (Wang et al., 2008). Buna gore;
parasosyal etkilesim ve yalnizlik arasindaki iliskiye yonelik hipotez asagidaki ifadeyle

kurulmustur:

H5: Yalnizlik ve sosyal medya iinliileriyle kurulan parasosyal etkilesim arasinda

iliski bulunmaktadir.
3.2.3. Sosyal Medya Bagimhiligi ve Parasosyal Etkilesim iliskisi

Internette insanlar, bazilar1 potansiyel olarak bagimlilik yaratabilecek gesitli
faaliyetlerde bulunurlar (Kuss and Griffiths, 2011). Young (1999), kitabinda internet
bagimliligin1 ¢ok cesitli davranislar1 ve diirtii kontrol sorunlarini kapsayan genis bir
terim olarak tanimlamistir. Ayrica, internet bagimliliginin bes farkl ¢esidi oldugunu
belirtmistir. Bunlar sirasiyla; bilgisayar bagimlilig: (bilgisayar oyun bagimliligi), bilgi
bombardiman (internette gezinme bagimliligi), net kompulsiyonlar (¢evrim i¢i kumar
ve c¢evrim i¢i aligveris bagimliligy), siberseksiiel bagimlilik (¢cevrim i¢i seksiiel
bagimhilik) ve son olarak siber iliski bagimliligidir.

Diinya genelinde sosyal paylasim aglarinin kullanim sayist giin gegtikce
artmaktadir. Diinya niifusunun %57,6’s1 sosyal medya kullanmakta ve giinliik
ortalama 2 saat 27 dakika sosyal medyada harcanmaktadir. Diinya c¢apinda en ¢ok
kullanilan sosyal paylasim aglari; Facebook (2 milyar 853 milyon kisi), Youtube (2
milyar 291 milyon kisi), Whatsapp (2 milyar kisi), Instagram (1 milyar 386 milyon
kisi), Tiktok (732 milyon kisi), Telegram (550 milyon kisi), Snapchat’tir (514 milyon
kisi) (We Are Social: Digital 2020 report, 2021). Insanlarm sosyal medya
platformlarinda aktif olma siirelerinin ve bagimliliklarinin artmasinda etkisi olan
nedenlere iligkin literatiirde bir¢cok ¢aligmaya yer verilmistir. Bilim insanlar1 biyolojik,
psikolojik ve sosyal faktorlerin kombinasyonunun sosyal medya bagimliliginda da

etkili olacagini belirtmislerdir (Kuss and Griffiths, 2011). Literatiirde sosyal medya
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bagimliligi; yalmzlik (Savci and Aysan, 2016), 6zgiiven (Hawi and Samaha, 2017),
disa doniikliik, nevrotiklik, baglanma bi¢imi, kacirma korkusuyla (diger insanlarin
kisinin yoklugunda eglenmesi korkusu) (Blackwell et al., 2017) iliskili olarak
incelenmistir.

Rubin ve McHugh (1987) parasosyal etkilesimin gelisimini arastirdiklar
aragtirmalarinda; daha fazla televizyon haberi izleyen insanlar, haber kisilikleriyle
daha fazla parasosyal etkilesime girdiklerini bildirmislerdir. Ayrica, Rubin et al.
(1985) bir yakinlik bi¢imi olarak parasosyal etkilesimin gelecekteki medya
kullanimimin bir onciilii olarak goriilebilecegini One stirmiislerdir. Sosyal medya
tinliileriyle dogrudan ve etkilesimli iletisim yontemlerine kolay erisim sayesinde
sosyal medya tinliilerini takip eden kisiler onlar1 tanidik biri gibi hissedebilir ve bunun
neticesinde giiglii bir parasosyal iliski ve artan yakinlik yasayabilirler (Kim and Song,
2016). Bu baglamdan yola ¢ikarak, sosyal medya kullanimi ne kadar artarsa sosyal
medya tnliilerinin paylasimlarina maruz kalma orani o kadar artacaktir. Bunun
sonucunda da parasosyal etkilesim kurma olasilig1 gliclenecektir. Bu sebeple; sosyal
medya bagimlilig1 ve sosyal medya iinliileriyle kurulan parasosyal etkilesim arasindaki

iliskiye yonelik hipotez asagidaki ifadeyle kurulmustur:

H6: Sosyal medya bagimhiigi sosyal medya iinliileriyle kurulan parasosyal

etkilesimin giictinii pozitif etkiler.
Sekil 3.2°de arastirma hipotezlerinin 6zetlendigi arastirma modeli sunulmustur.

Bu modelde goriildiigii gibi satin alma niyetine etki etmesi olas1 demografik faktorler

kontrol degiskeni olarak ele alinmistir.
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Baglanma Boyutlar:

Genel
Kaginma

Giivensizlik

Kayg1

Korkulu
Kaginma

Yalmzlik

Sosyal medya
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Satin Alma
Niyeti
/ \
H3 ,/ \H2
Yeterlilik Fiziksel
Cekicilik

Sekil 3. 2: Arastirma Modeli
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4. YONTEM

Arastirma siirecinde yasanan aktif Covid-19 salgini nedeni ile veri toplama araci
olarak online anket yontemi kullamilmistir. Tasarlanan anket {i¢ boliimden
olusmaktadir. ik boliimde; baglanma boyutlar1 ve vyalmzlhik ikinci béliimde,
katilimcilarin sosyal medya platformlarini kullanimlari, sosyal medya bagimliligi,
takip ettikleri sosyal medya inliisii, takip ettikleri sosyal medya iinliisiiniin igerik
paylastig1 alan ve parasosyal etkilesim ve gekicilik, yeterlilik, sosyal medya {inliisiiniin
oneri paylasim siklig1, tigtincii boliimde ise; satin alma niyeti ve demografik 6zelliklere

ait sorular yer almaktadir.

4.1. Olgekler

Arastirmada veri toplamak amaciyla literatiirde daha 6nce kullanilan; Baglanma
Boyutlar1 Olgegi, Parasosyal Etkilesim Olgegi, Yetiskinler I¢in Yalmzlik Olcegi
(SELSA S), Bergen Sosyal Medya Bagimlilik Olgegi, Yeterlilik Olgegi, Fiziksel

Cekicilik Olgegi, Satin Alma Niyeti Olcegi ve Demografik Bilgi Formu kullanilmustir.

Baglanma Boyutlar1 Olgegi Guerrero (1996) tarafindan gelistirilmis olup; genel
kaginma (7 ifade), giivensizlik (5 ifade), kaygi (8 ifade), korkulu kaginma (10 ifade)
boyutlarina sahip olan toplamda 30 maddelik 5 dereceli Likert tipi bir 6lgektir. Bu
caligmada katilimcilarin baglanma boyutunu 6l¢mek igin Tiirkgeye gevirilmis olup
kayg1 boyutundan bir sorunun Tiirkgeye ¢evrildiginde anlagilirligindan endise edildigi
i¢in ¢ikarilmigtir. Toplamda 29 ifade olarak kullanilmistir.

Parasosyal Etkilesim Olgegi (Parasocial Interaction Scale — PSI) Rubin vd.
(1985) tarafindan gelistirilmistir. Bu c¢alismada parasosyal etkilesim olgegi
katilimcilarin sosyal medya tnliiler1 ve takipgileri arasindaki parasosyal etkilesim
boyutunu 6lgmek toplamda 18 ifade kullanilmistir.

Yetigkinler i¢in yalnizlik 6lgegi Ditomasso vd. (2004) tarafindan yetigkinlerin
sosyal ve duygusal yalmizlik seviyelerini 6lgmek tizere gelistirilmis olup; sosyal
altboyut (5 ifade), duygusal altboyut ise aile altboyut (5 ifade), romantik altboyut (5
ifade) soru olmak {izere toplamda 3 boyut, 15 ifadeden olugmaktadir. Bu ¢aligmada
katihimcilarin yalnizlik boyutunu 6l¢mek igin yalnizca sosyal altboyut (5 ifade)

kullanilmastir.
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Sosyal Medya Bagimlilik Olgegi, Andreassen vd. (2017) tarafindan gelistirilmis
olan Bergen Sosyal Medya Bagimlilik Olgegi’nden uyarlanmistir. Bu calismada
katilimcilarin sosyal medya bagimliligini 6l¢mek i¢in bahsi gegen Olgekten uyarlanan
6 ifade kullanilmustir.

Satin Alma Niyeti Olcegi (Purchase Intention Scale), tiiketicilerin sosyal medya
tinliisiiniin tavsiye ettigi lirlinli satin alma niyetini 6lgmek icin orjinali Lui ve Brock
(2011) tarafindan gelistirilmis ve daha sonra Osei-Frimpong vd. (2019) tarafindan
kullanilan 6lgekten alinan 6 ifade kullanilmistir. Sorularda sosyal medya {inliillerini
icerek sekilde uyarlamaya gidilmistir.

Yeterlilik Olgegi (Competence Scale), Teven ve McCroskey (1997) tarafindan
Ogrencilerinin 6gretmenlerinin yeterliligini 6l¢mek i¢in gelistirilmistir. Bu ¢alismada
bahsi gecen Olcekten uyarlanan, katilimcilarin sosyal medya iinliilerin yeterliligini
6lecmek i¢in toplam 5 ifade kullanilmistir.

Fiziksel Cekicilik Olgegi (Physical Attractiveness Scale), Sakib vd. (2020)
tarafindan orjinali McCroskey ve McCain (1974) tarafindan gelistirilmis ve daha sonra
Sakib vd. (2020) tarafindan kullanilan 6l¢ekten, katilimcilarin takip ettikleri sosyal
medya iinliilerinin dis goriintisiiyle ilgili diistincelerini 6l¢gmek i¢in uyarlanan toplam
3 ifade kullanilmustir.

Aragtirmada kullanilan 6lgek ifadelerinin tiimii 5’11 Likert tipi 6l¢cek formatinda
kullanilmastir.

Demografik bilgi formu, katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin
sorulardan ( yas, cinsiyet,m edeni durum, egitim, gelir, ¢calisma durumu, yasanilan
sehir), katilimecilarin hangi sosyal medya uygulamalarini kullanip kullanmadigina
iliskin sorulardan, katilimcilarin takip ettikleri sosyal medya {inliisiinii soran sorudan,
takip edilen sosyal medya tinliisiiniin hangi alanla ilgili paylasimda bulunduguyla ilgili
sorudan ve takip edilen sosyal medya {inliisliniin hangi siklikla {irtin, marka, hizmet

onerisinde bulunduguna iliskin sorudan olugmaktadir.
4.2. Anket Ontesti ve Orneklem

Demografik Bilgi Formu, Baglanma Boyutlar1 Olgegi, Parasosyal Etkilesim
Olgegi, Yetiskinler I¢in Yalmzlik Olgegi (SELSA S), Bergen Facebook Bagimlilik
olgegi, Yeterlilik Olgegi, Cekicilik Olgegi, Satin Alma Niyeti Olgegi’nin oldugu
ankete ilk olarak 15 kisi ile gerceklestirilen bir pilot test uygulanmistir. Alinan geri
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bildirimler degerlendirilmis ve 6lcek maddelerinde gerekli diizenlemeler yapilmistir.
Daha sonra, anketin diizenlenmis hali i¢in Gebze Teknik Universitesi Insan
Aragtirmalar1 Etik Kurulu Onay1 alinmistir. Etik Kurulu onay1 alindiktan sonra anket
linki online olarak dagitilarak katilimcilar davet edilmistir.

Orneklem tesadiifi olmayan rnekleme ydntemlerinden olan kolayda érnekleme
yontemi ve kartopu Ornekleme yontemi kullanilarak belirlenmistir. Anket
Www.Surveey.com sitesi {izerinden hazirlanmis olup belirlenen katilicilara anket
linkini i¢eren bir davet metni iletilmistir. Arastirmanin verileri Haziran 2021 — Ekim
2021 tarihleri arasinda toplanmistir. Toplamda 409 katilimcidan veri toplanmis, 4
tanesi gecersiz oldugu icin elenip kalan 405 katilimcidan elde edilen veri SPSS-22

paket programi ile analiz edilmistir.

38


http://www.surveey.com/

5. ANALIZLER

Anket verilerinin elde edilmesinin ardindan, katilimcilarin demografik
Ozelliklerini belirlemek i¢in tanimlayici istatistikler olusturulmustur. Sonrasinda
Olgeklerin gecerlilik ve giivenilirligini sinamak i¢in ilgili analizler uygulanmis ve
Olceklere ait korelasyonlar tanimlayici istatistiklerle birlikte verilmistir. Son olarak
hipotezlerin testi icin; ¢oklu dogrusal regresyon ve hiyerarsik regresyon analizi

uygulanmustir.

5.1. Orneklem Ozellikleri

Orneklem &zelliklerinin belirlenmesi igin 6ncelikle tanimlayic istatistikler
olusturulmustur. Katilimeilara ait demografik 6zellikler Tablo 5.1°de verilmistir. Buna
gore; katilimcilarin %69,2°s1 kadin, %30,8’1 ise erkek katilimcilardan olugmaktadir.
Katilmeilarin = %17,4%tnii evli, %382,6’sini  bekar bireyler olusturmaktadir.
Katilimcilarin %1°1 okur-yazar, %34,1°1 lise, %47,1°1 tniversite, %15,8’1 yliksek
lisans ve son olarak %2’si doktora mezunudur. Katilimcilarin %24,7’sinin 2500-3500
TL, %13,1’inin 3501-4500 TL, %13,9’unun 4501-5000 TL, %21,7’sinin 5001-7000
TL, %14,4’tiniin 7001-10000 TL ve son olarak %12,3tintin 10000 TL {istii gelire sahip
oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin, %55,9’u 6grenci oldugunu, %35°1 ¢alistigini,
%9,1°1 1se caligmadiklarini bildirmistir. Son olarak, ankete katilan kisilerin 18 ile 59
yas arasinda oldugu ve yas ortamalasinin 25,51 (standart sapma:6,355) oldugu

hesaplanmuistir.
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Tablo 5. 1: Orneklem Ozellikleri

o Gegerli Kiimiilatif
Cinsiyet Frekans Yiizde ) )
yuzde Yiizde
Kadin 279 68,9 69,2 69,2
Erkek 124 30,6 30,8 100,0
Total 403 99,5 100,0
) Gegerli Kiimiilatif
Medeni Hal Frekans Yiizde . .
yiizde Yiizde
Evli 68 16,8 17,4 17,4
Bekar 322 79,5 82,6 100,0
Total 390 96,3 100,0
Gegerli Kiimiilatif
Egitim Durumu Frekans Yiizde ) )
yizde Yiizde
Okur-yazarim 4 1,0 1,0 1,0
Lise 136 33,6 34,1 35,1
Universite 188 46,4 47,1 82,2
Yiiksek lisans 63 15,6 15,8 98,0
Doktora 8 2,0 2,0 100,0
Total 399 98,5 100,0
) Gegerli Kiimiilatif
Toplam Gelir Frekans Yiizde . .
yiizde Yiizde
2500-3500 TL aras| 98 24,2 24,9 24,9
3501-4500 TL aras! 50 12,3 12,7 37,6
4501-5000 TL aras! 54 13,3 13,7 51,3
5001-7000 TL aras! 86 21,2 21,8 73,1
7001-10000 TL aras! 57 14,1 14,5 87,6
10000 TL+ 49 12,1 12,4 100,0
Total 394 97,3 100,0

Katilimcilarm  sosyal medya uygulamalarindan hangilerini  kullanip
kullanmadiklarina iligkin veriler Tablo 5.2°de verilmistir. Bu verilere gore;
katihimcilarin - %90°1 Instagram, %95,6’s1 Youtube, %67,6’s1 Twitter, %41,4°i
Facebook, %38’i Pinterest ve %32,8’inin Linkedin uygulamasini kullandigi

belirtilmistir.
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Tablo 5. 2: Katilimcilarin kullandiklar1 sosyal medya kanallari

Instagram Facebook
Gegerl Gegerl
Frekan Yiizd i Kiimiilati Frekan Yiizd i Kiimiilati
S e Yiizde | f Yiizde S e Yiizde | fYiizde
Kullaniyorum 365 90,1 90,1 90,1 168 415 41,5 41,5
Kullanmiyoru
o 40 9,9 9,9 100,0 237 58,5 58,5 100,0
Toplam 405 100,0 100,0 405 100,0 100,0
Youtube Pinterest
Gegerl Gegerl
Frekan | Yiizd i Kumilati | Frekan Yiizd i Kiimiilati
S e Yiizde | fYiizde S e Yiizde | fYizde
Kullaniyorum 387 95,6 95,6 95,6 153 37,8 37,8 37,8
Kullanmiyoru
o 18 4,4 4,4 100,0 252 62,2 62,2 100,0
Toplam 405 100,0 100,0 405 100,0 100,0
Twitter Linkedin
Gegerl Gegerl
Frekan Yiizd i Kiimiilati Frekan Yiizd i Kiimiilati
S e Yiizde | fYiizde S e Yiizde | fYiizde
Kullantyorum 274 67,7 67,7 67,7 133 32,8 32,8 32,8
Kullanmiyoru
o 131 323 323 100,0 272 67,2 67,2 100,0
Toplam 405 100,0 100,0 405 100,0 100,0

Elde edilen veriler dogrultusunda kadin ve erkek katilimcilarin biiyiik
cogunlugu; egitim, kisisel gelisim, bilim, sanat vb. alanlarda paylasim yapan sosyal
medya Unliilerini takip ettiklerini bildirmislerdir (Tablo i¢in bkz: Ek B). Ayrica,
katilimcilarin takip ettikleri sosyal medya {inliilerinin listesi ekte sunulmustur (Tablo
icin bkz: Ek C).

5.2. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenirlik Degerlendirmeleri
Olgeklerin gegerliligini ve giivenilirligini smamak igin yapisal kavram
gecerliligi ve igsel tutarlilik testleri yapilmistir. Yapisal kavram gecerliligini test etmek

icin KFA (kesifsel faktor analizi) yapilmis ve igsel tutarliligi test etmek i¢in Cronbach
Alpha katsayis1 hesaplanmuistir.
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5.2.1 Kesifsel Faktor Analizi ile Gegerlilik Degerlendirmesi

Orneklemin KFA uygunlugunu sinamak icin yapilan 6n degerlendirmede
KMO degerinin ,879, Bartlett kiiresellik testi sonucunda ulasilan kikare degeri=
16288,176, serbestlik derecesi= 2556 ve anlamlilik diizeyi (sigma)= 0, 000
oldugundan veri setinin KFA uygulamaya uygun oldugu anlagilmaktadir.

Temel bilesenler yontemi (principle component analysis) ve varimax
rotasyonu kullanilarak 72 soru iizerinde yapilan kesifsel faktor analizi toplam
varyansin %70’ini agiklayan 16 faktorliik bir yap1 ortaya ¢ikarmistir.

Kesifsel faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktor yiikleri incelendiginde 16
tane sorunlu 6lgek maddesi oldugu tespit edilmistir. Farkli bir faktore yiiklenme, 0,4
ten kiiciik faktor yiikleri ile yliklenme, caprak yiliklenme ve tek basina ayr1 bir faktore
yiiklenme nedenleri ile 16 soru kademeli bir sekilde elenerek kesifsel faktor analizi
tekrarlanmistir. Tekrarlanan kesifsel faktor analizi sonucunda toplam varyansin
yaklagik %68’ini agiklayan 10 faktorliik bir yapi ortaya ¢ikmustir. Faktor yiikleri Tablo

5.3’te gosterilmistir.
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Tablo 5. 3: Degiskenlere Ait Faktor Yiikleri

Faktor Acikladigi
yukii varyans
Genel Ka¢inma (Baglanma Boyut 1) 21,296
Insanlar benimle yakinlik kurmak istediklerinde 899
rahatsizlik duyuyorum. ’
Insanlarla yakmlik kurma fikri beni tedirgin ediyor. 197
Insanlardan uzak durmayu tercih ediyorum. , 738
Basgkalarinin benimle yakinlik kurmaya ¢alismasi 815
beni kaygilandiriyor. :
Genellikle insanlarla yakinlik kurmaktan kaginma 806
egilimindeyim. ’
Giivensizlik (Baglanma Boyut_2) 12,970
Bazen diger insanlara ayak uyduramamaktan endise 552
duyuyorum. :
Bazen diger insanlarla ayn1 diizeyde olmadigimi 459
diisiiniiyorum. ’
Insanlarin benden hoslandigin1 ve saygi duydugunu 640
diisiiniiyorum. ’
Insanlar tarafindan dislanmaktan endise duyuyorum. ,534
Tanistigim insanlarin beni kabul edecegine 657
inantyorum. ’
Kaygi (Baglanma Boyut_3) 7,414
Hayatimdaki en 6nemli sey yakin iligkilerdir. ,698
Baska insanlarla yakin iligkiler kurma konusunda 724
gliclii bir ihtiyag hissediyorum.
Korkulu Ka¢cinma (Baglanma Boyut_4) 5,745
Bagkalarma giivenmek istiyorum; ama giivenmekte 764
zorluk ¢ekiyorum.
Bagkalarinin bana ¢ok yakin olmasina izin 816
verdigimde zarar gorebilecegimden korkuyorum.
Bagkalarina giivenip baglanmak istiyorum; fakat 844
bundan tedirginlik duyuyorum.
Bagka insanlarla yakin iligkiler kurmak istiyorum; 760
ama yakinlasmak beni tedirgin ediyor.
Insanlarla ¢ok yakin oldugumda incinebilecegimden 808

korkuyorum.
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Tablo 5.3: Degiskenlere Ait Faktor Yiikleri (Devam)

Yalmzhk 5,027
Bir arkadas grubunun pargasi oldugumu 586
hissediyorum. ’
Arkadaslarim diistincelerimi ve isteklerimi anlarlar. 745
Ayni gorisleri paylastigim arkadasim yok; ama 715
olmasini isterdim.

Ihtiya¢ duydugumda arkadaslarimi yardimina 704
giivenebilirim.

Beni anlayan arkadasim yok; ama olmasini isterdim. 723
Sosyal Medya Bagimhigi 4,177
Sosyal medya kullanirken ¢ok vakit harciyorum. 815
Sosyal medyaya sik sik girme konusunda giiclii bir 831
istek duyuyorum.

Sosyal medyay1 sorunlarimdan uzaklagsmak igin 597
kullantyorum.

Sosyal medya kullanimimi azaltmak i¢in basarisiz 809
denemelerim oldu.

Sosyal medya kullanimim sinirlandirildiginda 766
huzursuz ve gergin hissediyorum.

Sosyal medyay1 ¢ok kullandigim i¢in 752
islerim/galismalarim olumsuz etkileniyor.

Parasosyal Etkilesim (PSE) 3,343
...nn paylagimlarini takip ederken kendimi onun 755
arkadas grubuna ait gibi hissediyorum. :
Kendi diisiincelerimle ...nin diistincelerini 536
karsilastirmay1 seviyorum. ’
...... sanki arkadaslarimlaymisim gibi kendimi rahat 774
hissetmemi sagliyor. ’
Giin igerisinde yaptig1 sosyal paylasimlarla ...y1 553
gormek/duymak hosuma gidiyor. ’

... sosyal medyada ge¢irdigim zamanlarda bana 207
arkadaslik eder. :
...nin paylasgim yapmasini dort gozle bekliyorum. (47
Eger baska bir platformda aktif olursa onu oradan da 674
takip ederim. :

.... bir konuyla ilgili 6neride/paylasimda

bulundugunda ne istedigimi anlayarak ,644

oneride/paylagimda bulundugunu diistiniiyorum.
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Tablo 5. 3: Degiskenlere Ait Faktor Yikleri(Devam)

Bir gazete veya dergide ...yla ilgili ¢ikan 449
haberleri/yazilari okurum. ’

Gonderi paylasmadiginda onu 6zliiyorum. 167

Kisisel olarak ...yla tanigmay1 ¢ok istiyorum. ,618

...y1 eski bir arkadasim gibi goriiyorum. ,852

Baskalarinin paylasimlar1 onunki kadar 621
begenmiyorum. ’

Cekicilik 2,813
...y1 fiziksel olarak ¢ekici buluyorum. ,808

.... oldukca giizel/yakisikli birisidir. ,823

.... 1yl bir goriiniise sahiptir. ,708

Yeterlilik 2,511
... ZekKi birisidir. ,798

... egitimli birisidir. ,851

... yetkin birisidir. ,845

.... alaninda uzman birisidir. ,825

.... bilgili birisidir. ,878

Satin alma Niyeti 2,398
.... nin Onerdigi markalar kolayca dikkatimi ¢eker. 138

Bir iirlin satin almam gerktiginde ...nin dnerdigi 814

markalar hemen aklima gelir.

.... bir marka onerdiginde gozii kapali satin alirim. 166

...y1 sevdigim i¢in onun 6nerdigi markalar1 satin 785

alirm.

.... tarafindan Gnerilen bir {irlinii satin almayi 824

diistintirtim.

.... tarafindan 6nerilen bir markayi satin almaktan 786

mutluluk duyarim.

Toplam Ag¢iklanan Varyans 67,694
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Arastirmada degiskenlerin Olglimii i¢in kullanilan maddeler, ait olduklar
faktorlere ,449°dan yiiksek faktor yiikleri ile yiiklendiginden 6l¢eklerin yapisal kavram

gegerliligine sahip oldugu sonucuna varmak mimkiindiir.

5.2.2. Guvenilirlik Analizi

Olgeklerin igsel tutarliigmi test etmek icin Cronbach Alpha katsayilari
hesaplanmistir. Tablo 5.4’te degiskenlere ait Cronbach Alpha katsayilar
gosterilmistir. Faktorlere ait Cronbach Alpha katsayilarindan sadece Baglanma alt
boyutu olan kaygi boyutunun katsayist Nunnally (1978) tarafindan belirtilen .70
referans noktasinin altinda ¢ikmistir (,573). Tablo 5.4’te goriildiigi gibi baglanma
boyutlarindan genel kaginmanin ,899, giivensizligin ,730, kayginin ,573 ve korkulu
kaginmanin ,907 Cronbach Alpha katsayma sahip oldugu hesaplanmistir. Diger
degiskenlere ait Cronbach Alpha katsayilar: sirastyla; yalnizlik (,923), sosyal medya
bagimlilig1 (,915), parasosyal etkilesim (,820), ¢ekicilik (,884) olarak hesaplanirken;
yeterlilik degiskeninin ,935 diizeyinde oldukga yiiksek giivenilirlik katsayisina sahip
oldugu ve son olarak satin alma niyeti degiskeninin ,886 Cronbach Alpha katsayisina

sahip oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 5. 4: Faktorlere Ailt Cronbach Alpha Degerleri

Cronbach Alpha
Genel Kagimnma (BB_1) ,899
Giivensizlik (BB_2) ,730
Kaygi (BB_3) ,573
Korkulu Kaginma (BB_4) ,907
Yalnizlik ,923
Sosyal Medya Bagimliligi ,915
Parsosyal Etkilesim (PSE) ,820
Cekicilik ,884
Yeterlilik ,935
Satin Alma Niyeti ,886
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5.3. Tammlayic Istatistikler ve Korelasyon Analizi

Gegerlik ve gilivenilirlikleri sinanmis degisken maddelerinin sonraki analizlerde
kullanilmak tizere ortalamalar1 alinip bilesik skorlar olusturulmustur. Degiskenkere ait
tamimlayict istatistikler olusturulmus ve degiskenler arasi ikili iligkileri gosteren
korelasyon analizi yapilmistir. Tablo 5.5’te degiskenkere ait tanimlayicr istatistiklere
yer verilmistir.

Tablo 5.5’e gore; degiskenere ait yatiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis)
degerleri incelendiginde yeterlilik degerleri hari¢ diger degerlerin £ 1.0 aralifinda
degerlere sahip oldugu goriilmektedir. George ve Mallory (2012), ¢ogu psikometrik
amag i¢in = 1.0 arasinda bir basiklik degeri miikemmel kabul edildigini; ancak belirli
uygulamaya bagl olarak bir¢gok durumda + 2.0 arasinda bir deger de kabul edilebilir
oldugunu belirtmektedir. O nedenle; degiskenlerin normal dagilim sergiledigi ve

parametrik testleri uygulamak i¢in uygun oldugu sdylenebilir.

Tablo 5. 5: Degiskenlere Ait Tanimlayici Istatistikler

N Minimum Maximum Ortalama S Carpikhk Basiklik

sapma
Deger Deger Deger Deger Deger Deger Stﬁ;?aart Deger Stﬁ;?aart
gg‘j)"a‘?'”ma 404 1,00 5,00 25421 | 93002 | 443 121 - 435 242
Giivensizlik (BB_2) | 404 1,00 4,80 2,6096 76804 224 121 -227 242
Kayg! (BB_3) 404 1,00 5,00 2,8725 195193 ,109 121 -373 242
(Ké’é'i‘i';’ Kaginma 404 1,00 5,00 31682 | 1,02223 | -071 121 -, 764 242
Yalnizlik 404 1,00 4,40 2,0809 79158 ,600 121 -242 242
gggﬁ Ill\flgeldya 405 1,00 5,00 2,8321 ,99645 120 121 -673 242
Eﬁi}‘;ﬁn{a" 405 1,00 5,00 2,8239 87563 ,020 121 -314 242
Gekicilik 405 1,00 5,00 3,3128 | 1,03480 | -412 121 -,249 242
Yeterlilik 405 1,00 5,00 3,7748 00075 | -1,110 121 1,803 242
Satin Alma Niyeti 405 1,00 5,00 2,4379 ,95601 159 121 -587 242
Toplam 404

Degiskenler arast ikili iligkilerin incelendigi Pearson Korelasyon analizi

sonuglar1 Tablo 5.6’da verilmistir.
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Tablo 5. 6: Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1.Genel Kagimnma (BB_1) 1
2.Glivensizlik (BB_2) 459" 1
3.Kayg (BB_3) -,020 179" 1
4.Korkulu Kaginma (BB_4) 463" 439™ 207" 1
5.Yalmzlik 423" 364" -,036 220" 1
6.Sosyal Medya Bagimliligi 1117 ,269™ 281" 312" ,001 1
7.Parasosyal Etkilesim ,073 ,062 182" ,195™ ,042 3177 1
8.Cekicilik ,013 1127 ,185™ 132" -,095 265" 354" 1
9.Yeterlilik ,008 -,017 ,036 ,070 ,032 ,063 504" 399" 1
10.Satin Alma Niyeti ,084 ,075 ,188™ 122" ,057 296" 502" 424" 249" 1

**p< 0,01

* p< 0,05
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5.4. Hipotez Testleri ve Bulgular

Arastirmada hipotez testleri iki agsamada gerceklestirilmistir. Hipotezleri test
etmek i¢in etmek icin SPSS-22 paket programi kullanilmistir. Ik asamada parasosyal
etkilesimin Onciilleri, ikinci agsamada ise satin alma niyetinin onciillerine dair testler

uygulanmustir.
5.4.1. Parasosyal Etkilesim Onciillerine Iliskin Hipotezlerin Testi

[k asamada parasosyal etkilesimin bagimli; baglanma boyutlar1 (genel kaginma,
giivensizlik, kaygi, korkulu kag¢inma), yalmizlik ve sosyal medya bagimliligi
degiskenlerinin bagimsiz degisken olarak tutuldugu c¢oklu regresyon analizi
uygulanmistir. Yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi bulgular1 Tablo 5.7, Tablo 5.8

ve Tablo 5.9’da sunulmustur.

Tablo 5. 7: Model Ozeti

Tahmini Standard Hata
,82541

Model R
1 ,3552

R Kare
,126

Duzeltilmis R Kare
,113

Modele dahil olan bagimsiz degiskenlerin parasosyal etkilesim igindeki
varyansin yaklagik %13’linli agikladigr goriilmiistiir. Tablo 5.7°de goriildiigii gibi

regresyon modelinin p<0,01 diizeyinde anlamli oldugu bulunmustur.

Tablo 5. 8: ANOVA

Serbestlik | Kareler Anlamhhk
Model Kareler toplami  |Derecesi Ortalamasi F Derecesi
1 REglEsen 39,046 6 6,508 | 9,552 ,000°
Hata 270,478 397 ,681
Toplam 309,524 403
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Tablo 5. 9: Degiskenlere Iliskin Katsay: Tablosu

Standardize
Standardize olmayan Edilmis
katsayilar Katsayilar Anlamlilik
Model B Standart Hata Beta t Derecesi
1 Sabit Degerler 1,707 209 8,168 ,000
Genel Kaginma (BB_1) ,018 ,056 ,019 ,319 , 750
Givensizlik (BB_2) -,126 ,066 -,110 -1,900 ,058
Kaygi (BB_3) ,093 ,046 ,101 2,024 ,044
Korkulu kaginma
,099 ,049 ,116 2,008 ,045
(BB_4)
Yalnizhk ,058 ,059 ,053 ,984 ,326
Sosyal medya
,246 ,045 279 5,416 ,000
Bagimlihgi

a. Bagimh Degisken: Parasosyal Etkilesim

Tablo 5.9 incelendiginde, baglanma boyutlarindan olan genel kagmmanin
parasosyal etkilesim {izerinde p<0,05 diizeyinde anlamli bir etkisinin olmadigi
goriilmiis, bu sebeple H4a hipotezi reddedilmistir. Benzer sekilde giivensizligin
parasosyal etkilesim tizerinde p<0,05 diizeyinde anlamli bir etkisinin olmadigi
goriilmiis, bu sebeple H4b hipotezi reddedilmistir. Ancak, kaygimin parasosyal
etkilesim iizerinde olumlu etkisinin anlaml oldugu goriilmiis (f=,101 p<0,05), bu
sebeple H4c hipotezi kabul edilmistir. Korkulu kaginmanin da parasosyal etkilesim
tizerinde olumlu etkisinin anlamli oldugu goriilmiis (f=,116 p<0,05), bu sebeple H4d
hipotezi kabul edilmistir. Yalmizligin parasosyal etkilesim tizerinde p<0,05 diizeyinde
anlaml bir etkisinin olmadig1 goriilmiis, bu sebeple HS hipotezi reddedilmistir. Son
olarak, sosyal medya bagimliliginin parasosyal etkilesim tizerinde olumlu etkisinin
anlamli oldugu goriilmiis (p=,279 p<0,01), bu sebeple H6 hipotezi kabul edilmistir.
Parasosyal etkilesimin iizerinde anlamli bir etkiye sahip olan degiskenlerden sosyal
medya bagimlili§i degiskeninin etkisinin en fazla oldugu, baglanma boyutlarindan

olan kayginin ise en az etkiye sahip degisken oldugu goriilmistiir.
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5.4.2. Satin Alam Niyeti Onciilleri ve Moderator Etkilere Dair

Hipotezlerin Testi

Arastirmanin ikinci asamasinda diizenleyici/ilimlastiric1 etkileri de igeren
hipotezlerin testi i¢inhiyerarsik regresyon analizi uygulanmistir. Bu analizde, satin
alma niyeti bagimli degisken olarak alinirken; ilk modelde kontrol degiskenleri
(cinsiyet, yas, medeni durum, egitim ve gelir seviyesi), ikinci modelde ana etkisi
incelenen parasosyal etkilesim bagimsiz degiskeni, tiglincii modelde diizenleyici/
ilimlastirici etkisi incelenen gekicilik ve yeterlilik degiskeni, dordiincii ve son modelde

ise etkilesim terimleri sirasiyla hiyerarsik regresyon analizine dahil edilmistir.

Tablo 5. 10: Model Ozeti

Degisim Degerleri
Tahmini F’'deki
Duizeltilmis standard R Karedeki F Degisimin
R Kare R Kare Hata Degisim Degisim dfl df2 Anlamlilig

,017 ,004 ,95193 ,017 1,325 5 372 ,253
,263 ,251 ,82556 ,246 123,606 1 371 ,000
347 333 ,77906 ,084 23,802 2 369 ,000
374 357 , 76479 ,027 7,950 2 367 ,000

Hiyerarsik regresyon analizinin ilk adimi olan Model 1’de satinalma niyeti
bagimli degisken; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim ve gelir seviyesi bagimsiz
degisken olarak ele alinmistir. Kontrol degiskenlerini iceren Model 1’in p<0,05
diizeyinde anlamli olmadig1 bulunmustur.

Hiyerarsik regresyon analizinin ikinci asamasinda, modele H1 hipotezine etkisi
konu olan parasosyal etkilesim degiskeni Model 2’ye bagimsiz degisken olarak

eklenmistir. Bu modelin p<0,01 diizeyinde anlamli oldugu goriilmiistiir (Tablo 5.10).
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Tablo 5. 11: ANOVA

el Kareler Toplami Serbestlil-< Kareler s AnIamI|I|I-<
Derecesi Ortalamasi Derecesi
Regresyon 6,004 5 1,201 1,325 ,253P
1 Hata 337,098 372 ,906
Toplam 343,102 377
Regresyon 90,248 6 15,041 22,069 ,000¢
2 Hata 252,854 371 ,682
Toplam 343,102 377
Regresyon 119,141 8 14,893 24,537 ,0004
3 Hata 223,961 369 ,607
Toplam 343,102 377
Regresyon 128,441 10 12,844 21,959 ,000¢
4 Hata 214,661 367 ,585
Toplam 343,102 377

Tablo 5.12°de Model 2 igin katsayr degerleri incelendiginde cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim ve gelir seviyesi kontrol degiskenleri sabit tutuldugunda
parasosyal etkilesim degiskeninin satin alma niyeti tizerindeki olumlu ve anlamli bir
etkisinin oldugu goriilmiistiir (B =,503 p<0,01) bu sebeple; H1 hipotez kabul edilmistir.
Daha sonraki asamada H2 ve H3 hipotezinde ileri siiriilen diizenleyici/ilimlastiric
etkilerin testi icin Model 3’te hiyerarsik regresyon analizine cekicilik ve yeterlilik

degiskeni eklenmistir. Bu modelin p<0,01 diizeyinde anlamli oldugu gériilmiistiir.
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Tablo 5. 12: Degiskenlere Iliskin Katsay: Tablosu

Standardize
Standardize Olmayan Edilmis Coklu Dogrusal
Katsayilar Katsayilar Baglanti
Standard Anlamlilik
Model B Hata Beta t Derecesi | Tolerans VIF

1 Sabit Deger 2,151 ,516 4,172 ,000
Cinsiyet -,148 ,106 -,072 -1,396 ,164 ,995 1,005
Yas ,001 ,011 ,007 ,090 ,928 ATT 2,095
Medeni durum ,107 ,162 ,043 ,661 ,509 ,629 1,589
Egitim ,103 ,074 ,085 1,405 ,161 , 713 1,402
Gelir -,039 ,031 -,071 -1,262 ,208 ,829 1,206

2 Sabit Deger ,432 473 ,913 ,362
Cinsiyet -,168 ,092 -,082 -1,836 ,067 ,994 1,006
Yas ,018 ,010 ,122 1,874 ,062 ,465 2,150
Medeni durum 147 ,140 ,059 1,047 ,296 ,629 1,590
Egitim ,033 ,064 ,028 ,519 ,604 ,706 1,416
Gelir -,060 ,027 -,109 -2,215 ,027 ,825 1,212
PSE ,550 ,050 ,503 11,118 ,000 ,969 1,032

3 Sabit Deger -,196 464 -,423 672
Cinsiyet -,181 ,087 -,088 -2,094 ,037 ,993 1,007
Yas ,028 ,009 ,189 3,001 ,003 444 2,251
Medeni durum ,201 ,133 ,081 1,514 ,131 ,625 1,599
Egitim ,013 ,061 ,011 ,214 ,831 ,704 1,420
Gelir -,058 ,026 -,106 -2,282 ,023 ,824 1,213
PSE ,503 ,055 ,460 9,126 ,000 ,695 1,439
Cekicilik ,303 ,044 ,324 6,886 ,000 ,801 1,249
Yeterlilik -,134 ,056 -,123 -2,386 ,018 ,666 1,502

4 Sabit Deger ,168 ,469 ,358 ,720
Cinsiyet -,199 ,085 -,097 -2,331 ,020 ,987 1,013
Yas ,027 ,009 ,181 2,918 ,004 442 2,261
Medeni durum ,196 ,130 ,079 1,505 ,133 ,625 1,600
Egitim -,005 ,060 -,004 -,086 ,932 ,698 1,433
Gelir -,055 ,025 -,100 -2,199 ,029 ,823 1,215
PSE ,520 ,054 476 9,553 ,000 ,688 1,454
Cekicilik ,307 ,043 ,328 7,096 ,000 797 1,255
Yeterlilik -,206 ,059 -,189 -3,470 ,001 574 1,744
Etk_PSE_cekicilik ,116 ,039 ,153 2,995 ,003 ,656 1,524
Etk_PSE_yeterlilik -,146 ,038 -,212 -3,857 ,000 ,563 1,777

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Cekiciligin ve vyeterliligin diizenleyici/ 1limlastirict etkilerini temsil eden
etkilesim terimleri hiyerarsik regresyon modeline dahil edilmistir. Modelin p<0,01

diizeyinde anlamli ve R2 ‘de anlaml diizeyde bir artis oldugu gériilmiistiir (AR? =,027
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p=0,01). Etkilesim terimlerinin eklendigi Model 4’ e ait katsayi tablosu incelendiginde
gekiciligin ~ parasosyal  etkilesim ve  satin  alma  niyeti  arasindaki
diizenleyici/ilimlastiric1 etkisinin olumlu ve anlamli oldugu bulunmustur (B= ,153
p<0,05, bu sebeple, H2 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, sosyal medya {inliistinii
daha ¢ekici bulan kisilerde parasosyal etkilesimin satin alma niyeti tizerindeki artirici
etkisinin daha fazla oldugu anlasilmaktadir. Ayrica, yeterliligin parasosyal etkilesim
ve satin alma niyeti arasindaki diizenleyici/ ilimlastirict etkisinin olumsuz ve anlamli
oldugu; ancak beklenin aksine negatif yonlii oldugu bulunmustur. Bu sebeple, H3
hipotezi reddedilmistir. Buna gore, sosyal medya tinliisiiniin yeterliligini yiiksek bulan
kisilerde parasosyal etkilesimin satin alma niyeti lizerindeki artirict etkisinin daha
zayif oldugu anlasilmaktadir.

Hipotez testlerinin kabul/ red durumlart Tablo 5.13’te gosterilmistir.
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Tablo 5. 13: Hipotezlerin Ozeti

Hipotez Kabul/Red

H1: Sosyal medya iinliileriyle kurulan parasosyal etkilesim ve satin Y
alma niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir.
H2: Sosyal medya iinliileriyle kurulan parasosyal etkilesimin satin
alma niyeti tizerindeki etkisi sosyal medya {inliisiiniin ¢gekicilik v
diizeyi yiiksek oldugunda daha yiiksek, diisiik oldugunda daha
diistik olacaktir.
H3: Parasosyal etkilesimin satin alma niyeti tizerindeki etkisi sosyal
medya tinliistiniin yeterlilik diizeyi yiiksek oldugunda daha yiiksek, X
diistik oldugunda daha diisiik olacaktir.
H4a: Genel kaginma ilesosyal medya tinliileriyle kurulan parasosyal "
etkilesim arasinda iliski vardir.
H4b: Giivensizlik ilesosyal medya tinliileriyle kurulan parasosyal x
etkilesim arasinda iligki vardir.
H4c: Kaygi ile sosyal medya iinliileriyle kurulan parasosyal

o e il v
etkilesim arasinda iliski vardir.
H4d: Korkulu kaginma ilesosyal medya iinliileriyle kurulan Y
parasosyal etkilesim arasinda iligki vardir.
H5: Yalnizlik ve sosyal medya tinliileriyle kurulan parasosyal "
etkilesim arasinda iligki bulunmaktadir.
H6: Sosyal medya bagimliligi, sosyal medya tinliileriyle kurulan v

parasosyal etkilesimin giiciinii pozitif etkiler.
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6. TARTISMA VE SONUC

Bilindigi iizere geleneksel aligverise gore internetten aligveris daha fazla risk
barindirmaktadir. Tiiketiciler satin almak istedikleri Uiriiniin kalitesi, aldiklar1 sitenin
giivenligi gibi etkenler nedeniyle giiniimiizde satin alma tercihlerini gergeklestirmeden
once bilgi alma asamasinda giivenilir kaynak aramaktadirlar. Sosyal medyada ytiksek
takipgi sayisina sahip ve marka tanitimlarinda yer alan sosyal medya tinliileri bilgi
alma asamasinda kaynak olarak degerlendirilmektedirler.

Sosyal medya tinliilerinin pazarlama stratejilerinde kullanilmasi ve onlar1 takip
eden kisilerle kurduklar1 etkilesim sonucunda satin alma niyetlerinde meydana gelen
degisimler bu arastirmanin ana konusudur. Daha énce Chung ve Cho (2017), Hwang
ve Zhang (2018), Lee ve Lee (2021)’nin ¢aligmalarinda destekledikleri gibi, sosyal
medya {inliileriyle kurulan parasosyal etkilesimin tiiketicilerin satin alma niyetlerinin
gliciinii pozitif yonde artirdigi test edilen veriler sonucunda elde edilmistir. Bu
dogrultuda; tiiketicilerin sosyal medya iinliileriyle parasosyal etkilesim kurmalar1 ve
bu etkilesim neticesinde o linliiniin paylagimlarindan etkilenerek satin alma davranisi
gerceklestirme olasiligimi artiracaktir. Ozellikle insanlarin satin alma davranist
gerceklestirmeden Once bilgi almak i¢in sosyal medya iinliilerinin paylasimlarina
bakmasi; sosyal medya {inliisii tarafindan paylasilan {irlin, markanin tercih edilmesine
neden olacaktir.

Bu arastirmada ayrica tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde
diizenleyici/ilimlagtiric1 etkisi oldugu diisliniilen sosyal medya {nliistiniin fiziksel
cekiciligi ve algilanan yeterliligi arastirilmigtir. Sosyal medya {inliilerinin
paylastiklari; {irtin, marka, hizmet onerilerine maruz kalan kisilerin satin alma
niyetleri; sosyal medya {iinliisii ile parasosyal etkilesimin giiclii olmas1 ve o6zellikle
sosyal medya inlisinin fiziksel olarak ¢ekici bulunmasi  durumlarinda
giiclenmektedir. Sosyal medyanin gorsellige hitap eden ozelliklerinin 6n planda
olmasi ve insanlarin ilk olarak kisileri dis goriiniisleriyle degerlendirmesi goriisiinden
yola ¢ikarak; iinli kisi fiziksel olarak ne kadar ¢ekici algilanirsa, takip eden kisiyi
etkileme oran1 ve kurulan etkilesimin giicii o kadar artacaktir. Bir diger degisken olan
sosyal medya tinliisiiniin algilanan yeterliligi ise arastirma bulgularina goére sasirtic
bir sekilde parasosyal etkilesimin satin alma niyeti {izerindeki etkisinin giiciinii

zayiflatmaktadir. Sosyal medya tinliilerinin yeterliliginin parasosyal etkilesimin satin
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alma niyeti tizerindeki etkisinin giiclinii zayiflatmasinin nedeni olarak; alaninda uzman
olan, belirli bir profesyonel alanda paylasim yapan birinin satin alma Onerisinde
bulunma sikliginin daha diisiik olmas1 ve sosyal medya {inliilerinin paylasimda
bulundugu triin kategorisinde (6rn; giyim, moda) yeterliliklerinin ¢ok Onemli
olmamas1 diistiniilmektedir. Tiketicilerin satin almayr planladiklar1 iriiniin ve
harcanacak paranin neden olacagi risklerin diisiik olmasi da satin alma 6ncesi ¢ok fazla
bilgiye, aragtirmaya gerek duyulmamasina neden olacaktir. Bu sebeple, sosyal medya
tinliistiniin yeterliliginin tiiketicilerin satin alma niyetlerindeki etkisinin giicii zayif
olacaktir. Ayrica, arastirma Ornekleminde ortalama yasin diisiik olmasi ve genglerin
yeterlilige daha az O6nem veriyor olabilecegi varsayimi da nedenlerden biri
olabilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda, sosyal medya platformlarinda gorselligin 6n
planda olmasinin ve takipgilerin goziinde {inliiniin 6zellikle Onerdigi triinleri
denediginde ¢ekici gelmesinin sahip oldugu yeterlilige gore daha fazla 6nemli oldugu
anlasilmaktadir.

Arastirmada ayrica parasosyal etkilesimin olusumunda etkili faktorler de
incelenmistir. Bu faktorlerden ilki baglanma boyutlaridir. Baglanma insanin
baskalariyla iligski kurmasindaki engellerden goriinen sahip olunan kaygi, baskalarina
ve kisinin kendisine duydugu giivensizlik, baskalariyla iliski kurmaktan duyulan
korku, ka¢inma; insanlar1 daha az zarar gorecekleri, kaygi, korku yasamayacaklar
iliski deneyimlere yonlendirmistir. Negatif benlik ve pozitif digerleri modellerine
sahip kisileri ve bu kisilerin romantik partnerini/ yakin iligski kurdugu kisi veya kisileri
kaybetmekten duydugu sikintiy1 iceren boyut olan kayginin sosyal medya tinliileriyle
kurulan parasosyal etkilesimin giiciinii arttirdigi ve benzer olarak, negatif benlik ve
digerleri modeline sahip kisileri ve bu kisilerin bagkalarmna giivenemeyip iliski
igerisinde bulundugu kisiler tarafindan zarar goérecegi korkusunu igeren boyut olan
korkulu ka¢inmanin da sosyal medya iinliileriyle kurulan parasosyal etkilesimin
giiclinli arttirdig1 goriilmiistiir. Arastirma sonuclarindan hareketle; korkulu kaginma
skoru yiiksek olan bireylerin sosyal medya {inliileriyle yasadiklari parasosyal
etkilsimin kaygi faktoriine gore daha yogun oldugu anlasilmaktadir. Kisilerin
kurduklar iligkilerde kaybetme korkusu tasimasi bu iligskilere daha fazla 6nem
vermelerine ve baglanmalara neden olacaktir. Bu baglanma ihtiyact nedeniyle
yakinlik kurma gereksinimi fazla olan kaygi boyutu yiiksek kisilerin, parasosyal
etkilesim kurma egilimlerinin daha yiiksek olacaktir. Baglanmanin bir boyutu olan

genel kaginma negatif benlik modellerine sahip kisileri ve bir kisinin yakinlik
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kurmadaki rahatsizligini i¢eren boyut olarak tanimlanmistir. Arastirma sonuglarinda,
genel kacinma boyutunun sosyal medya inliileriyle parasosyal etkilesim kurmada
etkili olmadig1 goriilmiistiir. Benzer olarak, negatif benlik modellerine sahip kisileri
ve bir kisinin baskalar1 tarafindan reddedilmekten korkmasini temsil eden boyut olan
giivensizligin de sosyal medya {inliileriyle parasosyal etkilesim kurmada etkili
olmadig1 goriilmistiir. Kisinin sahip oldugu giivensizlik nedeniyle sosyal medya
tinliileriyle parasosyal etkilesim kurmanin normal iliskilerde oldugu gibi zor olacagi
sonucuna varilmistir. Son olarak; hayatindaki en 6nemli sey yakin iligkileri olan, baska
insanlarla yakin iligkiler kurma konusunda giiglii bir ihtiya¢ hisseden kaygili
bireylerle; baskalarina giivenmek istemesine ragmen giiven duymada zorluk yasayan,
baskalariin kendisine yakin olmasina izin verdiginde zarar gorebilecegimden ve
yakinlik kurdugunda incinebileceginden korkan bireylerin parasosyal etkilesim kurma
egilimlerinin daha fazla oldugu anlasilmaktadir.

Parasosyal etkilesimin psikolojik ve sosyal yonleri, sosyal bir etkilesim
ithtiyacini yerine getirme motivasyonunun eksikligini gdsteriyor gibi goriindiiglinden,
parasosyal etkilesimin ilk yalnizlik durumundan kaynaklanmasi beklenmistir. Rubin
vd. (1985) calismalarinda elde ettikleri bulgular sonucunda yalnizlik ve favori yerel
televizyon haber sunuculariyla parasosyal etkilesim arasinda bir iliski bulunamadigini
belirtmistir. Bu bulgulara paralel olarak, parasosyal etkilesimin giiciinii etkileyen bir
degisken olarak incelenen yalnizligin; sosyal medya tiinliileriyle kurulan parasosyal
etkilesimde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Elde edilen veriler Rubin
vd.’lerinin ¢alismalariyla tutarli olarak, kisilerin iginde bulunduklar1 yalnizlik
nedeniyle daha fazla parasosyal etkilesime yonelecegi varsayiminin dogru olmadigini
gostermektedir.

Parasosyal etkilesimin olusumunda etkili bir diger faktor ise sosyal medya
bagimliligidir. Covid-19 pandemisi nedeniyle sosyal hayatin kisitlanmasinin da
etkisiyle insanlarin sosyal medya araciligiyla iletisim/ etkilesim kurma, eglenme, vakit
gecirme, iliski kurma, bilgi edinme, aligveris yapma amaciyla internet ve sosyal medya
kullanimlarin1 artirmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, sosyal medya
kullanim1 ne kadar fazlaysa parasosyal etkilesimin giicliniin de o kadar artacagini
gostermistir. Sosyal medya kullanirken ¢ok vakit harcayan, sosyal medyaya sik sik
girme konusunda giiglii bir istek duyan, sosyal medya kullanimim sinirlandirildiginda
huzursuz ve gergin hisseden bireylerin sosyal medyadaki {inliiler ile parasosyal

etkilesim kurmalar1 ¢ok daha kolay olmaktadir. Bunun sonucunda da takip ettikleri
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tinliniin/iinliilerin paylagimlarina fazla maruz kalinacak ve kurulan etkilesimin giicii

artacaktir.

6.1. Oneriler

Arastirma bulgulart tliketicilerin  sosyal medya dnlilerinin  Onerileri
dogrultusunda satin alma niyetlerinde etkili olan parasosyal etkilesim {izerine
arastirma yapan aragtirmacilar, akademisyenler, 6grenciler; pazarlama uzmanlari igin
sosyal medya Onerilerinden etkilenmesi muhtemel bireyler hakkinda ipuglar1 vermesi
faydali olacaktir. Diirtii kontrol bozukluklarindan biri olan internet bagimliligina sahip
bireylerin sosyal medya {nlilerinin paylagimlarindan etkilenip satin alma
davraniglarinda meydana gelen degisimlerin klinik psikologlar, isletme ve psikoloji
alanlarinda disiplinler aras1 ¢alisma yiiriiten -tiiketici davranislari, istifleme
bozuklugu, dirtiisel satin alma vb.- arastirmacilar bu calismada elde edilen
bulgulardan faydalanacaklardir. Bu arastirma sonucunda elde edilen verilerle sosyal
medya tnliileriyle parasosyal etkilesim kurma olasiliklar1 yiiksek olan kisilerin
bilinmesi -6zellikle pazarlamacilar ve marka sahipleri i¢in sosyal medya tinliileriyle
parasosyal etkilesim kurma olsaligi yiiksek olan kisiler-, dogru pazarlama
stratejilerinin uygulanmasi ve dogru sosyal medya iinliisliniin se¢ilmesinde faydali
olacaktir. Sosyal medya iinliisii fiziksel olarak ne kadar c¢ekiciyse tiiketicilerin satin
alma niyetlerini arttirma giliciiniin o kadar fazla olacaginin bilinmesi de fenomen
pazarlama stratejilerinde bu bilgi dogrultusunda inlii se¢ilmesinde fayda
saglayacaktir. Ayrica, tiiketicilerin satin alma niyetlerinde meydana gelen degisimler
neticesinde tiiketim aligkanliklarmin farklilasmasi sosyologlar ve sosyal psikologlar
tarafindan degerlendirilebilir ve gereksiz tiikketimin onlenmesi, kaynaklarin dogru
kullanim1 vb. gibi konularda c¢alismalar yiiriiten devlet kuruluslar1 ve sivil toplum
kuruluslart bu bulgular dogrultusunda kampanyalar yiiriitebilirler (gereksiz tiiketimin
onlenmesine yonelik kamu spotlari, bildiriler vb.).

Sosyal medya {inliileriyle kurulan parasosyal etkilesimin satin alma niyeti
tizerindeki giiciinii zayiflatan {inliiniin algilanan yeterliliginin; sosyal medya iinliilerine
kars1 duyulan 6fke, kiskanglik gibi olgularla degerlendirilmesi arastirma sonucunun
olas1 nedenlerini agiklanmada fayda saglayacaktir. Buna ek olarak, yas faktorii ve
tinliiniin yeterliliginin 6nem diizeyi arasindaki iliskinin arastirilmasi da faydali

olacaktir.
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Ulkemizde parasosyal etkilesimin baglanma ile iliskisini boyutsal olarak
inceleyen ¢ok az calisma bulunmamaktadir. Bu agidan g¢alismanin bulgularinin
Ozellikle tlkemizde yapilacak c¢alismalara katki saglayict nitelikte oldugu
distiniilmektedir. Ayrica bu ¢alisma, isletme alaninda bir arastirmada baglanma
boyutlarinin kullanildig1 nadir ¢alismalardandir. Gelecekte yapilacak aragtirmalarda,
bu arastirmaya konu olan parasosyal etkilesimle iligkili olarak incelenen; baglanma
boyutlari, sosyal medya bagimlilig1 ve yalnizlik gibi faktorlerin sayisinin arttirilmasi
gelecek arastirmalarin teorik boyutunu genisletecektir. Ayrica, parasosyal etkilesimle
satin alma davranisi arasinda i1limlastirict etkilerinin arastirildigi sosyal medya
tnlisiiniin  fiziksel ¢ekiciligi ve algilanan yeterliligine ek olarak sosyal medya
tnliisiiniin baska Ozelliklerinin de arastirilmasi da gelecek arastirmalarin teorik
boyutunu genisletecektir.

Sosyal medya kullaniminin her gegen giin artmasi, hayatin vazgecilmez bir
parcasi olmasina neden olmustur. Ayrica gelecek calismalarda sosyal medya
inliilerinin paylagimlardan/6nerilerinden etkilenen bireylerin satin alma davraniginin
stirdiiriilebilirlik, asir1 tiiketim, diirtiisel satin alma ve bunlarin olasi sonug¢larinin da

incelenmesi literatiire katki saglayacaktir.

6.2. Kisitlar

Aragtirma siireci boyunca yasanan Covid- 19 pandemisi nedeniyle veri toplama
stireci yalnizca ¢evrim ig¢i olarak vyiriitilmiis ve ¢evrim ig¢i anket ydntemi
kullanilmistir. Dolayisiyla, ¢evrim ici olarak eriselemeyen tiiketiciler ankete dahil
olamamistir. Katilimer sayilarinin cinsiyete gore dagilimlarinda fark goriilmesi (kadin
katilimcer sayisinin, erkek katilimer sayisindan fazla olmasi) arastirmanin bir diger
kisitidir. Ayrica, katilimcilarin cogunlugunun genclerden olugmasi da bir kisittir. Bu
sebeple; arastirma  bulgularinin  tim  tiiketiciler i¢in  genellenebilirligini
sinirlandirmaktadir.

Baglanma boyutlarindan olan kayginin sadece iki ifadeyle ol¢iilmiis olmas1 ve
Cronbach Alpha katsayisinin ,573 olmasi1 kisitlardan birisidir. Gelecek c¢aligmalarda
kaygi boyutunu 6lgmek icin baska ol¢ekler kullanilmasi arastirmanin ve elde edilen
verilerin giivenilirligi agisindan dogru olacaktir.

Arastirma modelinde incelenen satin alma niyetinin sadece gevrim igi satin alma

olarak incelenmis olmas1 da arastirmanin kisitlarindan birisidir. Parasosyal etkilesimin
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giiciinii etkileyen faktorlerden sadece iiciine (yalnizlik, sosyal medya bagimliligi,
baglanma boyutlar1) yer verilmesi de arastirmanin bir kisitidir. Ileriki ¢alismalarda
baska faktorlerin de arastirilmasi, daha fazla bilgi edinilmesine katki saglayacaktir.
Ayrica, parasosyal etkilesimin satin alma niyeti tizerindeki diizenleyici etkisi
arastirilan sosyal medya tinliisiiniin sahip oldugu 6zelliklerden sadece fiziksel ¢ekicilik
ve algilanan yeterlilik faktoriiniin kullanilmasi da bir diger kisittir. Son olarak, Covid-
19 pandemisi siiresince gergeklestiren bu ¢alismada sosyal hayatin zorunlu olarak
kisitlanmasiyla insanlarin ilettisim kurmak, ¢calismak, eglenmek, alisveris yapmak igin
interneti, sosyal medyay1 kullaniyor olmasi, bilgi alma kanallarinin, sosyal iliskilerin
boyutunu  degistirmistir.  Bu  sebeple; pandemi doneminde arastirmanin

gerceklestirilmis olmasi da bir kisittir.
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Ek B: Katihmecilarin takip ettikleri sosyal medya tinliisiiniin
paylasim yaptigi alanlarla ilgili veriler

Cinsiyet Frekans [Yuzde $§§:;“ 53;2'“"
Sagdlik, spor 15 12,1 12,1 12,1
Moda 3 2,4 2,4 14,5
Guzellik, makyaj, kisisel bakim 3 2,4 2,4 16,9
Egitim, kisisel gelisim, bilim, sanat vb. 31 25,0 25,0 41,9

Erkek Teknolojik Grtnlerle ilgili paylagimlar 6 4.8 4,8 46,8
Siyaset, ekonomi vb. 20 16,1 16,1 62,9
Diger 46 37,1 37,1 100,0
Total 124 100,0 100,0
Saglik, spor 30 10,8 10,8 10,8
Moda 24 8,6 8,6 19,4
Guizellik, makyaj, kisisel bakim 59 21,1 21,1 40,5
Egitim, kisisel gelisim, bilim, sanat vb. 69 24,7 24,7 65,2

Kadin Kendin yap (DIY), pratik éneriler 2 7 7 65,9
Teknolojik runlerle ilgili paylagimlar 2 7 7 66,7
Siyaset, ekonomi vb. 6 2,2 2,2 68,8
Diger 87 31,2 31,2 100,0
Total 279 100,0 100,0
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Ek C: Katihmeilarin Takip Ettikleri Sosyal Medya Unliileri

Sosyal Medya Unliisii

Frekans Yuzde Gegerli ylizde ifl.ljjzrglélatlf

94 23,2 23,2 23,2
@binnurnigiz 1 2 2 23,5
@thegizemce 1 2 2 23,7
Academic adventure 1 2 2 24,0
Acun Ihcali 3 7 7 24,7
Ahmet Davutoglu 1 2 ,2 24,9
Aimee Lu Wood 1 2 2 25,2
Ala Tokel 2 5 5 25,7
Ali Atay 1 2 ,2 25,9
Alperen Duymaz 1 2 2 26,2
Aras Bulut lynemli 1 2 2 26,4
Arif Sevimli 1 2 2 26,7
Asli Kizmaz 1 2 2 26,9
Asmongold 1 2 2 27,2
Aykut Elmas 6 1,5 1,5 28,6
Ayse Arman 1 2 2 28,9
Aysegll Coruhlu 1 2 2 29,1
Aziz Sancar 1 2 2 29,4
Bahar Erig 1 2 2 29,6
Baran Kalayci 1 2 2 29,9
Barbara Palvin 1 2 2 30,1
Baris Ali 1 2 2 30,4
Baris Ozcan 13 3,2 3,2 33,6
Bati Yaranki 1 2 2 33,8
Berfu Yenenler 2 ,5 5 34,3
Berk Keklik 1 2 ,2 34,6
Berkcan Given 2 5 5 35,1
Berrak Tuzlnatag 1 2 2 35,3
Beyhan Budak 3 7 7 36,0
Bilge Cavus 2 5 5 36,5
Britney Spears 1 2 2 36,8
Bugce Kondakgl 1 2 2 37,0
Burak Altindag 2 5 5 37,5
Buse Terim 1 2 2 37,8
Buse Varol 1 2 2 38,0
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Bisra Ungan 1 2 2 38,3
Busra Yurtgul Nezirogullari 1 2 2 38,5
Byun Baekhyun 1 2 2 38,8
Canan Karatay 1 2 2 39,0
Caner Eler 1 2 2 39,3
Cansu Akin 2 5 5 39,8
Captain Sparklez 1 2 2 40,0
Ceyda Kasaball 3 7 7 40,7
Charia Ferragni 1 2 2 41,0
Chloe Ting 1 2 2 41,2
Cihat Akbel 1 2 2 41,5
Cocobolinho 1 2 2 41,7
Cristiano Ronaldo 2 5 5 42,2
Ciineyt Ozdemir 2 5 5 42,7
Czn Burak 1 2 2 43,0
Cagla Cetindz 1 2 2 43,2
Cagn Taner 4 1,0 1,0 442
Cetin Cetintas 1 2 2 44 .4
Cilem Akar 1 2 2 447
Cisem Cakir 3 7 7 454
Damla Altun 4 1,0 1,0 46,4
Damla Seftalicioglu 1 2 2 46,7
Daniellemarcan 1 2 2 46,9
Danla Bili¢ 10 2,5 2,5 49,4
David Laid 1 2 ,2 49,6
Demet Akalin 1 2 2 49,9
Derya Uludiz 1 2 2 50,1
Dilara Omiir 1 2 2 50,4
Dilozof 1 2 2 50,6
Doga Rutkay 1 2 2 50,9
Dogan Kabak 1 2 2 51,1
Doktor Aydin 1 2 2 51,4
Duygu Ozaslan 6 1,5 1,5 52,8
Ebru Ceylan 1 2 2 53,1
Ece Bilgin 1 2 2 53,3
Ecmel Soylu 2 5 5 53,8
Efe Aydal 1 2 2 54,1
Ege Fitness 1 2 2 54,3
Elif Tastekne 2 5 5 54,8
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Elon Musk 2 ,5 5 55,3
Eminem 1 2 2 55,6
Emma Chamberlain 2 ,5 5 56,0
Emre Durmus 1 2 2 56,3
Enes Batur 1 2 2 56,5
Enis Arikan 2 5 5 57,0
Enis Kirazoglu 3 7 7 57,8
Esrageziyor 1 2 2 58,0
Eylil Oztirk 2 5 5 58,5
Ezgi Ding 1 2 2 58,8
Ezgi Findik 1 2 2 59,0
Ferit Karakaya 1 2 2 59,3
Gamze Alpar 1 2 ,2 59,5
Gamze Ercel 1 2 2 59,8
Gamze Ergel 3 7 7 60,5
Genco Erkal 1 2 2 60,7
Gizem Uzel 2 5 5 61,2
Gokhan Unver 1 2 2 61,5
Gorkem Karman 2 5 5 62,0
Gllse Birsel 1 2 2 62,2
Glrkan Geng 2 5 5 62,7
Hadise 1 2 2 63,0
Hailey Sani 1 2 ,2 63,2
Hakan Mengii¢ 1 2 ,2 63,5
Halsey 2 5 5 64,0
Haluk Bilginer 2 ,5 5 64,4
Haluk Levent 2 ,5 5 64,9
Haluk Tatar 1 2 2 65,2
Hank Green 1 2 2 65,4
Harun Tekin 1 2 2 65,7
Hasan Can Kaya 1 2 2 65,9
Hatice Kiibra Tongar 1 2 2 66,2
Hayati Inang 1 2 2 66,4
Hikmet Anil Oztekin 2 5 5 66,9
ligin Ozgan 1 2 2 67,2
idil Yazar 1 2 2 67,4
Iber Ortayli 1 2 2 67,7
ismail Saymaz 2 5 5 68,1
Jahrein 3 7 7 68,9




James Hoffmann 1 2 2 69,1
Kadir Ezildi 1 2 2 69,4
Keanu Reeves 1 2 2 69,6
Kemal Can Parlak 1 2 2 69,9
Kendall jenner 1 2 2 70,1
Kerem Bursin 1 2 2 70,4
Kerimcan Durmaz 1 2 2 70,6
KIVANg ve Burak 1 2 2 70,9
Kumsal 1 2 2 71,1
Kusum Aydin 1 2 2 71,4
Kylie Jenner 2 5 5 71,9
Leonardo DiCaprio 1 2 2 72,1
Lube Ayar 1 2 2 72,3
Maluma 1 2 2 72,6
Mehmet Glinsur 1 2 2 72,8
Mehmet Sungur 1 2 2 73,1
Mehmet Yildiz 2 5 5 73,6
Melis Ayca Degirmencioglu 1 2 2 73,8
Melis Ozten 1 2 2 74,1
Melttemkoc 1 2 2 74,3
Mely Nutty 1 2 2 74,6
Mennan Sahin 1 2 2 74,8
Merig 1 2 2 75,1
Meri¢ Keskin 1 2 2 75,3
Mert Saric 1 2 2 75,6
Merve Gulcemal 1 2 2 75,8
Mesut Ozil 2 5 5 76,3
Michelle Obama 1 2 2 76,5
Milliyiyici 1 2 2 76,8
Mr. Balian 1 2 2 77,0
Nayna Florence 1 2 2 77,3
Nazlialtac 1 2 2 77,5
Negin Mirsalehi 1 2 2 77,8
Neo Toprak 1 2 2 78,0
Nermin Yazilitag 1 2 2 78,3
Nihan Kaya 1 2 2 78,5
Nisan Hakan 2 5 5 79,0
Oguzhan Ugur 1 2 2 79,3
Ozen Yula 1 2 2 79,5




Ozgiir Bolat 1 2 2 79,8
Ozgiir Demirtas 6 1,5 1,5 81,2
Pelin Akil Altan 2 ,5 5 81,7
Pelin Baynazoglu 1 2 2 82,0
Pewdiepie 1 2 2 82,2
Pinar Sabanci 1 2 2 82,5
Pintipanda 2 5 5 83,0
Rambo Okan 1 2 2 83,2
Rayka Kumru 1 2 2 83,5
Reshad Strik 1 2 2 83,7
Revna Sarigul 1 2 2 84,0
Reynmen 2 ,5 5 84,4
Rifat Can Oztiirk 1 2 2 84,7
Rihanna 1 2 2 84,9
Rimelaskina 1 2 2 85,2
Roman Atwood 1 2 2 85,4
Romee Strijd 1 2 2 85,7
Rotasiz seyyah 1 2 2 85,9
Rotasiz Seyyah 1 2 2 86,2
Ruby Granger 1 2 2 86,4
Ruhan Maral 1 2 2 86,7
Ruhi Cenet 1 2 2 86,9
Runscay 1 2 ,2 87,2
Rusen Cakir 1 2 2 87,4
Santigold 1 2 2 87,7
Sare Akin 1 2 2 87,9
Selin Cigerci 1 2 2 88,1
Sema Ozpekmezci 1 2 2 88,4
Sergen Deveci 1 2 2 88,6
Sergen Yalgin 1 2 2 88,9
Serhat Osman Karag6z 1 2 2 89,1
Seyhan Arman 1 2 2 89,4
Sezin Karamese 1 2 2 89,6
Shakira 1 2 2 89,9
Sibil Cetinkaya 1 2 2 90,1
Sinan Canan 3 7 7 90,9
Sophia Litjens 1 2 2 91,1
Sude Karag6z 1 2 2 91,4
Sener Sen 1 2 2 91,6




Sermin Yasar 1 2 2 91,9
Seyda Erdogan 1 2 2 92,1
Seyma Subasi 3 7 7 92,8
Tansu Dayan 1 2 2 93,1
Taylor Swift 1 2 2 93,3
Tobias Reuter 1 2 2 93,6
Tolga Dogan 1 2 2 93,8
Tolga Ozuygur 1 2 2 94,1
Tuba Dadasoglu 1 2 2 94,3
Tugge Audoire 1 2 2 94,6
Tugce Ay 1 2 2 94,8
Tug§gce Bayiroglu Kilig 1 2 2 95,1
Uberkuloz 2 5 5 95,6
Ufuk Tarhan 1 2 2 95,8
Ugur Kara 1 2 2 96,0
Ugur Uzunel 1 2 2 96,3
Verite 1 2 2 96,5
Volkan Konak 1 2 2 96,8
Volkan Oge 1 2 2 97,0
Yagiz Sabuncuoglu 1 2 2 97,3
Yagmur Arat 1 2 2 97,5
Yagmur Cevik 1 2 2 97,8
Yalin 1 2 2 98,0
Yanki Yazgan 1 2 2 98,3
Yasemin Sakallioglu 2 5 5 98,8
Yirtik Pantolon 1 2 2 99,0
Yusuf Gliney 1 2 2 99,3
Zeynep Cetin 1 2 2 99,5
Zulal Kalkandelen 1 2 2 99,8
Zynpzeze 1 2 2 100,0
Total 405 100,0 100,0

81




Ek D: Anket Sorular

BAGLANMA STIiLLERI VE SOSYAL MEDYA UNLULERI ARASTIRMASI

(* Isareti ile baslayan sorular zorunludur.)

Asagdidaki sorular gcevrenizdeki insanlarla kurdugunuz iliskilerle ilgilidir. Liitfen bu ifadelerin
sizin icin ne kadar gecerli oldugunu diisiiniiniiz ve ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

Cep telefonundan katiliyorsaniz liitfen ekraninizi yan geviriniz.

(Her satirda sadece bir secenedi isaretleyiniz.)

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Baskalarina kolay|
glveniyorum.

Insanlar benimle yakinliK
kurmak istediklerinde
rahatsizlik duyuyorum.

insanlarla yakinlik kurma
fikri beni tedirgin ediyor.

Insanlardan uzak durmayi
tercih ediyorum.

Bagkalarinin benimle yakinlik
kurmaya calismasi  ben
kaygilandiryor.

Genellikle insanlarla yakinhk
kurmaktan kacinma
edilimindeyimdir.

insanlarla  yakin iligki
kurmam oldukga kolaydir.

Bazen dider insanlara ayak
uyduramamaktan endise
duyuyorum.

Bazen diger insanlarla ayn

diizeyde olmadigimi
disiintyorum.
Insanlarin benden

hoslandigini ve sayg
duydugunu disiiniyorum.

insanlar tarafindan
dislanmaktan endise
duyuyorum.
Tanistigim insanlarin  beni
kabul edecegine
inaniyorum.

Hayatimdaki en 6nemli sey|
yakin iligkilerdir.

Bagka insanlarla yakin
iliskiler kurma konusundg
guglu bir ihtiyag
hissediyorum.

Bazen insanlar yakin ilisk
kurma konusunda benim
kadar istekli olmuyorlar.

Asagidaki sorular gevrenizdeki insanlarla kurdugunuz iligkilerle ilgilidir. Liitfen bu ifadelerin
sizin igin ne kadar gegerli oldugunu diisiiniiniiz ve ifadelere katiim derecenizi belirtiniz.
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(Her satirda sadece bir segenedi isaretleyiniz.)

Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizm | Katiliyorum | katiliyorum

Insanlarla iligkilerimin iyi olup
olmamasi  konusunda ¢ok
fazla endise duyuyorum.

insanlarin  benim  onlan
onemsedigim kadar onlarin

beni O6nemsemedigi
konusunda endise
duyuyorum.

Yakin oldugum insanlarin
benim hakkimda ne|
disindugu konusunda

nadiren kaygi duyuyorum.

Bazen yakin oldugum

insanlarin benden
uzaklagsmasindan kaygi
duyuyorum.

Bagkalarina glivenmek

istiyorum; ama glivenmekte
zorluk gekiyorum.

Baskalarinin bana cok yakin
olmasina izin verdigimde

zarar gorebilecegimden
korkuyorum.
Bagkalarina glvenip
baglanmak istiyorum; fakat
bundan tedirginlik
duyuyorum.

Baska insanlarla yakin iliskiler
kurmak istiyorum; amg
yakinlasmak beni tedirgin

ediyor.

Insanlarla cok yakin
oldugumda
incinebilecegimden
korkuyorum.

Benim igin  amaglarimg
ulasmak iligki  kurmaktan
daha énemlidir.

Bir sey yapilacaksa
baskalarina dedil kendime
guvenmeyi tercih ediyorum.

Tliskilerime bagka aktivitelerg
katilmaktan ¢ok daha fazla
zaman ve enerji harcryorum.

Tyi iliskileri korumak her
zaman 6nceligimdir.

Bagkalariyla iyi geginebilmek
icin kendi mutlulugumdan
fedakarlik etmem.

Asagidaki belirtilen durumlar yasama sikliginizi size uygun olan segenegi isaretleyerek
belirtiniz. (Her satirda sadece bir segenedi isaretleyiniz.)
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Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizm | Katiliyorum | katiliyorum

Bir arkadas grubunun parcasi
oldugumu hissediyorum.

Arkadaslarim  duslincelerimi
ve isteklerimi anlarlar.

Ayni  gorlgleri  paylastigim
arkadasim yok; ama olmasin

isterdim.

Thtiyac duydugumda
arkadaslarimin yardiming
glvenebilirim.

Beni anlayan arkadasim yok;
ama olmasini isterdim.

*Asagida belirtilen sosyal medya platformlarini kullaniminizi belirtiniz.
(Her satirda sadece bir secenedi isaretleyiniz.)

Kullaniyorum Kullanmiyorum

Instagram

Youtube

Twitter

Facebook

Pinterest

Linkedin

Diger

*Asagida sosyal medya kullaniminiza dair sorular yer almaktadir. Liitfen bu ifadeleri
okuyarak ne kadar katildiginizi belirtiniz.
(Her satirda sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum. Katiimiyorum. | Kararsizim. | Katiliyorum. katilyorum.

Sosyal medya kullanirken
cok vakit harciyorum.

Sosyal medyaya sik sik girme
konusunda giiglii bir istek
duyuyorum.

Sosyal medyayiI
sorunlarimdan  uzaklasmak
icin kullaniyorum.

Sosyal medya kullanimim
azaltmak igin  basarisiz
denemelerim oldu.

Sosyal medya kullanimim
sinirlandinldiginda  huzursuz
ve gergin hissediyorum.

Sosyal medyayi GOK
kullandigim  igin  iglerim
calismalarim olumsuz
etkileniyor.
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Sosyal medyada takip ettiginiz sosyal medya linliilerinden bir tanesinin adini yaziniz.
Sosyal medya Unldleri, sahip olduklari sosyal medya ve dijital kanallari araciligi ile yasadiklarini,
deneyimlerini takipcileri ile paylasan ve gok sayida takipcisi olan kisilerdir.

*Takip ettiginiz sosyal medya iinliisii asagidaki alanlardan hangisiyle ilgili icerik
paylasiminda bulunmaktadir.
(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)
Saglik, spor
Moda
Glizellik, makyaj, kisisel bakim
Egitim, kisisel gelisim, bilim, sanat vb.
Kendin yap (DIY), pratik cneriler Teknolojik driinlerle ilgili paylasimlar Siyaset, ekonomi vb.
Diger
. Asagidaki sorular adini yazdiginiz bu sosyal medya iinliisiinii diisiinerek
cevaplayiniz.
(Her satirda sadece bir segenedi isaretleyiniz.)

Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum. |Katilmiyorum. | Kararsizim. | Katiliyorum. | katiliyorum.

..... nin sosyal medya hesab
bana onun nasil biri oldugu
hakkinda bilgi veriyor.

..... bir konuyla ilgili ne
distindtgiini/hissettigi
soylediginde o konuyla ilgili
bir  yargiya varmamda
yardimai oluyor.

..... bir hata yaptiginda onun
adina Gzdldyorum.

....nin paylasimlarini  takip
ederken  kendimi  onun
arkadas grubuna aitmis gibi
hissediyorum.

Kendi diigiincelerimle...... nin
disiincelerini karsilastirmayi
seviyorum.

...... sanki
arkadaslarimlaymisim  gib
kendimi rahat hissetmem
sagliyor.

..... yl dodal, ayaklari yere
basan, gergekci biri olarak
gOriyorum.

Giin igerisinde yaptigi sosyal
paylasimlarla..... yi
gormek/duymak hosuma
gidiyor.

sosyal medyadd
gecirdigim zamanlarda bang
arkadagslik eder.

....nin paylagim yapmasini
dort gozle bekliyorum.

Eder baska bir platformdg
aktif olursa onu oradan dg
takip ederim.
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.... bir konuyla ilgili 6neride/
paylasimda  bulundugunda
ne istedigimi  anlayarak
Oneride/paylasimda
bulundugunu

disiinidyorum.

....nin gonderilerine/|
paylasimlarina bazen yorum
yapryorum.

Bir gazete veya dergide ...yla
ilgili ¢ikan haberleri/yazilar
okurum.

Gonderi  paylasmadidinda
...yl 6zliiyorum.

Kisisel olarak.............. yla
tanismayi cok istiyorum.

...yl eski bir arkadasim gibi

gOriyorum.
Baskalarinin paylagimlari
....nINki kadar
bedenmiyorum.
. Yukarida adini verdiginiz sosyal medya iinliisiiniin 6zelliklerini diisiinerek

asagidaki ifadelere ne kadar katildiginizi belirtiniz.
(Her satirda sadece bir segenedi isaretleyiniz.)

Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizm | Katiiyorum | katiliyorum

... zeki birisidir.

.. egitimli birisidir.

.. yetkin birisidir.

.. alaninda uzman birisidir.

.. bilgili birisidir.

*Takip ettiginiz sosyal medya iinliisii ne siklikla iiriin, marka, hizmet Onerisinde
bulunmaktadir.
(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

Higbir zaman

Nadiren

Ara sira

Sik sik

Her zaman
*Yukarida adini belirttiginiz sosyal medya iinliisiiniin paylasimlarini, iiriin, marka, hizmet
onerilerini diisiinerek asagidaki sorulara ne derece katildiginizi belirtiniz.
(Her satirda sadece bir segenedi isaretleyiniz.)

Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizm | Katiliyorum | katiliyorum

.... NIn 6nerdigi markalar
kolayca dikkatimi geker.

Bir Grin satin  almam
gerktiginde ...nin  6nerdig
markalar hemen aklima
gelir.

.... bir marka ©nerdiginde
g6zl kapali satin alinm.
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...yl sevdigim igin onun
Onerdigi  markalari  satin
alirm.

. tarafindan Onerilen bir
Grind satin almay
disinirim.

. tarafindan o©nerilen bir
markayr satin  almaktan
mutluluk duyarim.

Cinsiyetiniz

(Sadece bir secenedi isaretleyiniz.)
Kadin
Erkek

Yasinizi yaziniz

Medeni durumunuz
(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)
Evli
Bekar
En son bitirdiginiz okul
(Sadece bir segenedi isaretleyiniz.)
Okur- yazarim
fIkégretim
Lise
Universite
Yiiksek lisans
Doktora
Calisma durumunuz
(Sadece bir segenedi isaretleyiniz.)
Ogrenciyim
Calisiyorum
Issizim
Emekliyim
Aylik hane ici toplam geliriniz
(Sadece bir segenedi isaretleyiniz.)
2500-3500 TL
arasl
3501-4500 TL
arasl
4501-5000 TL
arasl
5001-7000 TL
arasl
7001-10.000 TL
arasl
10.001 TL+
Yasadiginiz sehri yaziniz
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