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TUKETICILERIN SATIN ALMA NIYETLERINDE SOSYAL
MEDYA FENOMENLERI ILE KURULAN PARASOSYAL
ETKILERSIMIN ROLU

Peruze Cansu AKDENIiZa Kumru UYARP

Ozet

Parasosyal etkilesim, medya karakterleri agisindan arastirilmasi konusunda popiiler olmaya devam eden bir
kavramdir. Ozellikle sosyal medyada gesitli platformlar araciligiyla kullamcilar arasi etkilesimin artmas,
tiiketiciler agisindan diistintildiigiinde pazarlama alaninda da degisime neden olmaktadir. Zira sosyal medya
fenomenlerinin, tiiketici satin alma niyetlerini etkiledigi bilinmektedir ve bu alanda yapilacak arastirmalarin
da literatiire katki saglayacag1 diistintilmektedir. Bu arastirmada da sosyal medya fenomeni ile kurulan
iliskiye yonelik faktorler incelenmeye ¢alisilmis ve fenomenin giivenilirliginin, uzmanhginn, fiziksel ve sosyal
cekiciliginin, takipgisi ile benzerliginin parasosyal etkilesim iizerindeki etkisi ve bu etkilesimin de satin alma
niyeti {izerindeki etkisi incelenmeye calistimistir. Bu dogrultuda kolayda ornekleme yontemine gore
belirlenen 397 katilimcr araciligiyla ¢cevrim igi anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgular ise
sosyal ve fiziksel cekicilik, uzmanlik, giivenilirlik ve benzerlik faktorlerinin sosyal medya fenomeni ile
kurulan parasosyal etkilesim iizerinde, sosyal medya fenomeni ile kurulan parasosyal etkilesim diizeyinin de,
takipginin satin alma niyeti tizerinde anlaml1 ve pozitif yonde bir etkisi bulundugunu kanitlar niteliktedir.
Anahtar Kelimeler: Parasosyal etkilesim, Sosyal medya fenomeni, Satin alma niyeti
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THE ROLE OF PARASOCIAL INTERACTION WITH SOCIAL MEDIA PHENOMENES IN THE
PURCHASE INTENTION OF CONSUMERS
Abstract
Parasocial interaction is a concept that continues to be popular to be studied in terms of media characters.
Especially, the increase in interaction between users through various platforms in social media causes changes
in the field of marketing when it is considered in terms of consumers. Because social media phenomena are
known to affect consumer purchase intentions, and it is thought that research in this area will contribute to
the literature. In this study, the factors related to the relationship established with the social media
phenomenon were examined and the effect of the reliability, expertise, physical and social attractiveness of
the phenomenon on the parasocial interaction with its follower and the effect of this interaction on the
purchase intention was tried to be examined. In this direction, an online survey was conducted through 397

aDoktora Ogr., Erciyes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi, Isletme Anabilim Dali, cansunder@gmail.com
®Dog. Dr., Erciyes Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, 1§1etme Boliimii, kumruuyar@erciyes.edu.tr
Makale Gelis Tarihi: 25.11.2021, Makale Kabul Tarihi: 09.12.2021


https://orcid.org/0000-0001-7857-7270
https://orcid.org/0000-0002-2604-5317

Peruze Cansu AKDENIZ & Kumru UYAR

participants selected according to convenience sampling method. The findings show that the factors of social
and physical attraction, expertise, reliability and similarity have a significant and positive effect on the
parasocial interaction established with the social media phenomenon, and the level of parasocial interaction
with the social media phenomenon on the purchasing intention of the follower.

Keywords: Parasocial interaction, Social media phenomenon, Purchase intention
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Sosyal medya, tiim kullanicilar tarafindan katilimci ve is birligine dayali bir isleyise sahip platform
olan Web 2.0' 1, ideolojik ve teknolojik altyapisini temsil eden ve kullanici tarafindan cesitli medya
igeriklerinin olusturulmasina ve degis tokusuna izin veren bir uygulama alanidir (Kaplan & Haenlein,
2010, s. 61). Sosyal medya platformlarina artan ilgi ile birlikte kullanicilar gesitli sosyal medya
platformlarinda icerik iiretme ve paylasma, tartismalara katilma ve diger kullanicilarla bilgi aligverisinde
bulunma gibi cesitli faaliyetlerde bulunmaktadir (Heinonein, 2011, s. 356). Kullanicilarin bu tarz
etkilesimli faaliyetlerde bulunabilmesi ise sosyal medyanin son derece popiiler olmasma sebep
olmaktadir (Papasolomou & Melanthiou, 2012, s. 320).

Geleneksel medya araglari taraflar arasinda tek yonlii bir iletisim saglarken, sosyal medya herkesin
kolayca kendi igerigini olusturmasma ve bagkalariyla paylasmasma olanak saglamaktadir. Sosyal
medyanin kullanim alaninin genislemesiyle birlikte, biiyiikliiklerine ragmen pek ¢ok marka kendini
tanitmak ve miisteri iligkilerini gelistirmek igin sosyal medya kullanima 6nem vermektedir
(Saravanakumar & Lakshmi, 2012, s. 4444). Bu dogrultuda markalar sosyal medya platformlarina katilip,
pazar arastirmasi yapmayi, potansiyel miisteri ve is ortaklar1 olusturmayi, tiriin ve hizmetlerini tanitip
satiglarin1 artirmay1 planlamaktadir. (Sheth & Kim, 2017, s. 62). Bu dogrultuda bir markanin mesajimni
daha biiyiik pazara yonlendirmek igin fenomenleri kullanmaya odaklanan bir pazarlama tiirii olarak
tanimlanabilen (Byrne vd., 2017, s. 21) fenomen pazarlamada tiiketiciye dogrudan pazarlama yapmak
yerine fenomen araciligiyla marka mesaji aktarilmaya galisiimaktadir (Haapasalmi, 2017, s. 19).

Marka iletisimindeki en yeni ve popiiler bir kavram olarak goriilen fenomen pazarlama, agizdan
agiza pazarlama ile benzerlikler gostermesi agisindan agizdan agiza pazarlamanin dijital bigimi olarak
distintilebilir (Bakker, 2018, s. 79). Markalarin ilgi odag olan sosyal medya fenomenleri tarafindan tirtin
ve hizmetlerin pazarlanmasi olarak tanimlanan fenomen pazarlama, iiriin veya hizmet i¢in farkindalik
yaratilmasina olanak saglayabilecek fenomenlerle iligki gelistirme siirecini olusturmaktadir (Enge, 2012).
Unlii karakterler ve bu karakterleri takip edenler arasindaki sosyal iligkiler incelenmek istendiginde
literatiirde parasosyal etkilesim kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Ilk kez Horton ve Wohl (1956) tarafindan
medya karakterleri ve izleyicilere yonelik inceleme alani bulan parasosyal etkilesim kavrami zamanla
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| 1670 | geleneksel ve sosyal medya karakterleri agisindan cesitli arastirmalara konu olmustur (Arslan, 2013;
Auter & Palmgreen, 2000; Aytulun & Sunal, 2020; Bi¢im, 2019; Canoglu vd., 2021; Dibble & Hartmann,
2016; Giles, 2002; Hoffner, 1996; Levy, 1979; Oyman & Akinc1,2019; Rubin vd, 1985; Rubin & McHugh,
1987; Sokolova & Perez, 2021; Zheng, vd., 2019). Ancak bu arastirmalarin siklikla geleneksel medya
karakterleri agisindan incelenmesi ve sosyal medya karakterlerine yonelik kisith sayida arastirmanin
bulunmas: bu alanda yapilacak arastirmalarin 6nemini artirmaktadir. Ayn1 zamanda sosyal medya
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kitlesinin olaganiistii biiylimesi ve fenomenlerin takipg¢i oranlarinin giinden giine artmasi, fenomenin
takipgisi ile kurdugu iliskinin ne derece basarili oldugunun incelenmesi a¢isindan 6nem kazanmaktadir.
Bu sebeple bu arastirma sosyal medya fenomenleri ile kurulan parasosyal etkilesim kavramina
odaklanmaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin temel amaci, sosyal medya fenomenleri ile kurulan
iliskinin satin alma niyetine parasosyal etkilesim baglaminda etkisini incelemeye ¢alismaktir. Bununla
birlikte sosyal medya fenomenlerinin; sosyal ve fiziksel gekiciliginin, giivenilirliginin, uzmanhgimin ve
takipgi ile benzerliginin, takipgi ile kurulan parasosyal etkilesime etkisi de arastirma kapsamina dahil
edilmistir. Arastirma sonucundan hareketle uygulayicilara, teorik c¢ikarimlar ve pratik uygulamalar
sunulmaya ¢alisilmistir.

A. KAVRAMSAL CERCEVE
1. Fenomen Pazarlama

Agizdan agiza pazarlamanin temel amaci bir marka, {iriin ya da hizmet gibi pazarlamaya dair
hedef nesneler hakkindaki bilgilerin sahsen ya da iletisim araclar1 araciigiyla tiiketiciler arasinda
yayilmasin saglamaktir (Brown vd., 2005, s. 125). Tiiketicilerin {irtin hakkindaki degerlendirmelerini
gesitli sosyal aglarda paylasmasi ile elektronik agizdan agiza (eWOM) pazarlama olarak adlandirilan
yeni bir kavram tiiremis ve bu yeni kavram tiiketici satin alma davranisinin sekillenmesinde de 6énemli
bir aract haline gelmistir (Cheung & Lee, 2012, s. 219). Agi1zdan ag1za pazarlamanin, sosyal platformlara
yonelmesi, tiiketicilerin {iriin ve hizmet hakkindaki yorumlara daha hizli ve kolay ulasmasina imkan
tanimistir (Thurau & Walsh, 2004, s. 52). Dolayisiyla sosyal medya platformlarin kullanim alanmnin
gittikce yayginlasmasi, web tabanli bilgi paylasimina yeni kullanim alani yaratmis ve sanal medya
ortamini yeniden tanimlamistir (Kim vd., 2014, s.18). Sosyal medya platformlarinda bu bilgi akisinin
saglanmas1 pazarlama alaninda yapilan en biiyiik icatlardan biri olarak goriilmektedir (Haapasalmi,
2017, s.9). Temeli, sosyal aglarin etkili tiyeleri araciligryla tiriin benimsenmesinin saglanmasina dayanan
viral pazarlamanin (Kempe vd., 2003, s. 137) kahramanlar: giiniimiizde sosyal medya fenomenleri olarak
adlandirilmaktadir.

Fenomen pazarlama, belirli ¢evrelerde giivenilen kisileri kullanarak agizdan agiza reklam
olusturmaya yonelik bir kavram olmakla birlikte (Geppert, 2016) fenomenlerin marka ve hizmetleri
pazarlayarak takipgilerinin satin alma kararlarinda etki yaratma siireci olarak tanimlanabilmektedir.
Fenomen pazarlamanin markalara yonelik olusan miisteri bagliligini artirmaya da onemli derecede
katkis1 oldugu bilinmektedir (Barker, 2016). Fenomen pazarlamanin amaci, sosyal medya
platformlarinda diger kullanicilar iizerinde etkili olan fenomenleri kesfedip, onlar1 markay:
desteklemeye tesvik etmektir. Burada énemli olan ise marka icin en uygun fenomenin belirlenmesidir
(Araujo vd., 2016, s. 496). Sosyal medya fenomenleri, fikir lideri, kanaat onderi, etkileyen, influencer,
kamuoyu Onderi gibi kavramlarla da amilabilmektedir. Yapilan arastirmalarda geleneksel medya
uinliilerine gore daha giivenilir ve ulasilabilir bulunan sosyal medya fenomenlerinin, takipgilerinin tutum
ve davranislarinda da etkili olduklar: tespit edilmistir (Djafarova & Rushworth, 2017, s. 1). Diinyada 1
milyondan fazla sosyal medya fenomeninin oldugu ve bu fenomenlerin ise gesitli igerikler aracilifiyla
takipcileriyle iletisime gectigi bilinmektedir. Instagram, Twitter ve YouTube kisiler aras: etkilesimin en
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basarili oldugu platformlar olarak kabul edilmektedir ve sahip olduklar kitlenin giinden giine artmaya
devam ettigi de bilinmektedir (Peltekoglu & Askeroglu, 2019, s. 1047).

Sosyal medya fenomenleri, sosyal medya platformlarinda takipgi edinen, kisisel ve giinliik
yasantilarina dair paylasimlarda bulunan, {iriin ve hizmetlerin tanitimina yonelik igerik {ireten (Abidin,
2016, s. 86), genellikle kisisel ¢cabalar1 sayesinde takipgi sayisin artiran sosyal medya kullanicilari olarak
tanimlanabilmektedir (Saritas, 2019, s. 62). Ancak fenomenleri yalnizca ¢ok takipgisi olan kisiler olarak
tanimlamak yanlistir. Zira fenomenler ayni zamanda takipgileri ile etkilesim diizeyi yiiksek ve
takipgilerinin diistince ve davramislarinda degisiklik yaratabilen kisilerdir. Sosyal medya fenomeni
sayilabilmek icin erisimin kalitesi, igeriklerin giivenilirligi ve satin almaya tesvik basaris1 birer o6l¢tit
olarak kabul edilmektedir (Kartal, 2020, s. 28). Bu sebeple sosyal medya fenomenleri takipgileri ile siirekli
etkilesim halindedir ve takipgilerinin sorularini1 yanitlamaya ve ilgi alanlar1 hakkinda ayrintili bilgilere
yonelik igerikler tiretmektedir. Takipcileri tarafindan fenomenlerin mesajlar1 bastan sona kendilerine ait
kabul edilmekte ve bu durum fenomenlere belli bir giivenilirlik ve 6zgtinliik kazandirmaktadir (Geppert,
2016). Zira sosyal medya fenomenleri, paylasimlarinda kameranin goriis agisinin da etkisiyle birlikte
takipgisi ile yiiz yilize konusuyormus hissiyat: birakmakta, samimi konusup, mimiklerini kullanmakta ve
verdigi mesajlar ise herhangi bir konu hakkinda kisisel goriislerine dayanmaktadir (Frobenius, 2011, s.
816). Fenomenlerin bu tarzlar takipgilerinde 1956” da Horton ve Wohl, tarafindan kavramsallastirilan
“yiiz yiize iliski yanilsamas1” yasamasina neden olup, fenomenlerle parasosyal etkilesim olgusunu
ortaya ¢ikarabilmektedir.

2. Parasosyal Etkilesim Kavrami

Parasosyal etkilesim, izleyicilerin medya karakterlerine anlik verdikleri psikolojik tepkilerden
olusmaktadir ve bu etkilesimin devamlilig ise parasosyal iligkilerin olugsmasimni saglamaktadir. Stirekli
devam eden parasosyal etkilesim, parasosyal iliskinin diizeyini etkilemektedir (Schmid & Klimmt, 2011,
s. 254). Medya karakterleri ve izleyiciler arasinda kurulan tek yonlii iligkiler olarak tanimlanan
parasosyal iligkiler medya karakterleri ile izleyiciler arasindaki bir “yakinlik yanilsamasidir” (Horton &
Wohl, 1956). Bir karakterin, hedef kitle ile kurdugu iliskinin derecesi (Sood & Roger, 2000, s. 386) olarak
nitelendirilen parasosyal etkilesim siirecinde ise izleyiciler karakterlerle arkadaslari ile oldugu gibi bir
iliski gelistirmekte ve bu karakterleri tanidiklarini, onlarla empati kurduklarini hissetmektedirler.
[zleyiciler karakter ile tanismayi isteyip, karakter zor durumda kaldiginda ise iiziilmektedirler (Rubin
vd., 1985).

Parasosyal etkilesime gore medya karakterleri, sevenleri tarafindan bilginin 6nemli bir kaynag:
olarak kabul edilir ve karakterlerin sosyal durumlardaki tutum ve davraniglarindan etkilenirler (Perse &
Rubin, 1989). Parasosyal etkilesime neden olan gozlem nesneleri ise genellikle karakterin hareketleri,
mimikleri, goriintiisi gibi unsurlardan olusmaktadir (Levy, 1979, s. 69). Benzer olarak sosyal medya
fenomenleri de takipgileri ile aralarindaki bag: gelistirmek icin diizenli olarak takipgileri ile iletisime
gecmekte ve paylastiklar: igeriklerinde dogal goriinmeye calismaktadirlar. Fenomenler takipgileri ile
arkadasmuis gibi konusarak onlarin giivenini kazanmaya ¢alismaktadir (Cayci, 2020, s. 216). Dolayisiyla
boyle durumlarda fenomenler farkinda bile olmadan parasosyal etkilesim siirecini baglatmaktadir.
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Oncesinde siklikla medya karakterleri {izerine arastirma konusu olan parasosyal etkilesim siireci,
giiniimiizde kitle iletisim araglarinin da farklilasmasiyla birlikte degisiklik gostermektedir (Giles, 2002,
s. 284). Parasosyal etkilesim kavrami sosyal medya agisindan tartisildiginda geleneksel medyada
gozlemlenen tek boyutlu iletisim olma 6zelligi degisime ugramustir. Medya tiiketicileri artik sosyal
platformlar sayesinde en sevdikleri Kkisilerle tanisabilme, onlara mesaj gonderebilme, igeriklerine
ulasabilme gibi imkanlara sahiptir ve bu yeni etkilesimler de parasosyal etkilesim kavraminin degisime
ugrayarak cift boyutlu iliskilerde de ortaya ¢ikabilecegini kamitlar niteliktedir (Brown, 2015, s. 263).
Sosyal medyada kullanicilarin ilgileri, fikirleri, karar verme siiregleri sosyal medya fenomenleri
tarafindan etkilenmektedir ve fenomen tarafindan paylasilan mesajlar takipgilerinin yine duygularin
etkilemekte ve empatik reaksiyonlar gelistirmesine sebep olmaktadir (Yiiksel & Labrecque, 2016, s. 2).
Baslangicta gercek sosyal iligkilerin benzeri olarak tasarlanan parasosyal etkilesim son yillarda daha
saygin bir iliski bi¢imi olarak kavramsallastirilmistir (Cohen, 2004, s. 191).

Parasosyal iligkiyi etkileyen unsurlar gesitli arastirmalara konu olmustur. Bu unsurlardan ilki
gekicilik kavramina yoneliktir. Medya karakterinin gekiciliginin sosyal iligskilerde 6nemli etkisinin
oldugunu kanitlayan pek ¢ok arastirma bulunmaktadir (Hartmann & Goldhoorn, 2011; Hoffner, 1996;
Kahle & Homer, 1985; McCroskey & McCain, 1974; Rubin & McHugh, 1987; Rumpf, 2012). Bu
arastirmalarda c¢ekicilik kavrami sosyal ve fiziksel cekicilik olarak incelenmistir. Bireyin sosyal
etkilesimde oldugu karaktere yonelik olumlu duygular beslemek anlamma gelen sosyal cekicilik
kavrami sosyal medya alanindaki pek ¢ok arastirmada, bireylerin davranislarini incelemek agisindan
giiclii bir unsur olarak kabul edilmektedir (Zheng vd., 2019, s. 2). Ayn1 zamanda medya karakterleri ile
kurulan iliskide sosyal cekicilik kavrami parasosyal etkilesimin 6nemli bir unsuru olarak goriilmektedir
(Kurtin vd., 2018; Lee & Watkins, 2016; Rubin & McHugh, 1987). Fiziksel ¢ekicilik ise kaynagin fiziksel
goriiniim, sosyal statii veya begenilme gibi algilanan sosyal degeri olarak tanimlanmaktadir (McCroskey
& McCain, 1974, s. 262). Fiziksel ¢ekicilik kavrami genel olarak, kisisel 6zellikler, begenilebilirlik, siklik,
glizellik ve fiziksel goriiniis ile ilgilidir (Ohanian, 1990, s. 42). Buna 6rnek olarak (Alperstein, 1991; Lee &
Watkins, 2016; Reis vd., 1980; Rubin vd., 1985) tarafindan yapilan arastirmalarda fiziksel gekiciligin
parasosyal etkilesimle giiglii bir sekilde iligkili oldugu tespit edilmistir.

Tletisimi etkileyen en temel kavramlardan biri de benzerliktir. Benzerlik kavrami; kaynak ve alici
arasinda degerlerin, egitimin, sosyal statii gibi 6zelliklerin, inang ve tutumlarin benzerlik gostermesi ile
ilgilidir (Rogers & Bhowmik, 1970, s. 526). Kullanicilarin medya karakteri ile algiladiklar1 benzerlik
parasosyal etkilesimi pozitif yonde etkilemektedir (Tian & Hoffner, 2010, s. 250). Bireylerin {inlii
karakterler ile kurduklar: etkilesim diizeyi, kendilerine benzeyen karakterleri daha ¢ok begenme ya da
sevme yoniinde gelismektedir (Arslan, 2013; Aral & Walker, 2012; Eyal & Rubin, 2003; Giles, 2002; Lee &
Watkins, 2016; McPherson vd., 2001; Walker, 2014). Parasosyal etkilesimi destekleyen bir diger unsur ise
kaynagin uzmanligidir. Mesajin alindig1 kaynagin uzmanlig1 daima tiiketici agisindan énemli bir unsur
olarak kabul edilmistir (Bone, 1995, s. 219). Kisinin uzmanlig1 ayni zamanda inandiricilik derecesi olarak
tanimlanabilen giivenilirlikle de yakindan iligkilidir (Rogers & Bhowmik, 1970, s.594). Alanyazinda
uzmanhgm hem tutum hem de satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu kanitlayan
arastirmalar mevcuttur (Ballantine & Yeung, 2015; Ohanian, 1991; Till & Busler, 2000; Xiang vd., 2016).
Uzmanlik gibi gilivenilirlik faktorii de parasosyal etkilesim baglaminda énemli bir unsur olarak kabul
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edilmektedir. Bilgi kaynagimin giivenilirligi, alicinin bu bilgi kaynagini inandiric1 ve yetkin bulmasi
durumunu ifade etmektedir (Petty & Cacioppo, 1986; Gunawan & Huarng, 2015, s. 2238). Kaynagin
giivenilirligi alicimin tutum ve davranisiyla birlikte satin alma niyetini de etkilemektedir (Ohanian, 1990,
s. 41). Literatiirde giivenilir bir kaynak tarafindan yapilan paylasimlarin alicilarin inang, fikir, tutum ve
davranislarinda etki yaratabilecegine yonelik arastirmalar mevcuttur (Alperstein, 1991; Auter &
Palmgreen, 2000; Colliander & Dahlen, 2011; Gunawan & Huarng, 2015; Rubin vd., 1985).

Parasosyal etkilesim dolayl: bir iligkinin {iriinii olmasina ragmen, ilgili karakterin gercek oldugu
ve yeterince tanindig1 diistintilmekte, karakter sanki sosyal ¢evreden biriymis gibi hissedilmektedir. Bu
sekilde gtiglii bir bag izleyicinin pek ¢ok davramsinda etkili olabilecegi gibi tiiketim davramisinda da
etkili olabilmektedir (Ballantine & Martin, 2005, s. 199-200). Bir sosyal medya platformu {izerine yapilan
arastirmada kullanicilarin uygulamay1 eglenmek ve kendi ilgi alanlari ile bilgilenmek amaglh kullanmay1
tercih ettikleri ve takipte oldugu fenomeni inandirict bulduklar1 sonucuna ulagilmistir (Karsak & Sancar,
2017, s. 322-323). Fenomen anneler iizerine yapilan bir arastirmada ise fenomenlerin marka tercihine yén
verdigi ve takipgilerin satin alma davranislarina etki ettigi tespit edilmistir. Ayn1 zamanda fenomenin
samimi olma Ozelligi takipginin aradig1 ilk ozellik olarak tespit edilmistir (Yaman, 2018, s. 268).
Alanyazinda fikir lideri, blogger, vlogger, etkileyici gibi gesitli isimlerle anilan sosyal medya
fenomenlerinin yapilan bir¢ok arastirmada tiiketim niyeti ve davramislarinda énemli derecede etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir (Ballantine & Martin, 2005; Basil, 1996; Gong & Li, 2017; Horton & Wohl,
1956; Hung, 2011; Kim vd., 2015; Kim vd., 2018; Sokolova & Kefi, 2019; Tasdelen, 2020; Uyar, 2018; Xiang
vd., 2016; Zheng, 2019).

B. YONTEM

Bu arastirmanin amaci, sosyal medya fenomenlerinin fiziksel ve sosyal gekicilik, uzmanlik,
giivenilirlik ve benzerlik 6zelliklerinin, tiiketici ile kurulan parasosyal etkilesim {izerindeki etkisini ve
tiiketici ile kurulan parasosyal etkilesimin de satin alma niyetine etkisini incelemektir. Literatiirde bu
alanda yapilan arastirmalarin oldukga smirli olmasi, arasgtirmanin 6nemini artirmaktadir. Bu amag
dogrultusunda hazirlanan anket formu {i¢ boliimden olusmaktadir. Ik boliimde katilimeilarm, sosyal
medya kullanim durumu ve fenomenleri takip ettikleri platformlara yonelik ifadeler yer almaktadir.
Arastirma sorusunu incelemeye yonelik olusturulan ikinci boliimde ise parasosyal etkilesimi etkileyen
unsurlara ve parasosyal etkilesimin satin alma niyetine etkisini incelemeye yonelik olusturulan ifadeler
yer almaktadir. Bu boéliimde yer alan parasosyal etkilesim Olgegi (Reinikainen vd. 2020)'mn
arastirmasinda yer alan sekiz ifadelik parasosyal etkilesim 6lgeginden uyarlanmistir. Bununla birlikte
uzmanlik ve benzerlik dlgegi (Shen vd., 2010), cekicilik ve giivenilirlik 6lgegi (Sokolova & Kefi, 2019),
satin alma niyeti 6lgegi (Wang & Chang, 2013)'in calismalarinda yer alan ilgili 6l¢ceklerden uyarlanmistir.
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Bu boliimde benzerlik (dort), uzmanlik (dort), satin alma niyeti (bes), fiziksel cekicilik (iki), sosyal
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bulunmaktadir. Anketin son boliimiin de ise katihmcilarin demografik verilerine yonelik sorular yer
almaktadir. Anketler tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda Ornekleme
yontemine gore belirlenen 397 katilimciya gevrim igi anket uygulamas: araciligiyla uygulanmistir.
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Pandemi doneminde olunmasi sebebi ile kolayda 6rneklem yonteminin segilmesi, arastirma sonuglarinin
genellenmesini Onlemesi a¢isindan 6nemli bir kisithlik olarak kabul edilmektedir.
1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Arastirmanin amact dogrultusunda kurulan arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.

Sekil 1. Arastirma Modeli
Arastirmanin amacit dogrultusunda gelistirilen hipotezler su sekildedir:

Hi: Sosyal medya fenomenlerinin sosyal cekiciligi, takipgisi ile arasindaki parasosyal etkilesimi,
pozitif yonde etkiler.

Ho: Sosyal medya fenomenlerinin fiziksel ¢ekiciligi, takipgisi ile arasindaki parasosyal etkilesimi,
pozitif yonde etkiler.

Hs: Sosyal medya fenomenleri ile takipginin benzerligi, takipgisi ile arasindaki parasosyal
etkilesimi pozitif yonde etkiler.

Ha: Sosyal medya fenomenlerinin uzmanhgy, takipgisi ile arasindaki parasosyal etkilesimi pozitif
yonde etkiler.

Hs: Sosyal medya fenomenlerinin giivenilirligi, takipcisi ile arasindaki parasosyal etkilesimi pozitif
yonde etkiler.

He: Sosyal medya fenomenleri ve takipgileri arasinda kurulan parasosyal etkilesim, takipginin
onerilen tirtinii satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
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2. Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilen veriler SPSS 24.0 paket programi araciligiyla analiz edilmistir. Bu
dogrultuda oncelikle katilimcilarin demografik 6zelliklerine, sosyal medya kullanimina ve sosyal medya
fenomenlerine yonelik sorularin cevaplarina iligkin betimsel istatistikler incelenmistir. Devaminda
Olceklerin normal dagilimini incelemek adina normallik testi, 6lgeklerin giivenilirligini tespit etmek
adma da giivenilirlik analizi yapilmistir. Son olarak arastirma modeli kapsaminda olusturulan
hipotezleri test etmek adina korelasyon ve regresyon analizi yapilmistir.

C. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESi
1. Demografik Ozelliklere iliskin Siklik ve Yiizde Analizi

Katilimcailarin demografik 6zelliklerini incelemek amaglh yapilan frekans analizi sonuglar1 Tablo
1"de gosterilmektedir.

Tablo 1. Demografik Ozelliklere Gore Dagilim

Demografik Ozellikler n % Demografik Ozellikler n %
Kadin 249 62,7 Mk gretim 12 3,0
Cinsiyet Erkek 148 37,3 Ortadgretim 90 22,7
Toplam 397 100 Egitim Onlisans 60 15,1
18-25 123 31,0  Durumu Lisans 184 46,3
26-35 160 40,3 Lisanstistii 51 12,8
36-45 73 18,4 Toplam 397 100
Yas 46-55 23 58 1000 ve alt1 82 20,7
56-65 12 3,0 1001-2500 53 13,4
66 ve lizeri 6 1,5 2501-4000 75 18,9
Toplam 397 100 Gelir (TL) 4001-5500 114 28,7
5501-7000 56 14,1
7001 ve lizeri 17 43
Toplam 397 100

Katilimcilarin demografik verileri incelendiginde, biiyiik ¢ogunlugu; 26-35 yas araliginda, lisans
mezunu ve 4001-5500 TL gelir elde eden, kadinlarin olusturdugu sdylenebilmektedir. Katilimcilarin
glinliik ortalama internet kullanim siiresine iliskin veriler Tablo 2’ de yer almaktadir.

Tablo 2. Katilimalarin Giinlitk Ortalama Internet Kullanim Siiresine iliskin Frekans ve Yiizdeler

internette Gegirilen Zaman n %
1 saatten az 42 10,6
1-3 saat 140 35,3
3-5 saat 141 35,5
5-7 saat 61 15,4
7 saatten fazla 13 3,3

Toplam 397 100,0
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Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun giinliik ortalama 1-5 saat araliginda
internette zaman gegirdigi soylenebilir. Katilimclarin sosyal medya kullanim ve fenomen takibi
durumlarina iligkin veriler Tablo 3’ te yer almaktadur.

Tablo 3. Katilimcailarin Sosyal Medya Kullanim ve Fenomen Takip Durumu Frekans ve Yiizdeleri

Sosyal Medya Kullanim Durumu n % Fenomen Takip Durumu n %

Facebook 169 14,8 Facebook 78 9,7
Instagram 352 30,8 Instagram 337 41,7
Youtube 294 25,7 Youtube 202 25,0
Twitter 192 16,8 Twitter 111 13,7
Tiktok 64 5,6 Tiktok 61 7,5
Snapchat 67 5,8 Snapchat 16 2,0
Diger 6 0,5 Diger 3 04
Toplam 1144 100 Toplam 808 100

Katilimcilara yoneltilen sosyal medya kullanim ve fenomen takip durumuna yonelik sorulara
birden fazla secenek isaretleme hakki verilmis olup ilgili cevaplar incelendiginde, katiimcilarin en gok
Instagram uygulamasini  kullandigt ve sosyal medya fenomenlerini de en ¢ok Instagram
uygulamasindan takip ettikleri sonucuna ulasilmistir. Katilmalar tarafindan Instagram
uygulamasindan sonra her iki durum i¢in de sirasiyla Youtube ve Twitter tercih edilmistir. Katilimailarin
sosyal medya kullanim durumlarina ait frekans ve ytizdeler ise Tablo 4" te yer almaktadr.

Tablo 4. Katihimcilarin Sosyal Medya Kullanim Nedenine Yonelik Frekans ve Yiizdeler

Sosyal Medya Kullanim Nedeni n %

Arkadaglarimla iletisim kurmak amaciyla kullanirim 303 33,4
Aligveris yapmak amaciyla kullanirim 183 20,1
Igerik paylagimi amaciyla kullamrim 195 21,5
Takipgisi oldugum fenomenlerin paylasimlarina bakmak i¢in kullanirim 210 23,1
Diger 17 1,9
Toplam 808 100

Sosyal medya kullanim nedenleri incelendiginde ise yine birden fazla segenek isaretleme hakki
olan katilimcilarin sosyal medya platformlarini en ¢ok arkadaslari ile iletisim kurmak ve takipgisi oldugu
fenomenin paylasimlarini incelemek amaciyla kullandiklar: goriilmektedir.

2. Normallik Testi

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin normal dagilim gosterip gostermedigini incelemek
adina Kolmogorov-Smirnov testi yapilmistir. Tablo 5’ te 6lgeklere ait ortalama, standart sapma, carpiklik
ve basiklik degerleri yer almaktadir. Tablo 5 incelendiginde oOlgeklere ait garpiklik ve basiklik
degerlerinin +1.5 ile-1.5 degerleri arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda verilerin normal
dagilim gosterdigi soylenebilmektedir (Tabachnick & Fidell, 2013).
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Tablo 5. Olgeklerin Normallik Testi Sonuglar1 (Carpiklik ve Basiklik Degerleri)

Olgekler N X Ss Carpiklik Basiklik

Sosyal Cekicilik 397 3,0453 1,15435 (-0,144;0,122) (-0,688;0,244)
Fiziksel Cekicilik 397 2,9018 1,28920 (-0,164;0,122) (-1,149;0,244)
Uzmanlik 397 3,6102 1,13024 (-0,622;0,122) (-0,561;0,244)
Glvenilirlik 397 3,8992 1,01689 (-1,075;0,122) (0,699;0,244)
Benzerlik 397 3,4200 1,06396 (-0,577,0,122) (-0,370;0,244)
Parasosyal Etkilesim 397 3,3743 1,03231 (-0,511; 0,122) (-0,626; 0,244)
Satin Alma Niyeti 397 3,7016 1,29827 (-0,511;0,122) (-0,956;0,244)

3. Giivenilirlik Analizi ve Olceklere Ait Ortalamalar

Arastirmada yararlanilan 6lgeklerin giivenilirligini test etmek adina giivenilirlik analizi yapilmis
ve Cronbach’s alpha katsayilar1 incelenmistir.

Tablo 6. Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Olgekler Cronbach’s Alpha Katsayis1 ifade Sayis1
Sosyal Cekicilik ,611 2
Fiziksel Cekicilik ,902 2
Uzmanlik ,886 4
Giivenilirlik ,925 5
Benzerlik ,868 4
Parasosyal Etkilesim ,900 8
Satin Alma Niyeti ,963 5

Giivenilirlik analizinde 6lgeklerin giivenilir sayilmasi i¢in Cronbach’s alpha katsayisinin 0,40 ve
tizerinde olmasi beklenmektedir. Cronbach’s alpha katsayis1 0,80 ve iizerinde ise 6lgek yiiksek derecede
guvenilir kabul edilmektedir (Kalayci, 2014, s. 405). Olceklerin guvenilirligini 6lgmek adina yapilan
glvenilirlik analizi sonucunda 6lgeklerin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Ayni zamanda
arastirma kapsaminda elde edilen KMO degeri .862 ve Barlett testi sonucu p= .000 bulunmustur.
Orneklem biiyiikliigiiniin yeterli olmasi icin KMO degerinin en az .60 ve {izerinde olmast; Barlett testinin
de anlamli anlamli olmas1 gerekmektedir (Tabachnick & Fidell, 2013). Elde edilen bu degerin istenilen
diizeyde oldugu goriilmektedir. Giivenilirlik analizinden sonra ¢lgeklerde yer alan ifadelere iliskin
ortalama degerleri incelemek adina Tablo 7 olusturulmustur.

Olceklerde yer alan ifadelere iliskin ortalama degerler incelendiginde en yiiksek ortalamanin
guvenilirlik 6lcegine ait oldugu goriilmektedir. Giivenilirlik 6lgeginde katilimcilar en ¢ok “En sevdigim
sosyal medya fenomenini alaninda basarili buluyorum” ifadesine katilim gostermislerdir (x=4,05). Ayni
zamanda bu 0Olcek ifadelerine yonelik katilimcilar en sevdikleri fenomenin giivenilir, alaninda bilgili ve
takipgilerini onemsedigine dair ifadelere yine yiiksek puan vermislerdir. Giivenilirlik 6lgeginden sonra
en yiiksek ortalamaya sahip uzmanlik 6lcegi icin katilimcilar “En sevdigim fenomen, diger fenomenlere
gore daha ¢ok bilgi verici igerik paylasir” ifadesine en yiiksek puani vermislerdir (x=3,75). Benzerlik
Olceginin ifadeleri incelendiginde ise katilimcilarin en ¢ok “En sevdigim fenomenle benzer tiiriin
tercihlerimiz var.” ifadesine katilhm gosterdikleri tespit edilmistir (x=3,56). Ardindan sirasiyla satin alma
niyeti 6lgegi ifadeleri arasindan; “Ihtiyacim oldugunda onun tarafindan &nerilen iiriinleri satin alirim.”
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(X=3,49), parasosyal etkilesim Olcegi ifadeleri arasindan; “Bir gazete veya dergide en sevdigim fenomen

hakkinda bir haber olursa, okurum” (x=3,66) ve “En sevdigim fenomen ile sahsen tanismak istiyorum.”(

x=3,59), sosyal ¢ekicilik Olcegi ifadeleri arasindan; “En sevdigim fenomen ile sohbet etmek isterdim.”

(x=3,58), fiziksel cekicilik Olcegi ifadeleri arasindan; “En sevdigim fenomenin oldukga giizel/yakisikli

oldugunu diistintiyorum.” (x=2,98) ifadelerine en yiiksek puani verdikleri tespit edilmistir. Dolayistyla

katilimcilar yiiksek diizeyde, en sevdikleri fenomenin giizel/yakisikli oldugunu, alaninda basarili

oldugunu, diger fenomenlere gore daha fazla bilgi verici igerik paylastigini diistinmektedirler. Bununla

birlikte katilimcilar en sevdikleri fenomen ile sohbet etme ve tanigsma isteklerinin oldugunu aym

zamanda onun tarafindan Onerilen tiriinii satin alacaklarini belirtmiglerdir.

Tablo 7. Olgeklere Ait Ifadelerin Ortalama ve Standard Sapma Degerleri

Olgek Ifadeleri

Sosyal Cekicilik Olgegi

En sevdigim sosyal medya fenomeninin arkadasim olabileceini diisiiniiyorum.

En sevdigim sosyal medya fenomeni ile sohbet etmek isterdim.

Fiziksel Cekicilik Olgegi

En sevdigim sosyal medya fenomeninin fiziksel olarak cok cekici oldugunu diisiiniiyorum.

En sevdigim sosyal medya fenomeninin oldukca giizel/yakisikli oldugunu diisiiniiyorum.

Satin Alma Niyeti Olgegi

En sevdigim sosyal medya fenomenini takip etmek, iiriin satin almadan énce kararlarim daha iyi almami saglar.
En sevdigim sosyal medya fenomeninin 6nerdigi iiriinleri alirim.

Intiyacim oldugunda en sevdigim sosyal medya fenomeni tarafindan onerilen iiriinleri satn alirim.

En sevdigim sosyal medya fenomeni tarafindan énerilen iiriinleri satin alma olasihgim cok yiiksektir.

En sevdigim sosyal medya fenomeni tarafindan onerilen iiriinleri tamdiklarima da satin almalar: icin tavsiye
ederim.

Benzerlik Olgegi

En sevdigim sosyal medya fenomeni ile benzer degerleri paylasiyorum.

En sevdigim sosyal medya fenomeni ile benzer ilgi alanlarina sahibiz.

En sevdigim sosyal medya fenomeni ile benzer iiriin tercihlerimiz var.

En sevdigim sosyal medya fenomeni ile benzer amaglara sahibiz.

Uzmanlik Olgegi

En sevdigim sosyal medya fenomenini alaninda uzman buluyorum.

En sevdigim sosyal medya fenomenini markalar ve iiriinler hakkinda cok bilgili buluyorum.

En sevdigim sosyal medya fenomeninin bircok markamn iiriinii hakkinda deneyimli oldugunu diigiiniiyorum.
En sevdigim sosyal medya fenomeni diger fenomenlere gore daha ok bilgi verici icerik paylagr.

Giivenilirlik Olgegi

En sevdigim sosyal medya fenomenini alaninda bagarili buluyorum.

En sevdigim sosyal medya fenomeni giivenilirdir.

En sevdigim sosyal medya fenomeni iceriklerini diizenli olarak giinceller.

En sevdigim sosyal medya fenomeninin takipcilerini nemsedigini diisiiniiyorum.

En sevdigim sosyal medya fenomenini kendi alaninda bilgili buluyorum.

Parasosyal Etkilesim Olgegi

En sevdigim sosyal medya fenomenini kanalinda izlemeyi dort gozle bekliyorum.

En sevdigim sosyal medya fenomenini bagka bir platformda da takip ederim.

En sevdigim sosyal medya fenomenini izlerken, onun grubunun bir parcast olduumu hissediyorum.

En sevdigim sosyal medya fenomeninin eski bir arkadasim gibi oldugunu diistiniiyorum.

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

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

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

En sevdigim sosyal medya fenomeni ile sahsen tamismak istiyorum.

Ortalama

2,51
3,68

2,82
2,98

3,45
3,29
3,49
3,39
3,25

3,38
3,65
3,56
3,19

3,70
3,46
3,63
3,75

4,05
3,71
3,94
3,84
3,95

3,28
3,63
3,05
2,47
3,66
3,05
3,69

3,63

Std. Sapma

1,300
1,418

1,360
1,342

1,351
1,367
1,370
1,378
1,479

1,256
1,204
1,251
1,317

1,307
1,362
1,315
1,253

1,103
1,207
1,151
1,179
1,154

1,394
1,427
1,407
1,307
1,252
1,376
1,287

1,316
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3.4. Korelasyon Analizi

Regresyon analizinden Once arastirmada yer alan faktorlerin birbiri ile iliskisini incelemek
amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Ilgili analize ydnelik bulgular Tablo 8 de yer almaktadir.

Tablo 8. Degiskenler Arasindaki Iliskiye Ait Korelasyon Matrisi

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7
1.Fiziksel Cekicilik r 1
p -
2.Sosyal Cekicilik r ,521" 1
p ,000 -
3.Uzmanlik r ,194** ,379" 1
p ,000 ,000 -
4.Guvenilirlik r ,228%* 474" ,806** 1
P ,000 ,000 ,000 -
5.Benzerlik r ,179%* ,395" ,706** ,719%* 1
P ,000 ,013 ,000 ,000 -
6.Parasosyal Etkilesim r ,398** ,560** ,707** ,762** ,730** 1
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 -
7.Satin Alma Niyeti r ,187** ,315™ ,736** ,648** ,671%* ,695%* 1
p ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 -

**p<0.01 seviyesinde anlaml: (¢ift yonlii)

Korelasyon analizi sonucunda korelasyon katsayilarinin anlamlilik seviyeleri incelendiginde,
degiskenler aras iligkinin %1 anlamlilik seviyesine sahip oldugu goriilmektedir. Bliyiikoztiirk, (2014)" e
gore korelasyon katsayisimin 0,70 ve {izerinde olmasi olgekler arasi yiiksek diizeyde bir iliskiye sahip
olundugunu gostermektedir. Bu sebeple olgekler arasi iliskilerin pozitif yonlii ve anlamli oldugu
sOylenebilmektedir.

3.5. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Testleri

Aragtirma kapsaminda olusturulan hipotezleri test etmek igin regresyon analizi yapilmistir.
Regresyon analizine yonelik veriler Tablo 9 ve Tablo 10" da yer almaktadr.

Tablo 9. Parasosyal Etkilesim Diizeyini Etkileyen Degiskenleri Belirlemeye Yonelik Coklu Regresyon Analizi

Model Standardize Standardize T P
Edilmemis Katsayilar Katsayilar
< B SE B
E Sabit -,259 ,118 -2,193 ,029
<
N Sosyal Cekicilik Parasosyal ,131 ,031 ,146 4,183 ,000
< )
4 Etkilesim
£ Fiziksel Cekicilik Parasosyal 133 025 166 5,284 000
g > , , , ) /
& Etkilegim
Uzmanlik Parasosyal 135 044 148 3,098 002
> , , , ) /
1 1680 | Etkilesim
Giivenilirlik Parasosyal ,313 ,051 ,308 6,124 ,000
Etkilesim
Benzerlik N Parasosyal ,307 ,040 ,316 7,748 ,000
Etkilesim

R=0,847 R>=(,718 Diizeltilmis R?=0,714 F: 199,206 p:0,000
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Tablo 9 incelendiginde regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli bulundugu (p<0,01) ve
sosyal ve fiziksel gekicilik, uzmanlik, giivenilirlik ve benzerlik faktorlerinin parasosyal etkilesime ait
toplam varyansin %71,4'tinii agikladigy goriilmektedir. Modelin tahmin sonucuna iliskin veriler
incelendiginde; sosyal cekicilik (Y= -0,259+0,131x) fiziksel gekicilik (Y= -0,259+0,133x), uzmanlik (Y= -
0,259+0,135x), gtivenilirlik (Y= -0,259+0,313x), benzerlik (Y= -0,259+ 0,307x) faktorlerini olumlu
degerlendirme parasosyal etkilesim diizeyi ile dogru orantili olarak artmaktadir. Regresyon analizi beta
katsayilar1 incelendiginde ise parasosyal etkilesime en ¢ok etki eden faktoriin ([3=0,313) giivenilirlik
faktorii oldugu goriilmektedir. Ardindan parasosyal etkilesim diizeyine sirasiyla, benzerlik, uzmanlk
fiziksel cekicilik ve sosyal gekicilik faktorlerinin etki ettigi sonucuna ulasilmistir. Sonug olarak sosyal
medya fenomeninin sosyal ve fiziksel ¢ekiciligi, uzmanhgi, gilivenilirligi ve takipgisi ile benzerligi
katilimcr ile kurulan parasosyal etkilesim diizeyini pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.
Bu durumda arastirma kapsaminda olusturulan Hi, Hz, Hs, Hs ve Hs hipotezleri kabul edilmektedir.

Tablo 10. Parasosyal Etkilesimin Satin Alma Niyetine Etkisini Belirlemeye Yonelik Basit Dogrusal Regresyon

Analizi
Model Standardize Edilmemis Standardize T P
Katsayilar Katsayilar
B SE B
Sabit ,504 ,156 3,221 ,001
Parasosyal Etkilesim —_ Satin Alma Niyeti ,874 ,045 ,695 19,229 ,000
R=0,695 R2=0,483 Diizeltilmis R2=0,482 F:369,743  p:0,000

Basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde; sosyal medya fenomeni ile takipgci
arasinda kurulan parasosyal etkilesimin, takip¢inin satin alma niyetine pozitif yonde anlamli bir sekilde
etki ettigi sonucuna ulasilmistir (p<0,01). Ayni zamanda parasosyal etkilesim faktorii, satin alma niyeti
faktoriine ait toplam varyansin %48,3'tinti agiklamaktadir. Bununla birlikte regresyon analizi sonuclar1
incelendiginde sosyal medya fenomeni ile kurulan parasosyal etkilesimin {izerinde meydana gelen 1
birimlik artisin takipgilerin satin alma niyetinde 0,874 birimlik bir artisa neden olacag goriilmektedir (Y=
0,504+0,874x). Bagka bir ifade ile fenomene duyulan parasosyal etkilesim diizeyi arttik¢a takipginin satin
alma niyetinin de artacag1 sdylenebilmektedir. Dolayisiyla parasosyal etkilesimin satin alma niyetini
anlaml bir sekilde etkiledigi sonucuna ulagilmis ve bu dogrultuda olusturulan Hs hipotezi de kabul
edilmistir.

Tablo 11. Hipotez Testi Sonuglar1

Hipotez Durum
Hi: Fenomenlerin sosyal ¢ekiciligi, takipgisi ile arasindaki parasosyal etkilesimi, pozitif yonde etkiler. Kabul
Ha: Fenomenlerin fiziksel ¢ekiciligi, takipgisi ile arasindaki parasosyal etkilesimi, pozitif yénde etkiler. Kabul
Hs: Fenomenlerin uzmanligy, takipgisi ile arasindaki parasosyal etkilesimi, pozitif yonde etkiler. Kabul
Ha: Fenomenlerin giivenilirligi, takipgisi ile arasindaki parasosyal etkilesimi, pozitif yonde etkiler. Kabul
Hs: Fenomenlerin takipgisi ile benzerligi, takipgisi ile arasindaki parasosyal etkilesimi, pozitif yonde etkiler. Kabul
He: Fenomenlerle kurulan parasosyal etkilesim diizeyi, takipgisinin satin alma niyetini pozitif yonde etkiler. Kabul

Tablo 11" de yer alan hipotez testi sonuclarindan arastirma kapsaminda olusturulan tim
hipotezlerin kabul edildigi goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal ve fiziksel ¢ekicilik, uzmanlik, giivenilirlik
ve benzerlik faktorlerini sosyal medya fenomeni ile kurulan parasosyal etkilesim {izerinde, sosyal medya
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fenomeni ile kurulan parasosyal etkilesim diizeyinin de, takipginin satin alma niyeti tizerinde anlamh ve
pozitif yonde bir etkisi bulunmaktadir.

Sonug

Mevcut arastirma sosyal medya fenomeni ile kurulan parasosyal etkilesimin satin alma niyetine
etkisini belirlemek amaciyla yapilmistir. Arastirmaya katilim saglayanlarin demografik verileri
incelendiginde katihmcilarin biiyiik ¢ogunlugunun; kadinlar, 26-35 yas araliginda, lisans mezunu, 4001-
5500 TL gelir elde edenlerden olustugu sonucuna ulasilmistir. Katiimcilarin sosyal medya kullanim
durumu incelendiginde; katilimcilarin en ¢ok Instagram uygulamasini kullandiklar tespit edilmistir.
Katiimailarin fenomen takip durumu incelendiginde; katihmcilarin en ¢ok Instagram platformundan
fenomen takibi gergeklestirdikleri sonucuna ulasilmistir. Bu platformlar: her iki durum iginde Youtube
ve Twitter takip etmektedir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen hipotezler test edildiginde ise tiim hipotezler kabul
edilmistir. Bu dogrultuda ilk olarak sosyal medya fenomeninin sosyal ¢ekiciliginin takipgi ile kurulan
parasosyal etkilesim tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmis ve bu kapsamda olusturulan
hipotez kabul edilmistir. Elde edilen bu bulgu; (Lee & Watkins, 2016; Rubin & McHugh, 1987; Schmid &
Klimmt, 2011) tarafindan yapilan arastirma sonuglar1 ile benzerlik gostermektedir. Arastirma
kapsaminda sosyal cekicilige benzer olarak fiziksel ¢ekicilik kavrami da parasosyal etkilesime anlamli
bir sekilde ve pozitif yonde etki eden bir faktor olarak tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgu (Avcilar vd.,
2018; Alperstein, 1991; Hung vd., 2011; Kurtin, 2018; Lee & Watkins, 2016; McCroskey & McCain, 1974;
Reis vd., 1980; Rubin vd., 1985; Till & Busler, 2000) tarafindan yapilan arastirmalarin sonuglar: ile
benzerlik gostermektedir.

Elde edilen diger bir bulgu ise giivenilirlik faktoriiniin parasosyal etkilesime anlaml ve pozitif
yonde etki ettigine yonelik bulgudur. Ayni zamanda yapilan korelasyon ve regresyon analizi sonucunda
sosyal medya fenomeninin giivenilirligi hem parasosyal etkilesim hem de satin alma niyeti {izerinde en
yliksek diizeyde etkiye sahip olan degisken olarak tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgu, giivenilirlik
faktoriiniin, tiiketicilerin tutum ve davranislarinda etki yaratacagina dair sonuglara ulasan arastirmalar
(Alperstein 1991; Auter & Palmgreen, 2000; Colliander & Dahlen, 2011; Gunawan & Huarng, 2015; Rubin
vd., 1985) ile benzerlik gostermektedir. Uzmanlik faktorii de giivenilirlik gibi parasosyal etkilesim
diizeyini etkileyen bir baska unsur olarak tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgu ise (Ballantine & Yeung,
2015; Ohanian, 1991; Till & Busler, 2000; Xiang vd., 2016; Zheng vd., 2020) tarafindan yapilan arastirma
sonuglar ile benzerlik gostermektedir. Arastirma dahilinde sosyal medya fenomeni ile parasosyal
etkilesim kurmada etkili olan bir diger degisken benzerlik faktoriidiir. Elde edilen bu bulguya dair
benzer sonuclar elde edilen bagka arastirmalar da bulunmaktadir (Aral ve Walker, 2012; Arslan, 2013;
Eyal & Rubin, 2003; Giles, 2002; Lee & Watkins, 2016; McPherson vd., 2001; Tian & Hoffner, 2010). Son
olarak sosyal medya fenomeni ile kurulan parasosyal etkilesimin, takip¢inin satin alma niyetine anlaml
ve pozitif yonde etki ettigi sonucuna ulasilmistir. Bu durumda takipgi ile kurulan parasosyal etkilesim
diizeyi arttikca, satin alma niyeti de artacaktir. Benzer olarak parasosyal etkilesim kavraminin satin alma
niyetinde etkili olduguna dair sonuglara ulasan arastirmalar bulunmaktadir (Ballantine & Martin, 2005;
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Basil, 1996; Gong & Li, 2017; Horton & Wohl, 1956; Hung, 2011; Kim vd., 2015; Kim vd., 2018; Sokolova
& Kefi, 2019; Tasdelen, 2020; Uyar, 2018; Xiangvd., 2016; Zheng, 2019).

Aragtirmanin bulgularindan sonra kisitlarina deginmek gerekirse; 6rneklem yonteminin kolayda
Oorneklem yontemine gore belirlenmesi en biiyiik kisitlilik olarak goriilmektedir. Ancak pandemi donemi
nedeniyle veri toplama zorlugunun olmas1 yontemin kolayda 6rnekleme yontemine gore belirlenmesine
sebep olmustur. Bu sebeple elde edilen sonuglar1 genelleme yapmak dogru olmayacaktir.
Arastirmacilara, yapilacak bir baska arastirma igin Orneklem belirleme yOnteminin degistirilmesi
oncelikli olarak onerilmektedir. Parasosyal etkilesim diizeyinin sosyal medya fenomenleri agisindan
arastirilmasi amaciyla yapilan arastirmalarin kisitli olmasi ise ilgili alanda yapilacak arastirmalarin farkl
sosyal medya platformlar1 igin gelistiriimesi ve fenomenlerin paylasimlar: incelenerek arastirma
kapsammin genisletilmesi arastirmacilara bir diger Oneri olarak sunulabilir. Bununla birlikte sosyal
medya fenomeni ile kurulan parasosyal etkilesim olgusu goz oniinde bulundurularak markanin
hedefleri dogrultusunda sosyal medya fenomenleri ile is birligi kurulmasi firmalara, oneri olarak
sunulabilir. Pazarlama stratejileri iginde fenomen pazarlama bugiin goz ard1 edilemez bir faaliyet alanina
sahiptir ve firmalar bu stratejik iistiinliigli elde etme ¢abas igerisinde olmalidir. Fenomenlerle is birligi
icinde olacak markalarin, tiiketicinin markaya baglilig1 {izerinde de etkisi olacaktir. Arastirma
kapsaminda sosyal medya fenomeninin giivenilir, uzman, ¢ekici ve takipgi ile benzer olma durumlarmnin
onemi vurgulanmis olup, firmalarin da bu kriterlere dikkat ederek ve en 6nemlisi markas: ile 6zdes
fenomenleri segerek bir strateji izlemesi bir bagka 6neri olarak sunulabilir.
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