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Oz

Giintimiizde firmalar {irtinlerinin ve hizmetlerinin tutundurulmasi igin sosyal medya (SM) tinliileri ile is
birligi yapmakta ve bu uygulama fenomen pazarlamasi olarak isimlendirilmektedir. Fenomen pazarlamasimnin
basarisinda takipgilerin SM {inliileri ile kurdugu parasosyal etkilesimin 6nemi bazi arastirmalara konu olmus
olsa da parasosyal etkilesimin temel dinamiklerine ve etkilerine dair aragtirmalara olan ihtiya¢ stirmektedir.
Bu anlamda, ¢alisma ozellikle COVID-19 salgini siirecinde giiglenen parasosyal etkilesimin gelisiminde
etkil bireysel (baglanma tarzlar1) ve durumsal psikolojik faktorleri (sosyal medya bagimlilig ve yalnizlik),
parasosyal etkilesimin tiiketici satin alma niyetleri tizerindeki etkilerini ve bu etkilerde SM iinliisiiniin
ozelliklerinin (gekicilik ve yeterlilik) diizenleyici roliinii aragtirmay1 amaglamaktadir. Bu amag dogrultusunda
405 katihimcidan gevrim igi anket yontemiyle veri toplanmustir. Analiz sonuglary; tiiketicilerin SM tinliileri ile
kurdugu parasosyal etkilesimin, bu tinliiler tarafindan 6nerilen tiriin, hizmet ve markalar1 satin alma niyetlerini
artirdigini ve bu etkinin SM tinliistiniin fiziksel gekiciligi arttik¢a gliglendigini, ancak beklenmedik sekilde
tinlillerin algilanan yeterliligi arttikga zayifladigini géstermistir. Bulgular ayrica SM tnliileriyle parasosyal
etkilesimin kurulmasinda belirli bazi baglanma egilimleri ile SM bagimhiliginin etkilerine dikkat gekmistir.
Arastirmanin parasosyal etkilesiminin 6nciilleri ve sonuglart hakkinda sundugu bilgilerin; arastirmacilara,
marka yoneticilerine, pazarlamacilara faydali olacag: diigiiniilmektedir.
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Abstract

Today, companies cooperate with social media (SM) celebrities to promote their products and services, and
this practice is named influencer marketing. Although the importance of parasocial interaction between
followers and SM celebrities for the success of influencer marketing has been the subject of some research,
there is still a need for research on the fundamental dynamics and effects underlying the interaction. In this
context, the current study aims to explore the individual (attachment styles) and situational psychological
dynamics (social media addiction and loneliness) that are effective in developing parasocial interaction,
which is particularly increased during the COVID-19 epidemic. Besides, the study investigates the effects
of parasocial interaction on consumer purchase intentions and the moderator effects of SM celebrity
characteristics (attraction and competency) through these effects. For this purpose, data were collected
from 405 participants via an online survey. Analysis results showed that the parasocial interaction of
consumers with SM celebrities affected the purchasing intentions for the products, services, and brands
promoted by these celebrities. This effect was intensified by the SM celebrity’s physical attractiveness and
unexpectedly diminished by their competency. Besides, certain attachment tendencies and SM addiction
were found to be related with parasocial interaction. It is anticipated that the information presented by the
research about antecedents and consequences of parasocial interaction is beneficial to researchers, brand
managers, and marketers.

Keywords: Parasocial interaction, influencer marketing, social media celebrity

JEL Classification: M31, M37

Extended Summary

Using social media platforms, which have become indispensable in consumers’ daily lives, has made
social media (SM) celebrities trend-setters by providing consumers with more and easier access to
celebrities (Kim et al., 2015). As a result, relations with SM celebrities, whose influence has increased
in the marketing process, required a new perspective. This approach, called influencer marketing,
focuses on the effect of the posts made by SM celebrities (influencers) on the attitudes and behaviors
of consumer groups who are followers of these celebrities (Candz et al., 2020). Understanding the
effects of SM celebrities’ posts on consumers’ attitudes and behaviors has caused influencer marketing
to become one of the crucial strategies for many businesses (Jin & Phua,2014). Studies on influencer
marketing revealed the essential role of parasocial interaction established with an influencer (Hwang
& Zhang, 2018; Ilicic & Webster, 2011). Parasocial interaction, which was first described as a one-
sided communication between the characters in radio, television, and movies, is today used to explain
the relationship established with celebrities on SM (Horton & Wohl, 1956). There is still a need
to understand the dynamics of the parasocial interaction with an influencer, which was observed
to increase during COVID-19 (Bond, 2021), and the nature of its effect on purchase intention for
developing successful influencer marketing strategies.

Therefore, our research aims to examine the effect of the parasocial interaction of consumers with
SM celebrities on their purchase intention and determine whether the power of this effect differs
according to the characteristics of the SM celebrity. In addition to this purpose, we investigate the
antecedents of parasocial interaction, including consumers’ attachment styles, loneliness, and SM

addiction.
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Data were collected in Turkey through an online survey between June and October 2021. A total of 405 valid
responses were obtained. After scale validation, two regression analyses were conducted to test the hypotheses.
Results revealed that the parasocial interaction developed by followers influences individuals' purchasing
intentions positively. This influence is more substantial when the influencer is perceived to be physically
attractive but surprisingly weaker when the influencer is perceived to be competent. This finding provides
essential insights, especially for practitioners, at the point that the parasocial interaction with SM celebrities who
are experts in their field and not perceived to be physically attractive may not turn into a purchase.

The research also provides information regarding the predictors of parasocial interaction with SM
celebrities. In this context, the effects of consumers’ attachment styles, SM addiction, and loneliness,
which are predicted to be strengthened during the COVID-19 pandemic, were examined. It was
found that the anxiety and fearful avoidance dimensions of attachment increased the strength of
the parasocial interaction with SM celebrities. However, the findings did not support the claim
that people will tend to develop parasocial interaction due to their loneliness, especially during the
COVID-19 pandemic. On the other hand, research findings confirm the claim that the more SM
addiction is, the stronger the parasocial interaction will be. It is safe to conclude that it is easier
to develop parasocial interaction in stressfull periods that increase SM addiction and in certain
consumer groups with high SM addiction.

The research findings provide valuable insights for researchers, marketing professionals, and
policymakers in understanding the relationship between SM celebrities and their followers and
managing the possible outcomes of this relationship.

1. Giris

Giintimiizde sosyal medya (SM), diinyanin her yerinde insanlarin birbiriyle etkilesim kurmasina,
ticaret yapmasina, yaptiklar1 paylagimlar ile birbirlerini etkilemesine olanak taniyan bir platform
haline gelmistir. Sosyal medyada yapilan paylasimlarin, bireylerin tutum ve davranislar1 tizerindeki
etkilerinin isletmeler nazarinda fark edilmesi, @irtin ve hizmetlerin tutundurulmasinda da yeni bir
anlayigin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Fenomen pazarlamast olarak adlandirilan bu anlayis; SM
unlist (influencer, fenomen) olarak adlandirilan kisilerin yapmis oldugu paylagimlarin, bu tinlillerin
takipgileri olan tiiketici gruplarinin tutum ve davraniglari tizerinde yarattig1 etkiye odaklanmaktadir
(Candz vd., 2020). Bu anlamda iriin ve markalarin SM platformlarinda popiiler olan kisiler
tarafindan paylasilmasinin, tiiketiciler tarafindan markanmn tercih edilmesini etkileme potansiyeli
oldugunun farkina varan isletmeler SM fiinliilerinin pazarlama agisindan énemini kesfetmislerdir (De
Veirman vd., 2017). Bu kesfe paralel olarak Youtube, Instagram ve Facebook gibi cesitli popiiler SM
platformlarinda aylik aktif kullanici sayisinin artmasi; bu platformlarin bilgi edinme amagh tiiketiciler
tarafindan yogun bir sekilde kullanilmasi SM fenomen pazarinin giderek bilyiimesine yol agmistir
(Bhattacharya, 2022; Web 1, 2021). Bircok marka, miisterileri ile etkilesim kurabilmek i¢in tutundurma
faaliyetlerinde SM iinliilerine daha fazla biitge ayirarak, etkin bir sekilde bu aragtan yararlanmaya
calismaktadir. (Bhattacharya, 2022). Konuya iligkin bazi bilimsel arastirmalar da tiiketicilerin satin
alma karar siirecinde SM {inliilerinin yapmus olduklar: 6nerilere 6nem verdiklerini ve bu paylagimlarin
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satin alma davranislarini belirlemede 6nemli rol oynadigini gostermistir (Yuksel & Labreque, 2016;
Aw & Labreque, 2020). Ozellikle 11 Mart 2020 tarihinde Diinya Saglik Orgiitii tarafindan ilan edilen
COVID-19 Kkiiresel salgini sirasinda fenomen pazarlamasi uygulamalarinin yayginhig: artmus, hatta
“fenomen pazarlamasinin COVID-19 doéneminde rénesans dénemine eristigi” (Taylor, 2020:879)
yorumu yapilmustir. Ancak diger taraftan, pazarlama ve reklam profesyonellerinin SM fenomenleri
aracihigl ile yapilan tutundurma ¢alismalarmin etkilerinin sinirli olduguna dair elestiriler getirdikleri
de goriilmektedir (Association of National Advertisers [ANA], 2008).

Fenomen pazarlamas: uygulamalarinin giderek artmasi ve diger taraftan yontemin etkisine dair
kuskularin dile getirilmesi, SM fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma kararlarinda ne derecede
etkili olduguna ve bu etkinin hangi kosullarda giiglenip zayifladigina dair yapilan aragtirmalarin
sayisini artirmigtir. Bir SM fenomeni tarafindan 6nerilen tirtinlerin satin alinmasinda etkisi incelenen
onemli faktorlerden biri “fenomen ile kurulan parasosyal etkilesim” olmustur (Chung & Cho, 2017;
Hwang & Zhang, 2018; Ilicic &Webster, 2011; Lee & Watkins,2016; Sokolova & Kefi, 2020; Xiang vd.,
2016). Ik olarak Horton & Wohl (1956) tarafindan radyo, televizyon ve filmlerde yer alan karakterler
arasinda olusan tek tarafli iliski olarak tanimlanan parasosyal etkilesim giintimiiz sosyal medyasindaki
tinliilerle kurulan iligkileri agiklamak i¢in de kullanilmaktadir. COVID-19 salgini sirasinda giiglendigi
belirtilen parasosyal etkilesimin (Bond, 2021) nasil gelistigi, fenomen pazarlamasinda bagary1 nasil ve
ne derecede etkiledigi, hakkinda bilgi edinilmesi gereken 6nemli noktalardan biri haline gelmistir. Bu
kapsamda ¢aligma gu aragtirma sorularina cevap aramay1 amaglamigtir:

Tiiketicilerin SM tinliileri ile kurduklar: parasosyal etkilesimin bu iinlii tarafindan 6nerilen tiriinlerin
satin alinmasi yoniindeki niyetin olugmasinda etkili midir?

Parasosyal etkilesimin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin giicii SM iinliisiiniin 6zelliklerine gore
farklilik gosterir mi? SM tinliistiniin algilanan yeterliliginin ve ¢ekiciliginin bu siiregteki rolii nedir?

Tiiketicilerin SM {inliileri ile kurduklar: parasosyal etkisimin diizeyini etkileyen psikolojik faktorler
nelerdir? Tiiketicilerin baglanma tarzlarinin, yalnizliklarinin ve SM bagimhliklarinin parasosyal
etkilesim tizerindeki etkisi nedir?

Bu arastirma sorularinin cevaplanmast ile literatiire, tiiketicilerin SM #nliisii tarafindan onerilen
triinleri satin alma niyetlerinin olusumunda etkili psikolojik dinamiklerin anlagilmas: yoniinde
katki saglamak miimkiin olacaktir. Ayrica arastirma, uygulamacilarin fenomen pazarlamasinda
cevaplamasi gereken “Bir SM fenomeninin etki giiciiniin kaynagi nedir?” “Is birligi yapilacak
fenomen segilirken hangi kriterler goz 6niinde bulundurulmalidir?” gibi basariy: etkileyecek kritik
sorularin cevaplanmasina belirli 6l¢iide yardimer olacaktir.

2. Literatiir Taramasi ve Teorik Cerceve

Diinya genelinde SM kullaniminin yayginlasmasi, sosyal medyanin sosyallesme ve eglenmenin
yaninda giindem takibi, goriislerini ve fikirlerini agiklama, ilham alma, bilgi edinme gibi amaglarla
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kullaniminin artmasi SM’yi tutundurma ¢abalari i¢in 6nemli bir kanal haline getirmistir. Bu kanalda
sunulan mesajlarin kaynag bityiik oranda yaptiklar: icerik paylagimlari ile tinlii olan, ¢ok sayida
takipgiye sahip, fenomen olarak da isimlendirilen SM tnliileridir. SM iinliilerinin hesaplarindaki
paylasimlariyla takipgilerinin tutumlarini etkilemesi; SM #nliilerinin tutundurma gayretlerinde
bagimsiz tiglincii taraf i birlikgiler olarak goriilmesine sebep olmustur (Jin & Mugaddam, 2021).
Sosyal medyada yiiksek takip¢i sayisina ve etki giiciine sahip bu SM tinliileri, pazarlama faaliyetlerinde
bir nevi fikir 6nderi olarak rol almaya baglamistir (De Veirman vd., 2017). Fenomen pazarlamanin
yayginlik kazanmasi ve 6nii alinamaz bir sekilde bliylimesi nedeniyle; firmalar, markalar geleneksel
pazarlama stratejileri yerine fenomen pazarlamaya yonelmislerdir. Fenomen pazarlamasinin bagarisi
is birligi yapilan SM fenomenlerinin 6nerilerinin tiiketici duygu, diisiince ve davraniglarinda beklenen
etkiyi gostermesine baglidir. Vrontis ve ¢alisma arkadaglar1 2020 yilinda yaptig: sistematik literatiir
taramasinda SM fenomenlerinin etkisinin fenomenin 6zellikleri (givenilirlik, vb.), titketiciye iligkin
psikolojik faktorler (eglenme, ilham alma vb), gonderi igeriklerinin 6zellikleri (kalite, hedonik deger
vb), durumsal faktorler ile tirtin tiird, stiphecilik gibi ilimlagtirici; markaya yonelik tutumlar ve hazir
olma hali gibi arac1 baz1 degiskenlerin etkisi altinda gerceklestigine deginmektedir. Bu aragtirmada
SM dnlilerinin tiketicilerin satin alma kararlarindaki etkilerini anlamak i¢in psikoloji, medya
psikolojisi alaninda bagvurulan, titketici-SM tunliist iliskisini agiklamada da kullanilan “parasosyal
etkilesim teorisi” (Horton & Wohl, 1956) yaklasimi kullanilmigtir.

2.1. Parasosyal Etkilegsim ve Takipgilerin Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski

Parasosyal etkilesim kavrami, radyo, televizyon ve filmlerde yer alan karakterler ile izleyiciler
arasinda olusan tek tarafli iligki olarak tanimlanir ve sosyal etkilesimin bir yanilsamasi olarak kabul
edilmektedir (Horton & Wohl,1956). Kurulan bu iliski ile taraflar arasinda sanki karsilikli bir iletigim
varmis gibi ya da soz konusu medya karakterinin evden birisi, yakindan arkadas gibi algilandig1
aktarilmistir (Nordlund, 1978). Geleneksel medya araglarinin hakim oldugu zamanlarda yerlesen bu
kavram TV programlar1/ TV karakterleri (Levy, 1979; Rubin & McHugh,1987), haber programlari/
haber spikerleri (Houlberg, 1984; Levy, 1979; Rubin vd., 1985), diziler (Tian &Hoffner, 2010), filmler
/ film karakterleri (Hall, 2019; Ingram&Luckett 2019), opera / konser (Shefner-Rogers vd., 1998) ve
radyo (Auter & Lane, 1999; Rubin & Step, 2000) odaginda ele alinmustir. Her ne kadar parasosyal
etkilesim kavrami geleneksel medyada izleyiciler ve karakterler arasinda kurulan tek tarafl: iligki
cercevesinde ortaya ¢ikmis olsa da sosyal medyada da parasosyal etkilesim olgusundan s6z edilebilir.

Sosyal medya, markalarin ve tinliilerin giinlitk yasamlarindan kesitler sunarak, tiiketicilerle aninda ve
kisisel iletisim kurulmasini saglamaktadir. (Labrecque, 2014). Kurulan bu iletisim, takipgiler tinliileri
sahsen tanimasalar da onlarla derin bir yakinlik ve psikolojik bag kurma egiliminde olmalarina
neden olmaktadir (Kim & Song, 2016; Yuksel & Labreque, 2016). Ote yandan, kurulan iletisimin
siklig1 ve siiresi, yani takipgilerin bir iinlilye ya da onun paylasimlarina tekrar tekrar maruz kalmalari
da tnliiyle daha fazla yakinlik duygusunun olusmasina yol agmaktadir. SM {inliileri bu noktada
yapmis olduklar1 paylasimlarda pazarlamayla ilgili materyallerin 6tesinde; kisisel hayatlarindaki
anlar1 da paylagarak, is birligi icinde oldugu markalarin reklamlarini dogal bir sekilde kendi
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paylasimlarina entegre etmeye ¢alismaktadir (Aw &Labrecque, 2020). Bu durum tiiketicilerin takip
ettikleri @inliileri iyi tanidiklari, bildikleri algisinin olusmasina yardim ederek, tinliilere dair hislerini
gliclendirmektedir (Kim & Song, 2016; Yuksel & Labreque,2016). Yapilan ¢aligmalar, SM tnliileri ile
giicli iliski icerisinde olan tiiketicilerin, tinliilerin yapmis olduklar1 6nerilere ve paylasimlara daha
fazla giivenme egiliminde oldugunu ve s6z konusu marka ya da markalar1 daha giivenilir olarak
algiladiklarini ortaya koymaktadir (Aw & Labrecque, 2020; Labreque,2016; Lee &Lee, 2022). Dahasi,
yapilan aragtirmalarda {inliilerle kurulan bu iliski neticesinde yapilan reklamlara olumlu tutumlar
gelistiren tiiketicilerin, {inliiler gibi olma motivasyonu dogrultusunda, {inlilerin kullandiklarini
diigiindiikleri ya da tanittiklar: tiriine yonelik satin alma niyetlerinin olusacag: ortaya konmustur
(Ilicic & Webster, 2011; Lee & Watkins,2016; Sokolova &Kefi,2020). Hwang & Zhang (2018) da
caligmasinda takipgi sayisi fazla olan tinliilerin yapmis oldugu paylagimlarin, tiiketicilerin satin alma
niyetlerinde etkili oldugunu ve daha etkili bir agizdan agiza iletisim etkisi olusturabilecegi sonucuna
ulasmustir. Bu bilgiler 1s181nda:

H : Tiiketicilerin SM iinliileriyle kurduklar: parasosyal etkilesim ile satin alma niyetleri arasinda pozitif
bir iliski vardar.

2.1.1. SM Unliilerinin Ozelliklerinin Parasosyal Etkilesim-Satin Alma iliskisi Uzerine Diizenleyici
Etkileri

SM nlilerinin givenilirlik, fiziksel cekicilik, uzmanlk, popilerlik, prestij gibi ozelliklerinin
titketici tutum, davranig ve kararlar1 tizerindeki dogrudan ve dolayli etkileri fenomen pazarlamasi
alaninda calisilan 6nemli konulardan biridir (detayli literatiir taramasi i¢in bakiniz Vrontis vd.,
2020). Bu kapsamda bazi aragtirmalar SM iinliisiiniin 6zelliklerinin dogrudan markaya yonelik
tutuma veya satin alma niyetine etkisinin oldugunu vurgularken diger bazi arastirmalar tiiketicinin
inlityle kurdugu parasosyal etkilesimi etkileyerek dolayli etkisi oldugunu gostermistir. SM tinliileri
ile parasosyal etkilesim kurmada; dnlillerin uzmanhgina (Weismueller vd., 2020), inliilerin
giivenilirligine (Lin vd., 2021; Reinikainen vd., 2020); ve yeterliligine iliskin algilar (Gong & Li,
2017; Nafes vd., 2020), uinliilerin fiziksel ¢ekiciligi (Lee & Watkins, 2016), SM nliilerin ile takipgi
arasindaki benzerligin (Eyal & Rubin, 2003; Sokolova & Kefi, 2020) etkili oldugu bilinmektedir.
Diger arastirmalardan farkli olarak bu arastirmada SM finliilerinin 6zelliklerinin satin alma niyetleri
veya parasosyal etkilesim tizerindeki dogrudan etkileri degil, parasosyal etkilesim-satin alma niyeti
tizerindeki diizenleyici etkisi arastirilmaktadir. Bu sayede farkli 6zelliklere sahip olan SM fenomeni
ile kurulan parasosyal etkilesimin tiiketicilerin davranislarinda degisime sebep olup olmayacagina,
hangi ozelliklerin parasosyal etkilesim-satin alma niyeti iliskisini giiglendirecegine yonelik bilgi
edinmek miimkiin olacaktir. Bu kapsamda literatiirde 6nemi siklikla vurgulanan SM tinliilerinin
gekicilik ve yeterliliklerine iligkin algilar tizerinde durulacaktir.

Parasosyal etkilesimde c¢ekicilik kavramy; olumlu karakterler, giizellik, yakisikliik gibi fiziksel
ozelliklerle iliskilendirilerek tanimlanmaktadir (Astarini & Sumardi,2022). Langlois vd. (2000)
caligmasinda bagkalarini degerlendirirken ilk olarak ¢ekicilik ozelliklerine bagvuruldugunu
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belirtmistir. Demirtas-Madran (2012) daha ¢ekici olarak algilanan kaynagin (SM iinliisit) tiiketicilerin
satin alma siirecini etkileme potansiyelinin gekici algilanmayan veya daha az ¢ekici algilanan mesaj
kaynagina kiyasla daha yiiksek oldugunu belirtmistir. Messner vd. (2008) ikna siirecinde kaynagin
¢ekiciliginin moderatdr etkisini arastirdiklar: calismalarinda; fiziksel olarak ¢ekici olan kisilerin aym
zamanda yeterli ve iyi olarak algilanacagini ve bu sayede ikna etme giiglerinin daha fazla olacagini
ifade etmektedir. Jin ve Ryu (2020) da kaynagn fiziksel ¢ekiciliginin kiskanglikla birlikte parasosyal
etkilesim kurmada etkili olacagini ve ardindan da 6nerilen marka ve {iriinleri satin alma niyetinin
olusumunu destekleyecegini belirtmislerdir. Bu argiimanlardan yola ¢ikilarak; SM tnliilerinin sahip
oldugu ¢ekiciligin parasosyal etkilesim ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi giiclendirmesi beklenir.

H,: Parasosyal etkilesim ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliski; SM idinliisiiniin ¢ekicilik
diizeyi arttik¢a giiclenir.

Aragtirmada parasosyal etkilesim-satin alma niyeti iliskisi tizerinde diizenleyicilik rolii incelenen
diger faktor SM tinliisiine iligkin yeterlilik algilaridir. Oyle ki giiniimiizde SM aracihigiyla gorsel olarak
bir¢ok uyarana maruz kalmamiz daha ¢ok kisilerin dis goriintislerine, giizelliklerine odaklanmamiza
sebep olsa da; kisinin bilgi birikimi ve yetkinlikleri de o kisiyi degerlendirmede onemli faktorler
olarak kendini gostermektedir (Zak & Hasprova, 2020). Ozellikle ¢evrim igi aligverisler geleneksel
aligverise kiyasla daha fazla risk barindirdigindan, ¢evrim ici aligverislerde tiiketicilerin iiriinle veya
satin almay1 gerceklestirecegi kanalla ilgili riskleri minimize etmek i¢in giivenilir bir bilgi kaynagina
olan ihtiyac1 daha fazladir (Lee & Turban, 2001). Bu noktada tiiketicilerin, SM tinliilerini 6nerdikleri
marka ve iirlinler hakkinda bilgi, deneyim ve tecriibeye sahip, alanda uzman kisiler olarak gérmeleri
onemlidir (Ki vd., 2020). SM unliilerinin yetkinliklerine duyulan inang, 6nerdikleri marka ve
irlinlere olan inang ve giiveni de artiracaktir (Nafees vd., 2020). Bu baglamda hali hazirda parasosyal
etkilesim kurulmus olan SM iinliilerinin algilanan yeterliliklerine dair degerlendirmelerin iinliiniin
onerdigi tirtintin satin alinip alinmayacagi noktasinda etkili olmasi beklenir:

H_: Parasosyal etkilesim ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliski; SM idinliistiniin yeterlilik
diizeyi arttik¢a giiclenecektir.

2.2. Parasosyal Etkilesimin Onciilleri

Parasosyal etkilesimin onctillerinin incelendigi aragtirmalarin, odaklandiklar: faktorlere gore iki
gruba ayrildigini séylemek miimkiindiir. Buna gore ilk grupta yer alan ¢aligmalarda iinlii ile benzerlik
algis1 (Arslan, 2013; McCroskey vd., 1975; Rubin & Step, 2000), inliiniin ¢ekiciligi (Arda, 2006; Arslan,
2013; Perse & Rubin,1989; Rubin & Mchugh, 1987; Rubin & Step, 2000), gercekligi (Labrecque, 2014),
acikligr (Labrecque, 2014) gibi medya karakteri, persona ya da SM iinliistine iligkin algilamalara
odaklanildig goriilmektedir. Ikinci gruptaki ¢aligmalar ise izleyicilerin psikolojik 6zellikleri ile gesitli
karakteristik 6zelliklerine odaklanmaktadir. Bu baglamda bazi arastirmalar izleyicilerin sahip oldugu
benlik diizeyi (Hwang & Zhang, 2018; Turner,1993) ile gergek benliklerinin (Aytulun, 2015), sosyal
kayg diizeylerinin (Aytulun, 2015) parasosyal etkilesim gelistirmeleri ile iligkilerini ele almislardur.
Ornegin; Turner (1993) ile Hwang ve Zhang (2018) ‘in yaptiklar1 arastirmalar; diisiik benlik sahibi
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kisilerin parasosyal etkilesim kurma olasiliklarinin daha fazla olacagina isaret etmektedir. Bunun
yani sira literatiirde bu iki gruba dahil olmayan parasosyal etkilesimi agiklamada kiiltiir (Liebes
& Katz,1986; Schmid & Klimmt, 2011), ayna noronlar (Gallese vd., 2004) gibi faktorleri ele alan
aragtirmalar da bulunmaktadir. Bu ¢alismada ise izleyici ya da takipgi olarak adlandirabilecegimiz
titketicilerin baglanma tarzlarinin, yalnizhik diizeylerinin ve SM bagimlilik diizeylerinin SM {inliisii
ile parasosyal etkilesim gelistirmedeki etkilerine odaklanilmistir.

2.2.1. Baglanma Boyutlari ile Parasosyal Etkilesim Arasindaki fliski

Bir kisinin; ebeveyni, ¢ocuklari, romantik partneri gibi bazi “baglanma figiirleri” ile yakin
iliski kurmaya yonelik karekteristik yonelimini temsil eden baglanma tarzlar: John Bowlby’un
baglanma kuramindan dayanak almaktadir (bkz. Bowlby, 1969-1973-1980). Calismasinda
baglanma kavramins; giivenli ve giivensiz baglanma olmak tizere iki sekilde ele alan Bowlby (1980),
baglanmay1 erken ¢ocukluk dénemindeki insan ve primat bebeklerin birincil bakicilarindan
(anne, baba ya da bakimini tistlenen kisi) ayrilma, ihtiyag¢larinin karsilanmama gibi durumlarda
verdikleri tepkileri irdeleyerek incelemistir (tepkiler i¢in bkz. Bowlby, 1982). Baglanma tizerine
yapilan ilk caligmalardaki odak bebek-ebeveyn (birincil bakici) iligkisi tizerine odaklanirken
(bkz. Bowlby, 1969-1973-1980); 1980’li yillarla birlikte sosyal kisilik psikolojisi tizerine ¢aligan
aragtirmacilar, baglanmanin yetiskinlerin psikolojik isleyisleri izerindeki etkilerine odaklanarak
acitklamaya ¢aligmislardir (Orn. Ainsworth vd., 1978; Barthalomew,1990; Bartholomew ve
Horowitz, 1991; Bartholomew & Shaver, 1998; Hazan ve Shaver, 1994; Main vd., 1985; Shaver
&Hazan, 1987). Bunun yani sira baglanma kavrami pazarlama alaninda da incelenmis; kisilerin
baglanma bi¢imlerinin ve bu dogrultuda kurduklar: iligkilerin tiiketim alaninda nasil etkilere
yol agtig1 arastirilmistir (David vd., 2020). Pazarlama literatiiriinde tiiketicilerin baglanma
tarzlarinin; diriin baglilig: (David vd., 2021; Lee &Hood, 2021; Mugge vd., 2010; Schifferstein
&Pelgrim, 2008), satin alma niyeti (Vieira & Monteiro, 2016), kendini ddiillendirme davranis: (self
gifting) (Rippé vd., 2019), marka baghhg (Japutra vd., 2018), markayla kurulan iliskiler (Paulssen
& Bagozzi, 2008; Whelan & Dawar, 2016), istifleme bozuklugu (Hoarding disorder) (David vd.,
2021; Mathes vd., 2020), diriin baglihig: (tiiketicilerin cep telefonuna olan baghlig:) (Konok vd.,
2016) ve risk alma egilimi (Li vd., 2019) ile iligskilendirilerek incelendigi dikkat cekmektedir. Ote
yandan tiiketici davranigi alaninda baglanma tarzlari ve parasosyal etkilesimi bir arada ele alan
calismalar; bireylerin baglanma tarzlarinin kurduklar1 parasosyal etkilesimi de etkileyecegine
isaret etmektedir (Ballantine & Martin, 2005; Cohen, 1997-2004; Cole & Leets,1999). Cohen
(2004) arastirmasinda; yetiskinlik donemindeki bireylerin baglanma ihtiyaclarini karsilamak
icin medya karakterleriyle kurduklar1 parasosyal etkilesimi kullanabileceklerini belirtmistir.
Bu noktada farkli baglanma tazlarinin parasosyal etkilesim kurulmasinda farkli dinamikler
sunacag1 agiktir. Ornegin giivenli baglanma gelistirmis bireylerin pozitif beklentileri yiiksek
oldugu i¢in daha ¢ok iliskisel etkilesimde bulunacagini; kaygili baglanma gelistirmis bireylerin
ise yalniz kalmaktan ve insan iligkilerinde beklentilerinin karsilanamayacagi korkusundan
dolay iligkisel etkilesimlerinde kopukluklar olabilecegini ve son olarak baglanmaktan kaginma
egilimi yiiksek olan bireylerin bagkalariyla iligkilerinde giiven sorunu yasadiklari ve iligkilerinde
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mesafeli davranmayi tercih ettikleri icin gelistirdikleri parasosyal iligkinin bu dogrultuda
olacag1 ortaya konulmustur (Ballantine & Martin, 2005). Tukachinsky vd. (2020) baglanma
boyutlarinin parasosyal etkilesimin 6nciillerinden oldugunu ve yakinlik kurmaktan kag¢inan,
diger insanlarla iliski kurmakta zorlanan ve bag kurarken kaygi seviyesi yiiksek olan kisilerin,
parasosyal etkilesim kurma egilimlerinin daha fazla olacagini belirtmiglerdir. Ayrica Wasike
(2018) de kaygili baglanma gelistirmis bireylerin SM {inliileriyle parasosyal etkilesim kurma
olasiliklarinin daha fazla olacagini belirtmistir.

Literatiirdeki argimanlar ekseninde ¢aliyma kapsaminda Guerrero (1996)'nun uygulamada genel
kaginma egilimi, giivensizlik egilimi, kaygt egilimi ve korkulu kaginma egilimi olmak {izere dort
boyutta ele aldig1 baglanma yaklasimi benimsenmistir. Guerrero (1996) ve Kennedy-Lightsey vd.
(2015)’ne gore; genel kaginma (general avoidance) egilimi; kayitsizlar ve korkulu kaginma egilimi
yiitksek olan bireyler gibi negatif benlik modellerine sahip kisilerde gortinen ve kisinin yakinlik
kurmada duydugu rahatsizlig1 temsil eden baglanma egilimidir. Giivensizlik (lack of confidence)
egilimi ise; saplantililar ve korkulu kag¢inma egilimi yiiksek olan bireyler gibi negatif benlik
modellerine sahip kisilerde goriinen ve kisinin diger insanlar tarafindan reddedilmekten duydugu
korkuyu temsil eden baglanma boyutudur. Kayg: (preoccupation) egilimi ise; saplantililar gibi negatif
benlik ve pozitif digerleri modellerine sahip kisilerde gériilen ve kisilerin romantik partnerini/ yakin
iliski kurdugu kisi veya kisileri kaybetmekten duydugu sikintiyr temsil eden boyuttur. Korkulu
kaginma (fearful avoidance) egilimi ise; negatif benlik modeli ve negatif digerleri modeline sahip
olan kisilerde goriilen bagkalariyla kurulacak olan iliskilerden zarar gorecegi korkusunu, yakinlik
kurmak istendiginde reddedilecegi korkusunu temsil eden baglanma boyutudur (Bartholomew,
1990). Bu tanimlamalar1 temel alarak kaygi duyma egilimi yiiksek, yakinlik kurmaktan kaginan,
giivensizlik egilimi yiiksek olan bireylerin parasosyal etkilesim kurma yogunluklarinin daha fazla
olacag1 ongoriilmektedir. Farkli baglanma egilimleri ve parasosyal etkilesim arasindaki iligkiye
yonelik hipotezler asagidaki ifadelerle kurulmustur:

H, : Genel kaginma egilimi ile SM iinliileriyle kurulan parasosyal etkilesim arasinda iliski vardr.
H, : Giivensizlik egilimi ile SM tinliileriyle kurulan parasosyal etkilesim arasinda iliski vardr.
H, : Kayg: egilimi ile SM iinliileriyle kurulan parasosyal etkilesim arasinda iliski vardur.

H, : Korkulu kaginma egilimi ile SM iinliileriyle kurulan parasosyal etkilesim arasinda iliski vardr.

2.2.2. Yalnizlik ile Parasosyal Etkilesim Arasindaki iliski

Perlman ve Peplau ‘ya (1984) gore yalnizlik kavrams; “bir kisinin sosyal iligkiler ag1 niceliksel veya
niteliksel olarak onemli bir gekilde eksik oldugunda ortaya ¢ikan tatsiz deneyim” olarak ifade
edilmektedir. Buna gore, arkadas edinirken zorluk ¢ekenler (Horowitz & French, 1979), depresyonda
olan kisiler, mutsuz olanlar, sosyal iliskilerden daha az memnun olanlar (Russell vd., 1978) veya
kurduklar1 sosyal iliski ag1 nitelik ve nicelik agisindan yeterli olmayan kisiler (Perlman & Peplau,
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1984) yalniz bireyler olarak degerlendirilmektedir. Literatiirde yalnizlik ile parasosyal etkilesimin
iligkisine dair tatmin edici bulgular bulunmaktadir. Ornegin yetersiz sosyal iligkilere sahip olan
kisilerde parasosyal etkilesimi inceleyen bazi ¢alismalar; bireylerin kendilerinde duyduklar: eksikligi
gidermek/telafi etmek amaciyla daha fazla parasosyal etkilesim kurma egiliminde oldugunu
gostermektedir (Levy, 1979; Rosengren & Windahl 1972).

Yalnizlik hayatin belirli dénemlerinde farkli yogunluklarda yagsanabilmektedir. Ornegin yalnizlik bu
aragtirmanin yuritildigi COVID-19 salgini boyunca tiiketicilerin yogun olarak hissettigi olumsuz
psikolojik durumlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Hoffart vd., 2020; Tutzer vd., 2021). Bu
noktada SM {inliileri ile kurulan parasosyal etkilesim, gercek iligkilerin yerini tutmasa da mevcut
sosyal iligki eksikligini gidermede yararlanilan 6nemli bir tamamlayici unsur olmustur (Jarzyna,
2021). Ornegin, Niu vd. (2021)’nin aragtirmasinda COVID-19 siiresince Youtuber’larin #Stayhome
#Withme etiketli yapmis oldugu paylagimlar araciligryla kendilerini takip eden kisilerle parasosyal
etkilesim kurdugunu ve kurulan bu etkilesim sayesinde takipgilerin hissettigi yalnizlik diizeyinin
azaldigini belirtmeleri bu sonuglardan biridir. Bu dogrultuda yalnizigin parasosyal etkilesimi
gliclendirmesi beklenir:

H_: Hissedilen yalmizlik ile SM iinliileriyle kurulan parasosyal etkilesim arasinda pozitif bir iliski vardur.

2.2.3. SM Bagimlilig1 ve Parasosyal Etkilesim Iliskisi

Hayat1 bir¢ok agidan kolaylastiran sosyal medyanin bilingsiz, kontrolsiiz ve asir1 kullanimi SM
bagimlilig1 olarak tanimlanmaktadir (Balc1 vd., 2020) SM bagimliligi, agir1 SM kullanimina karg
gliclii bir motivasyona sahip olmak, SM hakkinda asir1 endise duymak olarak betimlenebilir (Sentiirk
vd., 2021). Arastirmalar; sosyal medyanin 6dillendirici ve pekistirici yoniiniin siirekli bir baglanti
kurma ihtiyact hissettirerek, baglanti sikligini artirdigini (Sentiirk vd., 2021) ve bu sebeple SM
bagimlilik diizeyinin arttigina isaret etmektedir (Balc1 vd., 2020). Ozellikle, sosyallesmenin biiyiik
oranda smirlandigit COVID-19 salgini déneminde giinliik, haftalik SM kullanim siiresi arttikga SM
bagimliliginin (Balc1 vd., 2020) da 6nemli 6l¢lide artig gosterdigi raporlanmustir (Giildal vd., 2021;
Luo vd., 2021). SM bagimlilig1 olan ve dolayis: ile sosyal medyada uzun saatler gegiren, boylece
fenomenlerin gonderilerine daha fazla maruz kalan bireylerin daha giiglii para sosyal etkilesim
sergilemesini beklemek yanlis olmayacaktir. Oyle ki Rubin ve McHugh'in (1987) geleneksel medya
araglar1 kapsaminda yaptiklar1 aragtirmada, asir1 TV izlemenin, kisilerin haber spikerleriyle daha
fazla parasosyal etkilesim kurmaya neden oldugu ortaya ¢ikmistir. Benzer sekilde, SM tinliilerinin
paylagimlarina erisimin kolay olmasi ve takipgilerin @inliiniin paylagimlarina stirekli maruz kalmalar:
parasosyal etkilesim kurma ve yakinlik duyma noktasinda etkili olacaktir (Kim & Song, 2016).

H: SM bagimlihigi ve SM iinliileriyle kurulan parasosyal etkilesim arasinda pozitif iliski vardir

Sekil 1 arastirma hipotezlerinin 6zetlendigi ve kontrol degiskenlerin sunuldugu arastirma modelini
gostermektedir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli
3. Yontem

Arastirmada One siiriilen hipotezlerin testi i¢in gerekli veri 1 Haziran 2021-31 Ekim 2021
tarihleri arasinda toplanmis, yagsanan COVID-19 salgini nedeniyle ¢evrim i¢i anket yonteminden
faydalanilmistir. Arastirmaya konu olan degiskenlerin 6l¢timiinde literatiirde daha 6nce kullanilan
Olgeklerden faydalanilmistir. Ankette, 4 baglanma egilimi boyutunu (29 madde) (Guerrero, 1996),
parasosyal etkilesimi (18 madde) (Rubin vd., 1985), yalnizlig1 (5 madde) (SELSA S), (Ditomasso
vd., 2004), SM bagimliligin1 (6 madde) (Andreassen vd., 2017), yeterliligi (5 madde) (Teven &
McCroskey, 1997), fiziksel ¢ekiciligi (3 madde) (McCroskey ve McCain (1974)’ten uyarlayan Sakib
vd., 2020) ve satin alma niyetini (6 madde) (Lui ve Brock (2011)’tan uyarlayan Osei-Frimpong
vd., 2019) olgmeye yonelik 5°1i Likert 6lgegi formatinda sorulara yer verilmistir (1: Kesinlikle
katilmiyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum). Ankette ayrica katilimcilarin demografik ozelliklerini
(yas, cinsiyet, medeni hal, egitim durumu ve toplam gelir) belirlemeye yonelik sorular yer almistir.
Tasarlanan anketin 6n degerlendirmesi igin 15 kisi tizerinde pilot test gerceklestirilmis ve gerekli
goriilen diizeltmeler yapilmistir. Anket formunun nihai hali ile veri toplamadan 6nce Gebze
Teknik Universitesi Insan Aragtirmalari Etik Kurulu'ndan onay alinmigtir. Etik kurul onayini
takiben ankete iliskin davet linki; kolayda 6rnekleme yontemi ve kartopu drnekleme yéntemi
kullanilarak belirlenen katilimcilara iletilmistir. Bu kapsamda toplamda 405 adet gegerli anket
formu elde edilmistir.

4. Analizler
4.1. Orneklem Ozellikleri

Yaslar1 18 ile 59 arasinda deisen (ortalama: 25,51 standart sapma:6,355) katilimci grubunun
demografik 6zelliklerinin ve SM kullanim aligkanliklarinin betimlenmesi i¢in olusturulan tanimlayici
istatistikler Tablo 1'de sunulmustur.
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Tablo 1: Katilimci Demografik Ozellikleri ve SM Kullanim Oranlar1

Cinsiyet Frekans Yiizde Gegerli yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin 279 68,9 69,2 69,2
Erkek 124 30,6 30,8 100,0
Total 403 99,5 100,0
Medeni Hal Frekans Yiizde Gegerli yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evli 68 16,8 17,4 17,4
Bekar 322 79,5 82,6 100,0
Total 390 96,3 100,0
Egitim Durumu Frekans Yiizde Gegerli yiizde Kiimiilatif Yiizde
Okur-yazarim 4 1,0 1,0 1,0
Lise 136 33,6 34,1 351
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
Toplam Gelir Frekans Yiizde Gegerli yiizde Kiimiilatif Yiizde
2500-3500 TL arasi 98 24,2 24,9 24,9
3501-4500 TL arast 50 12,3 12,7 37,6
4501-5000 TL aras1 54 13,3 13,7 51,3
5001-7000 TL arast 86 21,2 21,8 73,1
7001-10000 TL arast 57 14,1 14,5 87,6
10000 TL+ 49 12,1 12,4 100,0
Toplam 394 97,3 100,0
Instagram Facebook
Frekans Yiizde gi:zilz rli ﬁsleatlf Frekans  Yiizde 3;1?:11 Kiimiilatif Yiizde
Kullaniyorum 365 90,1 90,1 90,1 168 41,5 41,5 41,5
Kullanmryorum 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
Frekans Yiizde $iiezfiz rli ﬁsleatlf Frekans  Yiizde ;:z‘iieerh Kiimiilatif Yiizde
Kullaniyorum 387 95,6 95,6 95,6 153 37,8 37,8 37,8
Kullanmiyorum 18 44 44 100,0 252 62,2 62,2 100,0
Toplam 405 100,0 100,0 405 100,0 100,0
Twitter Linkedin
Frekans Yiizde ?ﬁezfizrh gll;;?ellatlf Frekans  Yiizde $‘1§z‘ileerh Kiimiilatif Yiizde
Kullaniyorum 274 67,7 67,7 67,7 133 32,8 32,8 32,8
Kullanmiyorum 131 32,3 32,3 100,0 272 67,2 67,2 100,0
Toplam 405 100,0 100,0 405 100,0 100,0
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4.2. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Degerlendirmeleri

Aragtirmada kullanilan dl¢eklerin yapisal gegerliligini degerlendirmek i¢in kesifsel faktor analizi
(KFA) yapilmis ve olgeklerin igsel tutarliligini test etmek icin ise Cronbach Alpha katsayisi
hesaplanmustir.

KFA analizinin sonuglarini degerlendirmeye ge¢meden o6nce orneklemin analize uygunlugunu
sinamak i¢in yapilan 6n degerlendirme sonuglarina gére KMO degeri 0,879; Bartlett Kiiresellik
Testi sonucunda ulagilan Ki-kare degeri= 16288,176, serbestlik derecesi= 2556 ve p degeri= 0, 000
olarak hesaplanmustir. Bu sonuglara gére veri setinin KFA uygulamaya uygun oldugu anlagilmistir.
Temel bilesenler yontemi (principle component analysis) ve varimax rotasyonu kullanilarak 72
soru ile gergeklestirilen KFA; toplam varyansin %70’ini agiklayan 16 faktorliik bir yapiyr ortaya
cikarmustir. Kesifsel faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktor yiikleri degerlendirildiginde 16
6lgek maddesinin sorunlu oldugu tespit edilmistir. Farkli bir faktore yiiklenme, kiiciik faktor yiikleri
ile ytiklenme, ¢apraz yiiklenme ve tek basima ayr1 bir faktore yiiklenme nedenleri ile toplam 16 soru
kademeli bir sekilde elenerek kesifsel faktor analizi tekrarlanmigtir. Tekrarlanan kesifsel faktor analizi
toplam varyansin yaklagik %68’ini agiklayan 10 faktorliik bir yapiy: ortaya ¢ikmistir.

Aragtirmada degiskenlerin 6l¢timii i¢in kullanilan maddeler, ait olduklar: faktorlere 0,449dan
yiitksek faktor yiikleri ile yiiklendiginden olgeklerin yapisal kavram gegerliligine sahip oldugu
sonucuna varmak miimkiindiir. Olgeklerin igsel tutarliligini test etmek icin hesaplanan Cronbach
Alpha katsayilari ile yapilan kesifsel faktor analizi sonuglar1 Tablo 2'de sunulmugtur. Faktorlere ait
Cronbach Alpha katsayilarindan sadece baglanma alt boyutlarindan kaygi boyutunun katsayisi;
Nunnally (1978) tarafindan belirtilen 0,70 referans noktasinin altinda ¢ikmustir (0,573). Bu noktada
boyutun baglanma tarzlar1 agisindan 6nemi, sorularin hassas igerigi, faktor yiiklerinin yiiksekligi
dikkate alinarak boyutun elemesine gidilmemistir.

Tablo 2: Faktor Yiikleri, Ortalama A¢iklanan Varyans Degerleri, Bilesik Giivenilirlik Katsayilar
Olgek Maddeleri Faktor yiikii
Genel Kaginma Egilimi (Baglanma Boyut_1) Cronbach alpha=0,899

Insanlar benimle yakinlik kurmak istediklerinde rahatsizlik duyuyorum. 0,822
Insanlarla yakinlik kurma fikri beni tedirgin ediyor. 0,797
Insanlardan uzak durmayz tercih ediyorum. 0,738
Bagkalarinin benimle yakinlik kurmaya ¢aligmast beni kaygilandiriyor. 0,815
Genellikle insanlarla yakinlik kurmaktan kaginma egilimindeyim. 0,806
Giivensizlik Egilimi (Baglanma Boyut_2) Cronbach alpha=0,730

Bazen diger insanlara ayak uyduramamaktan endise duyuyorum. 0,552
Bazen diger insanlarla ayni diizeyde olmadigim diisiiniiyorum. 0,459
Insanlarin benden hoglandigin: ve saygt duydugunu diisiiniiyorum. 0,640
Insanlar tarafindan dislanmaktan endise duyuyorum. 0,534
Tanigtigim insanlarin beni kabul edecegine inantyorum. 0,657

Kaygi Egilimi (Baglanma Boyut_3) Cronbach alpha=0,573
Hayatimdaki en onemli sey yakin iliskilerdir. 0,698
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Olgek Maddeleri Faktor yiikii
Bagka insanlarla yakin iligkiler kurma konusunda giiglii bir ihtiyag hissediyorum. 0,724
Korkulu Kaginma Egilimi (Baglanma Boyut_4) Cronbach alpha=0,907

Baskalarina giivenmek istiyorum; ama giivenmekte zorluk ¢ekiyorum. 0,764
Bagkalarinin bana ¢ok yakin olmasina izin verdigimde zarar gorebilecegimden korkuyorum. 0,816
Bagkalarina giivenip baglanmak istiyorum; fakat bundan tedirginlik duyuyorum. 0,844
Bagka insanlarla yakin iligkiler kurmak istiyorum; ama yakinlagmak beni tedirgin ediyor. 0,76
Insanlarla gok yakin oldugumda incinebilecegimden korkuyorum. 0,808
Yalnizlik Cronbach alpha=0,923

Bir arkadag grubunun pargast oldugumu hissediyorum. 0,686
Arkadaslarim diisiincelerimi ve isteklerimi anlarlar. 0,745
Ayni goriisleri paylastigim arkadasim yok; ama olmasini isterdim. 0,715
Ihtiyag duydugumda arkadaglarimin yardimina giivenebilirim. 0,704
Beni anlayan arkadagim yok; ama olmasini isterdim. 0,723
Sosyal Medya Bagimligi Cronbach alpha=0,915

SM kullanirken gok vakit harcryorum. 0,815
Sosyal medyaya sik sik girme konusunda giiglii bir istek duyuyorum. 0,831
Sosyal medyay1 sorunlarimdan uzaklagmak i¢in kullantyorum. 0,597
SM kullanimimi azaltmak i¢in basarisiz denemelerim oldu. 0,809
SM kullanimim siirlandirildiginda huzursuz ve gergin hissediyorum. 0,766
Sosyal medyay1 ¢ok kullandigim igin islerim/¢aligmalarim olumsuz etkileniyor. 0,752
Parasosyal Etkilesim Cronbach alpha=0,820

...nn paylasimlarini takip ederken kendimi onun arkadas grubuna ait gibi hissediyorum. 0,755
Kendi diigtincelerimle ...nin digiincelerini kargilagtirmayi seviyorum. 0,536
...... sanki arkadaglarimlaymisim gibi kendimi rahat hissetmemi sagliyor. 0,774
Giin igerisinde yaptig1 sosyal paylasimlarla ...y1 gormek/duymak hosuma gidiyor. 0,553
... sosyal medyada gecirdigim zamanlarda bana arkadaslik eder. 0,707
...1un paylagim yapmasini dort gozle bekliyorum. 0,747
Eger baska bir platformda aktif olursa onu oradan da takip ederim. 0,674
... bir konuyla ilgili oneride/paylasimda bulundugunda ne istedigimi anlayarak oneride/paylasimda 0,644
bulundugunu disiniiyorum.

Bir gazete veya dergide ...yla ilgili ¢ikan haberleri/yazilari okurum. 0,449
Gonderi paylasmadiginda onu ézliyorum. 0,767
Kisisel olarak ...yla tanismay1 ok istiyorum. 0,618
..yt eski bir arkadagim gibi goriiyorum. 0,852
Bagkalarinin paylasimlar1 onunki kadar begenmiyorum. 0,621
Cekicilik Cronbach alpha=0,884

...yt fiziksel olarak ¢ekici buluyorum. 0,808
... oldukga giizel/yakisikl birisidir. 0,823
... Iyl bir goriiniige sahiptir. 0,708
Yeterlilik Cronbach alpha=0,935

... zeki birisidir. 0,798
... egitimli birisidir. 0,851
... yetkin birisidir. 0,845
... alaninda uzman birisidir. 0,825
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Olgek Maddeleri Faktor yiikii
... bilgili birisidir. 0,878

Satin Alma Niyeti Cronbach alpha=0,886

... nin 6nerdigi markalar kolayca dikkatimi geker. 0,738

Bir iirtin satin almam gerektiginde ...nmn 6nerdigi markalar hemen aklima gelir. 0,814

... bir marka 6nerdiginde gozii kapali satin alirim. 0,766

...y1 sevdigim i¢in onun onerdigi markalari satin alirim. 0,785

... tarafindan onerilen bir @iriinii satin almay diistiniiriim. 0,824

.... tarafindan onerilen bir markayi satin almaktan mutluluk duyarim. 0,786

Gegerlik ve giivenilirlikleri simnanmis degisken maddelerinin sonraki analizlerde kullanilmak
tizere ortalamalar1 alinip bilesik skorlar olusturulmugtur. Degiskenlere ait tanimlayici istatistikler
olusturulmus ve degiskenler arasi ikili iligkileri gosteren korelasyon analizi yapilmistir. Tablo 3’te
sunulan tanimlayic istatistiklere gore; degiskenlere ait yatiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis)
degerleri incelendiginde, yeterlilik degerleri hari¢ diger degerlerin + 1.0 araliginda degerlere sahip
oldugu goriilmektedir. George ve Mallory (2010), ¢ogu psikometrik amag igin + 1.0 arasinda bir
basiklik degerinin mitkemmel kabul edildigini; ancak belirli uygulamaya bagli olarak bircok durumda
+ 2.0 arasinda bir degerin de kabul edilebilir oldugunu belirtmektedir. O nedenle; degiskenlerin

normal dagilim sergiledigi ve parametrik testleri uygulamak i¢in uygun oldugu séylenebilir.

Tablo 3: Degiskenlere Ait Tanimlayici Istatistikler
Std.

N Min. Max. Ort. Carpiklik Basiklik
Sapma
Standart Standart

Deger Deger Deger Deger Deg Deg Deg

eger Deger Deger Deger Deger efer | o efer | oo
Genel Kagmma Egilimi /00 500 55001 93092 443 121 435 242
(BB_1)
Gvensizlik Bgilimi )\ )00 400 26096 6804 224 121 227 242
(BB_2)
Kaygi Egilimi (BB_3) 404 1,00 500 28725 ,95193 109 121 373 242
Korkulu Kaginma
Egilimi (BB, 4) 404 1,00 500 31682 102223  -071 121 764 242
Yalnuzlik 404 1,00 440  2,0809 79158 600 121 242 242
SM Bagimlihi 405 1,00 500 28321 ,99645 120 121 673 242
Parsosyal Etkilesim 405 1,00 500  2,8239 ,87563 ,020 121 -314 242
Cekicilik 405 1,00 500 33128 103480  -412 121 249 242
Yeterlilik 405 1,00 500 37748 ,90075 1,110,121 1,803 242
Satin Alma Niyeti 405 1,00 500 24379 95601 159 121 587 242

Degiskenler arasi ikili iligkilerin incelendigi Pearson Korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 4’te

sunulmustur.
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Tablo 4: Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizi

1 2 3 3 5 6 7 8 9 10
1.Genel Kaginma Egilimi (Bb_1) 1

ok

2.Giivensizlik Egilimi (Bb_2) ,459 1

3.Kayg1 Egilimi Bb_3) 4020 1797 1

4Korkulu Kaginma Egilimi ,463" 439" 207" 1

(Bb_4)

5.Yalnizhik 4237 3647 036 2207 1

6.SM Bagimlilig: JIT 2697 2817 3127 001 1

7.Parasosyal Etkilesim 073,062 L1827 1957 042 3177 1

8.Cekicilik 013 1127 L1857 1327 -095 2657 3547 1

9.Yeterlilik 008  -017 ,036 070 032,063 5047 3997 1
10.Satin Alma Niyeti 084 075 188" 122" 057 296" 5027 4247 249" 1

*p<,01 5% p<,05
4.3. Hipotez Testleri ve Bulgular
4.3.1. Satin Alma Niyeti Onciilleri ve Moderator Etkilere Dair Hipotezlerin Testi

Hipotezlerin testi i¢in ilk olarak parasosyal etkilesim ve satin alma niyeti arasindaki iligkinin ve bu
iliskide SM tnliisti 6zelliklerinin diizenleyici etkilerinin test edildigi hiyerarsik regresyon analizi
uygulanmigtir. Bu analizde, satin alma niyeti bagimli degisken olarak alinirken; ilk modelde cinsiyet,
yag, medeni durum, egitim ve toplam gelir kontrol degiskenler olarak alinmustir. ikinci modelde
bagimsiz degisken olarak ana etkisi incelenen parasosyal etkilesim; tigiinci modelde diizenleyici/
itlimlagtirici etkisi incelenen gekicilik ve yeterlilik degiskenleri, dordiincii ve son modelde ise etkilesim
terimleri analize dahil edilmistir. Hiyerarsik regresyon analizi 6zet sonuglar1 Tablo 5te verilmistir.

Tablo 5: Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglar1

Bagimsiz degiskenler Model 1 Model 2 Model 3 Model 4

Std. Beta t Std. Beta t Std. Beta t Std. Beta t
Sabit Deger 4,172%* 913 -,423 ,358
Cinsiyet -,072 -1,396 -,082 -1,836 -,088 -2,094* -,097 -2,331*
Yas ,007 ,090 ,122 1,874 ,189 3,001** ,181 2,918**
Medeni durum ,043 ,661 ,059 1,047 ,081 1,514 ,079 1,505
Egitim ,085 1,405 ,028 ,519 ,011 214 -,004 -,086
Gelir -,071 -1,262 -,109 -2,215* -,106 -2,282* -,100 -2,199*
Parasosyal etkilesim - - ,503 11,118,460 9,126 476 9,553**
Cekicilik - - - - ,324 6,886** ,328 7,096**
Yeterlilik - - - - -,123 -2,386* -,189 -3,470%*
PSEXCekicilik - - - - - - ,153 2,995**
PSEXYeterlilik - - - - — -,212 -3,857%*
R? ,017 ,263 ,347 374
F 1,325 22,069** 24,537** 21,959**
Degisim R 017 246 084 027
Degisim F 1,325 123,606** 23,802** 7,950**

Bagimli degisken: Satin alma niyeti; ** p<,01 ; * p<,05
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Hiyerarsik regresyon analizinin ilk adimi olan Model 1de satin alma niyeti bagiml degisken; cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim ve gelir seviyesi bagimsiz degisken olarak ele almmustir. Kontrol degiskenlerini
iceren Model I'in p<0,05 diizeyinde anlamli olmadig1 bulunmustur. Hiyerarsik regresyon analizinin ikinci
asamasinda, modele H1 hipotezinde etkisi konu edilen parasosyal etkilesim degiskeni bagimsiz degisken
olarak eklenerek Model 2 olusturulmustur. Bu modelin p<0,01 diizeyinde anlamli oldugu goriilmdistiir.
Model 2 i¢in katsay: degerleri incelendiginde cinsiyet, yas, medeni durum, egitim ve geliri iceren kontrol
degiskenleri sabit tutuldugunda; parasosyal etkilesim degiskeninin satin alma niyeti {izerindeki olumlu
ve anlamli bir etkisinin oldugu goriillmiistiir (b=0,503 p<0,01). Bu sebeple; H1 hipotezi kabul edilmistir.
Daha sonraki asamada H2 ve H3 hipotezlerinde ileri siiriilen diizenleyici etkilerin testi i¢cin Model 3’te
hiyerarsik regresyon analizine gekicilik ve yeterlilik degiskenleri eklenmis; Model 4'te ise parasosyal
etkilesim ve ¢ekicilik; parasosyal etkilesim ve yeterlilik degiskenlerine ait standardize edilmis degerlerin
carpimt ile olusturulan etkilesim terimleri eklenmistir. Bu modelin p<0,01 diizeyinde anlamli oldugu,
ayrica etkilegim terimlerinin eklenmesi ile olusan DR?=0,027 ve p<0,01 oldugu gériilmiistiir.

Cekiciligin ve yeterliligin parasosyal etkilesim-satin alma niyeti iliskisi tizerinde diizenleyici etkilerini
temsil eden etkilesim terimlerine ait katsayilar incelendiginde ¢ekiciligin parasosyal etkilesim ve satin
alma niyeti arasindaki iliskide anlaml ve olumlu diizenleyici etkisi oldugu bulunmustur (b=0,153
p<0,05) bu sebeple; H2 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, SM tinliisiinil daha ¢ekici bulan kisilerde
parasosyal etkilesimin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin daha fazla oldugu anlasilmaktadir. Diger
taraftan yeterliligin parasosyal etkilesim ve satin alma niyeti iliskisi tizerindeki diizenleyici etkisinin
de anlamli oldugu ancak beklenin aksine etkinin yoniiniin negatif oldugu bulunmustur. Bu sebeple,
H3 hipotezi desteklenememistir. Buna gore, SM {iinliisiiniin yeterliligini yiiksek bulan kisilerde
parasosyal etkilesimin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin daha zayif oldugu anlasilmaktadur.

4.3.2. Parasosyal Etkilesim Onciillerine liskin Hipotezlerin Testi

Ikinci agamada parasosyal etkilesimin bagimli degisken; baglanma boyutlar1 (genel kaginma,
giivensizlik, kaygi, korkulu kaginma egilimleri), yalnizlik ve SM bagimlilig1 degiskenlerinin bagimsiz
degisken olarak tutuldugu coklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir (bkz. Tablo: 6). Modele
dahil olan bagimsiz degiskenlerin parasosyal etkilesim igindeki varyansin yaklasik %13’{inii
acikladig ve regresyon modelinin p<0,01 diizeyinde anlamli oldugu bulunmustur,

Tablo 6: Degiskenlere liskin Katsay1 Tablosu

Std.Beta t

Sabit Deger 8,168**
Genel Kaginma Egilimi (Bb_1) ,019 319
Giivensizlik Egilimi (Bb_2) -,110 -1,900
Kayg: Egilimi Bb_3) 101 2,024
Korkulu Kaginma Egilimi (Bb_4) ,116 2,008*
Yalmizlik ,053 ,984
SM Bagimlilig1 ,279 5,416**

Bagiml Degisken: Parasosyal Etkilesim ,** p<,01 * p<,05
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Sonuglar incelendiginde baglanma boyutlarindan olan genel kaginma egiliminin parasosyal etkilesim
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmiis, bu sebeple H4a hipotezi desteklenememistir.
Benzer sekilde giivensizlik egiliminin parasosyal etkilesim tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig:
goriildigiinden H4b hipotezi desteklenememistir. Ancak, baglanma boyutlarindan kaygi egiliminin
parasosyal etkilesim iizerinde anlamli ve olumlu etkisinin oldugu goériilmiis (b=0,101 p<0,05), bu
sebeple H4c hipotezi kabul edilmistir. Korkulu kaginma egliminin de parasosyal etkilesim {izerinde
olumlu ve anlamli etkisinin oldugu goriilmiis (b=0,116 p<0,05), bu sebeple H4d hipotezi kabul
edilmistir. Yalnizligin parasosyal etkilesim tizerinde p<0,05 diizeyinde anlamli bir etkisinin olmadig:
goriilmis, bu sebeple H5 hipotezi desteklenememistir. Son olarak, SM bagimhiliginin parasosyal
etkilesim tizerinde anlamli olumlu bir etkisinin oldugu goriilmiis (b=0,279 p<0,01), bu sebeple H6
hipotezi kabul edilmistir. Parasosyal etkilesim {izerinde anlamli etkiye sahip olan degiskenlerden SM
bagimlilig1 en giiclii etkiye sahip degisken oldugu dikkat ¢ekmistir.

5. Tartisma ve Sonug

Ozellikle COVID-19 salgini déneminde insanlarin gevresi ile etkilesimi azalmig, evde, internette
ve sosyal medyada gecirilen zaman artmig bu sebeple fenomen pazarlamas: yaklagimi birgok
markanin en 6nemli araglarindan biri olmustur. Burada SM tutundurma cabalari i¢in bir kanal;
SM iinliileri ise yaptiklar1 paylagimlar ile iiriin, markalar hakkinda 6nerilerde bulunarak genis
kitleleri etkileyen, yonlendiren bir kaynak konumundadir. Bir kaynak olarak SM iinliisiiniin
onerilerinin satin alma davranigina doniigmesini etkileyen ¢ok sayida faktér bulunmaktadir. Bu
faktorlerden biri de tiiketicilerin SM iinlileri ile kurduklar1 bagin 6zelligini ve giictinii nitelendiren
parasosyal etkilesimdir. Arastirmamizin ilk amact bu etkilesimin satin alma davranigini ne
derecede etkiledigini ve bu etkinin SM {nlisti 6zelliklerine gére nasil degistigini ortaya koymak
olmugstur. Aragtirma sonuglar1 SM inlilleriyle kurulan parasosyal etkilesimin, dnceki ¢alismalarla
tutarl olarak tiiketicilerin satin alma niyetlerini arttirdigini gostermistir (bkz. Chung & Cho, 2017;
Hwang & Zhang, 2018; Ilicic & Webster, 2011; Lee & Lee, 2021; Lee & Watkins,2016; Sokolova &
Kefi,2020). Buna gore tiiketiciler SM tinliilerini fikirlerini begendikleri, birlikte iyi vakit gecirdikleri,
soyleyeceklerini, yorumlarini dort gozle bekledikleri yakin bir arkadagslari gibi gordiiklerinde,
oOnerilen uriinleri satin alma niyetleri artmaktadir. Bunun olast nedeni sevdikleri ve yakindan takip
ettikleri SM tinliilerine giiven duymalaridir. Diger taraftan akla parasosyal etkilesim satin alma niyeti
tizerinde her zaman beklenen etkiyi gosterir mi sorusu gelmektedir. Arastirma bulgular: SM tinliisii
ile parasosyal etkilesim kurmus olan tiiketicilerin tirtin ve markalara yonelik satin alma niyetlerinin
SM tnlisii fiziksel olarak giizel/yakisikli ve ¢ekici oldugunda ¢ok daha giiglii oldugunu gostermistir.
Bu anlamda arastirma sonuglari; sosyal medyanin 6zellikle gorsellige hitap eden bir platform olmas:
itibariyle, SM tinliistiniin gekici olarak algilanmasinin, etkilesimin daha giiglii ve tiiketiciler tizerinde
daha fazla etkide bulanabilecegini ifade eden arastirmalar ile tutarlidir (bkz. Jin & Ryu, 2020; Lee
&Watkins, 2016). Fenomen pazarlamasinda mesaj tasiyicist olarak SM iinliisiiniin belirlenmesinde
takipgilerinin parasosyal etkilesim kurma potansiyeli kadar, fiziksel ¢ekiciligin de dikkate alinmasi
gerektigi aciktir.

532



Fenomen Pazarlamasinda Tiiketici Satin Alma Niyetine Etki Eden Faktorler: Parasosyal Etkilesimin Etkileri ve Onciilleri

Aragtirmanin enilging bulgusu parasosyal etkilesimin, tiiketicilerin satin alma niyetlerine olan olumlu
etkilerinin, SM {inliisiiniin algilanan yeterliligi arttik¢a zayiflamasidir. Buna gore SM {inliisiiniin daha
zeki, egitimli, bilgili ve uzman olarak algilandig1 durumlarda, ayn: parasosyal etkilesim diizeyinin,
tiikketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkisi daha zayif olmaktadir. Ulasilan bu sasirtici sonucun
farkli nedenleri olabilir. Bunlardan ilki profesyonellik ve uzmanlik gerektiren konularda paylasim
yapan SM tinlillerinin, daha az iirtin 6nerisinde bulunmasi veya Onerilen driinlerin tiiketiciler
tarafindan daha az ulagilabilir olmasi olabilir. Diger taraftan tiiketicilerin goziinde alaninda uzman
olan, egitimli, profesyonel alanda paylasim yapan bir SM tinliisti yakin bir arkadas ya da dost olarak
goriilse de bu kisilerin belirli bir ticret karsilig1 iirtinlerin, markalarin tanitimlarini yapmalar: diger
SM {inliilerine gore daha olumsuz degerlendirilmelerine neden oluyor olabilir. Bu bulgu takipgileri
tarafindan ¢ok sevilen, alaninda kendini kanitlamis, uzman SM inlileri ile kurulan parasosyal
etkilesimin satin almaya doniigmeyebilecegi noktasinda 6zellikle uygulamacilar i¢in 6nemli ipuglar
sunmaktadir. Ancak; “yeterlilik” 6zelligine dair sagirtici bulgu cergevesinde, konunun reklam
farkindaligi, SM iinliilerine karst duyulan ofke, hayal kirikligs, kiskanglik gibi kavramlarla birlikte
incelenecegi daha fazla arastirmaya ihtiyag duyuldugu agiktir.

Bu aragtirmada ikinci amag olarak satin alma niyeti tizerinde etkisi bulunan parasosyal etkilesimin
onciillerinin incelenmesidir. Bu noktada tiiketicilerin baglanma tarzlari yaninda 6zellikle COVID-19
salgintile giiclenen SM bagimlilig1 ve yalnizlik hissinin etkileri incelenmistir. Baglanma teorisine gore,
baglanma yasam boyu devam eden bir olgu olup, bireylerin erken yaslarinda gelistirmis olduklar:
baglanma egilimlerinin, yetigkinlikteki iletisimi de gesitli sekillerde etkilemesi miimkiindiir. Buna
gore bagkalariyla bag kurmada zorluk yasayan, korkan, kaginan, kayg: sahibi, kendine giivenmeyen
bireyler daha az zarar gorecekleri, daha az kaygi ve korku yasayacaklar: iliskilere yonelmektedirler.
Guerrero (1996)’nun uygulamada genel kaginma, giivensizlik, kaygi ve korkulu kaginma olmak {izere
dort boyutta ele aldig1 baglanma yapisinin benimsenerek, parasosyal etkilesim tizerindeki etkilerinin
arastirildigi bu ¢alismada; baglanmada kaygi egilimi ile korkulu kaginma egiliminin SM iinliileriyle
kurulan parasosyal etkilesimin giiclinii arttirdig1 goriilmiistiir. Buna gore; bireylerin bagkalariyla
kurduklar: iligkilerde kaybetme korkusu yasamalarinin iligkilerine daha ¢ok baglanmalarina
neden olacagi 6ngoriisii ile uyumlu olarak (Demircioglu & Kose, 2019); kayg: diizeyleri yiiksek
olan kisilerin SM inliileriyle iletisimlerinde parasosyal etkilesim kurma egilimlerinin de daha
yiiksek oldugu sonucu (Wasike, 2018) arastirmamiz kapsaminda da desteklenmistir. Baglanma
boyutlarindan giivensizlik ve genel kaginmanin ise parasosyal etkilesimde etkisi iizerinde anlaml
etkilerine rastlanilmamustir.

Bunun yani sira bazi ¢alismalarda parasosyal etkilesimin ilk olarak sosyal iliskilerin bir yanilsamas:
olarak degerlendirilmesi; parasosyal etkilesim kurma ihtiyacinin da bireylerin yalnizlik hislerinden
kaynaklanabilecegini diistindiirmiistiir. Bunu sinayan arastirmacilardan 6rnegin Rubin vd. (1985)
caligmalarinda, bireylerin yalnizliklariyla, favori yerel televizyon haber sunuculariyle kurulan
parasosyal etkilesime odaklanmis ancak yalnizlik ile parasosyal etkilesim arasindaki iliskiyi
dogrulayamamuigtir. Aragtirmamiz kapsaminda elde edilen veriler Rubin ve digerleri (1985) ile Hwang
ve Zhang'm (2018) ¢aligmalariyla tutarl olarak, kisilerin i¢inde bulunduklar: yalnizlik nedeniyle
daha fazla parasosyal etkilesime yonelecegi varsayiminin desteklenmedigini gostermektedir.
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Parasosyal etkilesimin olusumunda etkili oldugu 6ngoriilen diger faktor ise SM bagimliligidir.
Ozellikle COVID-19 nedeniyle sosyal hayatin sinirlandirilmasi, insanlarin iletisim/etkilesim kurma,
aligveris yapma, eglenme gibi nedenlerle sosyal medyay1 aktif olarak kullanmalarina neden olmustur.
Caligma neticesinde elde edilen veriler SM kullanimi ne kadar fazlaysa parasosyal etkilesimin giiciiniin
de o kadar artacag 6ngériilerini dogrulamaktadir (Orn. Jarzyna, 2021; Kim & Song, 2016). Buna gore
sosyal medyaya sik sik girme istegi duyan, sosyal medyada fazla vakit harcayan, SM kullanamadiklar:
zaman rahatsiz ve gergin hisseden bireylerin, SM {inliileriyle parasosyal etkilesim kurma olasiliklar:
daha fazla olmaktadir. SM kullanimi ne kadar fazlaysa SM fiinliisiiniin paylagimlarina o kadar fazla
maruz kalacak ve kurulan parasosyal etkilesimin giicii artacaktir.

Arastirmanmn Katkilar:

Aragtirma kapsaminda ulasilan sonuglarin; SM inlilleri ile takipgileri arasindaki iligkiye, bu
iliskinin olas1 ¢iktilar1 {izerine ve parasosyal etkilesim alaninda aragtirma yapan aragtirmacilara,
akademisyenlere, Ogrencilere ve pazarlama uzmanlarina tiiketicilerin davraniglar1 hakkinda
ipuglar1 vermesi itibariyle faydali olacagi diistiniilmektedir. Bu aragtirma sonucunda elde edilen
bulgular fenomen pazarlamasinda SM inliilerinin se¢iminde, tinliiniin takipgileri ile parasosyal
etkilesim kurma potansiyelinin énemli bir kriter oldugunu gostermektedir. SM iinliilerinin fiziksel
cekiciliklerinin, parasosyal etkilesimin satin alma niyeti tizerindeki etkiyi gliclendirdiginin tespiti,
fenomen pazarlama stratejilerini kullanan marka yoneticileri ve pazarlama yoneticilerinin kararlarina
yon verici nitelikte oldugu diisiintilmektedir.

Diger taraftan parasosyal etkilesim kurulan SM tinlillerinin takipgilerinin niyetleri ve davranislar:
tizerindeki potansiyel etkileri SM iinlillerini sosyal pazarlama kampanyalari i¢in de 6nemli aktorler
haline getirmektedir. Buna gore arkadas gibi yakin hissettigi ve ¢ekici buldugu bir SM {inliistinden
olumsuz davraniglarin degistirilmesi (sigara kullanma vb), olumlu davraniglarin giiglendirilmesi
(kan bagisi, geri doniigiim vb) yoniinde alacagi mesajlarin takipgilerin davranislarini degistirme
potansiyeli bulunmaktadir. Bu baglamda aragtirma bulgulari; 6rnegin gereksiz tiikketimin dnlenmesi,
su tasarrufu, geri dontisim vb. konularda ¢aligmalar ytriiten devlet kuruluslar: ve sivil toplum
kuruluslarinin diizenleyecegi kampanyalar i¢in bazi ipuglar: sunmaktadir.

Arastirma Kisitlar: ve Oneriler

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmanin da kisitlar1 mevcuttur. Metodolojik agidan kisitlar
orneklem ve ol¢iimlere iligkin kisitlar olarak iki cat1 altinda degerlendirilebilir. Arastirmada tesadiifi
olmayan 6rneklem yontemi kullanilmig ve ¢ok genis bir érneklem hacmine ulagilamamigtir. Ote
yandan aragtirmaya dahil olan katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlarindaki fark (kadin katilimci
saywisinin erkek katilimer sayisindan fazla olmasi) ve katilimcilarinin gogunlugunun genglerden
olugsmasi ornekleme iligkin bir diger kisittir. Ornekleme dair bu kisitlar, aragtirma bulgularinin
genellenebilirligini sinirlandirmaktadir. Arastirmada baglanma boyutlarindan kaygi egiliminin
yalnizca iki ifade ile 6l¢iilmiis olmasi ve bu 6lgegin giivenilirliginin diigitk olmas: 6l¢tim kaynakl
metodolojik kisitlardan biridir. Gelecek ¢aligmalarda kaygi boyutunu 6l¢mede farkli 6lgeklerin
kullanilmas1 arastirmanin ve elde edilen verilerin giivenilirligi agisindan daha dogru olacaktir.
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Son olarak, COVID-19 pandemisi siiresince gerceklestiren bu ¢alismanin sonuglarinin dénemin
dinamiklerinden etkilenmesi, olasidir. Toplum genelinde pandemi kaynakl1 endise, stres, yalnizlik,
can stkintis1 vb. psikolojik durumlarin olmadigi bir donemde iliskilerin yeninden incelenmesi faydali

olacaktir.
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