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Sosyal Medya Fenomenleri ile Kurulan Parasosyal Etkilesimin Online Tiiketici

Davramiglarina Etkisi
Igdir Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

(074
Sosyal medya sahip oldugu ozellikler
nedeniyle her gecen giin yeni gelismelere
neden olmaktadir. Son olarak geleneksel
medya kanallarindaki kurgusal
karakterler ile kurulan parasosyal
etkilesimin sosyal medya fenomenleri ile
de benzer iligkilerin kuruluyor olmasi ile
yeni bir aragtirma alanina konu olmustur.
Marka ve firmalar tarafindan yogun
bicimde pazarlama iletisim
galismalarinda yararlanilan sosyal medya
fenomenleri  takipgileri ile kurulan
parasosyal etkilesimler nedeniyle
takipgileri {izerindeki etkilerini daha da
artirmaktadirlar. Bu arastirma ile
tiiketicilerin sosyal medya fenomenleri ile
kurduklar1 parasosyal etkilesimin online
satin alma davraniglarina etkisinin
incelenmesi amaclanmistir. Bu amag
dogrultusunda sosyal medya tinliilerini
takip eden 234 sosyal medya
kullanicisindan  elde edilen verilerin
analizi icin agiklayicr faktor analizi,
bagimsiz orneklem t testi, tek yonli
varyans analizi (ANOVA) ve c¢oklu

regresyon analizi kullanilmugtir.
Aragtirma sonucunda parasosyal
etkilesimin online aligveris

davranislarindan avantaj boyutu tizerinde
anlamh bir etkisi bulunurken, dezavantaj
boyutu iizerinde anlamh bir etkisi tespit
edilememistir. Ayrica gelir ve meslek

gruplarina  gore  online  aligveris
tutumunun farklilastigi sonucuna
ulagilmustir.

Anahtar Kelimeler: Parasosyal

Etkilesim, Sosyal Medya Fenomeni,
Online Aligveris, Tiiketici Davranislari

ABSTRACT

Social media causes new developments
every day due to its features. Finally, it has
been the subject of a new research area
with the establishment of similar
relations with the social media
phenomena of monetary interaction with
fictional characters in traditional media
channels. Social media phenomena,
which are used extensively in marketing
and communication activities by brands
and companies, increase their influence
on their followers due to the monetary
interactions with their followers. With
this research, it was aimed to investigate
the effect of monetary interaction of
consumers with social media phenomena
on online buying behavior. For this
purpose, explanatory factor analysis,
independent sample t test, one way
variance analysis (ANOVA) and multiple
regression analysis were used to analyze
the data obtained from 234 social media
users following social media celebrities.
As a result of the research, while there
was a significant effect on the advantage
dimension of online shopping behaviors,
monetary interaction had no significant
effect on the dimension of disadvantage.
In addition, it is concluded that the online
shopping attitude differs according to
income and profession groups.
Keywords: Parasocial Interaction, Social
Media Phenomenon, Online Shopping,
Consumer Behavior
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1.Giris

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismelerin sonucu
hayatimiza giren sosyal medya ¢ok sayida alana yaptig1 etki nedeniyle biiyiik bir
yayginliga ulasmis durumdadir. Her mecra gibi kendi {inliilerini ortaya g¢ikararak
sosyal medya pazarlama alaninda da yogun bi¢gimde kendisinden soz ettirmektedir.
Bugiin kisisel bakimdan dekorasyona, otomobilden, tarim arag ve gereglerine kadar
onlarca farkli konu ile ilgili sosyal medya {inliisiine rastlamak miimkiindiir. Sosyal
medyada sahip olduklar1 popiilarite nedeniyle milyonlara varan takipgi sayisina
sahip olan sosyal medya iinliilerinin tiiketicilerin satin alma davranislari {izerinde de
etkisi bilinmektedir. Geleneksel iinliilerin tiiketici davranislar tizerindeki etkisinin
azalmasi ile birlikte sosyal medya tinliilerinin etkisi artmaktadir (Giimiis, 2018).
Sosyal medya iinliileri ile kurduklar1 etkilesim bazi takipgiler i¢in sosyal ¢evreden
biri ile kurulan iletisim gibi algilanmakta ve ilgili sosyal medya {inliisiine neredeyse
aileden biri gibi ilgi ve alaka gosterilmektedir. Parasosyal bir etkilesim olarak ifade
edilebilen bu durum siiphesiz ilgili sosyal medya iinliisiiniin parasosyal iligkiler

kuran tiiketiciler tizerindeki etkisini de arttirmaktadir.

Bu arastirma ile tiiketicilerin sosyal medya iinliileri ile kurduklari parasosyal
etkilesimin online tiiketici davraniglarina etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Bu
amag¢ dogrultusunda oOncelikle parasosyal etkilesim kavrami, online aligveris
kavrami ele alinmis ve ardindan tiiketicilerin sosyal medyada takip ettikleri iinliiler
ile kurduklart parasosyal etkilesimin online aligveris davraniglarina etkisini

incelemeye yonelik yapilan arastirma bulgularina yer verilmistir.
2. Parasosyal Etkilesim Kavram

Parasosyal etkilesim kavramini ilk olarak 1956 tarihli bir ¢alismalarinda
Horton ve Wohl tarafindan tanimlanmustir. Arastirmacilar, kavrami basta tiyatro,
radyo ve televizyon olmak iizere izleyicilerin medya araciligiyla etkilesime
girdikleri karakterlerle yasadiklari iligki olarak tanimlamiglardir. Horton ve Wohl
(1956) izleyicilerin sadece gozlemlemekten daha fazlasini yaptiklarini ve ekrandaki
oyuncunun kurgusal kisiligi ile izleyicinin parasosyal iliski gelistirdigini ifade
etmislerdir. izleyicilerin parasosyal iliski gelistirdigi kurgusal kisiligi arkadaslar1 ya

da aile iiyelerinden biri gibi tamimakta ve takip etmektedirler. Ancak bu kisilik
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medya disinda herhangi bir alanda goriiniir olmamaktadir (Horton ve Wohl, 1956).
Gergek yasam iligkisine yakin olarak kabul edilen (Dibble vd., 2016) parasosyal
iliski baglaminda izleyicilerin kurdugu parasosyal iliskilerde, izleyici medya
figiirtiyle olan iliski gercekmis gibi davranmaktadir (Giles, 2002). Cohen (1999) ise
parasosyal etkilesimi izleyicinin televizyondaki kisi ile icinde oldugu rol iligkisi
olarak tanimlamaktadir. Bu iliski kisileraras: bir sosyal etkilesime benzemektedir
ancak parasosyal etkilesime, iletisim aracilik etmektedir (Auter ve Palmgreen,
2000). Rubin ve dig. (1985), algilanan gercekgilik, goriis siklig1 ve cekiciligin,
izleyiciler ve medya kisilikleri arasindaki parasosyal etkilesimi gii¢lendirdigini ifade
etmislerdir. Medya karakterine duyulan fiziksel ve sosyal ilginin de ayrica
parasosyal etkilesimin bir belirleyicisi oldugu ifade edilmektedir (Perse ve Rubin,

1989).

Burada parasosyal iliski durumunu, kisilerin inang, egitim, sosyal statii vb.
degerler baglaminda benzer gordiigii kisilerle iletisim kurma olasiligimin artmasi
olarak ifade edilebilecek olan “homophily” kavramu ile agiklamak miimkiin olabilir.
Parasosyal etkilesim agisindan, izleyicilerin ya da takipgilerin, inanglar ile medya
kisiligi arasindaki benzerlikleri algilamalar1 Ol¢iisiinde, etkilesime devam etme

olasiliklart o kadar artmaktadir (Eyal ve Rubin, 2003).

Ozellikle dizi karakterleri ile kurulan parasosyal etkilesim &ne ¢ikmaktadir.
Kendisini dizi senaryosuna ve karakterlere kaptiran ve onlarla parasosyal iligkiye
giren izleyici, gergek hayatinda da burada gordigii oyuncular gibi davranmaya
calismakta ve dolayistyla benligini yitirmekte ve kimliksizlesmektedir (Uniir, 2016).
Pazarlama baglaminda bakildiginda ise Labrecque (2014), parasosyal etkilesimi
“tiiketicilerin kurgusal kisiyle etkilesime girdigi (yani, sunum yapan kisilerin,
iinliilerin veya karakterlerin aracilikli sunumlar1 gibi) karsilikli bir iliski ig¢erisinde
olduklart etkilesimli bir deneyim” olarak tanimlamaktadir. izleyicilerin parasosyal
etkilesimleri ile anlik satin alma davranislar1 arasinda ve parasosyal etkilesimleri ile
televizyon reklamlarina maruz kalma arasinda pozitif iliski tespit edilmistir (Park ve

Lennon, 2004).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler sonucu ortaya

cikan sosyal medya, radyo ve televizyonda oldugu gibi kendi iinliilerini ortaya
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cikarmigtir. Kisa siirede milyonlarca takipgiye ulagsan sosyal medya inliilerini
kiyafetten gidaya, teknolojiden, otomobile, kisisel bakimdan, bah¢e bakimina kadar
onlarca farkli alanda gérmek miimkiindiir. Yeni medyanm kullanimiyla birlikte
parasosyal iliskide s6zli gecen “izleyici” kavrami “takip¢i’ye, “izlenen” kavramui ise
“takip edilen” e evrilmistir. Bu sekilde Twitter, Instagram, Facebook gibi sosyal
platformlarda yer alan iinlillerin yaptiklar1 paylasimlar, takipgileri tarafindan
izlenebilmektedir. Bu yeni durumun getirdigi fark ise, geleneksel medyada
bulunmayan ¢ift tarafli etkilesim imkani olmaktadir (Yayla, 2019). Ancak YouTube
gibi sosyal medya siteleri, takipgilerin sosyal medya iinliisiiniin kisisel yasamina
daha fazla erismesine izin vermesine ragmen, karsilikli etki hala kontrol altinda
tutulmaktadir (Stever ve Lawson, 2013). Insanlarin bilissel ve davranissal tepkileri
$0z konusu oldugunda, “aracili yasam” kavraminin “gercek hayata esdeger” oldugu
fikri, parasosyal etkilesimin temel temasini olugturmaktadir. Bu bakimdan yiiz ytize
etkilesim, medya karakterleri ve izleyicileri arasinda da gergeklesebilmektedir. Kitle
iiyeleri kitle iletisim araglarinin izleyicilerinden olussa da, medya karakterleri sunum
yapan kisiler, aktorler veya iinliiler gibi cesitli medya figiirleri ile parasosyal iliski
kurulabilmektedir. Ayrica YouTube videolarindaki katilimeilarn, izleyicileri
parasosyal olarak daha fazla arkadas edinmeye ve onlarla sosyallesmeye tesvik
edebilecek geleneksel TV karakterleri gibi olduklari da dogrulanmistir (Chen, 2016).
Takipgilerin sosyal medya tinliileri ile kurdugu parasosyal etkilesimde empati, diigiik
benlik saygisi, etkili olmaktadir (Hwang ve Zhang, 2018). Sosyal medya, sahip
oldugu tinliileri ve Ozellikleri ile parasosyal iligkileri gelistirmek i¢in miikemmel
platformdur. Unliilerin bilgisini aralikli olarak sunmak i¢in kullanilan dergiler veya
eglence haber programlart hizla sosyal medya tarafindan degistirilmistir.
Glinlimiizde tiiketiciler tinliiler ile ilgili bilgileri dogrudan sosyal medya araciligtyla
duymaktadir. Bu durumu {nlileri yakindan ve kisisel olarak tanidiklarini

hissetmelerini saglamaktadir (Chung ve Cho, 2017).

Parasosyal iligkilerin, geleneksel medyanin aksine yeni, dijital ortamlarda
Olciilebilir oldugu ve takipgilerin YouTube {inliileriyle olan giiclii parasosyal
iligkileri gostermekte oldugu tespit edilmektedir. Yine sosyal medya baglaminda
iletisimde aktif olan kullanicilarin parasosyal etkilesimlerinin de daha gii¢li oldugu

tespit edilmistir (Rihl ve Wegener, 2019).
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3. Sosyal Medya Unliilerinin Tiiketici Davramslaria Etkisi

Online aligveris ¢evrimdist aligveris ile karsilastirildiginda tiiketicilere gok
sayida {irlin ile ilgili bilgiyi hizli ve kolay bi¢cimde arama, karsilagtirma yapma
imkani1 sunmasindan dolay1 kullanigh ve ¢ekici gelmektedir (Cha vd., 2018).
Etkilesimli medyanin popiilaritesinin artmasi ve son teknolojilerin kullanimriyla
birlikte, geleneksel pazarlama doniismiistiir. Bilgiye erisimin kolaylasmasi, anlik
iletisim imkanlari, 6deme alternatiflerinin artmasi, zamaninda miisteri hizmetlerinin
sunumu ve geri bildirim gibi ek hizmetler temel pazarlama kavramini degistirmistir.
Bununla birlikte iiriin gelistirmeyi kolaylastirmanin ve yeni tanitim yollarinin ortaya
cikmasi online pazarlama iglemlerinin maliyetini diistirmiis ve bu gelismeler online
aligverisin gelisimini hizlandirmistir (Prashar, vd., 2016). Marka ve firmalar internet
iizerinden mal ve hizmet satmanin yani sira sosyal medya fenomenleri araciligi ile
reklam yapma ve tiiketicileri etkileme yoluna da gitmektedirler (Mathur vd., 2018).
Belirli mal ve hizmetlerin tanitiminda tinliilerin kullanilmasi, takipgilerinin bu mal
ve hizmetler ile ilgili aldiklar1 satin alma kararlarini olumlu yonde etkilemektedir

(Kim vd., 2011).

Sosyal medya sahip oldugu ozellikler nedeniyle tiiketicilerin satin alma
niyetini ve marka olusumunu etkilemektedir. Bununla birlikte sosyal medya sahip
oldugu iinliileri ile olusturulan parasosyal etkilesim araciligi ile marka olusturma,
halkla iligkiler ve reklamcilik igin faydali imkanlar sunmaktadir (Rasmussen, 2018).
Aragtirmalar, sosyal medyanin tiiketici pazarlamasi tizerinde somut etkileri
olabilecegini gostermektedir. Sosyal medya tinliilerinin kullanildig:1 sosyal medya
pazarlama stratejilerinin, kullanilan {irtinlerin satigini tesvik etmede etkili bir arag

oldugunu gostermektedir (Chung ve Cho, 2017).

Bununla birlikte sosyal medya tinliileri ile takipgileri arasindaki parasosyal
iligkinin takipgilerin markaya baglilig1 ve kisisel bilgilerini marka ile paylasmaya
daha istekli olma duygularii gelistirdigi tespit edilmistir (Labrecque, 2014). Liiks
markalarin pazarlama iletisimi ¢alismalarinda yer alan Vlogger ile takipgileri
arasinda kurulan parasosyal etkilesimin takipgilerin liikks marka algilarini olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Lee ve Watkins (2016) Vlogger'lar ile kurduklari

parasosyal etkilesim sonucunda Vlogerlar1 kendilerine benzer bir sekilde goéren
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tiketicilerin muhtemelen Vlogger ile aymi pozitif marka degerlendirmelerine sahip
olacaklarini ifade etmisler ve 6zellikle liiks iirlinler i¢in Youtube’ta yer alan iinliilerin
tiikketicileri etkileme ve tiiketici ile uzun vadeli iligki kurma ve onlar1 tekrar satin
almaya yonlendirmede etkili bir arag olarak kullanilabilecegini énermislerdir (Lee
ve Watkins, 2016). Sosyal medya iinliillerine duyulan giivenilirligin marka
giivenilirligi izerinde olumlu bir etkisinin oldugu ve bununda satin alma niyetine yol

actig1 ifade edilmektedir (Chung ve Cho, 2017).

Benzer sekilde Colliander ve Dahlen (2011) marka tanitiminin, 6zellikle
Bloglar ve online dergilerdeki sosyal ve geleneksel medyadaki etkilerini
karsilagtirmigtir. Blog yazarlar1 ve okuyucular arasinda yiiksek parasosyal bir
etkilesim nedeniyle bloglarin daha yiiksek bir satin alma niyeti yarattigini tespit
etmislerdir. Hwang ve Zhang (2018) Cin'de yaptiklar1 arastirmada parasosyal
etkilesimin satin alma niyetiyle pozitif iliskili oldugunu ve takipginin disiik
Ozgiiveninden ve empatisinden etkilendigini ortaya koymuslardir. Benzer sekilde
Sokolova ve Kefi (2019) Instagram ve Youtube iinliileri ile kurulan parasosyal
etkilesimin takipgilerin satin alma niyetlerini etkiledigini tespit etmislerdir. Yine
Fetscherin ve Dato (2013) yaptiklari arastirmada kisilerarasi arkadaglik sevgisinin

marka sevgisi iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Yayla (2019) tniversite 6grencilerinin YouTuber’lar ile kurdugu parasosyal
iligki diizeyi baglikli ¢aligmada kiz 6grencilerin erkek 6grencilere gore YouTuber’lar
ile kurdugu parasosyal etkilesimin daha yiiksek oldugunu tespit etmistir. Yayla
(2019) galismasinda tiniversite 6grencilerinin en sevdikleri YouTuber’lara yaptiklari
atif diizeyleri, parasosyal ayrilifa tepki diizeyleri ve bilissel davranigsal katilim
diizeyleri arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde anlamli bir iligki oldugunu ortaya
koymustur. Yaylagiil (2017) arastirmasinda kadin takipgilerin erkeklere goze moda
konusunda sosyal medya fenomenlerine baglanma derecelerinin daha yiiksek
oldugunu, yine internette ve sosyal medyada daha fazla vakit gegirenlerin az vakit
gecirenlere gore sosyal medya fenomenlerine bagliliklarinin daha yiiksek oldugu

tespit etmistir.

Lisichkova ve Othman (2017) arastirmalarinda sosyal medya finliilerinin,

otantikliklerinin,  giivenilirliklerinin, —mesruiyetlerinin, uzmanliklarmin ve
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diiriistliiklerinin yam1 sira algilanan gercekligin, tiiketicilerin online satin alma
niyetleri {izerinde etkili olan temel 6zellikler oldugunu ortaya koymuslardir. Ek
olarak, aragtirmada, etkileyicilerin yukarida belirtilen Ozelliklerinin yani sira,
tiikketicilerin iirline olan ihtiyaci, iiriiniin fiyati, baskalarinin tavsiyeleri ve diger
unsurlarin tiiketicilerin online satin alma davranislar iizerinde etkili oldugu ifade
edilmistir (Lisichkova ve Othman, 2017). Genglerin online aligveris yapma niyetiyle
baktiklar1 {iriin inceleme igeriklerine duyduklar: ilgi de etkileyici pazarlamanin
onemli avantajlardan biridir. 2017 yilina ait “UPS Pulse of the Online Shopper”
arastirmasina gore Ozellikle Y ve Z kusagi kullanicilari, online aligveris yapmak
amaciyla aradiklar bilgileri, sadece arama motorlarinda degil de sosyal aglarda da
arastirma egilimindedir. Bu arastirmada insanlarin %30’u satin alma kararlarini
sosyal medyanin etkiledigini belirtmekte, Y ve Z kusaginda ise etkilenme orani
%350’ye yaklagmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya {inliilerinin markalar i¢in sosyal
medya icerikleri iiretmeleri miisterilerin satin alma kararmi etkilemek agisindan
etkili bir yontemdir (Mahmutoglu vd., 2018). Unliiler ve kullanicilar arasindaki
parasosyal iligkide {inliilerin genel itibar1, kullanicilarm satin alma niyetlerini olumlu

yonde etkilemektedir (Kim vd., 2015).

Tiiketicilerin online satin alma niyetleri, etkileyicilerin tanitimini yaptiklar
iiriin hakkinda bilgi sahibi olduklarim gosterdiklerinde, objektif ayrintili incelemeler
yaptiklarinda ve tiriiniin kullanimi igin canli kanitlar saglamanin yani sira, tiriin igin
tutarli bir tekrarli kullanim modeli gostermeleri durumunda da artmaktadir
(Lisichkov ve Othman, 2017). Armagan ve Doganer (2018) arastirmalarinda
YouTube vlogger’larinin uzmanlik, yakinlik ve video karakteristikleri faktorlerinin
takipcilerin satin alma davranisi ile aralarinda anlamli bir iligkinin bulundugunu,
sonug olarak takipcilerin Vloggera yonelik tutum ile satin alma davranisi arasinda
anlamli bir iliski bulundugunu tespit etmislerdir. Sonu¢ olarak, Hwang ve Zhang
(2018)’a gore tnliiler ve onlarin takipgileri arasindaki yakin dostlugu tesvik eden
parasosyal iligkiler, takipgilerin satin alma kararlarin1 ve agizdan agza iletisim
davranislarini etkileyebilmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar, reklamlar1 yapilan
marka veya lriinle ile ilgili tiikketiciler ayrintili bilgi sordugunda, markalara veya
tirtinlere iligkin faydal bilgiler igeren dijital iinliilerden yararlanarak bu parasosyal

iligkileri kolaylastirmalidir. Bunun i¢inde pazarlamacilar, takipgiler ile sosyal medya
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fenomenleri arasinda parasosyal iliskilerin olusabilmesi igin dijital iinliileri kisa
vadeli satis artiric1 araglardan ziyade uzun vadeli paydaslar olarak goérmeli ve sosyal
medya {inlilleri ile marka arasindaki isbirligini arttirmak ic¢in yeni programlar

gelistirmelidir.
4. Arastirma Kapsami ve Yontemi

Aragtirmanin amact; tiiketicilerin sosyal medya fenomenleri ile kurduklari
parasosyal etkilesimin online tiiketici davraniglarina etkisini incelemektir. Bu amag
dogrultusunda 2019 yili Eyliil-Kasim aylar1 arasinda Google doc. araciligi ile
olusturulan anket formu ¢esitli sosyal medya hesaplar1 ve mail adresleri araciligi ile
paylasilmistir. Arastirmada verilerin toplanmasi amactyla online anket tekniginden
yararlanilmigtir. Aragtirma kapsaminda toplam 234 katilimcrya ulasilabilmistir.

Dolayisiyla arastirmanin 6rneklemini bu 234 katilimer olusturmaktadir.

Arastirma i¢in olusturulan anket formu ii¢ kistmdan olusmaktadur. Ilk kisimda
Girginer vd. (2017) tarafindan olusturulan internet aligverisi ile ilgili tutumlarini
belirlemeye yonelik “Online Alisveris Tutumu Olgegi” yer almaktadir. Ikinci
kisimda Rubin vd. (1985) tarafindan gelistirilen ve Arda (2006) tarafindan Tiirkceye
uyarlanan “Parasosyal Etkilesim Olgegi” kullanilmistir. Anketin iiciincii ve son
kisminda ise demografik sorular ve online satin alma ve sosyal medya fenomenlerine
yonelik iki secenekli ve goktan segmeli sorular yer almaktadir. Aragtirmanin temel
smirliliklarini ise 6rneklem sayisinin az olmasi ve drneklem se¢iminde kolayda
orneklemin kullanilmasi olusturmaktadir. Bu nedenle arastirma sonuglarinin

orneklem ile sinirl oldugunu belirtmek gerekmektedir.
Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin  temel amaci  dogrultusunda  asagidaki  hipotezler

olusturulmustur:

H:. Katilmecilarin sosyal medya fenomenleri ile kurduklari parasosyal

etkilesimin online aligveris davranisi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hy: Katilimcilarin sosyal medya fenomenleri ile kurduklari parasosyal

etkilesim demografik 6zellikler agisindan anlamli bir farklilik géstermektedir.

760



Sosyal Medya Fenomenleri ile Kurulan Parasosyal Etkilesimin Online Tiiketici

Davramiglarina Etkisi
Igdir Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

Hs: Katilimcilarin online aligveris davranigi demografik 6zellikler agisindan

anlamli bir farklilik géstermektedir.
5. Bulgular

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile ilgili tanimlayici istatistiki bilgiler

Tablo 1'de gosterilmistir:

Tablo 1.Cevaplayicilara iliskin Demografik Bilgiler

Cevaplayicillarim  Cinsiyet f % Cevaplayicillarin  Medeni f %
Dagilim Durumu
Kadin 139 59,4 Evli 70 29,9
Erkek 95 40,6 Bekar 164 70,1
Toplam 234 100 Toplam 234 100
Cevaplayicilarin Yas f % Cevaplayicilarin  Egitim f %
Dagilimlar: Daglhim
18-24 123 52,6 ilkdgretim/Ortadgretim 4 17
25-31 38 16,2 Lise 22 9,4
32-38 47 20,1 Onlisans 24 10,3
39 yas ve lizeri 26 11,1 Lisans 135 57,7
Lisanstuisti 49 20,9
Toplam 234 100 Toplam 234 100
Cevaplayicilarin Gelir f % Cevaplayicilarin f %
Dagihimlan Meslek/Mesguliyet
Dagilimlar:
2020 TL ve alt1 126 53,8 Ev Hanimu 12 51
2021-3000 TL 26 111 Ozel Sektor Calisani 25 10,7
3001-4000 TL 16 6,8 Ogrenci 117 50
4001-5000 TL 16 6,8 Kamu Sektorii Calisani 58 24,8
5001 TL ve tizeri 50 21,4 Diger 22 9,4
Toplam 234 100 Toplam 234 100

Tablo 1, arastirmaya katilan cevaplayicilarin  demografik  bilgilerini
gostermektedir. Tabloya gore, katilimcilarin %59,4'i kadin, %40,6's1 erkeklerden
olusmaktadir. Yas dagilimma bakildiginda, katilimcilarin yarisindan fazlasinin
(%52,6) 18-24 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarm %29,9'u evli
%70,1'1 bekar, %53,8'1 2020 TL ve alt1 gelire sahip ve %50'si 6grenci, %24,8'1 kamu

sektorii calisan ve %10,7'si 6zel sektor ¢alisanidir.
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Tablo 2. Agiklayici Faktor Analizi

Faktorler
Online Ahsveris Tutumu Olcegi Dezavantaj | Avantaj
Online aligveris eglenceli degildir. ,758
Online aligveriste siparis verme siireci karmagiktir. ,751
Online aligveris geleneksel yonteme gore daha zordur. 731
Online aligveriste fiyat avantaji yoktur. 127
Online aligveriste kargo iicretleri yiiksektir. ,638
Online aligveriste tiriiniin ulagsma stiresi uzundur. ,563
Online aligveriste kredi kart1 kullanimu giivenli degildir. ,510
Online aligveris 7 gilin 24 saat aligveris imkani sunar. ,839
Online aligveriste tiriin ¢esitliligi fazladir. ,803
Online aligveris zamandan tasarruf saglar. 726
Online aligveriste taksitli 6deme imkanlar1 fazladir ,684
Online aligveriste promosyon etkinlikleri cezbedicidir. ,679
Acgiklanan Varyans 24,09 25,12
Toplam Agiklanan Varyans 52,20
Cronbach’s Alpha ,807 ,629
Cronbach’s Alpha ,799

Online aligveris tutumu 6lgek ifadelerin gruplandirilmasi, siniflandirilmasi ve
ana faktorlere doniistliriilmesi amaciyla agiklayici faktdr analizi yapilmistir. Faktor
analizinde 6z degeri (eigen value) 1’den daha biiyilk ve minimum yiikleme
biiylikliigli olarak 0.35 kriteri kullanilmigtir. Bunun sebebi ise bir maddenin bir
yapiy1 ya da faktorii iyi 6lgtiigiinii soyleyebilmek igin bu faktor yiikiiniin degerinin
0.30 ya da bu degerin iistiinde bir deger olmasi gerekligindendir (Kline, 1994,
Akt. Karaman, 2015:31). Olcekte toplamda 24 ifade yer almaktadir. Ancak Scale if
item deleted siitunundan bakilarak 8 ifade dlgegin gilivenirligini diisiirdiigii i¢in diger
4 ifade ise faktor yikiiniin ,30’un altindan kalmasindan dolay1 analizden
cikartilmistir. Yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda; dezavantaj ve avantaj
faktorii seklinde iki alt boyut ortaya c¢ikmistir. Bu boyutlarin toplam varyansi
aciklama orani ise %52,20'dir. KMO degeri 0,899 olarak tespit edilmis ve bu oran
orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizine uygun oldugunu gdstermektedir. Ayrica

Cronbach Alpha 0,799 olarak bulunmus ve arastirmanin giivenilir oldugu sonucuna
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ulagilmistir. Arastirma kapsaminda yararlanilan bir diger dlgek olan parasosyal
etkilesim dlgegi ise arastirmada tek bir boyut olarak ortaya ¢ikmustir. Olgegin toplam
agiklanan varyansi %64,129, 6l¢egin Cronbach Alpha degers ise 0,957 olarak tespit

edilmistir.

5.1. Regresyon Analizi
Bu boliimde katilimeilarin sosyal medya iinliileri ile kurduklar1 parasosyal
etkilesimin online tiiketici davraniglarina etkisini incelemeye yodnelik yapilan

regresyon analizi bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 3.Parasosyal Etkilesim Davranisinin Avantaj Boyutu Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz B t Model F R R? Diizeltilmis
Degiskenler (p) R?

Sabit 3,784 26,989 ,000

Parasosyal 144 3,344 ,001 11,182 | 214 ,046 ,042
Etkilesim

Tablo 3'te goriildiigli gibi yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda
parasosyal etkilesim davraniginin avantaj boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir
etkisinin oldugu sonucuna ulagilmigtir. Bu durumda p< 0,05 olmasi nedeniyle
“Hi:Katilimcilarin sosyal medya fenomenleri ile kurduklar parasosyal etkilesimin
online aligveris davranisi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezi

avantaj boyutu bakimindan kabul edilmistir.

Tablo 4.Parasosyal Etkilesim Davranisinin Dezavantaj Boyutu Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz B t Model F R R? Diizeltilmis
Degiskenler (p) R?

Sabit 2,400 ,160 ,000

Parasosyal ,091 ,049 ,066 3,412 ,120 ,014 ,010
Etkilesim

Tablo 4’te goriildiigii gibi sosyal medya fenomenleri ile kurulan parasosyal
etkilesimin online tiiketici davranmislarina etkisini test etmek i¢in yapilan basit
dogrusal regresyon analizine gore; p> 0,05 olmasi nedeniyle parasosyal etkilesim
davranisinin dezavantaj boyutu lizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi sonucuna

ulastlmistir.
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5.2. Bagimsiz Orneklem t- Testi ve Anova Analizi

Online aligveris tutumlari ve sosyal medya fenomenleri ile kurulan parasosyal
etkilesimin demografik 6zelliklere gore farklilagip farklilagmadigini tespit etmek
amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t-Testi ve tek yonlii varyans analizi sonuglari

asagida yer almaktadir.

Tablo 5.Cinsiyete Yonelik t-Testi Sonuglari

Degiskenler Gruplar N Ortalama | Standart F p Farkhhk
Sapma
Dezavantaj Kadimn (A) 139 2,5930 ,78828 3,372 | ,068 | -
Erkek (B) 95 2,8045 ,90352
Avantaj Kadin (A) 139 | 4,2935 ,71680 2,678 | 103 | -
Erkek (B) 95 4,1242 ,718343
Parasosyal Kadmn (A) 139 3,0915 1,12916 ,128 721 | -
Erkek (B) 95 3,0023 1,08844

Tiiketicilerin online aligveris tutumlari ve sosyal medya fenomenleri ile
kurduklar1 parasosyal etkilesimlerinin cinsiyete gore farkliik gosterip
gostermedigini test etmek igin yapilan bagimsiz 6rneklem t -Testi sonucuna gore;

hicbir boyut cinsiyet bakimindan farklilik gostermemistir.

Tablo 6. Yas Gruplarina Yoénelik Anova Analizi Sonuclari

Degiskenler | Gruplar N Ortalama | Standart F p Farkhhk
Sapma

Dezavantaj 18-24(A) 123 | 2,7654 ,83181 1,925 | 126
25-31(B) 38 2,5301 67735 -
32-38(C) 47 | 2,4894 82644
39 yas ve lizeri | 26 2,8297 1,06140
(D)

Avantaj 18-24(A) 123 | 4,2098 ,71373 ,238 ,870
25-31(B) 38 | 4,1947 80201
32-38(C) 47 | 4,3064 74232 -
39 yas ve iizeri | 26 4,1923 ,86066
(D)

Parasosyal 18-24(A) 123 | 3,0842 1,08566 ,165 ,920
25-31(B) 38 2,9511 1,19962 -
32-38(C) 47 3,0881 1,16441
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(D)

39 yas ve lzeri | 26

3,0110

1,05322

Tiiketicilerin online aligveris tutumlart ve sosyal medya fenomenleri ile
kurduklar1 parasosyal etkilesimlerinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini

test etmek igin yapilan tek yonlii Anova analizine gore; hicbir boyut yas gruplari

bakimindan farklilik gdstermemistir.

Tablo 7. Egitime Yonelik Anova Analizi Sonuglart

Degiskenler | Gruplar N ort. Std. S F p Farklihk
Dezavantaj | ilkogretim/ ,866 | ,485
4 2,2143 | ,75142
Ortadgretim(A)
Lise(B) 22 | 2,7078 | ,79169 -
Onlisans(C) 24 | 2,7917 | 97618
Lisans(D) 135 | 2,7206 | ,83022
Lisansiistii (E) | 49 2,5335 | ,83441
Avantaj flkogretim/ 550 | ,699
4 3,9000 | ,73937
Ortadgretim(A)
Lise(B) 22 | 4,4091 | ,59993 -
Onlisans(C) 24 | 4,1917 | , 75407
Lisans(D) 135 | 4,2074 | ,72992
Lisansiistii (E) 49 4,2327 | ,85766
Parasosyal | ilkogretim/ ,730 | 572
4 2,5357 | 1,57629
Ortadgretim(A)
Lise(B) 22 | 28929 | 1,15191 -
Onlisans(C) 24 | 2,8393 | 1,26629
Lisans(D) 135 | 3,1344 | 1,05935
Lisansiistii (E) | 49 | 3,0583 | 1,13246

Tiiketicilerin online aligveris tutumlari
kurduklar1 parasosyal etkilesimlerinin egitim durumuna gore farklilik gosterip

gostermedigini test etmek i¢in yapilan tek yonli Anova analizine gore; higbir boyut

farklilik gdstermemistir.

ve sosyal medya fenomenleri ile
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Tablo 8.Gelir Gruplarina Yonelik Anova Analizi Sonuglart
Degiskenler | Gruplar N Ort. Std. S. F p Farkhihik

Dezavantaj | 2020 TL ve alt1
126 2,8061 ,82975

(A) A>C
2021-3000 TL (B) | 26 2,6648 ,69628 2,582 | ,038 | A>D
3001-4000TL (C) | 16 2,3214 ,73309
4001-5000 TL
16 2,2589 ,89628
(D)
5001 TL wve
50 2,6143 ,89900
tizeri(E)
Avantaj 2020 TL ve alt1
126 4,2349 ,67744
(A)
2021-3000TL (B) | 26 4,3538 ,56937 1,051 | ,382 | -
3001-4000TL (C) | 16 4,4375 ,67811
4001-5000 TL
16 4,2000 ,97160
(D)
5001 TL ve
50 4,0720 ,91853
tizeri(E)

Parasosyal 2020 TL ve alt1
126 3,1020 1,13387

(A)
2021-3000TL (B) | 26 2,9973 87749 1,391 | ,238 | -
3001-4000TL (C) | 16 2,9509 1,08819
4001-5000 TL
16 2,4732 1,14163
(D)
5001 TL wve
50 3,1871 1,13984
iizeri(E)

Tiiketicilerin online aligveris tutumlari ve sosyal medya fenomenleri ile
kurduklar1 parasosyal etkilesimlerinin gelire gore farklilik gosterip gostermedigini
test etmek igin yapilan tek yonlii Anova analizine gore; online aligverig tutumu alt
boyutlarindan dezavantaj boyutuna gore anlamli bir farklilik bulunmustur.
Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini test etmek i¢in yapilan LSD testine
gore; 2020 TL ve alt1 gelire sahip olanlar 3001-4000 TL ve 4001-5000 TL gelire
sahip olanlara goére online aligverigin dezavantaj boyut ortalamasi daha yiiksek

bulunmustur.
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Tablo 9. Mesleklere Yo6nelik Anova Analizi Sonuglari

Degiskenler | Gruplar N Ortalama | Standart | F p Farklihk
Sapma
Dezavantaj Ev Hanimi
12 2,5476 ,72289
(A)
Ozel Sektor C>B
25 2,4057 ,63041
Caligani (B) 3,067 | ,017 C>D
Ogrenci (C) | 117 2,8083 ,84623 E>B
Kamu
Sektorii 58 2,4606 ,87494
Caligsan1 (D)
Diger(E ) 22 2,9481 ,83479
Avantaj Ev Hanmu
12 4,2000 49727
(A)
Ozel Sektor ,884 474 -
25 4,4300 ,55076
Calisani (B)
Ogrenci (C) | 117 4,1812 ,73013
Kamu
Sektorii 58 4,1897 ,91492
Calisan1 (D)
Diger(E ) 22 4,2727 ,64304
Parasosyal Ev Hanimi
12 2,3274 1,10802
(A)
Ozel Sektor
25 2,9857 1,01057
Calisan1 (B) 1,612 | 172 -
Ogrenci (C) | 117 3,0641 1,12921
Kamu
Sektori 58 3,1367 1,09062
Caligsan1 (D)
Diger(E ) 22 3,2695 1,11595

Tiiketicilerin online aligveris tutumlar1 ve sosyal medya fenomenleri ile
kurduklar1 parasosyal etkilesimlerinin mesleklere gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek igin yapilan tek yonlii Anova analizine gore; online
aligveris tutumu alt boyutlarindan dezavantaj boyutuna goére anlamli bir farklilik
bulunmugtur. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini test etmek i¢in yapilan

LSD testine gore; 6grencilerin 6zel sektor ve kamu sektorii calisanlaria gore, diger
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meslek gruplarinda yer alanlarin da 6zel sektor ¢alisanlarina gére online aligverisin

dezavantaj boyutuna ait ortalamalari daha yiiksek bulunmustur.
6. Sonuc ve Oneriler

Aragtirma sonucunda sosyal medya fenomenlerinin online tiiketici
davraniglan lizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Daha detayli bakildiginda
sosyal medya fenomenleri ile kurulan parasosyal iliskilerin online tiiketici
davraniglari ile ilgili olarak avantaj boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin
oldugu, dezavantaj boyutu {izerinde ise bir etkisinin olmadig tespit edilmistir. Bu
sonu¢ dogrultusunda sosyal medya fenomenlerinin tanitimini yapmis oldugu mal ve
hizmetleri anlik olarak online aligveris sitelerinde inceleme imkéni bulmalari
nedeniyle katilimcilarin geleneksel aligveris ile online aligverisi kiyasladigi ve bu
sayede online aligverisin tiiketicilere sunmus oldugu imkan ve olanaklarin
farkindaliginin arttig1 yorumu yapilabilir. Bu dogrultuda online ticaret firmalarinin
pazarlama calismalarinda sosyal medya iinliileri ile yapacaklar1 isbirliklerinin online
aligveris sitelerinin bilinirliklerinin artmasina katki saglamasinin yani sira online
aligverige olan talebin artmasina da katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Arastirma
sonuglart Xiang vd. (2016)’nin arastirma bulgular ile benzerlik géstermektedir.
Xiang vd. (2016) arastirmalarmin sonucunda parasosyal iligkilerin tiiketicilerin
online plansiz satin alma egilimi {lizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmiglardir.
Ayrica aragtirma sonuglari ile Hwang ve Zhang (2018) Cin'de yaptiklari parasosyal
etkilesimin satin alma niyetini etkiledigini bulduklar arastirma sonuglar1 ile
benzerlik gosterdigi sOylenebilecektir. Yine benzer sekilde arastirma bulgulari
Sokolova ve Kefi (2019) ile Chung ve Cuo (2017)'nun yaptiklari arastirma sonuglari
ile de benzerlik gostermektedir. Konu ile ilgili olarak Ballantine ve Martin (2005)
caligmalarinda online topluluk kullaniminin tiikketimle ilgili davranisa yol
acabilecegini topluluk kullanicisi bir bireyin hangi {irlinii satin alacagina topluluk
araciligl ile karar verebilecegini, online bir toplulugun aktif iiyeleri tarafindan
savunulan baska bir markaya ge¢cmeye karar verebilecegini belirtmislerdir. Bu
baglamda parasosyal etkilesime konu olan sosyal medya {inliisiiniin paylasimlarina
yapilan yorumlarin, bu {inliilerin sosyal medya sayfa ya da kanallarinin iiyelerinin
takipcileri iizerinde tiiketim kararlar1 konusunda benzer etkiye neden olabilecegi

diisiiniilmektedir.
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Aragtirmanin diger bir amaci dogrultusunda, tiiketicilerin online aligveris
tutumu alt boyutlarindan dezavantaj boyutunun gelire ve mesleklere gore farklilik
gosterdigi sonucuna ulagilmigtir. Daha diisiik gelirli grup ile 6grenci ve diger meslek
gruplarinda (serbest meslek c¢alisanlari, emekli, issiz vd.) yer alan kisilerin online

aligverise yonelik tutumlarinin daha olumsuz oldugu sonucuna ulagilmistir.

Son olarak arastirmada katilimcilarin basta giyim, yemek ve teknoloji
alaninda daha fazla sosyal medya {inliisiinii takip ettigi goriilmektedir. Dolayisiyla
sektor firmalarinin bu {inliilerle yapacaklari igbirliklerinin pazarlama hedeflerine

ulagsmalarina katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
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