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Sosyal medyanin insan hayatina ve isletmelere olan etkileri géz Oniinde
bulunduruldugunda, sosyal medya kavramini dogru bir sekilde anlamak ve acgiklamak
kullanicilar ve pazarlamacilar agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu sebeple
calismanin ilk bolimiinii sosyal medya kavrami olusturmustur. Sosyal medyanin
incelendigi birinci boliimde sosyal medya ve yeni medya kavramsal olarak
aciklanmistir. Daha sonra sosyal medyanin tarihine ve gelisim siirecine, sosyal medya
araclarina deginilmistir. Bu boliimde sosyal medyanin anlasilmasinin ardindan ise
sosyal medya pazarlamasi kavramina, bu kavramin Onemine, sosyal medyanin
isletmeler agisindan avantaj ve dezavantajlarina ve sosyal medyanin satin alma
stirecine etkisine deginilmistir. Ayrica calisma kapsaminda parasosyal etkilesim
kuramina deginilerek satin alma niyeti arasindaki iliskiyi aciklamaya yonelik sorular
yoneltilmistir. Arastirmada verilerin toplanmasi sirasinda online anket yontemi
kullamlmistir. Arastirmanin evrenini izmir’deki farkli demografik ozelliklere sahip,
sosyal medya sitelerinden en az birini kullanan ve makyaj yapan kentli 322 geng kadin
tiikketici olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda katilimcilara; haftalik internet ve
YouTube kullanim aliskanliklari, makyaj i¢in aylik harcadigi biitge, parasosyal
etkilesimin varlig1 ve satin alma niyetini tespit etmeye yonelik sorular yoneltilmistir.
YouTuberlar’in kendilerini takip eden kisilerin satin alma davranisi ve kararlarinda
oldukgca etkili oldugunu gostermektedir. Bu baglamda bagimsiz degiskenler arasinda
(yas, egitim, gelir durumu, parasosyal etkilesim) satin alma niyeti ile en giicli iliski

parasosyal etkilesim ile kurulmaktadir. Parasosyal etkilesim ile satin alma niyeti



arasindaki pozitif yonde bir iligki oldugu tespit edilmistir. Elde edilen verilere gore

parasosyal etkilesim arttik¢a satin alma niyeti artmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Youtube, Youtuber, Giizellik Blogger, Sosyal Medya, Satin
Alma Niyeti, Parasosyal Etkilesim, Influencer, Mikro Unlii, Kadin Tiiketici.



ABSTRACT

THE IMPACT OF BEAUTY YOUTUBERS PARASOCIAL
INTERACTIONS ON WOMAN CONSUMERS PURCHASE
INTENTION

Aylin Bigim
Msc, Communication with Thesis Program
Advisor: Asst. Prof. Dr. Ferah Onat

2019

When the effects of social media on human life and business are taken into
consideration, it is very important for users and marketers to understand and explain
the concept of social media correctly. For this reason, the first part of the study
explained the concept of social media. In the first section, social media and new media
are explained conceptually. Then, the history and development process of social
media, social media tools are mentioned. In this section, following the understanding
of social media, the concept of social media marketing, the importance of this concept,
advantages and disadvantages of social media for businesses and the effect of social
media on the purchasing process are discussed. In addition, within the scope of the
study, the theory of parasocial interaction has been addressed and questions have been
asked to explain the relationship with purchase intention. Online survey method was
used during data collection. The population of the study composed of 322 young
women who loves make up, who use at least one social media application an who lives
in Izmir. Other cities of Turkey excluded from the study. Within the scope of the
research; weekly internet and YouTube usage habits, monthly budget for make-up,
existence of parasocial interaction and purchase intention were asked to the
participants. It shows that YouTubers are highly influential in the buying behavior and
decisions of those who follow them. In this context, the strongest relationship between
the independent variables (age, education, income status, parasocial interaction) and
purchase intention is established by parasocial interaction. There was a positive

relationship between parasocial interaction and purchase intention. According to the



results of the research, there is a positive correlation between purchase intention of

woman and parasocial interaction with the beauty YouTubers.

Keywords: Youtube, Youtuber, Beauty Blogger, Social Media, Purchase Intention,

Parasocial Interaction, influencer, Micro Celebrity, Female Consumer.
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GIRIS

Son yillarda teknolojik gelismelerin artmast ile birlikte sosyal medya yeni bir
boyut kazanmustir. Iletisimin en {ist diizeyde yasandigi bu dénemde Web 2.0’1n
gelismesiyle sosyal aglar yeni bir boyut kazanarak son donemlerde insan hayatinin

vazgegilmezlerinden biri haline gelmistir. Ayrica sosyal medya, pazarlamacilarin

tiiketicilere dogrudan ulasmasini sagladigi icin isletmelerinde dikkatini ¢cekmektedir.

Sosyal medyaya artan ilgiden dolay1 sosyal aglarda yer almak pazarlama
stratejilerinin énemli bir pargasi haline gelmistir. Yeni donemde gelisen teknolojiler
sayesinde kullanicilar sosyal medyada etki alan1 yaratarak pazar ve pazarlamaci
konumundadir. Kullanicilart aktif olarak marka ve iiriin hakkinda yorum yapmasi ve
diger kullanicilar tizerinde etkili oldugu gozlemlenince marka ve firmalar geleneksel
reklamdan uzaklasip sosyal medyada aktif rol oynamaya baglamistir. Kullanici
tarafindan olusturulan igerikler (user generated content), belli bir kitleye yonelik olup
kisisel hikayeler, liriin ve marka incelemeleri, deneyim ve Onerilerden olusmaktadir.
Fikir lideri olduklar1 ve tiiketiciyi etkileme giiciine sahip olduklari i¢in *’Influencer”’
yani etkili olarak adlandirilmaktadir. Bu duruma da “’Influencer Marketing’’ yani

etkili pazarlama denilmektedir (Sokolova ve Kefi, 2019:1).

YouTube etkili pazarlamanin en c¢ok etkilesim aldig1 sosyal medya
araglarindan biridir. Izleyiciler kendi 6zgiir iradeleri ile YouTube kanallarim takip
ederek, abone olmaktadir. Bu baglamda geleneksel reklamlarin izleyiciye ulagsmasinin
aksine sosyal medya platformlarinda izleyici kendi istegi ile takip edip, iriinler

hakkinda bilgi sahibi olmaktadir (Alisarli ve Eken, 2018:156).

YouTube’un bu kadar ¢ok gelismesi ve etkilesim almasinin sebeplerinden biri
iiretilen igerik ve sosyal medya karakteri ile iligkilidir. YouTuberlar tirettigi iceriklerle
cok genis bir izleyici kitlesine sahip olmaktadir. izleyici ile arasinda 6zel bir bag
kurarak yakin arkadas hissi yaratarak dogal ve samimi bir ortam olugsmaktadir. Sosyal
medya kullanicis1 sevdigi ve begendigi YouTuber’t bir¢ok sosyal medya
hesaplarindan takip ederek iletisim kurmaya, 6zel yasantisina dahil olmaya, onu
izlemekten keyif almaya baglayarak, karaktere daha da yakinlagsmasina neden
olmaktadir. Bu baglamda aralarinda bir bag olusmaya baslar ve hedef kitle ile sosyal
medya karakteri arasinda kurulan bu bag, literatiirde ‘parasosyal etkilesim’’ kavrami

(Horton ve Wohl, 1956) ile agiklanmaktadir.



Sosyal medyanin insan hayatina ve isletmelere olan etkileri géz Oniinde
bulunduruldugunda, sosyal medya kavramini dogru bir sekilde anlamak ve acgiklamak
kullanicilar ve pazarlamacilar agisindan biiyiik onem tasimaktadir. Bu sebeple
calismanin ilk bolimiinii sosyal medya kavrami olusturmustur. Sosyal medyanin
incelendigi birinci boliimde sosyal medya ve yeni medya kavramsal olarak
aciklanmistir. Daha sonra sosyal medyanin tarihine ve gelisim siirecine, sosyal medya
araclarina deginilmistir. Bu boliimde sosyal medyanin anlasilmasinin ardindan ise
sosyal medya pazarlamasi kavramina, bu kavramin Onemine, sosyal medyanin
isletmeler agisindan avantaj ve dezavantajlarina ve sosyal medyanin satin alma

stirecine etkisine deginilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise; parasosyal etkilesim kavramindan,
gelisiminden ve 6zelliklerinden bahsedilmistir. izleyici iizerindeki etkilerini kapsayan
arastirmalara yer verilmistir. Gelenekselden sosyal medyaya evirildigi siireg ele

alinarak influencer (etkileyici) kavrami olan iligkisi agiklanmistir.

Calismanin tigiinci boliimiinde; influencer ile tiiketici arasinda kurulan
parasosyal etkilesimin tiiketici iizerinde satin alma niyetine etkisi incelenmistir.
Tiiketicinin satin alma niyeti ve karar verme siirecleri ele alimmustir. Yeni medya,
Blogger, YouTuber, Influencer gibi kavramlar1 ortaya ¢ikararak yeni is alanlari
olusturmustur. Marka ve {iriinle ile ortak calisma yiiriiten influencerlarin tiiketici
tizerindeki etkisinin Ol¢iilmesi bu calismanin temel amacini olusturmaktadir. Bu
dogrultuda sosyal medya araglarindan YouTube’da giizellik, makyaj videolar1 izleyen,
makyaj yapan ve sadece kadinlardan olusan 322 katilimciy1 igeren bir anket ¢alismasi

yuriitilmiistiir.

Calismanin son boliimiinde kadin tiiketicinin parasosyal etkilesim kurarak satin
alma niyeti arasindaki iliski ele almmustir. Bu amag¢ dogrultusunda Tiirkiye izmir’de
yasayan 18-30 yas araligindaki, kentli, makyaj yapan, orta ve {istii gelir diizeyine sahip
YouTube’de makyaj kanallarini takip eden 322 kadin katilimcilardan olusan bir anket
calismas yiirtitiilmistiir. Bu anket ¢alismasinda izleyicinin en sevdigi YouTuber ile
arasindaki iliskiyi saptamaya yonelik sorular sorulmus ve satin alma niyeti ile iliskisi

tespit edilmeye calisilmistir.



1.BOLUM
SOSYAL MEDYA
1.1. Yeni Medya ve Internetin Tarihcesi

[letisim sistemleri yeni bir doneme girerek anlik olarak genis topluluklara
ulasilabilir hale gelmistir. Iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, “ulasgim-
erisim” daha kolaylasarak kiiresel boyutlara taginmasina olanak saglamistir. (Karasar,

2004:17).

20. Yiizyilin en biiyiilk medya teorisyeni Marshall Mc Luhan (1960),
kiiresellesme teorisi ile sozel gelenegin yeniden olustugunu sdylemektedir ve
insanlarin biitiin duyular1 yeniden esit oranda kullanmaya basladigini vurgulamaktadir.
Yeni iletisim ortamlar1 zaman, mekan kavramlarini ortadan kaldirarak ayni anda var

olmayi1 sagladigi gibi duygusal bir bag olusmasini da saglamaktadir. (Akt. Kara, 2017).

Sosyal medya ve yeni medya kavramlart ayni anlami tagimaktadir. Yeni medya
kavramindan Once internetin tarih¢esinden bahsetmek gerekmektedir. 1969 yilinda
Amerika’daki tiniversitelerin ¢aligmalar1 sonucunda internet sistemi ortaya ¢ikmuistir.
Ik kez askeri amagla kullanilan internet, Amerikan Savunma Bakanligi biinyesinde
kurulmustur. Yeni sistem, tiim bilgisayarlar1 bir ag lizerinde toparlamak amaciyla
1970’1i yillarda tasarlanmis ve hayata gecirilmistir. “ARPANET” ad1 verilen ve ¢ok
kullanigh olmayan internet, Tim Berners Lee (1990) tarafindan belge depolamak,
almak ve gondermek igin internetten yararlanan bir sistem tasarlayip adina World

Wide Web (www) demistir (Poe, 2015:342).

Ulkemizde ilk internet galismalart 1990 yilinin erken donemlerinde ortaya
cikmistir. ODTU’de (1993) kullanilmaya baslayan interneti sirasiyla Ege Universitesi
(1995), Bilkent Universitesi (1996), Bogazici ve ITU takip etmistir. (Parlak, 2005:30).

Internet teknolojisi ile ortaya cikan yeni medya; bilgiye erismede kolaylik ve
hiz saglayan, farkli iletisim kanallar1 gelistiren ve sosyal paylasim aglarinin var oldugu
bir platformdur. Bu platformda kullanicilar aktif bir sekilde katilim saglayarak
karsilikli etkilesim i¢inde bulunmaktadirlar (Bulunmaz, 2014:25).

Yeni medya, multimedya 6zelligi sayesinde, ses, metin ve goriintii gibi farkli

ortamlar1 bir araya getirebilmektedir (Dilmen, 2007:115).



Ozetle yeni medya kavrami; ¢evrim ici ve interaktif ortamda zamansiz olma
ozelligi ile mesajlarin hizli bir sekilde iletildigi ve geri doniitiin saglandig1 internet
tabanl1 bir platformdur. Giiniimiizde internetin yogun bir kullanima sahip olmasi ve
ozellikle sosyal medyanin etkisiyle birlikte bu durum bagimlilik boyutuna kadar
ulasmaktadir. Internetin diinya genelinde hizli bir sekilde yayginlasmasi ve kullanim
alanina girmesiyle de geleneksel medyanin yeni medyaya doniisiimiinii hizlandirmistir

(Biiytikaslan ve Kirik, 2016:25).

1.2 Sosyal Medyanin Tamimu ve Gelisim Siireci

1.2.1. Sosyal Medyanmin Tanimm

Sosyal medya; kisiler igin 6nemi giderek artan bir kavramdir ve her gegen giin
daha fazla insan sosyal medyanin etkisi altina girmektedir. Giinlimiizde kisiler
birbirleriyle sosyal medya araciligiyla iletisim kurmaya ve diisiincelerini sosyal medya
platformlar1 iizerinden paylastiklari igerikler ile aktarmaya baslamistir. Bu diisiinceler,
tilketicilerin {irtinlere veya isletmelere yonelik tecriibelerini ve fikirlerini de
icermektedir. Bu sekilde tiiketiciler birbirini etkilemektedir ve bu da satin alma
davranislarina yansimaktadir. Dolayisiyla sosyal medyayr tanimlamak, anlamak
pazarlamacilar i¢in dogru stratejileri gelistirebilmek adina son derece Onemlidir.
Sosyal medya hesabi olan ve internet erisimi saglayan kullanicilarin goriis ve
fikirlerini paylasabildigi, diger kullanicilarla etkilesim igerisinde oldugu ortamlara
sosyal medya denilmektedir. Sosyal medya kullanicilara hosuna giden bir igerigi
paylasabilme ve diger kullanicilar ile baglanti1 kurmasini saglamaktadir. Genel olarak
sosyal medya ortamlari, profesyonel olan ve olmayan kullanicilar tarafindan duygu,

diisiince ve enformasyon paylasiminin yapabildigi mecra olarak tanimlanmaktadir

(Biiyiikaslan ve Kirik, 2016:43-44).

Sosyal aglarda faaliyet gosteren web tabanli siteler, “sosyal medya” olarak
adlandirilmaktadir. Internet tabanli platformlarin kullaniciya sagladigi yararlar
dogrultusunda bir¢ok kullanict 6zgiir bir sekilde paylagim yapabilmektedir (Emirza,
2018:249).

Sosyal medya, cevrimici ortamlarda kullanicilar arasi sesin, goriintiiniin ve
videonun paylasilmasini saglayan web tabanli uygulamalar olarak adlandirilmaktadir
(Karakulluk¢u, 2012:147). Aynm1 zamanda bu ortamlar sosyal paylasim aglar1 olarak
tanimlanmaktadir (Kara ve Ozgen, 2012:134).



Sosyal medya platformlar1 gelecek vaat ederek Ozgilir bir ortam sunmayi
amacglamaktadir. Bireyselligi 6n plana cikaran ve erisim kolayligi saglayan sosyal
medya, birbirlerini tanimayan sanal topluluklarda insanlara diisiince ve eserlerini
paylasabilecek imkanlar sunarak, paylasim odakli bir zemin sunmaktadir. Bireyleri bir
araya getirerek, sosyal medyanin kiiresel bir boyut kazanmasini saglamaktadir
(Biiytikaslan ve Kirik, 2016:38).

Sosyal medya tanim1 Caligkan ve Mencik’in (2015:258), makalesinde ’5C”’
kavrami ile agiklanmaktadir. Bu kavramlar sirasiyla; conversation (sohbet),
commenting (yorumlamak), contribution (katki), community (topluluk) ve
collaboration (isbirligidir)’dir. Kullanicilarin kargilikli iletisim halinde olmasi
durumuna conversation (sohbet) denilmektedir. Sosyal medyanin yorum yapilabilme
ozelligi sayesinde paylasilanlar pozitif ve negatif yorumlara agik hale gelmektedir. Bu
ozelligine commenting (yorumlamak) denilmektedir. Yapilan yorumlar sayesinde yeni
fikirlerin olusmasi ise contribution (katki) olarak adlandirilmaktadir. Insanlar gercek
ve sanal ortamda bir topluluga ithtiya¢ duymaktadir. Dolayisiyla sosyal medya, gruplar
olusturarak sanal topluluklari meydana getirmektedir. Bu sanal topluluklarin devam
ettirilmesi i¢in de isbirligi gerekmektedir. Bu durumlar da sirasi ile community

(topluluk) ve collaboration (isbirligi) olarak aciklanmaktadir.

Sosyal medyanin tarihi, bir tartisma platformu olan ve internet kullanicilarina
iletilerin gonderilmesine imkan saglayan 1979 yilinda Duke Universitesi’nden Tom
Truscott ve Jim Ellis’in kurdugu Usenet’e dayanmaktadir. Usenet ise “’User’s net’’in
kisaltmasidir (Aktas ve Ulutas, 2010:136). Bugiinkii anlamda bilinen ilk sosyal medya
sitesi ise 1997 yi1linda kurulmustur. SixDegrees.com kullanicilarina profil yaratabilme,
arkadas ekleyebilme gibi imkanlar sunmustur. 1998 yilinda ise site, kullanicilarina
arkadaslarinin listelerine bakma olanagr da getirmistir. 2000’11 yillarda her eve
rahatlikla bilgisayarlarin girebilmesi ve yiiksek hizli internet erisimi imkanlarinin
artistyla beraber sosyal medya siteleri de ivme kazanmaya baglamistir. Glinlimiizde
kullanilan sosyal medyaya dair ilk 6rnekler de bu yiizden 2000°li yillarin basinda
ortaya ¢ikmaya baglamistir. Bu donemin ilk ornekleri LinkedIn (2003), MySpace
(2003) ve Facebook (2004) olmustur. Bu sekilde gelisimini siirdiiren sosyal medya

siteleri bu tarihten sonra giderek artmaya baslamistir (Yanar, 2017:5).

Ingiltere merkezli We Are Social’in 2019 yili kiiresel internet raporuna gore

diinya genelindeki internet kullanici sayist 4.38 milyara ulasmistir. Verilere gore
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toplumun %57’si internet kullanicisidir. Ocak 2019 verilerine gore sosyal medyadaki
aktif kullanici sayis1 3.48 milyara, mobil cihaz kullanicilarinin sayis1 5.112 milyara

cikmistir (We are social, 2019).

Tirkiye’deki istatistiklere bakildiginda 81 milyon niifusa sahip Tiirkiye’de 54
milyon 330 bin kisi aktif olarak internet kullanmaktadir. Arastirmaya gore
Tiirkiye, Facebook'ta 43 milyon, Instagram'da 37 milyon kullanict sayisina ulagsmistir

(Marketing Tiirkiye, 2018).

2010 yili sonrasinda internet kullanici sayisinin artmasi ile birlikte sosyal
medya sitelerindeki kullanici sayisinin da arttig1 gézlemlenmektedir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK) verilerine gore; Tiirkiye’ de internet kullanicist erisim imkan1 olan
hane oran1 2010°da %41.6 iken 2018 Nisan ayinda yapilan arastirmada %83,8’e
yiikseldigi goriilmiistiir (TUIK,2018).

Tablo 1: 2009-2018 yillar arasinda internet ve bilgisayar kullanimi
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Kaynak: TUIK. (2018). Hane halki bilisim teknolojileri (bt) kullamim
arastirmasi (gevrimigi) http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=27819

Grafikte 16 — 74 yas grubu arasi bireylerde internet ve bilgisayar kullaniminin
yillara gore dagilimi verilmistir. Ayrica yine yillara gore internete erisim imkani olan
hanelerin oran1 yer almaktadir. Bilgisayar ve Internet kullanimi 16-74 yas grubundaki
bireylerde 2017 yilinda sirasiyla %56,6 ve %66,8 iken 2018 yilinda sirasiyla %59,6 ve
%72,9 oranla bir artis gdzlemlenmistir (TUIK, 2018).

Pazarlama iletisimi perspektifinden bakildiginda sosyal medya, tiiketicilerin

iiriin ve hizmetleri arama, degerlendirme ve satin alma konularinda daha bilingli


http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=27819

davranmalarina yardimci olmaktadir. Holt (2016:38) ise baslangigta markalarin sosyal
medyaya bakisini su sekilde dzetlemistir:

“Sosyal medya, sirketinizin geleneksel medyaya gére daha hizli taninmasini
saglayacak ve miisterilerle dogrudan iligki kurmaniza imkan verecektir. Eger miisterilerinize

harika hikdyeler anlatirsaniz ve onlarla gergek zamanly baglanti kurarsaniz markaniz tiiketici
topluluklart i¢in bir bulagma alani olacaktir” .

Bu yaklagima gore, sosyal medya kullanimi geleneksel medya kanallarina gore
cok daha kiiglik maliyetlerle daha yiliksek tutundurma faydalar1 saglayabilmektedir.
Boylece isletmeler marka farkindaligini  arttirabilmekte, web trafigini
yogunlastirabilmekte, tiiketici sadakati yaratabilmekte ve yeni lriin tanitiminin

basarisini arttirabilmektedir (Emirza, 2018:249).

1.2.2. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci
Geleneksel medyadan sosyal medyaya doniisiim noktasinda internetin pay1
olduke¢a biiyiiktiir. Ayrica kiiresellesmenin internet ile birlesmesi sonucu Web 2.0

gelisimini hizlandirmistir (Biiytlikaslan ve Kirik, 2016:25).

Web 2.0, Arpanet'ten temellenip giiniimiize gelen siiregte Web 1.0’in devami
olarak ortaya c¢ikmistir. Web 1.0 dinamik bir yapiya ve interaktif 6zellige sahip
degildir. Web 1.0 kullanicilari, yalnizca bilgiye ulamak i¢in internet sitelerini ziyaret
etmektedir. Dolayisiyla igerik liretme ve paylagsma imkéani sunmamaktadir. Web 2.0
kavramu ise internet ortaminin daha demokratik ve katilimci bir hal aldigi donemde
web'e verilen yeni ismi olmustur. Bu donemde insanlar yalnizca kullanici degil, ayni
zamanda yorumcu, degerlendirici hatta igerige katki saglayici oldular. Wikipedia,

Flicker, Youtube gibi web siteleri Web 2.0'in dnciileri olmuslardir (Battal, 2009:3).

Web 2.0 terimi ilk olarak 2004 yilinda O'Reilly Media tarafindan kullanilmaya
baslamistir. ikinci nesil internet olarak tanimlanan web 2.0’ye drnek olarak sosyal
network, blog ve forumlar gibi ¢evrimi¢i ortamlarda paylasim yapilabilen siteler
verilebilir. Interaktif bir ortam saglayan Web 2.0’nin en &nemli 6zelligi, farkl

kaynaklar1 bir araya getirebilmesidir (Onat ve Alikilig, 2007:902).

Kullanicilarin  katilimi ile siirekli gilincellenen Web 2.0 kullanicilarinin,
tiiketerek ayn1 zamanda tretebildigi, paylasimlarda bulunabildigi, zengin kullanici

deneyimini esas aldig1 yeni nesil web siirlimiidiir (Tavluoglu, 2013:8). Kisaca Web



2.0, kullanicitya uygulamalar lizerinde degisiklik yapma imkanm vererek, kullaniciy

pasif konumdan c¢ikarip aktif kullanici haline getirmistir.

Web 2.0 ile birlikte gelen yenilikler bloglarin, sosyal aglarin (Facebook vb.),
video paylagim sitelerinin ve Wikilerin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu tiir siteler
kullaniciya yarattiklari igerikleri kolayca paylagma ve kiiresel boyutta iletisi kurmasina

imkan tanimistir (Yanar, 2017:7).

[k olarak New York Times’den John Markoffun 6nerisiyle Web 3.0 denilen
bu doneme semantik web, anlamsal web, {i¢iincii nesil web de denilmektedir. Bu
teknoloji ile beraber cihazlar arasi etkilesimle internet iizerindeki bilgileri ve bunlarin
birbirleri arasindaki iligki yalnizca insanlar tarafindan degil makinelerle de
anlasilabilmektedir. Makineler tiim bilgileri hafizasinda tutacak ve tipki bir yapay zeka
gibi gerekli oldugu alanlarda bu bilgileri paylasacaktir (Yanar, 2017:10).

Web teknolojilerinin gelisimini web 3.0 teknolojisine kadar su sekildedir: Web
1.0 doneminde insanlar yalnizca makinalar ile konusuyorlardi yani interaktif bir
iletisim ortam1 yoktu. Web 2.0 ile beraber insanlar makinalar disinda artik birbirleriyle
de konusmaya baslamislardir. Web 3.0 teknolojisi ile artik hem makineler hem de
insanlar beraber konusmaktadirlar. Bu gelisim asagidaki sekilde gosterilmektedir

(Aslan ve Kolanci, 2018:209).

Sekil 1: Web 1.0- Web 2.0- Web 3.0 Gelisimi
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Kaynak: Aslan, E. S. ve Kolanci, D. (2018). Semantik web’in marka itibarina
etkisi iizerine bir arastirma. S.210.

Pasif olmaktan ¢ikan kullanicilarin olusturduklari bu kolektif ortamda herkes
say1siz igerik iiretebilir, tiiretebilir ve ayn1 zamanda yayabilir yani kullanicilar hem

iiretici ve yonetici rolii iistlenebilmektedir. Bu baglamda Web 2.0 ile ortaya ¢ikan
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bagka bir 6nemli kavram da hem tireten hem de tiiketen anlamina gelen ‘’Prosumer’’
kavramidir. Producer ve Consumer kelimelerinin birlesmesiyle ortaya c¢ikmistir

(Bamyacioglu, 2018:17).

Alvin Toffler 1980°de yayimladig: <’ Ucgiincii Dalga’” isimli kitabinda; iiretici
ve tiiketici arasindaki smirlarin siliklestigini ve zaman igerisinde birbirine
yaklagacaklarini Ongormiistiir. Bu baglamda prosumer (iiretiiketici) mefthumunu
ortaya atmustir. Uretim ve tiiketimin i¢ i¢e olmasindan dolay1, K. Marx’1n {iretim ve
tiikketim diyalektigi konusundaki ilk ¢alismalarinda ardindan Mc Luhan ve Nevitt gibi
bilim adamlar tarafindan “’tliketicinin iiretici olma’’ siireciyle ilgili caligmalarinda yer
bulmustur. Bunu takiben Kotler ve Ritzer gibi diisiiniirler tarafindan gelistirilerek
“prosumer’’ kavrami akademik alanda yayginlagmaya baslamistir. Tiiketiciyi pasif
tiikketiciden aktif-iireten tiiketiciye dogru doniistiirmektedir. Toffler’a gore ilerleyen
teknolojiyle birlikte Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan ‘’kendini
gergeklestirme’ arzusu “’Prosumerlar’in’ g¢ogalmasindaki etkenler arasinda yer
almaktadir. Toffler’in “’liglincli dalga’ adin1 verdigi post-endiistriyel donemdeki
toplumlarda prosumer sayisi her gecen giin artmakta ve “’kitlesel bireysellestirme’’
kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Kitlesel bireysellestirme; tiiketicinin {iriinii olusturma

siirecine katilmasidir (Sayimer, 2014:51-56).

Prosumer kavramui; tiiketicilerin online platformlarda hem tiiketici hem de
iiretici konumda olmasidir. Sosyal medya araglarini kullanarak tiiketen kullanici yine

ayni araglar sayesinde bilgi iiretip paylasim yapabilmektedir (Alikilig, 2011:13).

Kullanicr kaynakli igerik tiretimi halkin bir arzu veya istegini, yaratici bir
bicimde ifade etmesine izin veren araclardan faydalanmasiyla gergeklesmektedir.
Tiirkge literatiirde kullanict giidiimlii igerik veya kullanicinin iirettigi igerik olarak
karsimiza ¢iksa da daha ¢ok “’User Generated Content”” (UGC) olarak
kullanilmaktadir (Bamyacioglu, 2018:18).

UGC kavrami 2005 yilinda ortaya ¢ikmistir. Kullanicr giidiimlii igerik en basit
tanimiyla, sosyal medya hesaplarinda kullanicimin kendisi tarafindan olusturulan
iceriklerdir. Kullanicinin ¢evrimigi platformlarda sayisiz igerik iiretme ve paylagimda
bulunarak etkilesim saglama olanagi vardir. Bu igeriklerin bir sinir1 yoktur. Eglence
amagcli, bilgi amagli, tecriibelerini paylastigy, kisisel hayatlarini paylastig: igeriklerden

olusabilmektedir. Kullanici tarafindan olusturulan igerik, 6zellikle giizellik ve moda



vloglar iizerinde tiiketicinin karar verme ve satin alma niyetlerini etkilemek igin

onemli bir potansiyele sahiptir (Gannon ve Prothero, 2016:596).

2005 yilindan beri kullanilan UGC terimi iicretli profesyoneller hari¢ olmak
iizere, halk tarafindan olusturulan veya iiretilen tiim cesitli medya icerigini ifade
etmektedir. Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD, 2007: 9), UGC’nin ii¢
temel gereksinimi oldugunu vurgulamaktadir. Oncelikle sosyal ag siteleri gibi
erisilebilir bir web sitesinden yaymlanmasi gerekmektedir. Ikincisi, yaraticiligini
gostermesi gerekir, yani sadece mesaj gonderme veya her hangi bir icerigin kopyasi
UGC olarak kabul edilmez. Son olarak, ticari pazar baglaminda olusturulmus igerik
g6z Oniinde bulundurularak olusturulan igerik harig, profesyonel katilim olmadan

UGC'nin olusturulmasi gerekmektedir (Westenberg, 2016:8).

1.3. Sosyal Medyamin Onemi Ve Ozellikleri

Gelisen teknoloji sayesinde sosyal medya onemli kitle iletisim araglarindan
birisi olmustur. Internetin kullanilma siklifina paralel olarak sosyal medya kullanim
orani da artmaktadir. Farkli kitle iletisim araglarinin sagladigi fonksiyonlar1 tek bir
platformda toplayan sosyal medya gelecek donemlerde internet kullaniminin biiyiik

bir boliimiinii kapsayacag: diisiiniilmektedir (Caliskan ve Mencik, 2015:259).

Sosyal medyanin gelismesi ile tiiketiciler online ortamlarda igerik {iireterek
paylasim yapabilme imkan1 bulmaktadir. Sosyal medya araglariin yayginlasmasiyla

birlikte de kullanicilar birbirleriyle iletisime gegebilmektedirler (Alikilig, 2011:13).

Kullanilma amacina gore kolaylikla sekil degistiren sosyal medya, esnek ve
erigilebilir bir yapr sunmaktadir. Sosyal medyanin bazi amaglarin yani sira
sosyallesmek i¢in kullanildig1 pek ¢ok arastirma sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu sanal
ortam; kiiciik-biiylik, kadin-erkek, geng-yash fark etmeksizin sosyal ve psikolojik
gereksinimleri doyurmak igin kullanilmaktadir. Ancak arastirmalar sosyal medyanin
gencgler tarafindan daha fazla kullanildigini gostermektedir (Biiyiikaslan ve Kirik,
2013:36).

Dijital pazarin ve yeni iletisim ¢aginin temelini olusturan sosyal medyanin,
geleneksel mecraya gore ¢ok daha ucuz ve hizlidir. Genel olarak diisiikk maliyetle
kullanilabilen dijital bir platformdur (Caliskan ve Mencik, 2015:261).

Sosyal medya pazarlamacilar acisindan ele alindiginda, kiiresel ekonominin

Oonemli bir tasidir. Sosyal medyanin kullanimi daha ¢ok kapitalist ekonomi tarafindan
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konumlanmaktadir. Sosyal network sitelerinin ¢ogu ticari ve kar amachdir
(Biiyiikaslan ve Kirik, 2013:36). Sosyal medyanin geri bildirim 6zelligi isletmeler
acisindan oldukca degerli ve onemli bir Ozelliktir. Bu geribildirimler sayesinde
tiiketicinin {iriin veya marka hakkindaki gériisleri dl¢iilmektedir. isletmeler pazarlama

stratejilerini bu goriislere gore yonlendirmektedir (Akkaya, 2013:9).

Nazife Giingér (2013:369) “’iletisim Kuramlar ve Yaklasimlar’” adl kitabinda

sosyal medyanin 6zelliklerini su sekilde agiklamaktadir:

Etkilesimcilik; Sosyal medya araglari, karsilikli etkilesime olanak vermeleri
acisindan geleneksel medyadan farklilik gosterir. Yeni medyada iletiler karsilikli
gonderilir ve yanitlanmaktadir. Gonderici ile alici arasinda birebir etkilesim saglanir.
Fakat geleneksel medyada iletisim tek taraflidir. Gonderilen iletilere herhangi bir geri
bildirim yoktur ya da farkli tekniklerle etkilesim baglaminda fikir edinilmeye
calisilmaktadir. Sosyal medyada ise tepkiyi aninda dlgiimlemek miimkiindiir. Bu

sayede sosyal medya iki yanl bir isleyis 6zelligine sahiptir.

Anindalik 6zelligi; Sosyal medyanin anindalik 6zelligi sayesinde iletisim
esnasinda mesajin gonderilmesi ve feedback alinmasi ayn1 anda olmaktadir. Ornegin
mesajlasma platformu olan Whatsapp’ta mesajinizi karsi tarafa attiginiz anda mesajin
ulagmasi ve goriintiilenmesi ile ilgili ¢ok hizli bir sekilde geri bildirim alinmaktadir.
[lk iletisim modeli olan Laswell modelindeki en biiyiik eksiklik, iletisim modelinde
geri bildirimin olmamasidir. Ciinkii boyle bir iletisim modeli tek tarafli ve duragandir.
Gilinlimiizde sosyal medyanin anindalik 6zelligi sayesinde iletisimin daha saglikli ve

etkili olmasin1 saglamaktadir.

Ureticinin ve tiiketicinin yer degistirebilirligi; Geleneksel medya diye
adlandirilan televizyon, gazete, televizyon, sinema vd. belirli bir endiistriyel ortamda
uretilerek kitle tiiketimine sunulmaktadir. Fakat sosyal medya ortaminda {iretilen
icerikler endiistriyel bir tasarima gerek duymadigi veya ozel bir bilgi birikimi
gerekmedigi i¢in herkes icerik iiretebilme potansiyeline sahiptir. Daha ¢ok sozlii bir
gelenekle iiretilen igeriklerde sosyal medya kullanicilar1 hem tiiketici hem de {iretici

konumundadir.

Ticari kazan¢ amaci giidiillmemesi; Sosyal medyada, iiretimin tiiketiciler

tarafinda yapiliyor olmasi ticari kazang amacinin dislanmasina neden olmustur. Fakat
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bu ticaretin tiimiiyle ortadan kalktig1 anlamina gelmez. Geleneksel medyaya oranla bu

ticari boyutun etkinligi daha azdir.

Ekonomik olusu; Yeni medya daha diisiik maliyet olma olasilig1 ve giiglii
yayilma etkisi ile daha cazip hale getirmistir. Geleneksel medyada yer ve zaman satin

alindigi i¢in yeni medyaya gore maliyetlidir.

Bireysellik ve Kitlesel ozelligi; Geleneksel medya (televizyon, gazete, dergi,
radyo, sinema) mesajlarin1 genis bir topluluga ulastirirken, sosyal medya araglari

bireysel diizeyde kullanilabilirligi olan bir aragtir.

Kiiciik grup iletisimi; Sosyal medya ortaminda grup diizeyinde iletisim
kurulabilir. Birka¢ kisi ayn1 anda Facebookta, Twitterda, Instagramda iletisim

kurulabilir.

Profesyonellik gerektirmez; Gazete, radyo, televizyon gibi geleneksel
medyada yer alan kitle iletisim araglar1 profesyonel bir ekip ile, belirli diizeyde bilgi
birikimine sahip olan kisilerle sistem ve kurallar igerisinde isletilir. Oysa sosyal medya
herhangi bir profesyonel yeterlilik gerektirmez. Okuryazar olan ve interneti olan her

kullanict sosyal medya ortamlarina katilabilir.

Hiyerarsik iliskiler onemsenmez; Sosyal medya ortaminda hiyerarsik
iliskiler géz ard1 edilmektedir. Meslekleri, egitim durumlari, toplumsal statiileri ne

olursa olsun samimi bir iliski kurarak iletisim igerisine girebilirler.

Kozmopolitlik; Sosyal medya ortaminda toplumun her kesiminden, her
meslek grubundan, her gelir ve egitim diizeyinden, her yastan, cinsiyetten insanlar bir

araya gelebilmekte ve iletisim kurabilmektedir.

Zincirleme iletisim; Semantik web donemi ile bilgisayar ve mobil internet
kullanicisinin tiim bilgileri ve ayak izleri web tabaninda depolanmaktadir. Dolayisiyla
biitiin iletisim aginiz zincirleme olarak birbirine bagl sekilde kurulmaktadir. Sosyal
medya platformlarinda arkadas 6nerisinden, maruz kalinan pop-up reklamlara kadar

zincirleme bir iletisim aginin sonucudur.

Tletilerin degistirebilirligi; Sosyal medyada paylasilan fotograf ve mesaj gibi
iletilerin degistirilmesi, silinmesi ve geri alinarak diizeltilmesi miimkiindiir. Bu 6zellik

geleneksel medya ile karsilastirildiginda sosyal medyanin ne kadar pratik oldugunu
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gostermektedir. Ornegin gazetede yapilan bir hatanin diizeltilmesi ancak ertesi giin

yayimlanan tekzip yazisi ile miimkiin olmaktadir.

Multimedya 6zelligi; Ses, goriintii, hareketli goriintiili 6geleri bir arada

kullanabildigi i¢in ¢coklu medya 6zelligine sahiptir.

Uzamsizlik; Sosyal medyada zaman ve mekanin bir 6nemi yoktur. Herhangi
bir sinirlama olmadan istenilen zaman diliminde ve ortamda, baska bir yerdeki bir kisi

ile iletisime gecilebilmektedir.

Miilkiyet yapisinda farkhlik; Geleneksel kitle iletisim araglarinin kapitalist
sektor igerisinde kazang¢ esasina gore yapilanmis, miilkiyet iliskileri igerisinde
isletildigi bilinmektedir. Oysa internet temelli sosyal medya i¢in durum farklidir.
Internet aglat1 ve sosyal medya araclar biiyiik sirketlerin miilkiyetindedir ancak bu
durum bireylerin kullanimina daha az yansitilmaktadir. Herkes bu ortamlarda miilkiyet
sahiplerinin c¢ikarlarin1 gézetmeden iletisimini kurar. Fakat geleneksel medyada
iletisim kurma bic¢imi farklidir ¢linkii her seferinde kurulusun ¢ikarlarini, ilkelerini

genel yayin politikasini, ideolojisini diisiinmek zorundadir.

Fazla miktarda enformasyon saglama; Her sosyal medya kullanicisin ayni
zamanda {iretici konumunda oldugundan bahsetmistik. Bundan dolay1 sonsuz bir
enformasyon akis1 goriilmektedir. Ayrica Internet ortaminda herhangi bir kontrol
merkezi olmadigindan nitelikli bilgiye ulagsmak biraz zordur. Bu baglamda interneti

bilgiye ulasmaktan ¢ok, haberdar olmak i¢in kullanilmasi dnerilmektedir.

Yeni medya sosyal ve ekonomik olarak yorumlandiginda, ucuz, pratik, islevsel,
basit, herkesin esit ve birbirine yakin oldugu bir platform sunmaktadir. Bu

ozelliklerinden dolayr yasamin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir (Akkaya,

2013:10).

1.4. Sosyal Medya Araclar

Sosyal medya kullanicilarinin artmasi ile hayatimiza katilan bir¢cok sosyal
medya mecrasi olmustur. Her kullanicin farkli bir kullanim amaci olsa da genelde
insanlar eglenmek, vakit gecirmek, sohbet etmek, bilgilenmek gibi amaclarla sosyal
medyayr kullanmaktadir. Genis bir yelpazeye sahip olan sosyal medya aracglari
sayesinde kullanicilar birbirleri ile iletisim de bulunabilir, igerik iiretebilir, paylasim

yapabilir (Mencik ve Caliskan, 2015:260).
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1.4.1. Bloglar
Bloglar, giinliiklerin internet tabanli versiyonlaridir. Web giinliigii olarak da

adlandirilmaktadir. >Web’’ kelimesi ve “’log’’ kelimesinin birlesiminden olusmustur.
Weblog, internet tarayicisi izerinden tutulan kayitlardir. ©Weblog”’ kavram1 zamanla
degisime ugrayarak ‘’blog’’ kelimesi haline gelmistir. Bloglarin ortaya ¢ikis hikayesi
ise bir grup programcinin (1997) begendigi siteler hakkinda kendi internet sayfalarinda
yorumlar yapmasi ile ortaya ¢ikmustir (Dilmen, 2007: 116).

Bloglar teknik bir bilgi ve profesyonellik gerektirmeden her konu hakkinda
icerik tiretilebilen internet tabanli sitelerdir. Blog yazan kisiye “’blogger’’ , blog yazma
isine de ‘’blogging’’ denilmektedir. Bloglar igeriklerine gore kisisel, temasal,

kurumsal ve sponsor olmak tizere dérde ayrilmaktadir (Alikilig, 2011:23).
Yamamoto ve Sekeroglu’na (2014) gore blog kavraminin en temel tanimu;

“’Blog, bir bireyin kisisel ilgi alanina giren materyalleri, bilgi ve makale yoluyla bir
araya getirdigi ve ¢esitli kaynaklardan topladig bilgileri, siraya koyarak derledigi kisisel bir
web sitesidir. Bloglarin ¢ogunda, site ziyaretcileri ve izleyiciler blog yazarmin kim oldugunu
bilir ve blog sayfasina diger ziyaretcilerin de gorebilecegi yorumlar yazabilirler. Yorumlar
blog kiiltiiriiniin en onemli unsurlarmmin basinda gelir, yorumlar sayesinde blog yazar: ve

’

okuyucular arasinda iletisim saglanir’’.

Haseki ve Yavuz (2018:128) bloglarin onceliginin hedef kitleler oldugunu
sOylemektedir. Bu baglamda gii¢lii bir halkla iligkiler araci olan bloglar, kisiler ve
gruplar tarafindan yonetilebilir. Bir blogun yeni, giivenilir ve dogru olmas: ile degerli

olmasi paralellik gostermektedir.

Son giinlerde bloggerlik bir ugrastan ¢ok popiiler bir meslek halini almistir.
Siradan insanlarin da her tiirlii konuda yazabilecegi bir mecra olan ‘’Bloggerlik’’
tikketiciye sundugu birtakim avantajlar sayesinde bireylerin ¢esitli igerikler
olusturmasina hatta bu sayede para kazanmasina imkan saglamaktadir. Bu sayede
hayatimiza blogger, vlogger, YouTuber, vlogging, gibi kavramlarin girmesine

sebebiyet vermistir (Alikilig, 2011:23).

Vloglar, bir kamera karsisinda monolog seklinde ¢ekilen videolardan
olusmaktadir. Vlogger, vermek istedigi mesaj1 takipgilerine bu sekilde aktarmaktadir.
Influencer konumuna gelebilmesi i¢in de belirli 6zelliklere sahip olmasi ve ikna

kabiliyetinin yiiksek olabilmesi gerekmektedir (Mutlu ve Bazarci, 2017:33).
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Genellikle bir kamera kargisinda monolog seklindeki iletisimi ile gekilen vliog
araciligiyla aktarmak istedikleri mesajlar1 kanal abonelerine ileten YouTube
tinliilerinin mesajlarmin ikna edici olabilmesi, videolarinin izlenmesi ve abone

sayilarinin artmasi i¢in baz1 6zelliklere sahip olmasi1 gerekmektedir

Web giinliigii olarak adlandirilan bloglardan, video temelli bir yapisi oldugu
icin ayrilan vloglar; internette gilinliik olarak yaymlanan video gilinlii§li olarak
tanimlanmaktadir. Vlog ¢eken kisiye de “’vlogger’” denilmektedir. Vlogger kavrami
ise video ile blog yazan kisi anlamina gelmektedir. Vloggerlar konu kapsaminda
herhangi bir sinir1 olmadan istedigi konu hakkinda igerik tiretebilmektedir. Belirli
araliklara YouTube platformunda kendisine ait kanalda videolar yiikleyerek icerikler
olusturmaktadir. Ornegin giizellik ve makyaj YouTuberlar’indan Danla Bilic, her
Pazar kanalina diizenli olarak icerik yiiklemektedir. Genelde Tiirkiye’deki
YouTuberlar her hafta igerik iireterek video paylasmaktadir. Egitim, saglik, giizellik,
makyaj, eglence, bilgisayar oyunlari, yemek tarifleri gibi bir¢ok konuda icerik tiretmek
miimkiindiir. Vlogger; kendi deneyimlerini veya hayata bakis acilarim
paylasabildikleri genis bir yelpazede igerik iireterek, yayin yaparak veya giinliik hayata
yonelik tespitlerini kendi 6zgiin tarziyla takipgileri ile paylasan kisidir (Sabuncuoglu

Inang ve Karsu Cesur, 2018:70).

Ik vlog 6rnegi Haziran 2006°da, Bree adinda geng bir kizin ¢ektigi videolar ile
ortaya ¢ikmustir. “’Lonelygirl15°” kullanici adiyla yasadigi yer ile sikintilarini anlattigi
bir igerikten olugmaktadir (Strangelove, 2010:64).

Diinya genelinde hizli bir sekilde ilerleyen Vlog kavrami iilkemizde,
kendilerine 6zgii Y ouTube kanali olusturup vlog alaninda fenomen olmus temsilcileri
su sekildedir; Giizellik — makyaj — moda tiiriinde; Duygu Ozaslan, Danla Bilic, Merve
Ozkaynak, Sebile Olmez, Melodi Elbirliler. Oyun — eglence — sohbet tiiriinde; Orkun
Isitmak, Enes Batur, Aykut Elmas. Yemek tiiriinde; Idil Tatari Yazar ve Siikran

Kaymak gibi isimler yer almaktadir.

1.4.2. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri web tabanli platformlarin igerisinde 6nemini giderek
arttirmaktadir. Bu siteler gelenekseldeki yliz ylize iletisimi oratadan kaldirmaktadir.
Internetin insanlar1 birlestirici 6zelli§inden yararlanarak bu iletisim seklini sanal

boyuta tasimaktadir. Dolayisiyla sosyal ag siteleri gelenekselden farkli olarak yeni bir
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ortam olusturmaktadir. Bu yeni ortamdaki sosyal ag siteleri, kullanicilarin kendi
kisisel profillerini olusturmasin1 saglamaktadir. Bu sayede farkli kullanicilar
birbirleriyle kolayca baglant1 kurabilir ve kisisel aglarin kurarak ¢evrimigi topluluklar
olusturabilirler (Akar, 2018:110).

Gilinlimiizde, Facebook ve Linkedin en c¢ok kullanilan sosyal aglardir.
Facebook, kullanicilara farkli insanlara ulasip onlar ile iletisime ge¢meyi kolaylastiran
ozelligi ile sosyal bir ag kurulmasim saglarken; Linkedin daha ¢ok is amach ag
olusturmaktadir. Facebook, giiniimiiziin en giiglii sosyal medya aracidir (Haseki ve

Yavuz, 2018:128).

Facebook, Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinda kurulan, insanlarin farkli
insanlarla iletisim kurmasini ve bilgi alis verisi yapmasini amaglayan bir sosyal medya

aracidir.

Bugiinkii kullanimindan oldukga farkli olan Facebook, Harward Universite
ogrencileri i¢in kurulmustur. Daha sonra Amerika’daki iiniversiteler arasinda da
yayillma gostermis ve asil kirilma noktast 11 Eyliil 2006 olmustur. Bu platformda
kullanicilar kisisel bilgilerinin, fotograflarinin bulundugu ve aymi zamanda kisisel
zevklerinin yer aldig1 profiller olusturabilirler. Ayrica bu profiller sayesinde 6zel veya
herkese acik mesajlagmalar yaparak degisik arkadas gruplarina katilabilirler. Bu
platformdaki gizlilik kosullar1 tamamen kullaniciya bagl olup, diledikleri gibi kisisel
verilerinin  goriintiilenmesini ayn1 grup veya onaylanmis arkadaslar ile
sinirlayabilirler. Gelinen son nokta diger sosyal medya hesaplar1 igerisinde en ¢ok

kullanilan Facebook olmustur (Kara, 2014).

Facebook her ne kadar kullanicisina gore farkli amaglarla igerse de, arkadas
cevresi edinmek, insanlar1 denetlemek ve gozetlemek, resim, video, fotograf,
paylasmak, bireysel ya da grup olarak oyun oynamak, siyasal, ticari, cinsel,

orgiitlenme ve ihbar amagli kullanilmaktadir (Caliskan ve Mencik, 2015:265).

LinkedIn, sosyal medya aglarinin her birinin kendine has 6zellikleri bulunur.
Bazilan fotograf, bazilar1 metin tabanhidir. LinkedIn ise profesyonel is yasaminda
o6nemli yer tutan ve Onemini giinden giine daha da gelistiren bir sosyal medya
ortanudir. Is bagvurusu yapmak, tekliflere agik oldugunuzu belirtmek ve sektérler arasi
baglanti kurmak gibi 6zelliklere sahiptir. Ayrica LinkedIn paylasimda bulunarak ve
baglant1 kurarak sosyal medya platformu seklinde de kullanilabilir (Habertiirk, 2018).
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Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 5 Ekim
2010 tarihinde kurulmustur. Instagram’in temel 6zelligi fotograf paylasarak diger
kullanicilarla etkilesimde bulunmasidir. Ayrica kullanicilar Instagram’da paylastiklar
fotograflar1 “Facebook”, “Twitter”, “Flicker” ve “Tumbler” gibi diger sosyal aglarda
da anlik olarak paylasim yapabilmektedir. Instagram, Ocak 2011°de
TechCrunch tarafindan verilen “En iyi mobil uygulama” kategorisinde &diil
kazanmustir. Instagram (#) hashtag sistemini gelistirerek kullanicilarin ortak bir
sekilde iletisime gegmesine imkan vermektedir. Etiket uygulmasi ayni platformda
bulunan kullanicilarin ortak bir sekilde hareket edebilmesidir. Ornegin; herhangi bir
bolgenin adim1 (#bodrum) seklinde etiketleyerek fotografim paylasmasi, diger tim
kullanicilarin  bu etiket sayesinde birbirleri ile iletisime ge¢mesine imkan

saglamaktadir.

Temelinde fotograf paylasimi olan Instagram son birka¢ yildir e-ticaret
ortamina doniigsmiistiir. Bu durumdan dolay1 Instagram yeni giincellemeler getirerek
sponsorlu olarak reklam verme, iirlin etiketleme 6zelligi ve sirket hesabi olusturma
gibi yeni imkanlar saglamistir. Bylece Instagram’in markalarla daha iyi bir satis-

pazarlama ortami olusturmasina firsat vermistir (Kogoglu, 2018)

1.4.3. Mikrobloglar
Mikrobloglar, kisa ve 0z seklinde olusan anlik durum mesaji paylasma
platformudur. Profesyonel Kisiler tarafindan enformasyon saglamak ve paylasim
yapmak amact ile kullanilmaktadir. Bu sayede Kitlelere hizli bir sekilde
ulasabilmektedir. Ornegin bir sanatci, sahne alacagi konser veya tiyatro oyunu ile

bilgileri paylasarak takipgilerine haber verebilmektedir. Mobil {izerinden de kolaylikla
kullanilabilir (Yavuz ve Haseki, 2012:129).

Mikroblog araglarindan en ¢ok tercih edileni Twitter’dir. Maksimum 140
kelimeyle sabit olan Twitter, yine herhangi bir konu hakkinda yazilan kisa yazilardir

(Tosun, 2013:24).

Twitter, San Fransisco’da 14 kisilik bir arkadas grubunun bir araya gelmesi
ile ortaya ¢ikmustir. Twitter’in kurulusu internet {izerinden daha kolay bir sekilde
mesajlasma ihtiyacindan dolay1 olusturulmustur. Jack Dorsey tarafindan ortaya ¢ikan
twitter i¢in acilan ilk hesap ise kurucusuna ait olan “’@jack’’ adi ile olusturulmustur.

Twitter basit bir ara yilize sahip bir anlik mesajlasma uygulamasidir. Kurumsal
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kampanya, haber, duyuru, etkinlik daveti gibi anlik bilgi paylasma ozelligi ile
poptilerdir. Bu 6zellikleri sayesinde bir haberlesme araci olarak kullanilan Twitter,
aym zamanda sirketler tarafindan etkili bir reklam verme ve pazarlama araci olarak
kullanilmaktadir. Bu dogrultuda isletmeler kurumsal hesaplarini olusturarak hedef
kitlelerine ulagmay1 ve yeni tirlinlerinin, diisiincelerinin tanitimin1 yapmay1 hedeflerler

(Kogoglu, 2018).

1.4.4. Forumlar ve Wiki

iki sosyal medya araci da bir¢ok kullanici tarafindan ortak igerik olusturma

imkanina sahiptir.

Forumlar; sosyal medyadan bile eski olan forum siteleri, yetkililer harici
kisilerin de paylagim yapip tartisma ortami olusturabildigi, goriislerini, ¢calismalarini
diger insanlarla paylasabildikleri internet sitesidir. Forum siteleri tek bir alanda
olabilecegi gibi birden fazla kategoride, hatta genel kategorilerde olabilmektedir
(Keskin ve Bas, 2015:55).

Wiki, kelimesi ‘What | Know Is’ ctimlesinin bas harflerinden olusmaktadir.
Ayn1 zamanda hizli anlamina da gelen Wikiler, kullanicilarina kolayca igerik ekleme
ve diizenleme gibi imkanlar saglamaktadir. Wikiler kolektif ortamlardan olustugu i¢in
dinamik ve bilgi akis1 siirekli yenilenmektedir. Wikilere gosterilebilecek en iyi 6rnek,

¢evrimi¢i ansiklopedi olan Wikipedia’dir (Akkaya, 2013:20).

1.4.5. Podcasting

Podcastler, podcasting ses, goriintii ve yazi i¢eren yayinlarin yapildigi sosyal
medya aracglarindan birisidir. Kisisel bilgisayarlar, cep telefonu, MP3 calar veya video
oynaticist gibi farkli teknolojik cihazlara yiiklenilerek, yayin zamanindan sonra
istenilen zaman diliminde ulasim saglanabilir. Diger sosyal medya araglari gibi
podcastler de giinlimiizde bir pazarlama araci olarak kullanilmaya baglanmistir.
Podcastler pazarlama araci olarak diisiiniildiigiin de hedeflenebilir, esnektir, masrafi

daha azdir, 6l¢iimlenebilir, kontrol edilmesi kolaydir. (Keskin ve Bas, 2015:55).

1.4.6. Video Paylasim Sitesi
1.4.6.1. YouTube
Geleneksel iletisim araglarinin dniine gecerek giindelik hayata ve kiiltiirel alana
hizlica yayilan bir diger sosyal medya tiirii de YouTube’dir. 15 Subat 2005 tarihinde
tic eski (Jawed Karim, Chad Hurley ve Steve Chen) PayPal calisani tarafindan kurulan
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ve Kasim 2006’da Google tarafindan 1,65 milyar dolara satin alinan YouTube,
“’Kendini yaymla’> (Broadcast yourself) fikri ile yola cikmustir. Giiniimiizde
Google’in yan kuruluslarindan biri olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir. Kurucularinin
cikis fikri yeniden izlemek istedikleri televizyon kayitlarini internette bulmanin

zorlugu olmasidir. Bu sebeple YouTube ortaya ¢ikmistir (Yaras, 2017:55).

YouTube, ingilizce kokenli bir terim olmakla birlikte “’you’ ve “’tube’’
kelimelerinin birlesmesi sonucu ortaya ¢ikmistir. YouTube kelimesi ‘’senin

[3

televizyonun®’ ve “’senin kanalin’’ anlamlarini tasimaktadir. Bu kavram plazma ve
Lcd televizyonlarindan 6nce kullanilan tiiplii televizyonlardan ortaya c¢ikmustir

(Alisarl ve Eken, 2018:158).

YouTube, bircok amator ve profesyonel iireticinin ortak bir platform iizerinde
video paylasabildigi ve bu platform iizerinde iletisimde bulundugu internet ortam

olarak tanimlanmaktadir.

New York Universitesi profesorii Jay Rosen, “Eskiden kitle olarak bilinen
insanlar” makalesinde: Eski tarz, tek yonlii, yukaridan asagiya dogru medya
tilketiminin olmadiginin pasif izleyici yerine kendi igerigini iireten, miitevazi araglari
diye tabir ettigi bloglarindan veya akilli cihazlarindan paylasim yapan, yatay ve
akiskan bir iletisim siirecinden bahsetmektedir (Rosen, 2006). Bu baglamda tek yonlii
bir iletisim akisinin olmadigi ¢ift yonlii bir iletisim hakim oldugu bir medya ortami
olmasini saglamaktadir. Bu agiklama dogrultusunda Youtube, kullanicilarina video
yiikleme, izleme ve paylagsma imkan1 sunmaktadir. Sitede genel olarak video klipler,
miizik videolari, televizyon klipleri, video bloglar (vlog), 6zgilin videolar, egitici

videolar gibi igerikler yayinlanmaktadir.

Izleyiciler, reklam verenler ve icerik olusturucular olmak iizere {i¢ ana grup

Youtube kitlesini olusturmaktadir (YouTube, 2019):

Izleyiciler; izleyici Kitlesi tiiketici konumundadir. Yani yalnizca eglence veya

O0grenme amaciyla videolar: izleyen kisilerden olusmaktadir.

Icerik olusturucular; daha 6nce yukarida bahsedildigi izere YouTube’da
igerik olusturan kisilere “>YouTuber’’ veya pazarlama literatiiriindeki ifadesi ile
“influencer’” denilmektedir. En basit tanimiyla, ¢evrimigi ortamda kendisi tarafindan
olusturulan igeriklerdir. Konu simnir1 olmadan her konuda igerik iiretebilmek
miimkiindiir. Igerik iireticileri, izleyici grubunu etkileyerek, YouTube kanallarini
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yeni bir is alanina doniistiirebilmektedir. Kullandiklar1 bir {iriinle ilgili yorumlarini,
kisisel hayatlarin1 igeren videolar1, etkilesimlerini ve goriintiileyenlerle iletisim

saglamaktadir.

Reklam verenler, sirketler influencerlar birlikte ortak bir ¢alisma faaliyeti
yiiriiterek izleyici gruba ulasmay1 hedeflemektedir. YouTube ilizerinden isetmeler,
geleneksel mecraya gore hedefledigi kitleye daha hizli ulasabildigi igin reklam

faaliyetleri bu kanalda gerceklestirmektedirler.

YouTube 20 Mart 2015 tarihinde “YouTube Academy” Projesi ile online igerik
ireticilerine dijital video diinyasinda nasil basarili olabileceklerini agiklayan pek ¢ok
bilgi sunmustur. Bu baglamda igerik iireticilerine, tliketiciye, izleyiciye genis

olanaklar sunmaktadir (Yaras, 2017:55-56).

Grapevine (2015) tarafindan 1.861 YouTuber ve 14-17 yas grubu arasindaki
izleyici hedef kitle arasindaki iligkiye bakildiginda Y ouTube tinliileri kategorisinde yer
alan basarili igerik iireticilerinin sadece %20’si 14-17 yas araligindayken, bahsedilen
ireticilerin %57’si 24 yasindan daha biyiiktiir. Bu baglamda popiiler YouTuberlar
geng hedef kitle tarafindan birer rol model olarak algilanmaktadir (Mutlu ve Bazarci,

2017:33 - 34).

En ¢ok ziyaret edilen video paylasim sitelerinden biri olan YouTube, 2017
yilinda 1.47 milyar izleyiciye ulasarak gelecekte daha fazla kullanic1 sayisinin
olacagini kanitlar niteliktedir. Statistica.com sitesinin tahminine gore; <°2021 yilinda

1.86 Milyar’’ kullanicisinin olacag dngdriilmektedir
(https://www.statista.com/statistics/805656/number-youtube-viewers-worldwide/).

2016 yilinin erken donemlerindeki verilerine gore Tiirkiye’de aktif Youtube
kullanic1 sayis1 28.8 milyondur. Listenin basinda 167.4 milyon kullanicis1 ile ABD
bulunmaktadir. Tiirkiye ise listenin 10. sirasinda yer almaktadir Yaklagik 1.5 milyar
kullanic1 sayisina sahip olan YouTube’da giinde 5 milyar video izlenmektedir. Ayrica

yaklasik 1 dakikada 300 saatlik video yiiklenmektedir (Onat ve Giilay, 2018:189).

Tablo 2: En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformu
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sl MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET USERS WHO REPORT USING EACH PLATFORM [SURVEY BASED]

YOUTUBE
INSTAGRAM
WHATSAPP
FACEBOOK
TWITTER

FB MESSENGER
SKYPE
SNAPCHAT
LINKEDIN
PINTEREST
TUMBLR
TWITCH
WECHAT
REDDIT

LINE
BADOO

. SOCIAL NETWORK

MESSENGER / VOIP

Kaynak: Bayrak, H. (2019). 2019 Tiirkiye internet kullanim ve sosyal medya
istatistikleri. (gevrimigi) https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-
sosyal-medya-istatistikleri/

Tirkiye’de kullanmilan en aktif sosyal medya platformu %92’lik bir
oranla Youtube’dur. Onu hemen Instagram ve Facebook takip etmektedir (Bayrak,
2019).

YouTube kullanim istatistiklerine gore; %38’ini kadinlar olustururken,
%62 sini erkekler olusturmaktadir. Yasa gore kullanici yiizdeleri ise; 18-24 yas grubu
%11, 25-34 yas grubu %23, 35-44 yas grubu %26, 45-44 yas grubu %16, 56-64 yas
grubu ve 65 yas ve iizeri %3 tiir. Bilinmeyen yas grubu %14’liik bir orandir (Onat ve
Giilay, 2018:189).

YouTube, 2016 yilinda YouTuberlarla birlikte belli ilkelerde “Youtube
Elcileri” seg¢mistir. 2015 yilinda baslayan programa 2016 yilinda da Tiirkiye
katilmistir. 2016 Ekim ayinda Tiirkiye’de, en ¢ok sevilen, abone sayisi yiiksek olan,
orijinal iceriklere sahip olan ve markalarla is birligi gii¢lii olan ii¢ biiylik sehirden 6

farkli icerik tireticisi “’YouTube elgisi’’ olarak secilmistir (Alisarli ve Eken,
2018:158).

1.4.6.2. Youtube Icerik Cesitleri

YouTube'daki her kanal, platformdaki belirli bir igerik kategorisiyle
iliskilendirilmektedir. Bir¢ok kanal ve video kategoriler sayesinde belirli bir diizene
girmektedir. Ayrica izleyiciler, reklam verenler ve igerik olusturucular ortak bir payda

da bulugmaktadir bu baglamda ve her kitlenin ihtiyact anlasilir bir bigimde
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karsilanmaktadir. Kategoriler; izleyicilerin igerik bulmasina yardimer olurken reklam

verenlerin daha iyi bir hedef kitle segmesine yardimci olmaktadir (YouTube, 2019).

YouTube’de farkli gesitler gormek miimkiindiir. Bu kategorilere 6rnek olarak
“’seyahat, makyaj, glizellik, moda, nasil yapilir/hobi, iiriin inceleme, bilim/teknoloji,
sohbet, eglence, yemek, aile ve gocuk’’ gibi igerikler sdylenebilir. Bu kategorilerin

fenomen haline gelmis isimleri su sekildedir:

Yemek Kanali; Ulkemizde yemek kanali kategorisinde Siikran Kaymak
(4.139) ve Idil Tatari Yazar (845.397) isimler yer alirken, diinyadan ornekleri;
Rosanna Pansino (10.843.413), SortedFood (2.253.090) gibi Y ouTube fenomenleri bu
kategoride icerik tretmektedir (YouTube, 2019). Fenomenler kendilerine 06zgi

yorumlariyla yemek tarifi vermektedirler.

Sohbet/ Eglence Kanali; Orkun Isitmak (6.323.219), Enes Batur
(10.047.126), Aykut Elmas(22.535) gibi YouTube fenomenleri eglence, sohbet, oyun

kategorilerinde igerikleri tiretmektedir.

Makyaj, Giizellik ve Moda Kanali: Diinyada ‘’haulgirls’’ olarak bilinen,
iilkemizde ise giizellik vloggerlig1 olarak kabul edilen bir terimdir. Videolar giizellik,
makyaj, moda veya vloggerin kendi kisisel hayatin1 anlatabildigi igeriklerden
olusmaktadir. Bu kategoride icerik olusturanlarin ¢ogunun kadinlardan olustugu bir
vlog sisteminin bir par¢asini olusturmaktadir. Bu tarz videolar 2006 ve 2010 yillar1
arasinda popiiler olmustur. YouTube’da ¢ok fazla 6rnegi olan giizellik videolarinda
kendi kisisel fikirlerini de beyan ederek herhangi bir makyaj iiriinii se¢mesindeki
nedenleri veya iriin hakkinda olumlu-olumsuz goriislerini de izleyicisi ile
paylasmaktadir. Her ay 50 milyonu askin insan 1,6 milyar dakikasini igerigi kullanici
tarafindan olusturulmus moda ve gilizellik trendlerini anlatan YouTube ‘da
yayinlanmis bu videolari izleyerek gegirmektedir. 2006 yilindan itibaren 14,6 milyar
izlenme oranina sahip bu videolar 2013 yili igerisinde ortalama olarak her ay 700
milyon kez izlenmistir. Moda ve giizellikle ilgili 45.000 YouTube kanali
bulunmaktadir (Yaras, 2017:57).

Giizellik vloggerlar1 genellikle makyaj ve sa¢ konusunda tavsiyelerde bulunan,
diizenli olarak videolar yiikleyen gen¢ kadinlardan olusmaktadir. Giizellik vloggerlar
izleyicinin 6zel yasaminda ilgi odagi haline gelebilir, ¢iinkii izleyicileriyle yakin

iliskiler kurmaktadirlar. Genellikle izleyicilerine arkadas gibi davranirlar ve interaktif
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bir iletisim ortami saglamaktadir. Ask, yasam, kariyer, giizellik tiiyolar1 gibi ¢esitli
konularda kisisel diisiincelerini paylasmaktadir. Bu paylagimlar sayesinde pek cogu bu
statiiniin gerektirdigi ekonomik ve sosyal faydalarin tadini ¢ikarirken kendilerini
YouTube {inliileri olarak kendilerini basariyla konumlandirdilar (Garcia-Rapp,

2016:2).

YouTube’de “’guru’” kavrami nasil video {iiretmeye odaklanan, belirli
becerileri 6greten veya bir seylerin nasil yapilacagini agiklayan igerik yaraticilarina
denmektedir. YouTube giizellik gurulari ise, makyaj, stil ve giizellik alaninda icerikler
iretip, nasil uygulanacagina dair ipuglari paylasan kisilerdir. Konunun dogasi geregi
cogu YouTube giizellik gurulari kadindir. Herkes giizellik, makyaj hakkinda igerik
uretebilir fakat ’guru’’ olmak i¢in ¢ok sayida abone sayisi ve video izlenme sayisinin
yiiksek olmasi gerekmektedir. Gurular, igerik olusturmak ve ¢esitli giizellik videolar1
paylasmak igin YouTube’yi aktif olarak kullanmaktadir. Giizellik videolar1 kendi
igerisinde bes tiire ayrilmaktadir. Ogretici videolar, izleyiciye dumanl géz makyajini
nasil yapacagini, makyaj teknikleri ve giizellikle ilgili belirli goriiniimler yaratmayi
ogreten videolardir. Inceleme videolari, giizellik YouTuberlarin fikirlerini,
deneyimlerini iceren videolardan olusmaktadir. Benimle hazirlan videolart ise, giinliik
kiyafet tercihi, okula veya ise giderken hangi kiyafet ve makyaji yapmas1 gerektigini
oneren iceriklerden olusmaktadir. Aligveris videolar1, makyaj, kiyafet ve ev esyalarini
icermektedir. Nereden aldiklari, indirim gilinleri, fiyatlart vb. igeriklerden
olugmaktadir. Son olarak favoriler videosudur. Favoriler videosunun igeriginde ise,
kullanilan ve biten iriinler hakkindaki yorumlarindan olusmaktadir. Memnun kalip
kalmadigini, tekrar satin alip alinmayacagma iliskin fikirlerini izleyici ile
paylasmaktadir. Her bir igerik 6nemli bir popiilasyonu temsil etmektedir. Bu nedenle
bu videolar izleyerek izleyiciler, gesitli giizellik segenekleri, stil ve piif noktalar

hakkinda bilgi sahibi olmaktadir (Choi & Morawitz, 2017:3).

Diinyada ilk giizellik alaninda YouTube’da igerik iireten kisi, Michelle
Phan’dir. 2005 yilinda makyajla ilgili blog yazan Phan, 2007°de ise makyaj ile ilgili
ogretici videolarin1 YouTube lizerinden yayinlamaya baglamistir (Onedio, 2017). Bu
alandaki en 1yi YouTuber isimlerinden bazilari: Jefree Star, asil as1 Nikkie de Jager

olan Nikkie Tutorial ve Kandee Johnson’dir.
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Jeffree Star (15.610.263)

jeffreestar @

15.610.263 abone » 349 video

MAKEUP ARTIST/COSMETICS CREATOR. Singer/song writer. Fashion
obsessed. Mother to 6 Pomeranians. * SHOP MY ...

NikkieTutorials &

12.180.795 abone * 736 video

NIKKIETUTORIAL S Business inquiries only:
info@nikkietutorials.com » Instagram: @nikkietutorials » Twitter: ...

Kandee Johnson (3.915.741)

Kandee Johnson &

3.915.741 abone + 630 video

Hi guys! My name is Kandee Johnson and welcome to the happiest
channel on YouTube! Follow me on my creative adventure, ...

Tiirkiye’de ise Duygu Ozaslan, Danla Bilic, Merve Ozkaynak, Ezgi Findik ve
Melodi Elbirliler gibi isimler bu kategoride yer almaktadir. Boomsocial (30.01.2019)
Tiirkiye Instagram fenomenler siralamasina gore Danla Bilic 3.722.623 takipgi sayisi
ile dordiincii sirada, Duygu Ozaslan 1.369.377 takipgi sayisiyla otuz altinci sirada,
Merve Ozkaynak 806.128 takipgi sayisi ile yetmis ikinci, Ezgi Findik 445.012 takipgi
sayisiyla yliz otuz bes ve Melodi Elbirliler 356.709 takipgi sayisiyla yiiz altmis

dordiincii sirada yer almaktadir (Boomsocial, 2019).
YouTube abone sayilarina gore sirastyla Tablo 3’°te gdsterilmistir;

Tablo 3. Giizellik YouTuberlar1’nin kanallar1 ve abone sayilari
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Kanal Ad1 | YouTuber Abone Kanal i¢erigi Baslangi¢
Sayis1 Yih

Danla Bilic Neslihan Damla | 2.218.874 Makyaj, Giizellik, | 2016

Akdemir Eglence

Merve Merve Ozkaynak 1.645.489 Moda, Trend, Makyaj, | 2014

Ozkaynak Stil

Duygu Ozaslan | Duygu Ozaslan 1.408.134 Moda, Trend, Makyaj, | 2013

Stil

Ezgi Findik Ezgi Findik 202.254 Makyaj, Estetik 2017

Melodi Melodi Elbirliler 150.321 Makyaj Vlog 2014

Elbirliler

Danla Bilic; Beykent Universitesi Psikoloji Béliimii okuyan, Danla Bilic’in
asil adi Neslihan Damla Akdemir’dir. Tiirkiye’nin en ¢ok izlenen kadin makyaj
Youtuber’s olan Danla Bilic, diger Youtuberlar gibi makyaji ama¢ olarak
gormemektedir. Iceriklerinin temelini mizah ve eglence unsuru olusturmaktadir.
Videolarnin altindaki agiklama kisminda ise kendisiyle ilgili soyle bir aciklama
vardir:

“Merhaba, kanalima hos mu geldiniz bilmiyorum ama burada digerleri gibi siradan
icerikler tiretmiyorum. Bu kanalda kis makyaji, bitenler ya da favorilerim baslhikli videolar
asla géremeyeceksiniz. Burasi benim duygularimla makyaji birlestirdigim ¢cok degisik bir

kanal, umarim keyif aliyorsunuzdur. Sizin eglendiginizi - ogrendiginizi gérdiikce icerik
iiretmeye devam edecegim. Izlediginiz icin ¢ok tesekkiir ederim .

Igerik olarak farkl bir tarz benimse de makyaj ve giizellik hakkinda videolar

iiretmeye devam etmektedir.

Merve Ozkaynak; 1987 dogumlu olan YouTuber, iletisim fakiiltesi
mezunudur. Moda, makyaj alaninda igerikler iiretmektedir. Sosyal medya hesabini da
oldukga aktif kullanan Ozkaynak’in Instagram’da 807.304 takipgisi bulunmaktadir
(Boomsocial, 2019).

Duygu Ozaslan; “’itsmeduyguxo’’ adi ile YouTube kanali olusturmustur. 28
yasindaki gen¢ YouTuber, Makyaj, giizellik, ayin favorileri ve stil hakkinda farkl
iceriklerde videolar ¢cekmektedir. Basarili makyaj uygulamalari ile kisa siirede biiytik
bir takip¢i ve hayran kitlesine sahip olmustur.
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Ezgi Findik; YouTube kanali {izerinden yayinlanan makyaj videolar: ile
taninmustir. Alt1 senelik M.A.C kariyerinin ardindan Youtube {izerinden kendisine

Ezgi Findik Beauty isminde bir kanal agmustir.

Melodi Elbirliler; giizellik vlogger: olarak son donemlerde sosyal medya
tizerinden oldukga ilgi ile takip edilen Melodi Elbirliler, makyaja olan merakindan

dolay1 kendisine bir YouTube kanal1 olusturmustur.

Giiniimiizde insanlar gorlntilerinde farkliik yaratmaya ¢alismaktadir.
Dolayistyla insan viicudu ve yiizii énemli gorsel ogelerdir. Onemli gorsellerin
devamlilig i¢in ¢cogu kadin tiiketicilerin saglikli yasam tarzini benimsemeleri dnemli
bir pazarlama stratejisi haline gelmistir. Sosyal medyanin estetik ve giizellik algisini
stirekli destekler nitelikte fotograf ve mesajlar1 kadin tiiketiciyi daha bilingli hale
gelmesine sebep olmustur. Kadin tiiketiciler saglikli yasam, estetik, makyaj
tekniklerine yonelik bilgileri elde etmek igin ¢esitli kaynaklara (sosyal medya,

internet, agizdan agiza) yonelmektedir (Villi ve Kayabasi: 2013:145).

Yapilan arastirmalarda glizellik kullanicisi tarafindan olusturulan igerik
ureticilerinin 6zellikle YouTube’de markalarla olan is birligi sayesinde tiiketici

tizerinde etkili oldugu gozlemlenmistir (Gannon & Prothero, 2018:614).

1.5. Sosyal Medya Pazarlamasi

Pazarlama, kavraminin tarihi ¢ok eskiye dayanmakla birlikte, tiiketici sayisinin
artmasi, rekabetin ¢ogalmasi, teknolojik gelismeler, gelisen pazar piyasasi, sosyo
kiiltiirel ve politik sartlarin iyilesmesi pazarlamanin gelismesine katkida bulunmustur
(Derin, 2011:15). Ozellikle teknolojik gelismeler sayesinde bilgisayarlarin kiigiilmesi,
cep telefonlariyla birlikte mobil internet erisiminin saglanmasi, web teknolojisinin
gelismesi ve yeni siirlimlerinin ortaya ¢ikmasi ile aktif olmayan kullaniciyi, igerik
tireten etkin kullanicilar olarak degistirmistir. Bu degisim sayesinde sosyal medya

pazarlamasi gelisim gostermistir (Akgilin ve Ergiin, 2017:23).

Geleneksel medya kanallarina kiyasla sosyal medya ile beraber ¢ok daha fazla
alternatife sahip olan pazarlamacilar i¢in sosyal medyada yer almamak gibi bir segenek
s6z konusu degildir. Tek tarafli pazarlama mesaji sunmanin etkisi giderek
azalmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya isletmeler ve pazarlamacilar i¢in giiclii bir

arac olmaktadir (Odabas1 ve Odabasi, 2007:115).
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Sosyal medya pazarlamasina iliskin net ifade edebilecek bir tanim ortaya

cikmasa da sosyal medya pazarlamasi,

“bireyleri online sosyal kanallar yoluyla kendi web sitelerini, iiriinlerini ya da
hizmetlerini tanitmak ve geleneksel reklam kanallariyla miimkiin olmayacak ¢ok genis
topluluklarla iletisim ve baglanti kurmak icin yetkilendirilen bir siire¢ olarak’

tanimlanmaktadir (Akar, 2018:65).

Bir bagka tanim ise; isletmenin iiriin ve hizmetlerini tiiketicileri ikna etmek i¢in

kullandig1 mecralardir. (Sahin, Cagliyan ve Baser, 2017:69).

1.5.1.Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantaj ve Dezavantajlar:
1.5.1.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari

Sosyal medyay1 aktif ve etkin bir sekilde kullanabilen isletmeler, sosyal medya
tizerinden biiylik faydalar saglayabildigi gibi; sosyal medyay:1 dikkatsiz kullanan,
sosyal medya kullanim becerisi diisiik olan isletmeler i¢in sosyal medya beraberinde
isletme i¢in zararlara sebep olabilmektedir. Bu agidan sosyal medyay1 kullanmak hem

faydali, hem de zararli olabilmektedir.

Tuten’e gore (2008:24-25) sosyal medya pazarlamasi ile ilgili faydalar su
sekildedir:

e Marka farkindalig yaratmaktadir.

e Tiiketicinin davraniglariyla ilgili arastirmalar yapmaktadir.
e Yeni fikirler gelistirmektedir.

e Kurumsal internet sitesini yonlendirmektedir.

e  Uriin satislarim arttirmaktadir.

e Pazarlama hedeflerini basarili bir sekilde gelistirmektedir.
e Tiiketiciyi marka deneyimine dahil etmektedir.

1.5.1.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Dezavantajlari
Sosyal medya pek ¢ok avantaja sahip olmasinin yaninda yanlis ve dikkatsiz

kullanilmasi durumunda bazi dezavantajlar dogurabilmektedir. Bu dezavantajlar su

sekilde siralanmaktadir (Yanar, 2017:63):

e Sosyal medyanin siirekli gelismesinden dolay1 sirketler bu biiyiimeyi

takip ederek goriiniir olmak zorundadir. Aksi halde diger isletmeler
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arasinda kaybolacaktir. Bu siireci sosyal medyaya 6zgii kampanyalar

hazirlayarak dogru yonetmesi son derece dnemlidir.

e Tiiketiciye ayrilan zaman olduk¢a onemlidir. Sosyal medyada tiiketici
ile iletisim kurmak, onlarla ilgilenmek gerekmektedir. Genis bir hedef
kitleye sahip isletmeler tiiketicileriyle tek tek ilgilenerek, zaman

ayirmak durumundadir.

e Isletme sosyal medyanin her alaninda aktif yer almak istiyorsa

sorumlulugunda ki is giicii miktar1 artacaktir.

e Milyonlarca aktif kullanicist olan sosyal medyanin igerisinde koti
niyetli tiiketiciler de yer almaktadir. Olumsuz yorum yapmalari, spam

gondermeleri vb. isletmenin imajimi1 olumsuz yonde etkilemektedir.

e Isletmenin kontroliinde olmayan viral igerikler de isletmeleri zor
duruma diisiirmektedir. Eger bu igerik isletmeye zarar verebilecek bir

icerikse, isletmeyi olduk¢a zor durumda birakabilmektedir.

e Sosyal medya trendleri ¢ok hizli bir sekilde degistigi igin isletmelerin
bu degisimi takip etmedigi durumlarda rekabette geriye diisme riski

vardir.

1.6 Sosyal Medyanmin Satin Alma Siirecine Etkisi

Daha sonraki boliimlerde tiiketicinin satin alma karar siireci detayl bir sekilde
anlatilacaktir. Literatiir taramas1 sonucunda tiiketiciyi tek bir faktoriin etkilemesinin
miimkiin olmadig gortilmiistiir. Bu faktorlerden biri olan sosyal medya, tiiketicilerin

satin alma davranisi sirasindaki karar verme siireclerini degistirmektedir.

Sosyal medya araglan tiiketici ile isletme arasindaki iletisimi giiclendirmis ve
kolaylastirmistir. Bu iletisimi gliclendirmesinin sebeplerinden biri iiriin veya hizmetin
kalitesi ve fiyat1 hakkinda arastirma yapip, bilgi toparlayabilmektir. Tiiketicilerin tiriin
ve hizmet hakkindaki arastirmalariin, satin alma niyetini etkiledigi diisiiniilmektedir

(Alan, Kabaday1 ve Eriske, 2018:500).

Sosyal medya tiiketim davranislarina etki eden ii¢ temel davranis vardir. Bunlar
sirast ile tiikketime etki eden davranislar, tiikketim hakkinda g¢evresinden etkilenen
davraniglar ve satin alma davranislaridir. Tiiketime etki eden davraniglar pozitif veya
negatif yonde olabilir. Bu tarz davranislar agizdan agiza iletisim ve fikir liderlerinin

28



etkisi gibi unsurlar barindirdig: igin tiiketime etki eden davramiglardir. Tiiketim
hakkinda c¢evresinden etkilenen davranislara bakildiginda kisinin {iriin ve hizmetler
hakkindaki bilgi arayis1 ve bu konudaki sosyal ¢evresinin diisiincelerinin biiyiik 6nem
tagidig1 goriilmiistlir. Satin alma davranislari lizerine yapilan aragtirmalarda, bir iirliin
veya hizmet hakkinda yapilan sikayet, memnuniyet ve memnuniyetsizlik durumlarina
gore yapilan degerlendirmelerin satin alma davramislarin1 etkiledigi sonucuna

ulagilmistir (Durukan, Bozaci ve Hamsioglu, 2012:150).

2. BOLUM

PARASOSYAL ETKIiLESIM VE INFLUENCER (ETKILEYICI)
KAVRAMI

Parasosyal etkilesim izleyici ile medya karakteri arasinda arasindaki samimi
iliskiyi tanimlamaktadir. Boyle bir iliski kendiliginden kurulur ve kisi iliskinin
farkinda olmadan ondan etkilenebilir. Ornegin; iinliilerle parasosyal iliski icinde olan
kadinlar aym gorlinime sahip olma istegini belirterek parasosyal etkilesime

girdiklerinin  farkinda olmamaktadir. Aym durum ¢evrimi¢i ortamlarda
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blogger/influencer/YouTuber ve izleyici arasinda da goriilmektedir. Sosyal medya
kullanicilari, YouTuber kanallarima abone olarak ve YouTube’da yayinlanan
videolarin1 takip ederek influencer ile bir iliski kurabilir. Yapilan arastirmalar
sonucunda, sosyal paylasim sitelerinin kullaniminin mikro {nliilerle gelistirilen

parasosyal etkilesimin pozitif yonde bir iligski oldugunu ortaya ¢ikarmistir

2.1. Parasosyal Etkilesim (PSI)

Parasosyal etkilesim kavrami radyo, televizyon ve internet gibi kitle iletisim
araclar1 aracihgr ile tiiketici iliskilerinin gelisimini aciklamaktadir. izleyicinin
televizyon karakteri ile kurdugu iliski pek ¢ok arastirmacinin dikkatini ¢ekmis ve bu
alanda birgok arastirma yapilmistir. Televizyon, internet gibi kitle iletisim araglarinin
gelisimi ile izleyici medya karakteri ile gercekei bir iligki yasadigi yanilgisina
kapilmaktadir. 1zleyicinin, medya karakterinin etkisi altina girdigi ancak bu medya
karakterinin izleyicinin varligindan, olusan etkilenmeden haberinin olmadigi

etkilesim/iliski parasosyal iliski olarak tanimlanmistir (Orhan ve Tastan, 2019:11).

Parasosyal etkilesim kavramu ilk kez Horton ve Wohl (1956: 215) tarafindan
ortaya ¢ikarilmistir. Horton ve Wohl’a gore parasosyal etkilesim karsilikli gelisimden
ziyade ekrandaki kisinin karsi tarafi kontrol altina almasi durumudur. Bu etkilesim
diyalektik olmayan yani kendi igerisinde karsitlik iliskisi barindirmayan, tek yonlii ve
sembolik bir iletisimdir. Kitle iletisim araclarinin gelismesiyle birlikte izleyicinin
medya karakteri ile olan iligkisi de artmaktadir. izleyici ile parasosyal etkilesim kuran
medya karakterine *’persona’’, cogul haline ise ‘‘personae’’ denilmektedir. izleyici ile

onun en ¢ok sevdigi “’favori’” karakteri arasinda kurulan bir iliskidir.

Tsay ve Bodine (2012) ise parasosyal etkilesimini igeriginde bulunmasi

gereken unsurlart su sekilde siralamaktadir (Onat ve Giilay, 2018:190):
e Medya kisiliginden rol model alarak 6grenme
e Yiiz yiize iletisim kurma istegi ve medya karakteri ile bulugma istegi
e Samimiyetin olmasi ve medya karakterine kendine yakin hissetmesi

e Davranigsal baglanma, 6rnegin digerleriyle medya kisiligi hakkinda

konusma

Parasosyal etkilesim ile ilgili literatiirde pek ¢ok tanim olmasina ragmen,
arastirmacilar bu iliskinin tek yonlii yani yalnizca izleyici tarafindan kurulan bir iligki
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oldugu konusunda hemfikirdirler. Parasosyal etkilesim olumlu bir deneyim olarak
aciklanmaktadir. Sevdigi karakter ile arasinda kurulan bu bag; géniillii bir etkilesimdir

(Arslan, 2013:3).

Izleyiciler medya karakteriyle ortak tecriibeye dayali bir bag olusturmaktadir.
Bu bag izleyici ve medya kisisiyle, karakter 6zelliklerinde benzerlikler ¢cok oldugu
zaman daha kuvvetli olmaktadir. Zamanla izleyici, medya karakterini daha samimi
bularak onu yakindan tanimak istemektedir. Bu iliski tek yonlii bir etkilesim oldugu
icin yakinlik aldatmasi kurdugunu ileri siirmektedir. Bu yanilsama nedeniyle insanlar
medya karakterlerini kendi yakin g¢evresinden biriymis gibi algilamasina sebebiyet
vermektedir. Bu durum gen¢ izleyicilerin YouTuberlara kendilerini yakin
hissetmelerini aciklamaktadir. Baz1 yazarlar para-sosyal etkilesim kavrami yerine
sozde etkilesim (pseudo interaction) terimini de kullanmaktadir. Bu kavrami kullanan
yazarlardan biri olan Caughey’e gore; izleyicinin mekansal olarak higbir araya
gelinmemis medya figiirlerini sanki onlarla ilgileniyormus gibi algilayip onlarla s6zde
iletisime girmektirler. Para sosyal iliskinin, szde bir etkilesime dayanmasina ragmen
izleyici medya karakteri ile yakin bir arkadas olduklarmi diisliniip tanismak
istemektedir. Izleyicinin medya karakterini arkadasi olarak gdrmesi, para- sosyal

etkilesimin en temel 6zelliklerinden bir tanesidir (Cakir ve Akinci, 2017:213).

Izleyiciler karakterlerin sosyal durumlardaki tutum ve davramslarindan
etkilenme potansiyeline sahiptir. Parasosyal etkilesim, izleyicinin yast ile ters
orantilidir. Yani etkilesim, izleyicinin yas1 arttik¢a diismektedir. Ayrica, kadmnlarin
erkeklere oranla medya karakterleri ile parasosyal baglar kurmaya daha egilimli
olduklar1 pek ¢ok calismada gozlemlenmistir. Ek olarak Rubin ve Perse (1987) para-
sosyal etkilesimde, bilissel ve davranissal katilimdan bahsetmektedir. Izleyicinin; dizi
veya izledigi filmdeki karakterler hakkinda diisiinmesi gelecek bolim ile ilgili fikir
yiirlitmesi biligsel katilim, gelecek bdliimde ne olacagi hakkinda veya izlediklerini
anlatmasi, yorum yapmasi ise davranigsal katilim olarak tanimlanmaktadir. Biligsel
katilim fikir diizeyinde kalirken, davranigsal katilim eyleme yonelik hareketlerdir

(Batigiin ve Sunal, 2017:53).

Parasosyal etkilesimle ilgili calismalar Horton ve Wohl’a dayansa da,
kullanimlar ve doyumlar (1970) kuraminin gelismesiyle parasosyal etkilesim

calismalarina olan ilgi de artmustir. Parasosyal etkilesim ile ilgili ilk ¢alismalar, pembe
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dizi karakteri (Levy,1979) ve haber spikeri (Rubin, Perse ve Powell, 1985) ile kurulan

etkilesim tizerine yapilan aragtirmalardir (Arslan, 2013: 20).

Habere olan ilgi, algilanan haber gergekg¢iligi ve bilgiye sahip olma giidiisii,
izleyici ve spikerler arasindaki parasosyal etkilesimin olumlu belirleyicileridir.
Geleneksel medya iizerine yapilan arastirmalarda, parasosyal etkilesimi etkileyen
cesitli faktorler tammmlamistir; algilanan gergekgeilik, goriis siklig, fiziksel ¢ekicilik ve
aynit Ozelliklere sahip olma izleyiciler ve medya karakteri arasindaki parasosyal

etkilesimi arttirdigin1 gostermektedir (Lee&Watkins, 2016:5754).

Ayrica televizyon dizilerinde yer alan medya karakterleri ile yalnizca para-
sosyal etkilesim kurmakla yetinmezler, karakterler izleyici i¢in danigsman ve model de
olabilmektedir. Bununla birlikte izleyici, medya karakterini bilgiye ulagmada nemli
bir kaynak olarak goérmektedir. Dolayisiyla medya karakterinin davranislarindan
etkilenmektedir (Batigiin ve Sunal, 2017:53). Bu agiklamaya ornek olarak radyo
dinleyicileri iizerine bir arastirma yapilmistir. Bu arastirmaya gore, dinleyicinin
toplumsal sorunlarla ilgili konulara ulagsmak i¢in, radyo sunucusunu bilgi edinmede
onemli bir kaynak olarak gortildiigii tespit edilmistir. Bu baglamda karakterin jest ve
mimikleri, ses tonu, goriiniisii, gliliisii biiylik 6nem tagimaktadir. Beden dili sayesinde

izleyiciyle para-sosyal etkilesim kurmayi saglamaktadir (Akinci ve Cakir, 2017:214).

Bazi aragtirmalara gore parasosyal etkilesim, yalnizca favori medya karakteri
ile degil sevmedigi veya herhangi bir sey hissetmedigi karakterle de kurulabilmektedir.
Aragtirmalara gore izleyicilerin sevdigi karakterle, sevmedigine gore daha giicli
parasosyal iliskiler gelistirdigi gézlemlenmektedir. Fakat izleyici sevmedigi medya
karakteriyle de parasosyal iliski kurabilmektedir. Fakat bu iligkinin giicii sevilen

karakter ile gelistirdigi bagdan daha az oldugunu vurgulamaktadir (Arslan, 2013:3).

Arda’nin (2006) galismasina gore ise; izleyicinin sevilmeyen veya istenmeyen
medya karakteri ile olumsuz bir parasosyal iliski kurdugunu, karakterde gelisen
duygularin kizginlik, 6fke ve bikkinlik oldugunu sdylemektedir. Bu arastirmalar
dogrultusunda parasosyal etkilesimin yalnizca olumlu duygular ile gelismedigini
olumsuz duygularla da parasosyal bir etkilesimden bahsetmenin miimkiin oldugu

gozlemlenmektedir.

Izleyici ve medya karakteri ile arasinda gelisen parasosyal etkilesim, dizinin

bitmesi, karakterin dizi veya programdan ayrilmasi gibi nedenlerle son bulmasina
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“’parasosyal ayrilik’’ denilmektedir. Kurulan bagin diizeyine gore verilen tepkiler
farklilik gostermektedir. Gergek iligkilerdeki kadar yogun olmasa da izleyici acisindan
sikintilt bir durum olarak yorumlanmaktadir. (Batigiin,2017:53). Bu duruma o6rnek
olarak diinyaca iinlii “’Breaking Bad’’ dizisinde rol geregi 6len Walter White i¢in,
hayranlar1 tarafindan dizinin ¢ekildigi sehirde cenaze toéreni diizenlenmistir
(Luscombe, 2013). Ulkemizde ise *’Kurtlar Vadisi’’ dizisinde Siileyman Cakir’in
oliimii lizerinde giyabinda cenaze namazi diizenlenmesi ve yine ayni dizide yer alan
Polat Alemdar’in vurulmasi iizerine gazeteye taziye ilanin verilmesi parasosyal
ayriliga verilen ornekler arasinda yer almaktadir (Gazeticiler.com, 2012). Bir baska
ornek ise ’Ask-1 Memnu’’ dizisinde yer alan Bihter Ziyagil karakteri ile ilgili
giinlimiizde hala devam eden paylagimlardir. Senelerdir her 24 Haziran’da ya da final
boliimiiniin tekrarinda gelenegi bozmayarak sosyal medyada glindem olmay1
basarmistir. Aradan gegen 9 seneye ragmen popiilerligini koruyan dizi tekrarlanan
Istanbul segimlerinin yogunluguna ragmen Twitter’da TT(Trend Topic) olmayi

basarmistir (Medyakoridoru, 2019).

Sosyal medya ortamlarinin yayginlasmasi ve kullanicilar tarafindan binlerce
farkl1 igerik tretilip herhangi bir editoryal siiregten gegmeyen ve herkes tarafindan
izlenebilir hale gelmesinden dolay1 parasosyal etkilesimle ilgili bir¢ok arastirma
yapilmaya baslanmistir (Onat ve Giilay, 2018: 190). Bu arastirmalara 6rnek olarak;
Sokolova ve Kefi’nin (2019) yayinladigr makalede, izleyici ile influencer arasinda
gelisen faktorlerin (parasosyal etkilesim, giivenilirlik, benzer tutum, sosyal ve fiziksel
cekicilik) oldugu ve bu faktorlerin satin alma niyeti ile iliskisi ol¢iilmektedir.
Arastirmanin sonucuna gore, giivenilirlik, benzer tutum ve parasosyal etkilesim ile
satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski s6z konusu iken; fiziksel ¢ekicilik ile satin

alma niyeti arasinda negatif bir iliski ¢ikmustir.

Bir diger 6rnek calisma ise, Lee ve Watkins’in (2016) Journal of Business
Resarch’te yayinladigi makalede liiks marka algilar1 ve satin alma niyeti lizerinde
parasosyal etkilesim roliinii incelemektedir. Arastirma kapsaminda kontrollii deney
grubu olusturulup vlog izleyenler ve izlemeyenler seklinde iki gruba ayrilmistir.
Parasosyal etkilesim ve liiks tiiketim algisi vlog izleyen gruplarda satin alma niyeti

tizerinde olumlu bir etki yaratirken, izlemeyen gruplarda etki yaratmamaktadir.

Parasosyal etkilesim ve YouTube ile ilgili yapilan diger bir ¢aligma ise, en cok

takip edilen YouTuber ile izleyicisi arasinda gelisen parasosyal etkilesimin video
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icerikleri bakimindan incelemektedir (Ferchaud vd., 2018). Arastirma sonucuna gore,
icerik ozellikleri, iiretim Ozellikleri ve parasosyal 6zellik arasindaki etkilesim hedef

kitleye gore degiskenlik gdstermektedir.

Journal of Interactive Marketing’de yayinlanan ’sosyal medya ortamlarinda
titketici - marka iliskilerinin gelistirilmesi: parasosyal etkilesimin rolii’’ makalesinde
tiikketici ve marka iliskileri parasosyal etkilesim ile agiklanmaktadir. Gergek kisilerle
kurulan iliskinin, otomatik yanit sistemi ile kiyaslandiginda, marka ve tiiketiciler

arasindaki parasosyal etkilesim arttirdigin1 sdéylemektedir.

Sosyal medya platformunda, parasosyal etkilesim ile satin alma diirtiisi
arasindaki iliskiyi inceleyen Xiang ve arkadaslar1 (2016), Parasosyal etkilesim satin
alma diirtiisiinii 6nemli Olglide etkiledigi sdylemektedir. Arastirmalar sonucunda

izleyici ile tiiketici arasinda belirli kosullar saglandiktan sonra parasosyal etkilesimin

kuruldugu soylenebilir.

Tablo 4. Parasosyal etkilesim ve satin

alma durtistu

arasindaki iliskiyi arastiran

caligmalar
Bashk Yazar Yay Yayin Yeri Anahtar Arastirma Sonug
n Yih Kelimeler Konusu
Instagram and | Karina 201 | Journal of . Izleyici ile
. Parasocial . Satin alma
Youtube Sokolova | 9 Retailing and ] influencer o
. Interraction niyeti;
bloggers Hajer Consumer o arasinda
i . i Gredibility o parasosyal
promote it, Kefi Services gelistirilmis o
Purchase etkilesim,
why should | . olan
Intention benzer tutum
buy? How . parasosyal
o Social faktori ve
credibility and etkilesim,
) Networks o giivenilirlik ile
parasocial glivenilirlik,
) ] Influencer pozitif iligki
interaction benzer
. Beauty Brands gosterirken;
influence ] tutum, sosyal | ~ .
Persuasion o fiziksel
purchase ] ve fiziksel
. . Communicator o cekicilik ile
intentions cekiciligin
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satin alama negatif bir iliski
niyeti gostermektedir.
tizerindeki
iliski.
Youtube Jung Eun | 201 | Journal of Parasosyal
vloggers' Lee 6 Business etkilesim ve
influence on Brandi Research Liiks tiiketim
. Liiks marka
consumer Watkins algist, Vlog
. algilar1 ve .
luxury brand Parasocial izleyen
] ] satin alma
perceptions Interraction et gruplarda satin
. . niyet A
and intentions Luxury ) ) alma niyeti
tizerindeki .
Vlog tizerinde pozitif
parasosyal
Vloggers o etki yaratirken;
etkilesimin )
izlemeyen
rolii.
gruplarda
negatif etki
yaratmaktadir.
Parasocial Arienne 201 En ok takip | .
) ) Icerik
attributes and Ferchaud | 8 edilen
. ozellikleri,
Youtube Jenna YouTuber ile )
. . uretim
Personalities: Grzeslo izleyicisi o
. . Youtube ozellikleri ve
Exploring Stephanie . arasinda
Computers in Content ) parasosyal
Content trends | Orme . gelisen .
Human Analysis ozellik
across the most | Jared ) ) parasosyal
) Behavior Parasocial arasindaki
subscribed LaGroue . etkilegimin
Interaction . etkilesim hedef
Youtube video )
o kitleye gore
channels icerikleri ) )
degiskenlik
bakimindan .
. . gostermektedir.
incelenmesi.
Fostering Laurenl. | 201 Social media
. Gergek kigilerle
Consumer - Labrecqu | 4 Parasocial o
. ) kurulan iligki,
Brand e interaction Tiiketici ve )
) ) ) otomatik yanit
Relationships Online marka ) .
. . Journal of o sistemi ile
in Social . consumer iligkilerinin
] Interactive ) kiyaslandiginda
Media . behavior parasosyal
) Marketing . , marka ve
Environments: Willingness to | etkilesim ile
. tiikketiciler
The Role of provide actklanmas.
. ) ) arasindaki
Parasocial information
) parasosyal
Interaction Brand loyalty
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Interactivity etkilesimi
Openness in arttirmaktadir.
communicatio
n
Mass Donald 195 | Book: Mass
o o Kavram Parasosyal
Communicatio | Horton 6 Communicatio o
olarak etkilesim ve
n and Para- R. n and Para- X L
] . ] parasosyal izleyici
social Richard social
. . etkilesim arasindaki iliski
Interaction Wohl Interaction
Exploring Li Xiang | 201 Social
o Sosyal
consumers' Xiabing 6 commerce
. . medya
impulse buying | Zheng platform
) ) platformunda | Parasosyal
behavior on Matthewe International Parasocial o
) . . , parasosyal etkilegim satin
social K. O. Lee Journal of interraction
. . etkilesimile | alma diirtiisiinii
coomerce Dingtao Information Urge to buy )
) ] satin alma onemli dl¢iide
platform: The Zhao Management impulsively ) )
diirtiisii etkilemektedir.
role of Impulse )
. . arasindaki
parasocial buying .
) ) iligki.
interraction tendency

2.2. Etkili Pazarlama (Influencer Marketing)

Internet ile birlikte giiniimiizde dijitallesmenin artmas ile tiiketicilerin sosyal
medyada iirlin ve hizmetler hakkinda istek, memnuniyet, sikayet gibi yorumlarin daha
fazla paylasildigi gozlemlenmektedir. Sosyal sermayesi yiiksek olan kisiler ise
Twitter, YouTube, Facebook, Instagram, gibi sosyal mecralarda oyun, miizik, yazilim,
kozmetik, gibi pek ¢ok konuda icerik iiretmekte ve bu kisiler milyonlarca kisi
tarafindan takip edilerek paylasilmaktadir (Emirza, 2018:249). Bu baglamda
isletmeler iirtin ve hizmetlerini hedef kitlelerine ulastirmak, bilinirligini arttirmak,
marka farkindalig1 yaratmak, marka giivenirligini kazanmak ve tiiketicide satin alma
istegini olusturmak icin reklamlarda {inlii kullanimi stratejisini uygulamaktadir. Unlii
destek¢isinin kullanim; ilgiyi arttirma, imaj gelistirme, markay1 tanitma, markay1
yeniden konumlandirma ve genis kitlelere hitap edebilme, tiiketicilerin ilgisini

cekmekte ve marka hakkindaki tutumlarini olumlu ydnde degistirerek satin alma

stirecini hizlandirmaktadir (Erdogan, 1999:295).
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Reklamlarda tinlii kullanimi giderek azalmaktadir. 2004 yilinda Amerika’da
yayinlanan reklamlarin %20’sinde iinliiler kullanilirken 2012 itibariyle bu oran %9’a
kadar gerilemistir. Bunun nedeni ise ¢agin gerceklige ve 6zgiinliige doniiyor olmasidir.
New York Times, reklamlarda iinlii destekg¢isinin kullaniminin eskisi kadar etkili
olmadigini, degisen ve gelisen cagda mikro iinlillerin yani bir baska deyisle
influencerlar’in ikna etme konusunda daha basarili ve dogal olduklarmi agiklamistir

(Creatorden, 2016).

Mikro iinlii, pazarlama sektoriinde kullanilan ifade ile Influence, kelime olarak
“etki” anlamina gelmektedir. Sozliikteki tanimina bakildiginda ise “’etki, tesir, sozii
gecen kimse’’ olarak tamimlanmaktadir. Influencerlar Instagram, YouTube ve
Facebook gibi sosyal ag sitelerini kullanarak hazirladiklar1 igeriklerle insanlarin

ilgisini ¢ekerek bilinirliklerini arttirmaktadir (Avcilar ve Agar, 2017:8).

“Mikro inli” kavrami, 2008 yilinda “Theresa M. Senft’’ tarafindan
kullanilmaya baglanmistir (Saritas, 2018:66). Sosyal medyanin kullanicilara tanidigi
icerik olusturabilme imkani ile birgok mikro {inliiniin ortaya ¢ikmasina neden olmustur

(Avecilar ve Agar, 2017:8).

Mikro {nliiler gliven, samimiyet, 6zgiinliik, etkilesim ve dogallik konusunda
daha basarili olduklari i¢in {inlii kullanimi yerini belirli alanlarda otorite olmus
influencerlar’a birakmaktadir. Giliniimiiz tiiketicilerinin  %92’si, viral pazarlamaya,
diger reklam mecralarindan daha fazla 6nem vermektedir. 1470 kadn tiiketici lizerinde
yapilan arastirmaya gore %86°lik bir oran ¢evresinden aldigi tavsiyeler dogrultusunda
satin alma davranisinda bulunmaktadir. Bu grubun %58’1 ise ¢evresindeki insanlar
yerine, mikro dnliilerin tavsiyelerini Onemsemektedir. Bu egilim ozellikle Y-
kusaginda gozlemlenmektedir. Bu veriler dogrultusunda firmalarda sosyal mecralara
daha fazla yatirnm yapmaktadir. 2016 yilinda isletmeler Gzellikle Instagram’da

destekg¢i kullanimina 570 milyon dolar yatirrm yapmuslardir (Creatorden, 2016).

Influencerlar, kendi alanlarinda uzmanlasan aktif internet kullanicilaridir.
Ortalama bir internet kullanicisindan daha hizli bir sekilde takipe¢i kazanmaktadir. Bir
marka, hizmet veya iiriin hakkinda yorum yaparak tiiketiciyi etkilemeye caligsmaktadir.
Danny Brown’a gére; influencerlar markayn tiiketici ile birlestiren ortak bir arkadastir.

Takipgilerin sadakati ile birlikte iyi bir Oneri ve inceleme sayesinde influencerlar
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sosyal aglarda ki goOriiniirligli artirabilir veya hatta iirlinlerinizi satabilirler

(Reputationvip, 2019).

Influencer marketing kavrami; pazarlama faaliyetlerinin igerisinde olan bir
terimdir. Tiirk¢edeki karsiligr etkili pazarlama olarak kullanilsa da “hatirli pazarlama,
tavsiye pazarlama, fenomen pazarlama ve niifuz pazarlamast’’ gibi farkli anlamlarla
da ifade edilmektedir (Mert, 2018:1312). Kisaca influencer etki sahibi olarak

baskalarinin goriislerini ve davranislarint dogrudan etkileyen kisidir.

Etkili pazarlama giiniimiiziin 6ne ¢ikan pazarlama ydntemi olsa da, bu strateji
1750’lere kadar dayanmaktadir. Donem kosullarina gore, aristokratlar bugiiniin

influencerlar1 sayilmaktaydi (Desen, 2018).
Baska bir tanima gore ise, Influencer Marketing tanimi ise (Yaman, 2018:269):

“sosyal aglarda belirli bir grubu etkileme giiciine sahip kisilerin, sahip olduklart
sosyal medya hesaplan iizerinden, herhangi bir iiriin veya servis ile ilgili hedef tiiketici
grubunu etkileme ve satin almaya yonlendirmeye yonelik olarak diizenledikleri tanitim ve
pazarlama aktivitelerinin tiimiine denilmektedir.”’

Etkili pazarlama (influencer marketing) faaliyetlerinde, iinliiler veya mikro
tinliiler, kendi sosyal medya araglar1 lizerinden marka ve hizmetler hakkinda

yayinladig1 oneri ve goriislerden olusmaktadir. (CC Media House, 2017).

Etkili pazarlama sayesinde influencerlar, iletmek istedigi mesajlarii hizli ve
kolay bir sekilde tiiketiciye ulastirabildigi i¢in bir viriis etkisi yaratmaktadir. Bu yolla
influencerlar, yalnizca kendi takipgilerini etkilemekle kalmaz aym zamanda
kullanicilar arasinda da yayilarak daha biiyiik kitlelere ulasabilmektedir (Saltik
Yaman, 2018:269).

Creatorden (2018), Influencer Marketing ile ilgili yayinladig1 2017 raporuna

gore:

e 2017 yilinda, influencer pazarlamasi, 1.1 milyar dolardan, 1.5 milyar dolar

seviyelerine yiikselmistir, Tiirkiye’de ise 30 milyon TL biiyiikliigiindedir.

e Influencerlar daha ¢ok tecriibelerini paylasma, iiriin yerlestirme, indirim kodu

paylasma, iirtin lansmani ve marka el¢iligi gibi faaliyetlerde bulunmaktadir.

e Etkili pazarlamanin en ¢ok yararlanildig alan ise; %19’luk bir oranla makyaj

ve glizellik kanallaridir. Daha sonra sirasiyla %18 moda, %13 Seyahat, %12
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Yasam, %12 Yemek, %26 diger (fotograf, saglik, sanat, kitap, miizik, annelik)

tiirlerde gortilmektedir.

¢ Influencerlar’in ortalama takipgi sayilari, Instagram i¢in 47 bin, Facebook i¢in

63 bin, Twitter i¢in 132 bin, Youtube i¢in 41 bindir.

e Sirketlerin% 17'si pazarlama biitgesinin yarisindan fazlasimi etkileyicilere

(influencer) harcamaktadir.

Tablo 5: Sirketlerin Pazarlama Biitgesi

2%

33%

- Increase

Stay the Same

- Decrease

Kaynak: Bailis, R. (2019). The state of influencer marketing: 10 influencer
marketing  statistics  to  inform  where = you invest.  (¢evrimigi).
https://www.bigcommerce.com/blog/influencer-marketing-statistics/#10-most-
important-influencer-marketing-statistics-for-2019

e Arastirmalar sonucunda etkili pazarlama agisindan en 6nemli ve etkili sosyal

medya aracinin Instagram oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 6: Etkili Pazarlama Agisindan En Etkili Sosyal Medya Aract

89%

Instagram

voutuoe [ 70
Facebook [N s

Blogs 49%
Twitter 33%
Linkedin 19%
Pinterest 15%
Twitch - E%

Snapchat . 3%
Other | 1%
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Kaynak: Bailis, R. (2019). The state of influencer marketing: 10 influencer
marketing  statistics to  inform  where  you invest.  (gevrimigi).
https://www.bigcommerce.com/blog/influencer-marketing-statistics/#10-most-
important-influencer-marketing-statistics-for-2019

2.2.1. Influencer Tiirleri
Influencerlar mikro, makro ve mega influencerlar olarak tice ayrilmaktadir.
Mikro influencerlar; 500 — 10.000 takipgisi olan fenomenlerden olusmaktadir. Abone
say1si en az olan fakat takipgisi ile arasindaki iliskinin daha gii¢lii oldugu ve tiiketiciyi
dogrudan etkileyebilme potansiyeline sahip olan kisilerdir. Dolayisiyla mikro

influencerlarin takipgileriyle daha siki bir iligskisi oldugu i¢in makro influencerlara

gore daha ulasilabilirlerdir (Mert, 2018:1313).

Makro influencerlar ise daha genis bir takipgi kitlesine sahiptir. 10.000-1
milyon arasinda takipgileri vardir. Y Oneticiler, bloggerlar ve gazeteciler bu sinifa
girmektedir. Kisisel hayatlariyla ilgili influencer tiirleri arasinda en ¢ok ilgi géren
kesimdir. Fakat takipgilerinin 6zellikleri ve beklentileri konusunda detayli bir bilgiye
sahip degillerdir. Mega influencerlar ise 1 milyon ve tizeri takipgileri olan kisilerden
olugmaktadir. Aktorler, sanatcilar, sporcular ve sosyal medya fenomenleri bu sinifa

girmektedir (Desen, 2018).

Aktas ve Sener’e gore (2019:406) influencerlar sosyal iletisim aglarinda
milyonlarca takipci sayist ile yaptiklar: herhangi bir tanitimi genis kitlelerin gérmesini
sagladiklart i¢in markalar tarafindan tercih edilme sebebidir. Markanin mesajini

yayma noktasindaki erisim giicii bakimindan avantajli konumdadir.
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3. Boliim

TUKETICI DAVRANISI VE TUKETICI SATIN ALMA KARAR
SURECI

3.1. Tiiketici Kavram

Satin alma davranisinin tarihi insanlarin takas usulii aligveris yapmasina
kadar eskiye dayanmaktadir. Insanlar ihtiya¢ ve isteklerini karsilayabilmek icin bir

takim {iriin ve hizmetler satin almaktadirlar (Ozbek ve Kog, 2009:141).

Tiiketici sayisinin artmasi, rekabetin ¢ogalmasi, teknolojik gelismeler ve
gelisen pazar piyasasi pazarlamanin gelismesinin sebeplerindendir. Ayni iiriinii ayni
fiyat ve kalite ile pazara siiren isletmelerin farkindalik yaratmasi igin ancak etkili ve
dogru pazarlama yontemlerini kullanmast ile tiiketicinin dikkatini ¢ekebilir (Yurdakul,

2003:10).
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Satin alma davranisi farkli siireclerden olusmaktadir. Tiiketici bazen tim
siiregleri tamamlarken, bazen de bahsedilen asamalardan yalmzca birkagini takip

edebilmektedir (Ozbek ve Kog, 2009:141).

Tiiketici, istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriin ve hizmet alan gercek kisiler
olarak tanimlanmaktadir. Miisteri ise, belirli yerden diizenli olarak aligveris yapan
kisilerden olusmaktadir. Son olarak alict kelimesi ise, baskalar1 adina alisveris
eylemini gerceklestiren kisi ya da kurumlar olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle
miisteri ve tiiketici kavramlar sik¢a karistirilmaktadir. Bu noktada en temel fark
miisteri, irlinleri satin alan, tliketici ise liriinleri tiiketen kisilerdir. Bu agiklamaya gore
her miisteri tiiketici konumunda olsa bile her tliketici miisteri olamamaktadir. Bu
baglamda tiiketici, miisteri ve alict kavramlarinin ayirt edilmesi son derece 6nemlidir

(Akyiiz, 2012:1).

1950’1i yillarda gelisen pazarlama anlayist ile tiiketici temelli pazar
caligmalar1 yiirtitillerek yeni bir doneme gecilmistir. Bu tarihten itibaren tiiketici

>

“neyi, ne zaman, nerde, hangi fiyattan ve nigin almak istemektedir’’ sorularinin
cevaplari aranmaya baglanmistir (Yanar, 2017:74). Bu yiizden modern pazarlama
anlayisina gore asil olan tiiketici memnuniyetidir. Tiiketicinin ne istediginin
belirlenmesi  ve isteklerini karsilayacak {irlinlerin  iiretilmesi Onem arz
etmektedir. Kisaca modern pazarlama anlayisi, tiiketicilerin arzu ve istekleri

dogrultusunda hareket etmektedir (Durmaz, 2006:256).

3.2. Tiiketici Davrams1 Kavramm

Tiiketici davranisi; “’tiiketicilerin itiriinler, hizmetler ve fikirleri arastirma,
satin alma, tiiketme ve tiiketim sonrasinda elden ¢ikarma esnasinda sergiledikleri
davramglar’’ seklinde tammlanmaktadir ( Islamoglu ve Altunisik, 2008:7). Tiiketici
davranislar, tiiketicilerin hangi iirlinii, nereden ve ne zaman satin aldiklarina yonelik

aciklamalarda bulunmaktadir.

Tiiketici davranist bir¢cok siireci i¢ine dahil etmektedir. Kisilerin/gruplarin,
ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak adina her tiirlii tirtin, hizmet, fikir ve deneyimlerin
satin alinmasina, ’’tiiketici davramigi’’ denilmektedir (Durmaz, Oru¢ ve Kurtlar,
2011:116). Tiiketici davranislar1 satin alma faaliyetlerini de igeren bir siire¢ olarak

tammlanmaktadir (Ercis, Unal ve Can, 2007:28).
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Tiiketici davranislarinin isletme ve pazarlamacilar agisindan son derece
onemlidir. Tiiketici davranislarinin gelisimi 1920’lerde ortaya ¢ikmustir, anlasilmaz
gibi goriinen sorunlar biriken bilgi ve deneyimler sayesinde ¢oziimlenebilir hale
gelmistir. Glinlimiizde tiiketici davranislari ile ilgili yogun ¢alismalar devam etmekte

ve tiiketici davranigt onemli dl¢lide aciklanabilir ve uygulanabilir bir konu olmaktadir

(Odabasi, 1986:5).

Literatiir taramasi sonucunda tiiketim fizyolojik ve psikolojik eylemlerin
timiinii kapsamaktadir (Gtiilay, 2016:5). Kocabas, Elden ve Yurdakul (1999:71),
psikolojik ve sosyal faktorlerin tiiketicilerin satin alma davramisi kararlarini

etkiledigini sdylemektedir (Kocabas, Elden ve Yurdakul, 1999:71).

Gliniimiizde tiiketici davramislar1 karar verme asamasindan, satin alma
sonrasi agsamaya kadar tiim siireci ele almaktadir. Bu siire¢lerde ortaya ¢ikan deneyim

ve faktorleri de incelemektedir (Akkaya, 2013:72).

Tiiketici davraniglarinin ana 6gesini “’satin alma davranist’” olusturmaktadir.
Satin alma davranisi uzun bir siirectir. Bu siire¢ karardan once baslayarak karardan
sonraki asamaya kadar devam etmektedir. Tiiketici, yasam tarzi, kisisel 6zellikler gibi
i¢csel ve sosyal sinif, kiiltiir ve ¢evresel etki gibi digsal uyaricilardan etkilenerek bir
tiriin/hizmete ihtiyact oldugunu diistinmeye baslar. Bu ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile

birlikte siire¢ baslatilmis olur ve alternatifleri belirlemeye baslar (Erdem, 2018).

Tiiketici davraniglarinin 6grenilmesi ile bilinmezligi ortadan kaldirarak
pazarlama kararlar1 ve uygulamalarini 6nceden belirlemeye yardimer olmaktadir.
Pazarlama c¢aligmalarimin sonucu degerlendirmek acgisindan da olduk¢a onemlidir

(Odabasi, 1986:5).

3.3. Tiiketici Davramsinin Ozellikler

Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranis bi¢imidir. Belirli glidiilenme
sonucunda ortaya ¢iktig1 icin tliketici, ihtiyaclarim karsilamak ve tatmin olmak ister.
Gilidiilenme sonrasi ihtiyacglarin tatmin edilmedigi durumda bir gerilim unsuru ortaya
¢ikmaktadir. Tiiketici davramisinin bir diger 6zelligi de kendini siirekli yenileyen
dinamik bir siirecten olusmasidir. Farkli eylemleri de iginde barindiran tiiketici

davranig1 birbirini izleyen siiregleri takip ederek gelisir (Erdem, 2018).

Tiiketici davranigina ait Ozellikler su sekilde siralanmaktadir (Akkaya,

2013:74);
43



e Tiiketici davranis1 zamana gore farklilik gostermektedir

e Tiiketici davranisi karmasik bir yapiya sahiptir.

e Tiiketici davranisi ¢evresel faktorlerden etkilenmektedir.
e Tiiketici davranisi kisilere gore farklilik gostermektedir.

e Tiiketici davranisinda farkli rollerle karsilasmak miimkiindiir. Bazen

baslatici, bazen karar verici bazen de etkileyici olabilmektedirler.

e Tiiketici davranisi, satin alma karar siirecini ve sonrasini detaylari ile

ele almaktadir.

Tiiketici davranmislari, insan davranislari igerisinde yer almaktadir. Her
duygu, diistince ve eylem insan davranisinin bir parcasidir. Dolayisiyla tiiketicinin
satin alma ile ilgili davramislarini da insan davranislari igerisinde ele almak
gerekmektedir. Bu aciklamalar dogrultusunda tiiketici davranisi, demografik,

psikolojik, sosyo-kiiltiirel faktorler dogrultusunda ele alinmalidir (Odabasi, 1986:12).

3.4. Tiiketici Davrams1 Modelleri

Sirketler i¢in tiiketiciler tarafindan satin alma kararmin nasil verildigini
anlamak oldukga onemlidir. Tiiketiciler satin alma kararinda bulunurken zihninde yer

alan ¢esitli degiskenlerden etkilenmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018:158)

Tiiketici davranigini agiklama baglaminda psikolog <’Kurt Lewin’’ tarafindan
onerilen model diger modellere 6nciiliik etmesi agisindan en temel ve 6nemli modeldir.
Bu modele gore insan davramisi; kisisel ve cevresel faktorlerden etkilenerek
gelismektedir. Bu da literatiire “’kara kutu’” veya ‘’uyarici-tepki’” modeli olarak

gecmistir (Altunisik ve Islamoglu, 2008:23).

Psikologlar 6grenmenin dis olaylara karsi verilen tepkiler sonucunda
gergeklestigini soylemektedirler. Model, insan zihnini bir kara kutu oldugunu ve bu
kutuya disaridan belirli uyaricilarin geldigini ve insanlarin bu uyaricilara tepki

verdigini 6nermektedir (Yanar, 2017: 76).

Sekil 2. Kara Kutu (Uyarici-Tepki) Modeli
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— EKARA
KUTU

Kaynak: islamoglu, A. H. ve Altunisik, R. (2008). Tiiketici davranislari, s.23.

Iki boliimden olusan modelin ilk béliimiinde, tiiketicilerin uyaranlar1 nasil
algiladigini ve uyariciya karsi verdigi tepkiyi 6lgmektir. Bu uyaricilar, kiiltiirel, sosyal,
kisisel ve psikolojik faktorlerden olusmaktadir. Bu noktada pazarlamacilarin amaci,
uyaricilara kars: tiiketicinin verecegi tepkileri 6lgiimlemek olacaktir. Ikinci béliimde
ise; tiiketicinin karar siirecini ve davranisini 6lgmektedir. Bu boliim satin alma karar
stirecinden (ihtiyaci belirleme, bilgi arama ve alternatif degerlendirmeden satin alma
kararina ve satin alimina kadar) ¢ok dnce baslamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018:

158).

Tiiketici davranis modellerini iki grupta ele almak miimkiindiir. Bunlar klasik

(agiklayict) modeller ve modern (tanimlayici) modellerdir (islamoglu ve Altumsik,
2008:24).

Klasik (Agciklayici) Modeller; Bu baglamda ele alinan modeller insan
davranisina yonelik modellerdir. Modeller, tiiketici davranislarini giidiiler araciligr ile
aciklayan bir tirlin ya da markanin Gtekilere nicin tercih edildigini glidiilere dayanarak

agiklayan modellerdir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:24).

Aciklayic1 Modeller (Islamoglu, 2003:10)

e Ekonomik model; iktisadi modellere agirlik vermektedir.
e Freudian model; psikolojik faktorlere agirlik vermektedir.
e Pavlovian model; 6grenme teorisine dayanmaktadir.

e Veblen modeli; sosyal psikolojiye dayanmaktadir.

Modern (Tammlayic1) Modeller; Tanimlayict modeller olduk¢a fazla
sayidadir. Aralarinda bazi farkliliklar ve benzerlikler vardir. Bu modellerin ortak

ozellikleri su sekildedir (Islamoglu, 2003: 15):
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e Tiiketici satin alma karar siirecini bir problem ¢6zme siireci olarak ele

almaktadir.

e Tiiketici satin alma karar siirecinin i¢ ve dig faktorlerden etkilendigini

varsaymaktadir.

e Her satin alma siirecini ayni dlglide dnemli bir problem ¢ézme siireci

olarak gormemektedirler.

e Satin almadaki tercihlerin nelerden kaynaklandigini degil, nasil

yapildigint agiklamaya caligirlar.

e Bumodellerde tiiketicinin satin alma karar1 belirli faaliyetlerden olusan

bir siirec olarak ele alinmaktadir.

3.5. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Her tiiketici farkl bir siireci takip ettigi i¢in birbirinden ¢ok farkli etkenlerden
etkilendigi gézlemlenmektedir. Tiiketici bir kismini1 ayirt eder ve bilingli bir sekilde
degerlendirirken, bir baska etkenin farkina varmadan satin alma karar siirecine
girebilir. Tiiketici davraniglarini incelerken kisisel, kiiltiirel ve toplumsal faktorlerle

birlikte agiklamak son derece 6nemlidir (Karalar, 2009:13).

Tiketicilerin  satin alma davraniglarini  etkileyen temel faktorler
bulunmaktadir. Bu davranislari etkileyen bes grup faktor vardir. Tiiketicinin karar
verme slireci ise altt asamadan olusmaktadir. Satin alma durumu gergeklestiginde
tiiketicinin tatmin olmast beklenir aksi halde siire¢ yeniden baslatilir. Tiiketici
davranisi bir insan eylemi oldugu i¢in, insan davranisini etkileyen her belirleyici satin
alma davramisin1 da etkileyecektir. Tiiketici davranisi ansizin ortaya ¢ikan bir eylem
degildir. Mutlaka tiiketici etkileyen beli basli faktorlerin olmasi gerekmektedir. Bu
faktorleri icsel ve dissal olarak iki grupta ele almak miimkiindiir. I¢sel faktorler, tutum,
yasam tarzi, algilama, kisilik gibi degiskenlerden olusurken, digsal faktorler
tiikketicinin ¢evresinden kaynaklanan demografik, kiiltiirel, referans gruplar gibi

faktorlerden olusmaktadir (Islamoglu, 2003:54).

Tiiketici davranis1 demografik, psikolojik ve sosyo — kiiltlirel faktorlerden
etkilenen bir yap1 sergilemektedir. Bu faktdrleri igine alan genel tiiketici davraniglar
modeli asagidaki sekilde goriilmektedir. Ayni sekilde, tiikketicinin satin alma ve karar

siireci de bu tablo igerisinde yer almaktadir (Islamoglu, 2003:18).
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Sekil 3. Tiiketici Karar ve Davramislarina Etki Eden Faktorle

— — —

Giidiilenme
Almlama -
Ogrenme
Tutum ve Inanglar TURKFTICININ SATIN ALAA
Kisilik EARAR SURECT

Ihtivracin Farkma Varma

KiSISFL FAKTORLER

Bilgi Teplama

Wag ]
Cinsiyret — Alternatifleri Degerlendirme
Egitim Seviyvesi
hdeslels Satm Alma

Elkonomik Gelir

Satmn Alma Senrasym Degerlendirme

SOSYOKIULTUREL
FARTORLER

Adle |

Sosyal Sumf Tatmin Tatmin
Kiiltiir

Eeferans Gruplar

Kaynak: Islamoglu, A. (2003). Tiiketici davranislari, s.18.

3.5.1. Psikolojik Faktorler
3.5.1.1. Giidiilenme

Gidi kavrami  “movere” kelimesinden tiiretilmis olup harekete gegirme
anlami1 tagimaktadir. Daha genis bir tamim yapmak gerekirse giidii, bireyin isteklerini,
arzularini ve gereksinimlerini kapsayan bir diirtiidiir. <’ Uyarilmuis ihtiyaglar’” anlamina
da gelmektedir. Gudiiler insanlari uyararak eyleme gecirerek davraniglarinin belirli bir
amaca yoOnelik olmasini da saglamaktadir. Giidiilenen tiiketici satin alma davranigini
baslatacaktir. Giidii insanlarin eylemlerine yon vererek, i¢ ve dis uyaricilarin etkisi ile

kisiyi harekete gegiren bir giigtiir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:77).

Gudiilenme ise, ¢esitli uyaricilara maruz kalan tiiketici ihtiyaglarini
karsilamak ic¢in gosterdigi eylemdir. Giidiilenme, insanlar1 harekete gecirerek eyleme
yonelten kendi iglerindeki “’itici gii¢’’ olarak tanimlanmaktadir. Giidii ise, kiginin

davraniginin gerisinde yatan etkendir (Tiirkay, 2011:17).

Giidiilenmenin ilk adimi ihtiyaglarini karsilamak i¢in duyulan yogun istektir.

Bu ihtiyaglar1 gidermek i¢in istegine kavusan tiiketici i¢in ilk asama olan giidiilenme
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asamasi tamamlanmig olur. Gereksinimler ve hedefler bireyin harekete ge¢mesini

saglayan gidiileyicilerdir (Karalar, 2009:99).

Sekil 4. Giidiilenmenin Isleyis Siireci

Gerelzinimlerin

ortaya ¢ikist

Kaynak: Karalar, R. (2009). Cagdas tiiketici davranisi, S. 100.

Tiketicilerin glinliik konusmalarinda “’Ben bu iirlinii ¢ok istiyorum”’,
“Benim su markaya ihtiyacim var’’ gibi ciimleler ¢ok sik duyulmaktadir. Bu tiir

climleler tiiketicinin giidiilendigi gostermektedir (Odabasi, 1986:39).

Bir insanin A {riinii yerine B {iriiniini tercih etmesini anlayabilmek igin
giidileme konusunu c¢ok iyi analiz etmek gerekmektedir. Konu kapsaminda,
giidiilenme olgusunun nasil gelistigini agiklayict arastirmacilar tarafindan gesitli

kuramlar ortaya konulmustur.

Ihtiyaclar Kurami: A. Maslow tarafindan ortaya ¢ikan kuramda bireyin temel
gereksinimlerinin oldugunu ileri siirer. Kuram; *’bireyin ne sekilde motive oldugunu

anlamak i¢in, gereksinimlerini bilmek gereklidir’” diisiincesine dayanmaktadir.

Maslow, insan ihtiyaglarini bes agsamada incelemektedir. Bu agamalar her insan

icin gecerli olan temel ihtiyaglardir;

1. Fizyolojik Ihtiyaclar; yeme, igme, barmma gibi temel ihtiyaclardan

olusmaktadir.

2. Giivenlik Ihtivaclary; kisinin tehlikelere karsi korunmasi gibi durumlari

icermektedir.

3. Sevgi ve Ait Olma Ihtiyacy; sevilme ¢ok temel bir icgiidiidiir. Insan dogas

geregi bir gruba ait olmak isteyebilir.

4. Saygi Ihtiyacy; her birey deger gormek ve saygi duyulmak ister.
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5. Kendini Gergeklestirme ihtiyaci, ise bireyin kendini ispatlayarak o6z

sayginligini kazanmasi durumudur.

Genetik yap1 ve toplumsal davranis olarak ele alindiginda yukarida bahsi
gecen tiim ihtiyaglar insanlar i¢in em temel yasamsal olanidir. Ayrica temel giidiiler
giderildikce bir sonraki giidiiye gecilmektedir. Tiiketici davraniglar1 perspektifinden
bakildiginda; isletmeler tiiketiciye uygun giidiiler ortaya ¢ikartarak, satin alma

davranig1 géstermesini saglayabilmektedir (Karalar, 2009:109).

3.6.1.2. Algillama

Odabas1 (1986:57), algilamayi; “’duyumlar: yorumlama ve onlart anlaml

hale getirme siireci’’ olarak tammmlamaktadir.

Gildiilenmis bir tiiketici hedefe ulasmak icin harekete gegcmeye hazirdir. Her
tiikketici ayn1 sekilde gilidiilenmis olsa bile algilama bi¢imleri birbirinden farkli olacagi
icin harekete gegme durumunu algilayis sekli belirlemektedir. Algilama; ’ kisinin
anlamly bir diinya goviintiisii yaratmak icin bilgi girdilerini se¢me, organize etme ve
yorumlama siirecidir’’. Farkl algilama olgusunu Gestalt, ’biitiin, tiim, goriintii,
kiime’’ kurami ile agiklamaktadir. Kurama gore, kisiler uyariciya karst bes
duyusundan gelen iletisimle kendine 6zgli bi¢imde yorumlamaktadir. Algilama gevre

kosullar1 ve kisinin o andaki kosullarina bagl bir biitiin olarak gelismektedir (Tek ve

Ozgiil, 2008:183).

Sekil 5. Algilamanin sematik tanitimi

/‘
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J
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~

/

e

\-

Gérmeltir
Olasa
- . Duymalctir
Algilamak = herhangi Nesnewi
bir olay iskivi Dolunmalkir
Tamaktr
Belli bir vinde
Hissetmektir

Kaynak: Odabasi, Y. (1986) Tiiketici davranist, s.58.
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Algilama yalnizca fizyolojik bir olay degildir. Tecriibe ve deneyimlerin de
algilama tzerinde etkisi oldukca fazladir. Diger uyaricilara karsi kisi daha once
yasadigi deneyimleri ve giidiileri dogrultusunda uyarilara karsi algilama siireci
tizerinde daha etkili olmaktadir (Fettahlioglu, 2008:36). Dolayisiyla uyaricilarin

algilanmas siibjektif yani 6zneldir.

Sekil 6. Tipik Bir Algilama Siireci

Uyargilar —)
Gérinti
Duyum Anlam
—) -
Ses Druyusal Farkuna Yorumlama Algilama
Alerlar Warma
Kok —
Tat
i —)
Tap

Kaynak: Islamoglu, A. H. ve Altumsik, R. (2008). Tiiketici davranislari, s.99.

Sekilde goriildiigii gibi algilama siireci, tiiketicinin ¢evresel uyaricilara
maruz kalmasi ile baglanmaktadir. Tiiketici ortaya ¢ikan uyariciyr fark etmesi halinde
yorumladiktan sonra diger asamalar takip ederek siireci tamamlamaktadir. Uyarici
yeterince giiglii ve ¢ekici degilse tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyecek ve algilama
sirecinin ilk asamasi gerceklesmediginden algilamadan s6z etmek miimkiin

olmayacaktir (Islamoglu ve Altumigik, 2008:99)

Isletmeler icin alg1 faktoriiniin aciklanmasi ¢ok énemli bir husustur. Bu sayede
isletmemeler, {riin ve hizmet hakkinda tiiketicinin ne diislindiigiini
ogrenebilmektedir. Bu diisiinceler dogrultusunda isletmeler tiiketici algilar1 lizerinde

etkili olabilmek igin bir takim faaliyetlerde bulunmaktadir (Akkaya,2013:87).
3.5.1.3. Ogrenme

Insanlar kisa siirede pek ¢ok sey dgrenebilme kapasitesine sahip canlilardir.
Ogrenme, “’yasanti ya da uygulama sonucu, insan davramslarinda meydana gelen
kalict degisiklikler olarak’’ tammlanmaktadir. Ogrenme; yasant1 ve uygulamalardan
kaynaklanan bir davranis degisikligidir ve bu degisiklikten sonra kazanilan davranis
kalicidir. Bir bagka tanima gore ise 0§renme ¢evreye uyum olarak da tanimlanabilir

(Islamoglu, 2003:53).
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Insanlarm gevreleri ile girdikleri etkilesim sonucu bazi davramslar kazanir.
Bu davranislar; bilgi beceri, tutum ve deger gibi kavramlardir. Kisi etkilesim
sonucunda kendisine ulasan verileri degerlendirerek diisiinsel, davranmigsal ya da
duyusal bir reaksiyonda bulunuyorsa égrenmeden s6z etmek miimkiindiir. Ogrenme

kisilerdeki kalict degisimlerdir (Elden, 2003:2).

Ogrenme, tekrar edilerek kazanilan bir eylem oldugu icin tiiketici
davraniglarim yonlendirmede dgrenme siirecinin énemi fazladir. Ornegin, her giin
ayn1 sampuan reklamin izleyen tiiketici bir siire sonra iiriin hakkindaki 6zellikleri
ogrenerek fikir sahibi olmaya baslar. Bu durum bir sonraki sampuan aligverisinde karar
stirecini etkileyebilir. Psikolojik bir varlik olan insan, elde ettigi deneyimler sonucunda
o0grenme islemini gergeklestirmektedir. Psikologlar, daha once de bahsedilen
modeldeki gibi insan zihnini kapali bir kutu olarak betimlemektedirler. Belirli
uyaricilar insani etkileyerek bir tepki vermesine neden olur. Béylece davranis sekilleri

ortaya ¢ikmig olur (Cémert ve Durmaz, 2006:357).

En temel 6grenme kuramu 1. Pavlov’un, “kosullu refleks’’ modelidir. Kuram,
kopekler ilizerinden ortaya atilmistir. Belirli uyaricilara karst kopeklerin verdigi
tepkiler dlgiimlenmistir. Zil sesi ile birlikte her giin kopeklerine yemek veren Pavlov
bir siire sonra yalnizca zili ¢alarak yemek vermemektedir. Yine de kopeklerin yemek
bekledigi ve salya akittig1 gézlemlenmektedir. Bu deneye gore nétr bir uyarici olan zil
sesi, anlamli tekrarlar sayesinde kopekler igin sartli uyarici haline gelmistir. Insanlarda
tipk1 kopeklerdeki gibi i¢glidiisel bir davranis sergilemektedir. Kendileri i¢in anlam
ifade etmeyen uyaricilar bir siire sonra sartli uyaricilar haline doniisebilir. Bireyin bir
seyler 6grenmesi igin dort ana faktorli saglamasi gerekmektedir. Bu faktorler; “’tepki,

pekistirme, uyaran ve diirtiidiir’’ (Islamoglu, 2003:61).

Pazarlamacilar bu kuramdan farkli sekillerde yararlanmaktadir. Ornegin;
Coca-Cola reklam jenerigi i¢in sanat¢ilarin en iinlii sarkilarini kullanmaktadir. Sarki
daha onceden 6grenildigi i¢in tiiketici zihninde daha kolay yer etmesini saglayacaktir.
Belli bir siireden sonra tiiketici, marka ile miizik arasinda bir iliski kuracak ve her

sarkiy1 duydugu zaman marka aklina gelecektir.

3.5.1.4. Tutum ve Inanclar
Psikolojik faktorlerin icerisinde yer alan bir diger etmen ise; tiikketicinin tutum

ve davraniglaridir. Tutum; “’bir nesneye ya da nesne kiimesine karst siirekli pozitif veya
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negatif yonde gosterilen ogrenilmis egilimlerdir’’ (Karalar, 2009:145). inang ise,
kisisel deneyimler ve ¢evresel kaynaklara dayanan goriisler olarak ifade edilmektedir.

Bu goriisler, dogru veya yanlis bilgilerden olusan kanilardir (Mucuk, 2014:80).

Tutum ve inanglar, bireyin satin alma kararlarinda oldukga etkilidir. Bireyin
gegmiste yasadigi deneyimleri ve tecriibeleri, kisiligi, ailesi ve yakin g¢evresi ile olan

iligkileri tutumlari tizerinde oldukga etkilidir (Fettahlioglu, 2008:38).

Inanglar, gergek, kulaktan dolma veya duygusal olabilir. Uriin ve marka
imaj1, lirtin ve hizmetlerle ilgili inanglar dogrultusunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple
pazarlama yoneticileri, cogu zaman inanglar1 degistirmeye c¢alismaktadir. Tutum ise,

herhangi bir fikre kars1 olumlu—olumsuz yaklasimlardir, (Tek ve Ozgiil, 2008:184).

Sosyal psikoloji agisindan tutum; kavramsal, duygusal ve davranigsal olarak
ti¢ boyuttan olusmaktadir. Kavramsal boyut; bireyin nesne hakkinda sahip oldugu bilgi
ve inanglar1 ifade etmektedir. Duygusal boyut; bireyin nesne karsinda hissettigi
heyecan ve hisleri ifade eder. Bir gozIigii, kiyafeti sevip—sevmemek, hoslanip—nefret
etmek gibi. Son olarak davranigsal eleman ise; bireyin bir olay veya nesne karsisinda
gosterdigi tepkidir. Tiiketicinin satin alma eyleminde bulunup bulunmamasi tutumun

davramssal boyutuyla nitelendirilmektedir (Islamoglu, 2003:110).

3.5.1.5. Kisilik

Bazi arastirmacilar kisiligin marka, iirlin ve magaza se¢imi iizerindeki
etkisinin yiiksek oldugunu sdylerken, bazi arastirmacilar ise hicbir iliskinin olmadigini
vurgulamaktadir. Bunun sebebi kisilik tanim1 yapilirken biyolojik faktorler ve ¢evresel
faktorler olarak iki gruba ayrilmasidir. En dogru yaklasim ikisini birlikte ele alan
yaklagimdir. Yani kisilik, insanin kendisine 6zgii psikolojik ve biyolojik 6zelliklerinin

biitiiniidiir. (Odabasi, 1986:86).

Erkek ve kadmin kisilik 6zelliklerinden ortaya ¢ikan farkliliklar sonucunda
tilketim davranis bi¢imlerinde farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Cinsiyet faktoriinde
detayli bir bigimde anlatilan kadin erkek arasindaki farkliliklarda, kadinlarin duygusal
zekaya sahip olmasi, , detaylara 6nem vermesi ve duyusal yonden erkeklere gore daha

gelismis olmasi kisilik tizerinde etkili olmaktadir (Seker, 2016:2206).

Sekil 7. Kisiligin Ozellikleri
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KISILIK OZELLIKLERI

l

Tutarlilik ve Awirt Edid Kestiremezlik
Duraganlik Olma

Kaynak: Karalar, R. (2009). Cagdas tiiketici davranisi, s. 120.

Kisinin zamanla farkli ortam ve sartlar icerisinde olsa da belli bir uyarana
kars1 benzer tepkiler géstermesi, onun tutarli oldugunu gostermektedir. Ayrica kisinin
karakteri ¢cok kolay bir sekilde degismedigi i¢in birey kisiligini ge¢mis tecriibe ve
birikiminden ortaya ¢ikar. Bu durum da kisi uzun donemde bir duraganlik
gostermektedir. Ayirt edici olma 6zelligi ise, her bireyin kendine 6zgili davranislari ve
tutumlar1 vardir. Bireyler bazi benzer kisilik 6zelliklerine sahip olsalar da satin alma
davranisinda kendine 6zgii bir yol tercih etmektedir. Son 6zellik olan kestiremezlik,
kisinin tek bir ozelligine bakarak tiiketicinin nasil davranacagini dngérememesidir
(Karalar, 2009:120). Belirli bir marka se¢imi veya satin alma davranisi iizerinde kisilik
ozellikleri tek basina yeterli kalmayacaktir. Bununla birlikte ortam ve iirline de

baglidir.

3.5.2. Kisisel Faktorler
Tiiketicilerin satin alma davranislar1 bireyin yasi, cinsiyeti, egitim durumu,
meslek grubu ve gelir diizeyi gibi sosyo-ekonomik gibi 6zelliklerine gore farklilik

gosterebilmektedir.

3.5.2.1. Yas

Yas faktorii bu siirecte onemli bir faktordiir. Her yas grubunun gereksinimleri
farkli oldugu icin ihtiya¢ duydugu iriin ve hizmetler degisiklik gostermektedir
(Fettahlioglu, 2008:39).

Isletmelerin dogru hedef kitleye ulasarak iiriin ve hizmet pazarlamas igin
tiikketici hakkinda bazi bilgilere sahip olmasi gerekmektedir. Yas faktorii ise bu
baglamda olduk¢a 6nemli bir etkendir. Ornegin; oyuncak sektérii daha kiigiik yas

53



gruplarina hitap ederken, otomotiv sektorii daha ¢ok orta yas grubu ve tizerindekileri

kapsamaktadir (Giilay, 2016:7).

Yas gruplar1 birbirlerine yakin yas ve ayni jenerasyona sahip kisilerden
olusmaktadir. Net bir sekilde gruplama yapmak miimkiin degildir. Kisaca ortak
deneyimleri ve donemleri yasayan Kkisilerin olusturdugu ortalama gruplardir.
Isletmeler daima yas gruplarini hedef alarak ¢alisma faaliyetlerini siirdiirmektedir

(Akkaya, 2013:81).

3.5.2.2.Cinsiyet
Pazarlama alaninda birgok arastirmada cinsiyet ve dolayisiyla kadinlar 6nemli
bir degisken olarak yer almaktadir. Cinsiyetler arasindaki farkliliklar satin alma

davranisim etkilemektedir (Ozdemir ve Tokol, 2008:58).

Tiiketicinin tercih edecegi iiriinler erkek veya kadin olma 6zelligine gore
farklilik gostermektedir. Dolayisiyla cinsiyet de yas faktorii gibi hedef kitle
belirlemede 6nemli bir etmendir. Bireyler biyolojik ve sosyo kiiltiirel durumlarina gore
{iriin tercihinde bulunmaktadir. Ornegin; kadinlar makyaj iiriinleri ve ev esyalarina
yonelik iirlinleri satin alirken, erkekler tiras bigcagi, ¢cim bigme makinesi gibi tiriinleri

satin almaktadir (Fettahlioglu, 2008:39).

Cinsiyet faktorii kadinlarin ve erkeklerin farkli aligveris davraniglar
sergilemesine neden olmaktadir. Kadin ve erkek arasindaki biyolojik ve duyusal

farkliliklar su sekildedir: (Ozdemir ve Tokol, 2008:60):

Sekil 8. Kadin ve erkek alisveris davranislari arasindaki farklar

Kadm ve Erkek Arasmdaki Farkhhklar

a

Bivolojik Duyusal
Eromozom yvapiza Duygizal farkhhklar
Horm onlar Pilolojik faktorler
Bevin igleviglen Duyular
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Kaynak: Seker, A. (2016). Kadin tiiketiciler, kadin tiiketicilerin satin alma
davramislari ve kadinlara yonelik pazarlama stratejileri, s. 2206.

Kromozom, hormon, beyin yapist gibi farkliliklarin olmasinin temelinde
biyolojik ve duyusal farkliliklar bulunmaktadir. Normal insan kromozom sayist 46
olmakla birlikte X kromozomu disi, Y kromozomunda erkek olmaktadir. Cinsiyet
farkliliklar1 kromozomlarla ilgili olmasina ragmen, kromozomlar hormonlar aracilig1
ile davranis bi¢imini etkilemektedir. Biitiin ceninler disi olarak gelismeye baslasa da
daha sonra hormonlarin gelismesiyle birlikte cinsiyet kavrami ortaya ¢ikmaktadir.
Erkeklerde bulunan hormon testosteron, kadinlarda bulunan hormon ise dstrojendir.
Bu hormonlar bebegin viicut yapisindan beyine kadar gelisiminde etkili olmaktadir.
Testosteron hormonu erkege; hizlilik, agresiflik, hirs, basar1 gibi 6zellikler saglarken,
Ostrojen hormonu sakinlik ve duygusal zekanin gelismesini saglamaktadir. Kadinlik
hormonu olan dstrojen hormonu, yiiksek diizeyde ise aile kurma istegi, aile bireylerine
baglilik gibi daha anag tavirlarin ortaya ¢ikmasina neden olurken 6strojen hormonun
diisiikliigli de matematik ve mekanik becerilerinin daha gelismis olmasina, sebep
olmaktadir. Kadin ve erkeklerin beyin isleyisindeki farkliliklar ise su sekildedir; kadin
detaylara igerisinde birden fazla sey ile ilgilenirken, erkek beyin yapist ise tek bir seye
odaklanarak calismaktadir. Bu farkliliklar her iki cinsin de davranig bigiminde

farkliliklar olusturmaktadir (Seker, 2016:2206).

Kadinlar ve erkekler duyusal yonden de gesitli farkliliklar barindirmaktadir.
Arastirmalar kadinlarin erkeklere oranla dort duyusunun daha fazla gelistigini
sOylemektedir. Duyma, koku, tat ve ayrintiy1 gorebilme konusunda kadinlar erkeklere
gore daha basarilidir. Kadin tiiketiciler aligveris sirasinda duyularini erkeklere oranla
daha fazla kullanmaktadir. Sanal ortamlarda yapilan aligverislerde {iriine
dokunamadig1 igin erkeklere tiiketicilere gore daha az tercih etmektedirler. Bu
farkliliklar satin alma davranislan iizerinde de etkili olmaktadir (Ozdemir ve Tokol,

2008:61).

3.5.2.2.1. Kadin Tiiketiciler ve Satin Alma Davramslari

Erkek egemen toplum yapisina sahip olunsa da her gecen giin daha fazla kadin
calisma hayatina katilmaktadir. Modern ve gelisen toplum yapisi ile birlikte ortaya
cikan ekonomik ve sosyal degisimler sonucunda kadinlar toplumun 6nemli bir pargasi

haline gelmislerdir. Ozellikle gelismis ve gelismekte olan toplumlarda kadin
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ekonomik diizende aktif rol oynamaktadir. Kisaca kadinin is hayatindaki etkinligi

artmig, ekonomik 6zgiirliikleri olan bireyler haline gelmistir (Seker, 2016:2205).

Kadinlarin toplumdaki roliiniin degismesiyle dnemli bir tiiketici konumuna
gelmistir. Kadin tiiketiciler, tiim tiiketici satin alma kararlarinin %85’ini almakta veya
etkilemektedir. Dolayisiyla isletmelerin hedef kitlesi haline gelmislerdir. Kadin
tiiketicilere yonelmenin bir baska nedeni de erkek tiiketicilerle kiyaslandiginda

kadmlarin daha karli oldugu gériilmektedir (Ozdemir ve Tokol, 2008:59).

Erkekler ve kadinlar arasinda tiiketim davranislar1 acgisindan bazi farkliliklar
vardir. Kadinlar satin alma karar1 verirken aldiklari {iriinlerin diger iirtinlerden farkl
olmasini istemektedir. Kadinlarin detaylara 6nem vermesinden dolay1 aldigi liriiniin
en 1y1 0zelliklere sahip olmasina 6nem gostermektedir. Kadinlar 1yi bir tercih yapmak
icin bir Uriin hakkinda daha fazla inceleme yaparak, anlama ihtiyacin
gidermektedirler. Kadinlar ve farkl tiirdeki ihtiyaglarini karsilayabilecek tek bir iiriin

veya hizmet satin almak istemektedir (Albar ve Duman, 2011:85).

3.5.2.3. Egitim Seviyesi

Egitim durumu ile gelir durumu arasinda dogru bir orant1 vardir. Dolayisiyla
egitim seviyesi artan kisinin gelir seviyesinin de artmasi beklenmektedir. Bu
dogrultuda insan ihtiyaglar1 ve istekleri degisiklik gostermektedir. Ayrica egitim
seviyesi yiikseldikge tiiketici bilinglenerek iiriin ve hizmetler hakkinda daha fazla
sorgulayict olmaya baslar. Uriiniin kalitesi ile fiyat: arasindaki iliskiyi daha detayl
arastiran tiiketicilere doniismektedir. Ihtiya¢ ve isteklerde bu dogrultuda giderek

artmakta ve ¢esitlenmektedir (Gtilay, 2016:9).

Ayrica gelisen toplum diizeniyle birlikte kadinlarin egitim seviyesindeki artisi
sayesinde kadinlarin is giicline katilmasina ve yiikselmesine sebep olmaktadir. Bu
sebeple ¢alisan kadin, ekonomik 6zgiirliigiini sagladigi icin tiikketim harcamalarindaki
s0z sahipliginin artmasina neden olmaktadir. Bu durum pazarlamacilar agisindan
oldukca onemlidir. Egitim diizeyi ve alim giicii yiiksek yeni hedef kitlelerin ortaya
¢ikmasina neden olmustur (Seker, 2016:2210).

3.5.2.4. Meslek

Meslek gruplan tiiketicinin satin alacagi {iriin ve hizmetleri bliyiik Slglide
etkilemektedir. Bir sirket genel miidiirii ile bir fabrika isgisinin alim giicii aym
olmamaktadir. Genel miidiir pahali kiyafetler alabilirken is¢i bu diizeyde bir alim
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gergeklestirememektedir. Fakat onemli bir noktaya deginmek gerekir. Kisiler gelir
durumlariyla orantili olmayan iiriinleri de satin almaktadir. Ornegin gecekonduda
yasayan birinin pahali bir cep telefonu almasi gibi. Burada kisi bir iist sosyal gruba ait

olma giidiisiiyle hareket etmektedir (Tek ve Ozgiil, 2008:173).

Tiiketiciler meslekleri geregi farkli ihtiyaglara sahip olabilmektedir. Bir
mimar ile bir 6gretmenin ihtiya¢ duydugu tirtinler arasinda farklilik olabilir. Bu durum

oncelik listesini de etkilemektedir (Comert ve Durmaz, 2006:354).

3.5.2.5. Ekonomik Gelir

Ekonomik durum, diizenli olarak elde ettigi geir diizeyidir. Satin alma
davramisim1  etkileyen en Onemli faktordiir. Ekonomik diizeyir artan tiiketici,

harcamalarin1 ayni orantida arttirabilir. Alim giicii ne kadar ytiksek olursa satin alma

niyeti daha fazla artmaktadir (Akkaya, 2013:82).

Tiiketici iiriin ve marka secimin gelir diizeyine gore tercih etmektedir.
Ekonomik durum artan tiiketici liikks tiiketime yonelme konusunda daha fazla egilim
gostermektedir. Aksi durum s6z konusu oldugunda yani gelir diizeyinin diisiik olmas1
durumunda tiiketici yalnizca temel ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik bir tutum

sergilemektedir (Giilay, 2016:9).

Saticilar ve lreticiler tiiketicinin gelir 6zelliklerini yakindan takip ederek
farklh stratejiler izleyebilmektedir. Ornegin, pazarin durgun oldugu dénemde iiriinleri
yeniden konumlandirip fiyatlandirir ve stoklari azaltirlar (Comert ve Durmaz,

2006:355).

3.5.3. Sosyo-kiiltiirel Faktorler
Sosyo-kiiltiirel faktorler tiikketici davranislar izerinde derin ve genis bir etkiye
sahiptir. Bu faktorler; kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplar: ve aile olarak

siralanmaktadir.

3.5.3.1. Aile

Toplumun en kii¢clik yapr tasi olan aile; en az iki bireyin evlilik yoluyla
olusturdugu toplumsal gruptur. Aileyi olusturan {yeler, tiiketim davraniglarini
etkileyen temel bir etkidir. Bu yilizden aile birgok iirin grubu igin ana hedefi
olusturmaktadir. Ailede satin alma kararlar1 incelenmis olup ¢ok sayida arastirma
degerlendirildiginde, ailede satin alma kararlarinin verilmesi asagidaki gibi ¢esitlilik

gostermektedir (Odabasi, 1986:116).
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1. Erkegin satin alma kararlarinda hakim oldugu durumlar
2. Kadinin satin alma kararlarinda hakim oldugu durumlar
3. Her ikisinin de esit oldugu durumlar

4. Eslerin birbirlerinden bagimsiz oldugu durumlar

Aile iiyeleri gereksinimlerini karsilamak i¢in satin alma kararinda bes farkl
rol tistlenmektedirler. Bu roller; etkileyicilik, denetleyicilik, karar verme, satin alma
ve kullanmadir. Etkileyicilik; inang ve goriisler dogrultusunda iiriiniin satin almasinda
ya da seciminde etkili olmaktadir. Bu rolii iistlenen kisi satin alma kararinin
baslatilmasini saglayabilir. Denetleyicilik; hane icerisinde bilgi akisini kontrol eden
tiyelerin roliidiir. Ornegin, eve almacak iiriinleri belirleyen veya tam tersi belirli
nedenlerden 6tiirli satin alinmayan TUriinlerle ilgili bilgileri tespit eden, denetleyen
kisidir. Annenin ¢ocugu igin televizyondaki x programin izlemesini yasaklamasi gibi.
Karar verme; satin alma ile ilgili gii¢ ve otoriteye sahip olan aile iiyeleridir. Ornegin
bozulan ¢camasir makinesinin, eslerin ayni fikir dogrultusunda yenilenmesine karar
vermesi. Satin alma; triinlerin satin alma islevini yerine getiren, kisidir. Kullanici
rolii; satin alman iirliinii kullanan (tiim aile tiyelerini kapsayan) kisilerdir (Karalar,

2009:196).

Aile tiyeleri arasinda satin alma kararlarinda ortak hareket edilse de
arastirmalar aile igerisinde kadinlarin erkeklere oranla daha fazla aligveris yaptigi

sOylemektedir (Albar ve Duman, 2011:85).

3.5.3.2. Sosyal Simif

Kisinin sayginlik ve sosyal konumu ile tiikketim davranisi arasinda bir iliski
oldugu varsayiminda bulunan pazarlamacilar, sosyal siniflarin incelenmesine 6nem

gostermislerdir.

Ahmet Islamoglu ve Remzi Altunistk (2008:195) sosyal siifi; “bir
toplumun, aralarinda ayricalik, simirlilik, odiil ve yiikiimliiliik bakimindan farklar
bulunan, kendi i¢lerinde bir ol¢iide iki ya da daha ¢ok tabakaya boliinmesi’’ olarak
tanimlanmaktadir. Bir bagka tamima gore ise; aymi toplumsal yapi igerisinde,

beklentileri ayni olan kisilerin olusturdugu sosyal yapilardir (Keskin ve Bas, 2015:58).

Y. Odabasi1 (1986:142), sosyal sinifin hiyerarsik bir 6zellige sahip oldugunu

soylemektedir. Hiyerarsik ozelligine sahip olmasi, bireylerin statii bakimindan
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degerlendirilmesidir. Ornegin gelir ve egitim seviyesi yiiksek bir mimarin toplumdaki
statiisii de bir o kadar yiiksek olacaktir. Sosyal sinifi belirleyen bazi etmenler vardir.
Bu siniflar gelir durumu, egitim, meslek ve yasadigi ¢evresiyle olusmaktadir. Fakat bu
degiskenler arasinda en ¢ok kullanilan meslek ve gelir seviyesi olmustur. Bu
degiskenlerin yani sira sosyal sinifin tiiketici davranisi iliskisi; tiiketim yapilari, satin

alma yapilar1 ve harcama ve tasarruf yapilarina gore de ele alinmalhidir.

3.5.3.3. Kiiltiir

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerden birisi de kiiltiirel faktordiir.
Kiiltiir tanimu ilk kez Edward Tylor ortaya ¢ikarmistir. Ona gore kiiltiir, bireylerin
zamanla 6grenerek paylastiklari, ahlak, inang, gelenek, yetenek, bilgi, sanat, deger ve
davramslarin biitiiniidiir (Ozsungur ve Giiven, 2017:130). Tek ve Ozgiil’e gore ise
(2008:168) kiiltiir; “‘insanlarin yarattigi deger sisteminin ahlak, sanat, sembol, inang,

iR

gelenek ve goreneklerin karisimidwr”’. Kiiltiir, farkli sekillerde tanimlanabilen bir
kavram olsa da 6zetle insanlarin sonradan 6grenerek elde ettigi bilgi, inang, sanat, orf,

gelenek ve degerleri iceren sosyal bir olgudur.

Kiiltiir, insanlar tarafindan olusturulan, sonradan &grenilen, zamanla
degisebilen geleneksel degerler ve normlar biitiiniidiir. Ayn1 zamanda uyum igerisinde
bir ihtiyaci karsilamaya yonelik, benzer ve farkliliklar1 i¢inde barindiran orgiitsel bir
biitiinlesmedir. Kiiltiiriin ii¢ farkli fonksiyonu vardir. Bunlar; kiiltiirel degerler,
normlar ve yaptirnmlardir. Kiiltiirel degerler, mantikli olan ve kabul gdérmiis
inanglardir. Deger, belirli bir uyarici karsisinda nasil bir tepki gosterdigidir. Normlar
ise, kiiltiirlin davranislara koydugu kural ve sinirlardir. Normlara uyulmaz ise diglanir,

cezalandirilarak gruptan atilir. Uyum saglandiginda ise odiillendirilir (Islamoglu,

2003:160).

Sekil 9. Tiiketim Kaliplar1

59



_ = Normlar

Davraniza uygunluk o
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Degerleri kahplan
Yaptinmlar
. Marmlara karsi

gelmenin cezas

Kaynak: Islamoglu, A. (2003). Tiiketici davranislari, s.162.

Kiiltliriin ortaya ¢ikisi {i¢ sistemden olusmaktadir. Bunlardan ilki, idealler,
inang ve degerler olusan ideolojik sistemlerdir. ikincisi teknik bilgi ve sanati da
barindiran bilimsel ve teknolojik sistemdir, li¢iincii ise; aileyi, sosyal yap1 ve kurumlari

icine alan orgiitsel sistemdir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:179).

Pazarlama ag¢isindan ele alindiginda, davranislar: en genis sekilde etkileyen
unsur kiiltiir kavrami olmustur. Bu baglamda bir toplumun kiiltiirii o lilkede iiretilen
tirlinlerin belirlenmesinden satilmasina kadar her detayda etkili olmaktadir. Toplumlar
arast kiiltiirel farkliliklar Ozellikle uluslararasi pazarda Onem kazanmaktadir.
Pazarlamaci tilkelerin, dinsel inang¢larin1 ve deger yargilarini, egitim durumlarini, aile
yapilarini ve sosyal iliskilerini ¢oziimleyip ona gore bir strateji izlemektedir (Odabast,
1986:153). Ornegin; Coca-Cola sirketi uluslararasi bir firma olmasina ragmen her sene
Tiirkiye’de ramazan donemi siiresince reklam kampanyalarinda sahur, iftar, birlik ve
beraberlik kavramlarini vurgulamaktadir. Burada Tiirk toplumunun dini inancini,
degerlerini, sosyal yasantisini gbz 6niinde bulundurarak kiiltiirel bir reklam faaliyeti

yiriitmektedir.

Bir tlkede veya pazarda tam anlamiyla homojen bir kiiltiir bulmak
imkansizdir. Farkli dini inanglar, etnik koken, yoresel ve cografi bolge, farkl
gelenekler vb. farkliliklar alt kiiltiirleri olusturmaktadir. Herhangi bir kiiltiirel degerler
sahip olan kisi ayn1 zamanda o kiltliriin alt kiltiiriinde de olabilir. Alt kiiltiir,
tiikketicilerin giyim, yeme ve i¢me aliskanhigi gibi daha giindelik tercihlerini
etkilemektedir. Bu nedenle pazarlamaci stratejilerini kiiltiir ve alt kiiltiire yonelik
farkliliklar1 g6z 6niinde bulundurarak siirdiirmelidir. Bir alt kiiltiir; irk, milliyet ve dini

inanglardan olusmaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2008:186).
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3.5.3.4. Referans Gruplar

Referans gruplar, bilgi ve etki kaynagi olmasindan dolayr tiiketici
davranislarini etkileyen 6nemli bir degiskendir. Referans grubun, bir iiriin veya marka
hakkindaki &nerileri tiiketiciyi, reklamlardan daha ¢ok etkilemektedir (Islamoglu ve
Altunmsik, 2008:205). “’Kisinin veya tiiketicinin tutumlarini, fikirlerini, inang ve deger
yargilarini etkileyen herhangi bir insan toplulugu olarak tanimlanmaktadir’’ (Arslan,
2003:92). Tiketici bu baglamda referans grupla parasosyal etkilesim kurmaktadir.
Referans gruplarla parasosyal etkilesim gelistiren tiiketici, satin alma niyeti

gostermesinde onemli bir belirleyicidir.

Referans gruplart tipki sosyal medyada tiiketiciyi etkileyen influencer
konumundadir. Referans gruplar1 da, infuencerlar gibi kisiler {izerinde etkili
olmaktadir. Buradaki tek fark kisinin referans aldigi grup yalnizca tnliilerde, pop
miizik yildizlarindan ya da sporculardan olusmamaktadir. Kendi yakin ¢evresi ve ailesi
de referans grubu olusturabilir (Aydogan, 2014:49). Referans gruplarin tiirleri sekil

10’da gosterilmistir.

Sekil 10. Referans (Danisma) Gruplarmin Tiirleri ve Ornekleri

Birincil ve Tkincil Formal ve Informal Sembolik Gruplar
Gruplar Gruplar
~
( Birinci \ ( Formal _F' Ait olmak istenen h
— Aile, iz ortamy, Oleod ortarma, i Mipdel alinan,
arladas grubu arkadaglar, talm hayranhik duyulan
- arkadaglant leisiler, anliler
-~ s / \. J
- 4 A (it olmak isen
] Teineil L Informal I s e
Mesleki grup, Génilli gruplar, aile | Adtolummak
sendika, siyasi parti ve akrabalar, etnik ilEnmeyen P}h&
fiyeleri partiler, mesleki
gruplar
L \_ J \ eruplar J

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2008). Tiiketici davranisi, 233.

3.6. Satin Alma Niyeti Asamasi
En kritik asamalardan birisidir. Tiiketicinin uyaranlara karsi tepkilerinden
biridir. Satin alma niyeti, satin alma karar siirecinde 6nemli bir belirleyicidir ve alis

veris durumunda bir kisinin bir iirlinii satin alma ihtimalini ifade eden bir varsayim

olarak tanimlanmaktadir (Akkaya, 2013:112).
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Niyet, bir seyi yapmayi diisiiniilen ve istenilen seyin zihinde olusmasini
tasarlayarak herhangi bir davranisi gergeklestirmeye yonelik fiili iradenin 6nemli bir
gostergesi olarak adlandirilmaktadir. Satin alma niyeti ise; tiikketicinin uyaranlara karst
tepkisini ortaya cikaran ve satin alma siirecindeki en belirgin faktérdiir. Ozetle niyet,

tutum ve davranis iliskisinde anahtar konumundadir (Tek, 1997: 215).

Bir bagka tamima gore niyet; tiiketicinin satin alma alternatiflerini
degerlendirmesi ve satin almanin meydana gelmesi siirecidir. Satin alma niyeti,
miisterinin bir {irlini ya da hizmeti satin almasina yonelik algisal kanaat diizeyidir.
Pazarlamacilar yeni bir miisteriye bagvurmaktan ¢ok uzun vadede mevcut miisterisini
elde tutmay1 hedeflemektedir. Maliyet agisindan da daha ucuz oldugu gbéz Oniin

alindiginda satin alma niyeti isletmeler i¢in 6nemli bir kavramdir (Bergeron,

2004:117).

Satin alma niyeti, gercek satin alma davranisini tahmin etmek igin
kullanilabilir; bu nedenle bir¢ok arastirmacinin ilgisini ¢eken bir konu olmustur. Bu
calismalar ele alindiginda, satin alma niyeti; tiiketicilerin gelecekte bir {iriinii satin
almaya niyetinde olmasi olarak tanimlanir. Diger bir ifade ile tiiketicinin, bir iirlin ya

da hizmeti satin alma egilimidir (Yiiksel, 2016:34).

International Journal of Information Management (Uluslararast bilgi
yonetimi dergisi) yayimlanan makaleye gore satin alma diirtiistiniin ilk tanimi1 DuPont
calismalarinda kullanilmistir. Satin alma diirtiisii; sosyal ticaret platformlarinda bir
uyarana maruz kalmanin sonucunda olusan planlanmamis bir alim olarak
tammlanmstir. Ingilizcede “impulse buying” olarak adlandirilan bu tiir davranig
biciminde insan hi¢bir sey diisinmeden bir mali dogrudan alir; diistinme, tartma,
karsilagtirma siiregte yer almaz, sadece “alim” vardir. Sosyal medya platformlarinda
birgok iiriin fotografi kullanicilarin goriis duyusunu etkilemektedir. Gorsel ¢ekiciligi
ile kolayca uyarilan tiiketici satin alma niyetinde bulunmaktadir. Benzer sekilde, diger
kullanicilarla iletisim kurabilecekleri ve hatta iinliillerden veya uzmanlardan bilgi
edinebilecekleri bir¢ok etkilesimli 6zellik sayesinde sosyal medya platformundaki

kullanicilar diger kullanicilar tarafindan kolayca uyarilabilir ve satin alma niyeti

gosterebilir (Xiang vd. 2015:334).

Tiketicinin satin alma niyetini etkileyen bir¢ok farkli neden vardir.

Bunlardan bazilar1 {iriin, hizmet veya marka se¢imi, satin alinacak zaman ve miktarla
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ilgili sebepler etkili olurken sosyal, psikolojik, ekonomik ve kisisel birgok faktorden
de etkilenerek satin alma davranis tiikketicinin kararlarinda baskin olan faktorlere gore
degisiklik gosterebilmektedir. Bu baglamda pazarlamacilar i¢in satin alma niyetinin
bilinmesi, tiiketicinin neyi satin alacagini 6nceden anlayabilmenin bir yoludur. Bu
nedenle pazarlamacilar sik sik tiiketici niyetlerinin dl¢iilmesine yonelik arastirmalar

yapmaktadir (Dogan ve Kozak, 2014:65).

3.7. Satin Alma Karar Siireci

Satin alma davranisi insanoglunun ilk sosyal yagama baslamast ile birlikte mal
degis tokusu seklinde ortaya ¢ikmustir. insanlar istek ve gereksinimlerini karsilamak
i¢in hayatlar1 boyunca sayisiz mal ve hizmet satin almaktadirlar. Ozellikle gelisen
cagdas pazarlama anlayisi ile tiiketici, gegmisten oldugundan daha fazla secenek
arasinda secim yapmak zorunda birakilmistir. Dolayisiyla tiiketici, {ireticinin odak
noktast haline gelmistir ve pazarlamacilar, tiiketici davramiglarini anlamaya
calismislardir (Cengiz ve Sekerkaya, 2010: 35). Bu siirecte tiiketicinin “’nasil satin
aldig1”’ sorusuna cevap getirmeye calisilmistir. Pazarda etkili olmak ve tiiketici
ihtiyaglarim1  tatmin etmek isteyen her {retici (isletme) siireci olumlu

degerlendirmektedir (Tek ve Ozgiil, 2008:184)

Satin alma karar siireci literatiirde kabul goriis haliyle 5 boliimde ele
alinmaktadir. Bu boliimler; 1.Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve tanimlanmasi, 2. Bilgi
toplama / Alternatiflerin belirlenmesi, 3.Alternatiflerin degerlendirilmesi, 4. Satin

alma karari, 5. Satin alma sonrasi davranig (Kotler ve Armstrong, 2018:175).

Sekil 11. Satin Alma Karar Siireci Asamalar1
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Sorunun Belirlenmesi

l

Bilgileri we Segensklen Arama

!

Segenellerin Degerlendiriimesi

l

Samm Alma Karan
‘/ \ Sorun Hala Gegerli
Satn Alma S |~

\Dmna

|

Sann Alma %onrast

Degerlendirme
Tatmin Tatminsidik

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2008). Tiiketici davranisi, $.333.

3.7.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi satin alma siirecinin ilk asamasidir. Alici bir sorunu
veya ihtiyaci belirlemektedir. Bu asamaya “isteme asamasi” denilebilir. Cilinkii bir
iriinii satin almak i¢in kisinin sadece ona ihtiyag duymasi gerekmemektedir.

Tiiketiciler ihtiya¢ duymadigi seyleri de satin almaktadir ve bunun sebebi istek olarak

aciklanmaktadir (Yanar, 2017:92).

Ihtiyaglar icsel (fizyolojik - psikolojik) ve dissal (gérme- duyma-dokunma)
gibi iki tiir uyaranlarla baslamaktadir. Ornegin aclik ve susuzluk igsel bir uyaricidr.
Bir reklam veya sosyal medyada denk geldiginiz ayakkabiy1 almak istemeniz ise dissal
uyaricilara Ornek gosterilebilir. Bu siiregte pazarlamaci, tiiketicinin neye ihtiyaci

oldugunu dogru tespit etmesi gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018:176).

Uyarilan tiiketici, sorunu belirler ve ihtiyacin farkina varir. Sorunun ortaya
cikmas igin tiiketici ger¢cek durum ile arzulanan durum arasindaki farki algilamis
olmasi gerekmektedir. Tiiketici sorunu algilar ve bunu ¢dzmek icin giidiilenir.

Gtdiilenen tiiketici ihtiyaclarini tatmin etmek ister ve karar verme siirecini baslatir.
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Tek basina sorun belirlemek veya ihtiyacin farkina varmak satin alma siirecini
baslatmak i¢in gegerli degildir. Daha 6nce incelenen psikolojik ve sosyo-kiiltiirel

faktorler de etkilidir (Odabasi, 1986:177).

Tiiketici karar verme siirecinde ihtiyacin ortaya ¢ikmasina yol acan faktorler

su sekildedir (Akkaya, 2013:92).

1. Eldeki Mal ve Hizmetin Tiikenmesi: Tiiketici iiriinlerin yetersizligini fark
eder ve bunlar1 yeniden elde etme ihtiyaci duyar. Giinliik olarak kullandig
iriinlerinin tiikkenmesi nedeniyle karsilastigi sorunu, yeniden satin alarak
¢ozmektedir. Ornegin, buzdolabinda hi¢ mesrubat kalmadigimin fark

edilmesi veya deterjanin bitmesi gibi.

2. Finansal Kosullarin Degismesi: Yasam standartlarinin artmasi ve daha
cok Uriin ve hizmet talebi anlamina gelmektedir. Tiiketicinin finansal
kosullar1 neleri satin alabilecegini gdstermektedir. Gelirin artmasiyla

birlikte ihtiyaglar da dogru orantida artacaktir.

3. Cevresel Kosullarin Degismesi: Tiiketicinin i¢cinde bulundugu ¢evrenin
degismesi yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasina yol acabilir. Ornegin, yeni
liseyi bitiren ve lniversiteye baslayan Ogrenci, ¢evresinin gerektirdigi

giyim kusama gore uyum saglamaktadir.

4. Mevcut Uriin ve Hizmetlerden Hosnutsuzluk: Tiiketici belli bir sonra
elindeki iiriinlerden memnun olmamaya baslar. Ornedin yeni alinan
sampuanin begenilmemesi veya modasi ge¢mis kiyafetleri begenmemek

yeni bir ihtiyaci ortaya ¢ikartmaktadir.

Sekil 12. Sorunun Belirlenme Siireci
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Sorunun Belirlenme Siireci Sorunun Ortaya Cikmasimn Belirleyicileri

Tuls.:eti-.',ji#m Tuketici:ttm Simdiki D da _i,:zu.]anan-
Simdiki Arznladify Depismeler ]thmdah
Durumu Durumu b Degizmeler
Durumlar Arasindaki Farkin Elinizdekilerin azalmaz Yeni ihtivag kosullan
Algilanmast Eldekilerde memnunivetsizlik Yeni istek kosullan
l Finansal durumlardal bozulma Teni Giriin firsatlan
Finansal durumlardald diteslme Diger iwrinleri sabn alma
% orunun Beliflenmesi Pazarlama girdilen Pazarlama girdileri

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2008). Tiiketici davranisi, s.350.

3.7.2. Alternatiflerin Belirlenmesi / Bilgi Toplama

Ihtiyacin belirlenmesinden sonra tiiketicinin sorunlarina ¢oziim getirecek
segenekleri ve bunlarla ilgili bilgilerin elde edilmeye calisildig1 asamadir. Alternatifler
hakkinda bilgi arastirmasi yapildiktan sonra, edinilen bilgiler arasinda bir

degerlendirilme yapilmaktadir (Akbas ve Kirkbir, 2015:99).

Tiketiciler ‘ ‘pazarda belli bir amag dogrultusunda satin alma kararlarin
kolaylastiracak bilgilerin derlenmesi ve degerlendirmesine iliskin zihinsel ve fiziksel
eylemlerdir’’. Omegin, spor bir ayakkabiya ihtiyac1 olan tiiketici, ihtiyacini gidermek

icin spor ayakkabi arayisina girerek bilgi toplayacaktir (Karalar, 2009:300).

Alternatiflerin degerlendirilmesi siireci bazi durumlarda direkt olarak
atlanabilir. Tiiketici diirtiisii gligliiyse bilgi arayisina girmeden de ilk gordiigi tirlinii
alarak ihtiyacim1 karsilayabilir. Diirtiiniin siddetine gore tiiketicinin yapacagi

arastirmanin derecesinde degisiklik olacaktir (Tek ve Ozgiil, 2008:186).

Tiiketici daha fazla bilginin daha iyi se¢imler yapmasina imkan saglayacagi
icin bu asamada bilgi edinme amaci agik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sorunu belirleyen
tiikketici, sorunlarina ¢oziim getirecek segenekler ve bunlarla ilgili bilgilere ulagsmaya

caligmaktadir. Tiiketici deneyimsel (i¢sel) ve c¢evresel (digsal) bilgi arayisina
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girmektedir. Deneyimler sonucunda elde edilen bilgilerin yetersiz oldugu durumlarda,

tiikketici ¢evreden bilgi edinme yolunu tercih etmektedir (Odabasi, 1986:179).

Sekil 13. Tiiketiciler i¢cin Potansiyel Bilgi Kaynaklari

Pazarlam aci Kontroliindelki Pazarlamaci Kontrolitndeki
Eaynaklar Olm ayan Kaynaklar

Eizizel Kizizel Olmavan Eizizel Eizizel Olmavan

Satiy personeli Beklam Arkadaglar Eitle iletizim araglamn
Ambalaj Fikir liderlen Duyununm
POP malzemesi Gegrs deneyimler  Halka agik bilgiler
Isletrmenin Web sayfas: Uriin/Hizmet uzmanlarn
Uriin deneme Intemet

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2008). Tiiketici davranisi, s.362.

3.7.3. Alternatifin Degerlendirilmesi

Satin alma karar siirecinin bir sonraki asamasi ise, tiiketicinin edindigi
bilgiler sonucunda ortaya c¢ikan alternatif segeneklerini degerlendirmesidir.
Tiiketiciler, iirlin hakkinda elde ettikleri bilgiler ile se¢eneklerini degerlendirmektedir.
Tiiketici bu siirecte, fiyat-performans oranina, alternatiflerin ¢ekiciligine, iriin
hakkindaki bilgilerin nitelik ve nicelige bakarak bir degerlendirmede bulunur.

Tiiketici, riskin en az ve getirinin de en fazla oldugu segenekleri en uygun segenek

olarak belirlemektedir (Kara, 2015:36).

Genis bir secenek yigimiyla karsi karsiya kalan tiiketiciler, alternatiflerini
daraltmak amaciyla degerlendirme 6l¢iitii olarak tiriin 6zelliklerini belirlemektedirler.
Uriin ve hizmetler i¢in tiiketicilerin karar verme kriterleri su sekildedir (Tek ve Ozgiil,

2008:186):
1. Uriin ve hizmetlerin 6zellikleri (fonksiyonel, psikolojik)
2. Uriiniin farkl1 6zelliklerine verilen nispi énlemler

3. Marka imaj1
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4. Tiiketicinin her lriin i¢in ayr1 ayr1 fayda fonksiyonlar1 (tim ozelliklerin bir

arada oldugu bir {iriin)
5. Cesitli marka hakkindaki tutumlar (yargi ve tercihler)

Se¢eneklerin degerlendirilmesi objektif kriterlere bagl olacag: gibi, siibjektif
kriterlere de bagli olabilmektedir. Fiyat, kalite, garanti gibi olgiilebilir 6zellikler
objektif kriterlerin igerisinde yer alirken, tiiketicilerin sosyo-psikolojik durumlari
stibjektif kriter icerisinde yer almaktadir. Alternatifleri degerlendirme siirecinde iki

kriter de birbirleriyle ilintilidir (Odabasi, 1986:185).

Pazarlamacilarin bu asamada tiiketicilerin sahip oldugu degerlendirme
kriterlerini dogru tahmin etmesi, dogru stratejileri gelistirme ve dogru tahminlerde

bulunma adina olduk¢a 6nemlidir.

3.7.4. Satin Alma Karari

Bir iirliniin ya da markanin satin alinmasi i¢in 6nceki asamalarin hepsini
basarili bir sekilde tamamlamis olmasi gerekmektedir. Ancak siireci tamamlamak tek
basina yeterli olmayacaktir. Tiliketicinin kararini etkileyebilecek bir degisken de satis
noktasinin ulasim kolayligi, rahatca park edebilme imkanlari, satis personelinin ilgisi
gibi degiskenlerde tercih asamasinda onemli faktorlerdendir. Tiiketici kendisine en
yiiksek tatmini saglayacak iiriin/markay1 tercih etmektedir (islamoglu ve Altunisik,

2008:45).

Secenekleri degerlendiren tiiketici, satin alma veya satin almama kararini
vermektedir. Tiiketici, liriinii satin alma islemini gerceklestirmez ise, olasilikla stire¢
basa donerek tekrarlanacaktir. Tiiketici markalar1 siralayarak satin alma niyetlerini
olusturmaktadir. Genel olarak, tliketici en ¢ok tercih edilen markayr satin almak

isteyecektir. Ayrica satin alma kararinin ii¢ 6nemli boyutu vardir (Odabasi, 1986:189):

1. Siklik; baz iiriinlerde satin alma karari ¢ok sik alimmaktadir. Ornegin

giinliik erzak ihtiyaclar1 veya deterjan almak gibi.

2. Zamanlama; ¢evresel kosullarin degistigi zaman ve uzun siiren donemlerde
ortaya ¢ikan ihtiyaglar dogrultusunda ortaya ¢ikan satin alma
davraniglaridir. Evden tasinma, yeni evlenmeler gibi, mobilya degisimi,

araba degistirmek gibi.
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3. Mevsimsel satin alma; baz iiriinler mevsimlik tiiketilmektedir. Ornegin
kayak malzemelerinin kisin, deniz malzemelerinin yazin satin alinmasi
gibi.

Planl1 ve plansiz olmak iizere iki tiir satin alma davranis1 vardir. Tiiketicinin
hangi iirlinii alacagini, hangi markalar1 sececegini dnceden belirleyerek satin aldigi
davranig tiirii, planli satin alma davranislarina girmektedir. Aksi durumda, tiiketici
girdigi magazaya yabanci veya magazada tiiketicinin karsisina ¢ikan iriini
dayanamayarak satin aldigi durumlarda ise plansiz satin alma davranisi

gergeklestirmis olur (Karalar, 2009:325).

Satin alma karar1 en kritik asamalardan birisidir. Tiiketicinin uyaranlara karsi
olusturdugu tepkilerinden biridir. Satin alma niyeti, satin alma karar siirecinde 6nemli
bir belirleyicidir ve alig veris durumunda bir kisinin bir {iriinii satin alma ihtimalini

ifade eden bir varsayim olarak tanimlanmaktadir (Akkaya, 2013:112).

Satin alinan sey ile niyetlenen sey son anda; baskalarinin (aile gibi) etkisi ve
beklenmedik durumlardan (gelirde azalma, issiz kalma vb.) dolayi farkliliklar olabilir.
Tiiketici bu noktada, satin alma kararini erteleyebilir, degistirebilir ya da tamamen

vazgegcebilir (Tek ve Ozgiil, 2008:187).

3.7.5. Satin Alma Sonras1 Davranis

Satin alma sonrast davranis tiiketicinin kararinin sonuglarini degerlendirdigi
son asamadir. Satin alma kararim1 veren tliketici, satin alma niyetine gore
degerlendirdigi marka veya iirtinlerden birini tercih ederek siireci tamamlamaktadir.
Bu degerlendirmeye gore tliketicide bir tatmin ve tatminsizlik olusmaktadir. Eger
tiiketicinin satin aldigi iiriin, beklentisine uygun ise tiiketici biiyiik olasilikla tatmin
olacaktir. Ancak, algilanan performans beklentilerini karsilamiyorsa tiiketicinin

tatminsizligi s6z konusudur (Fettahlioglu, 2008:15).

Tiiketici, satin alma sonrasinda li¢c 6nemli durumdan biriyle karsilagsmaktadir

(Odabasi, 1986:195).
1. Tatmin olmustur,
2. Kismen tatmin olmustur,

3. Tatmin olmamustir.
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Tatmin olma durumunda, tiiketici marka/iiriin i¢in olumlu diisiince ve inang
olusturmaktadir. Tatmin olma durumunun tekrarlanmasi halinde marka bagimliginin
kazanilmasi s6z konusudur. Tatmin olmama veya kismen tatmin olma durumunda ise
marka/iirin hakkinda olusturulan inang ve tutumlar olumsuz yonde olacak ve yeniden

satin alma olasiligimni diisiirecektir.

Sekil 14. Satinalma ve Satinalma Sonras1 Degerlendirme

Secicilik
. L - g Tiiketicinin
Crrdi Tiiketicinin Giditlers Maruz Giidiilerin
I E I — i Psikolojik
Degighenleri Psileolojik St Kalma Algilanmasy Setinde Degisme
Gerilim ‘JA/
Ihtivacin Teshisi
Satm Alma ; B
Satn Almava Beklznsn Thtivaglar
< — - < — LT
Sonrasin: Satn Alma Niyet Tatminler Tliskilenme
Deterlendirme -
l Dis Kisitlar
Satn Almama

Kaynak: Islamoglu, A. H. ve Altunisik, R. (2008). Tiiketici davranislari,
s.43.

Sekil 11. de tiiketicinin karmagik karar vermede satin alma eylemi
gosterilmistir. Bir iirlinlin veya markanmn satin alinmasi i¢in tiiketicinin Onceki
asamalar1 tamamlamasi tek basina tamamlamasi yeterli degildir. Tiiketici kendisine
tatmin saglayacak iirlin veya markay1 se¢mis olabilir. Fakat satin alma eyleminin
gerceklesmesi icin diger kosullarin da varligi gerekmektedir (Islamoglu ve Altunisik,

2003:43).

4. BOLUM
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Giizellik YouTuberlar’min  Kadin Tiiketicilerle Gelistirdigi
Parasosyal Etkilesimlerinin Satin Alma Niyetleri Uzerindeki EtKkisi

4.1. Arastirma Hakkinda

4.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin temel amaci, makyaj influencerlar ile kadin tiiketicilerin
gelistirmis oldugu parasosyal etkilesim diizeyi ile satin alma niyeti lizerindeki iliskiyi
incelemektir. izmir’de yasayan kentli geng kadinlarin yas, egitim durumu, gelir diizeyi
ve is durumunu kapsayan demografik faktorleri ele alarak makyaj influencerlar ile

gelistirmis olduklar etkilesim diizeyini incelemektir.

4.1.2. Arastirmanin Onemi

Sosyal medyanin kullanim alaniin artisiyla beraber bu platformlarin gerek
isletmeler, gerek tiiketiciler i¢in 6nemi de bu dogrultuda artmaktadir. Tiiketiciler bu
platformlar iizerinde her gegen giin daha fazla vakit ge¢irmekte, sosyal medyay1
giinliik rutinlerinin 6nemli birer parcgasi haline getirmektedir. Bu dogrultuda tiiketiciyi
etkilemek isteyen isletmelerin de sosyal medyay1 pazarlama faaliyetlerine entegre
etmesini zorunlu hale getirmektedir. Ayn1 zamanda tiiketiciler bir {iriin satin alimindan
once veya sonra, fikirlerini ve tecriibelerini sosyal medya platformlar:1 {izerinden

aktarmaktadir.

Bu baglamda kadin tiiketicinin influencer ile kurdugu parasosyal etkilesimin
diizeyi ile birlikte tiiketiciyi ne derecede etkiledigi ve tiiketicilerin iiriin satin alma
oncesi ve sonrasi bu platformlar1 ne derecede kullanmayi tercih ettigini tespit etmek

ve bu dogrultuda oneriler hazirlamak dnemlidir.

4.1.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi
Aragtirmanin evrenini; Tiirkiye’de yasayan, sosyal medya araglarindan biri
olan YouTube kullanan, makyaj YouTuberlar1 hakkinda fikir sahibi olan ve makyaj

yapan kentli gen¢ kadin tiiketiciler olusturmaktadir.

Orneklem grubunu; Tiirkiye Izmir’de yasayan 18-30 yas araligindaki, kentli,
makyaj yapan, orta ve iistii gelir diizeyine sahip YouTube’de makyaj kanallarim takip

eden kadin tiiketicilerden olusmaktadir.

Ayrica arastirma kapsaminda yliriitiilen anket calismasinda takip edilme
sirasina gore 5 makyaj YouTuber secilmistir. Secilen YouTuberlar asagida sirasiyla

verilmistir:
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e Danla Bilic (2.218.706)

e Merve Ozkaynak (1.644.996)

e Duygu Ozaslan (1.408.003)

e Ezgi Findik (204.187)

e Melodi Elbirliler (150.328)

Tiirkiye’de internet kullanim orani incelendiginde, TUIK 2019 verilerine gore

52 milyon aktif sosyal medya kullanicisinin oldugu tespit edilmistir (Bayrak, 2019).

Bu verilerden hareketle Tiirkiye’deki kadin sosyal medya kullanicisina erigsmek

mimkiin olmamaktadir.

Omeklem boyutu belirlenirken Kurtulus'un (2004:192) farkli ana kiitle

biiytikliikleri
biiytikliigiiniin %S5 giiven aralig1 icin minimum 322 kisi oldugu goriilmiistiir.

icin Orneklem tablosundan faydalanmilmis ve gerekli

orneklem

Cizelge 4.1. %95 Giiven Sinirlarinda ve Varyans 0,21 (0,3 x 0,7) Oldugu

Durumda Farkli Ana Kiitle Biiyiikliikleri I¢in Ornek Irilikleri

Ana Kiitle Biiyiukligii +%]1 +%2 +%3 +%5
1.000 437 244
2.000 619 278
3.000 1206 690 201
4.000 1341 732 299
5.000 1437 760 303
10.000 4465 1678 823 313
20.000 5749 1832 858 318
50.000 6946 1939 881 321
100.000 7645 1977 888 321
500.000 ve + 7939 2009 895 322

Kaynak: Kurtulus, K. (2004) Pazarlama arastirmalari, s.192.

4.1.4. Arastirmanin Yontemi

Arasgtirmada verilerin toplanmasi sirasinda online anket yontemi kullanilmistir.

Online anketler ise Facebook, Instagram, gesitli forum siteleri gibi sosyal medya

siteleri araciligryla goniillii katilim esasina gore katilimeilara sunulmustur ve goniilli
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katilimcilar anket ¢alismasina katilmistir. Online anketlerde Google Forms altyapisi

kullanilmastir.

Anket sorulart 3 bolimden olusmaktadir. Anketin birinci bolimiinde
kullanicilarin demografik 6zelliklerini saptamaya yonelik demografik bilgi formu ve
haftalik internet ve YouTube igerigi tiiketimlerine yonelik sorulara yer verilmistir.
Anketin ikinci ve tglincii boliimiinde 5°1i likert 6l¢ekli sorular yer almaktadir. Likert
Olgekli sorularin ilk boliimiinde makyaj yapan kadin tiiketiciler ile influencerlar
arasindaki iliskiyi 6lgmeye ¢alisan parasosyal etkilesim 6l¢egi, son boliimde ise satin
alma niyetini 6l¢mek i¢in kullanilan satin alma niyeti 6l¢egi kullanilmistir. Ankette
yer alan Olgekler icin literatiir taramasi gerceklestirilmis, arastirmaya en uygun

bulunan 6l¢ekler secilerek anket sorulart olusturulmustur.

Elde edilen anket ilk olarak 60 kisilik bir gruba uygulanmis olup, anket
sorularmin rahatlikla anlagilabildigi ve herhangi bir sorunun olmadiginin tespitinin

ardindan anket ¢alismasi online olarak yiiriitilmeye devam edilmistir.

4.1.4.1. Demografik Bilgi Formu
Demografik bilgi formu, katilimcilarin demografik o6zelliklerine iligskin
sorulardan (yas, egitim durumu, gelir diizeyi ve is durumu) ve haftalik internet ve

YouTube igerigi tiiketimlerine yonelik sorular yer almaktadir.

4.1.4.2. Parasosyal Etkilesim Ol¢egi — PEO

Parasosyal Etkilesim Olgegi (Parasocial Interaction Scale — PSI), ilk olarak
Rubin, Perse ve Powell (1985) tarafindan en sevilen haber spikerleri ve izleyiciler
arasindaki parasosyal etkilesimin diizeyini belirlemek amaciyla gelistirilmistir. Bu
Olcek 20 maddeden olusmaktadir. Daha sonra Rubin ve Perse (1987) 6zgiin 6l¢egi 10
maddelik bir 6l¢cege doniistiirmiis ve en sevilen pembe dizi karakterleri ile olusan
parasosyal etkilesimi dlgmek amaciyla uyarlamistir. Olgegin Tiirk kiiltiiriine uyarlama
calismast ise Arda (2006) tarafindan {iniversite Ogrencileri ilizerinde iki pilot
calismayla yapilmistir. Ankete katilanlarin takip ettigi ve sevdigi YouTuberlar ile
parasosyal etkilesim diizeyi orijinalinden 13 maddeyi igceren 16 maddelik bir 6lgek

kullanilarak olgiilmiistiir.

4.1.4.3. Satin Alma Niyeti Olcegi

Ankette yer alan olgekler igin literatiir taramasi gergeklestirilmis, arastirmaya en
uygun bulunan &lgekler segilerek anket sorulari olusturulmustur. Olgeklerden satin
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alma niyeti ile ilgili 6lgek, Sokolova ve Kefi ‘nin 2019°da yazmis olduklari
“’Instagram and YouTube Bloggers promote it, why should 1 buy? How credibility and
parasocial interaction influence purchase intention’” adli makaleden alinmistir. Ankete
katilanlarin satin alma niyetini 6lgen orijinalinden 2 maddeyi i¢eren 6 maddelik bir

Olcek kullanilmustir.

4.1.5. Arastirmanin Simirhhiklar:
e Arastirma Tiirkiye’de sadece Izmir sehrinde yiiriitiilmiis olup; anket
cevrimi¢i platformda yayilmis olmasina ragmen baska sehirden

cevaplayan katilimcilar ¢alismaya dahil edilmemistir.

e (alisma sadece kadinlar iizerinde ylriitiilmiis olup, tek cinsiyet

sonuglarina odaklanilmistir.

e Sosyal medyada 15-17 yas grubundaki kitlenin de olduk¢a 6nemli yere
sahip oldugu diisiiniilmektedir fakat bu anket calismasinda bu kisilere

ulagmak miimkiin olmamustir.

e Parasosyal etkilesim faktorii tek basina satin alma niyetinde etkili
degildir. Calisma kapsaminda yalnizca parasosyal etkilesim faktorii ele
alinmistir. Ancak bu faktor ile birlikte sosyal-fiziksel ¢ekicilik,
benzerlik tutumu ve giivenilirlik gibi diger faktorleri de bir biitiin olarak

ele almak gerekmektedir.

4.1.6. Arastirmanin Hipotezi
H1. Satin alma niyeti ile parasosyal etkilesim diizeyi arasinda pozitif bir iliski

vardir.

4.1.7.Verilerin Analizi
Calismaya 18-30 yas araliginda toplam 322 kadin katilmistir. Uygulanan

anketin ilk bolimiinde katilimcilara yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir durumu gibi
demografik ozellikler ile birlikte haftalik internette ve YouTube’da ne kadar vakit
gecirdigi sorulmustur. Anketin ikinci kisminda ise parasosyal etkilesim ve satin alma
niyeti 5 li Likert 6l¢egine (1= Hi¢ Katilmiyorum, 2 = katilmiyorum, 3 = ne katiliyorum
ne katilmiyorum, 4= katiliyorum, 5= Cok katiliyorum) goére derecelendirilen sorularla
Olciilmiistiir. Anketin ikinci boliimiindeki ilk 16 soru parasosyal etkilesimin varligini

Ol¢mekte ve son 6 soru satin almaya niyetini 6l¢gmektedir. Calismanin toplam katilimci
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say1s1 310 kisi olarak belirlenmistir. Ancak 6nce 60 kisi ile pilot ¢alisma yapilmustir.
Bu yiizden bagimsiz degisken (parasosyal etkilesim) ve bagimli degisken ( satin alma
niyeti) faktorlerinin giivenilirlik analizi yapilmistir. Bu analize gore ankette yer alan

2 farkli 6lgegin de yiiksek derecede giivenilir oldugu saptanmustir.

4.1.8.Parasosyal Etkilesim Sorularinin Giivenilirlik Analizi

Tablo 7°de parasosyal etkilesim anket sorularinin giivenirlilik analizi sonucunu
gostermektedir. Parasosyal etkilesime yonelik yoneltilen 16 sorunun Chronbach’s
Alpha giivenilirligi %93.9 bulunmustur. Bu giivenilirlik degerinin oldukga yeterli
oldugu gortilmektedir. Kisaca maddelerin gilivenilirligi oldukca yiiksektir.

Tablo 7. Parasosyal Etkilesim Sorularinin Giivenilirlik Analizi

4.1.9. Satin
Cronbach's Cronbach's N  of

Alpha Alpha Based on ltems

Standardized Items

,938 ,939 16

Sorularimin Giivenirlik Analizi

Tablo 8 Satin alma niyeti anket sorularinin gilivenilirlik analiz sonucunu
gostermektedir. Satin alma niyetine yonelik yonetilen 6 sorunun Chronbach’s Alpha
giivenilirligi % 94 bulunmustur. Bu giivenilirlik degerinin oldukca yeterli oldugu

goriilmektedir. Kisaca maddelerin giivenilirligi oldukca yliksektir.

Tablo 8. Satin Alma Niyeti Anket Sorularinin Giivenilirlik Analizi
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Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on N of Items

Standardized ltems

,940 ,941 6

Tablo 9. Cronbach’s Alpha Degerleri Anlam Tablosu

Cronbach’s Alpha Degeri ifadesi

a>0,9 Miikemmel
09>0>0,8 Glizel
0,8>a>0,7 Kabul edilebilir
0,7>0>0,6 Stipheli
0,6>0>0,5 Zayif
0,5>a Kabul Edilemez

Kaynak: George ve Mallery (2003)’ten aktaran Gliem ve Gliem, (2003)

Anket sorularinin gliven analiz sonuglar1 Cronbach’s Alpha Degerleri Anlam
Tablosu’na bakilarak degerlendirilmistir. Giivenirliligin miikemmel olmast her iki

Olcegi degerlendiren anketlerden, herhangi bir soru ¢ikarilmasina gerek kalmamustir.

4.1.10 Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Anket 322 kisi lizerinde gerceklestirilmis olup, bu kisileri betimleyebilmek
adima demografik 6zelliklerinin belirlenmesi uygun goriilmiistiir. Anket kapsaminda
demografik ozellikleri belirlemek igin; yas, egitim durumu, aylik hane gelir diizeyi,

aylik makyaj malzemesine harcanan tutar, haftalik ortalama internet kullanim siiresi
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aralig@1 ve haftalik ortalama YouTube izleme siiresi aralig1 sorulmustur.. Katilimcilarin

demografik ozelliklerine iliskin frekans ve yiizdeler Cizelge 4.2°de sunulmustur.

Katilimeilarin yas dagilimina iliskin verilere bakildiginda katilimcilarin,
%7,12 (=22) oraninda 18, % 6,15 (f= 19) oraninda 19, %5,83 (f=18) oraninda 20,
%6,15 (=19) oraninda 21, %S5,18 (f=16) oraninda 22, %7,77 (f=24) oraninda 23,
%7,12 (=22) oraninda 24, %7,44 (f=23) oraninda 25, %8,41 (f=26) oraninda 26,
%6,80 (f=21) oraninda 27, %10,68 (f=33) oraninda 28, %10,36 (f=32) oraninda 29 ve
son olarak %11,00 (f=34) oraninda 30 olarak yas grubu dagilimi gdstermektedir.
Sosyal medyada 15-17 yas grubundaki kitlenin de olduk¢a 6nemli yere sahip oldugu

diistiniilmektedir fakat bu anket ¢calismasinda bu kisilere ulasmak miimkiin olmamistir

Sekil 15. Katilimcilarin Yas Durum Dagilimi Grafigi

7,12%

6,15% m18
=19

5,83% E 20
m21
m22
u23
u24
u25
u 26
27
28
29
30

11,00%

10,36%

10,68%

6,80%

7,12%

0
841% 7 449

Katilimcilarin egitim durumlari ise %0,40 (£=2) ilkdgretim, %30,64 (£=95) ile
lise, %52,90 (f=165) ile lisans, %16,10 (f=49) ile lisansiistii mezunu olarak tespit
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edilmistir. Bu verilerden hareketle bu ¢alismada yer alan katilimcilarin ¢ok biiytlik bir

boliimiiniin egitim durumlarinin lisans mezunu olarak ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir.

Sekil 16. Katilimcilarin Egitim Durum Dagilimi Grafigi

16,10%
® {Ikdgretim
HLise

u Universite (Lisans)

Katilimcilarin  ¢alisma durumuna bakildiginda 950,60 (f=157) oraninda
calistigi, %49,40 (f=153) oraninda ise ¢alismadi§1 gézlemlenmistir.

Sekil 17. Katilimcilarin Calisma Durum Dagilimi Grafigi

B Calistyor

= Calismiyor

Katilimcilarin hane gelir diizeyi aralig1 ise %24,84 (f=77) oraninda 1000-4999
TL, %40,65 (f=126) oraninda 5000-9999 TL, %17,74 (=55) oraninda 10000-14999
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TL, %11,61 (f=36) oraninda 15000-19999 TL ve son olarak %5,16 (f=16) oraninda
20000 TL ve tizeri oldugu tespit edilmistir.

Sekil 18. Katilimcilarin Hane Halki Gelir Diizeyi Durum Dagilimi Grafigi

0,
11,61% 5169
m1000-4999 TL

m5000-9999 TL

m10000-14999 TL

15000- 19999 TL
20000 ve iizeri

Katilimeilarin aylik makyaj malzemelerine harcama araligi, %41,94 (f=130)
oraninda 10-99 TL, %30,96 (f=96) oraninda 100-199 TL, %16,12 (f=50) oraninda
200-299 TL, %4,20 (f=13) oraninda 300-399 TL, %2,58 (f=8) oraninda 400-499 ve
son olarak %4,20 (f=13) oraninda 500 TL ve iizeri oldugu tespit edilmistir.

Sekil 19. Katilimcilarin Makyaj Malzemelerine Aylik Harcama Durum
Grafigi

4%

m10-99 TL
®100-199 TL
m200-299 TL
= 300-399 TL
©400-499 TL
500 ve tzeri

Ankete katilan kullanicilara haftalik ortalama internet kullanimlar1 da sorulmus

ve anket sonucunda ¢ikan sonuglara gore katilimeilarin %12,25 (f=38) oraninda 0-5
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saat, %15,80 (f=49) oraninda 6-10 saat, %22,90 (f=71) oraninda 11-15 saat, %15,16
(f=47) oraninda 16-20 saat, %14,83 (f=46) oraninda 21-25 saat, %9,35 (f=29) oraninda
26-30 saat, %9,71 (f=30) oraninda 31 ve daha fazla saat olarak dagilim gostermistir.

Sekil 20. Katilimcilarin Haftalik Ortalama Internet Kullanimi Durum Dagilimi

Grafigi

12,29%

m 0-5 Saat

9,69%
9,39% m 6-10 Saat
m11-15 Saat
14,79% = 16-20 Saat
v m21-25 Saat
26-30 Saat
31 ve iizeri

15,18%

Katilimcilarin haftalik ortalama YouTube kullanimlar ise; %41,61 (=129)
oraninda 0-5 saat, %27,09 (=84) oraninda 6-10 saat, %16,12 (=50) oraninda 11-15
saat, %10,32 (f=32) oraninda 16-20 saat, %2,58 (f=8) oraninda 21-25 saat, %1,61
(f=5) oraninda 26-30 saat, %0,67 (f=2) oraninda 31 ve daha fazla saat olarak dagilim

gostermistir.

Sekil 21. Katilimcilarin Haftalik OrtalamaYouTube Kullanimi Durum
Dagilimi Grafigi

2,60%__1,60% 0,60%
10,31%\

m 0-5 Saat
H6-10 Saat
H 11-15 Saat
u 16-20 Saat
u21-25 Saat
1 26-30 Saat
=31 ve lizeri

Katilimeilarin en ¢ok takip ettigi makyaj YouTuberlar’t sorulmus ve en ¢ok
tercih edilen diger secenegi olmustur. Daha sonra %41 ile Duygu Ozasalan hemen

ardindan %37,1 oraninda Danla Bilic’tir.
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Sekil 22. Katilimcilarin En Cok Takip Ettigi Makyaj Youtuber Dagilim Grafigi

Takip etmiyorum
Danla Bilic
Duygu Gzaslan
Merve Ozkaynak
Ezqgi Findik
Melodi Elbirliler

Diger

Tablo 10. Demografik Ozelliklerinin Cevap Dagilim Ozeti

DEGIiSKEN F(310) %

Egitim durumu  Ilkdgretim 2 0,40
Lise 95 30,64
Lisans 164 52,90
Lisansiisti 49 16,10




Ayhk makyaj 10-99 TL 130 41,94

malzemesi 100-199 TL 96 30,96
harcama diizeyi
200-299 50 16,12
300-399 13 420
400-499 8 258
500 ve tizeri 13 4,20

0-5 saat 129 41,61
Haftahk ortalama 6-10 saat 84 27,09
YouTube 11-15 saat 50 16,12
kullanim

16-20 saat 32 10,32

21-25 saat 8 2,58

26-30 saat 5 1,61

31 saat ve + 2 0,67

4.1.11. Parasosyal Etkilesimine iliskin Degerlendirmeler
Anket calismasinda tiiketicinin influencer ile para-sosyal etkilesim
kurulmasina iligkin ¢ikarimlarda bulunabilmek adina parasosyal etkilesim Olgegine

(peo) yer verilmistir. Bu 6lgekler 5°1i likert 6lgegi kullanarak hazirlanmis olup, ankette
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katilimcilara Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle Katiliyorum (5) seklinde 5 farkli

segenek sunulmustur.

Olgekte yer ilan her bir ifade yorumlanacak olursa bu ifadeler ve sonuglari

asagidaki gibi yorumlamak miimkiin olacaktir:

En sevdigim YouTuber bir hata vaptiginda veya basindan olumsuz olaylar

gectiginde onun adina dizilirim (2,93): Katilimcilarin  verdikleri cevaplar

dogrultusunda bu ifade 5°1i likert dlgeginde 2,93 ortalamaya sahip olmustur. Bu
ifadeye dair verilen cevaplarin frekans dagilim tablosunda da goriilebilecegi gibi, 310
katilmeinin 113 (%36,4) bu ifadeye katilmadigini belirtirken, 112 (36,1) katildigim
belirtmistir. ifadelerin degerleri birbirine yakin ¢ikmus olsa da %0,3 fark ile

katilimcilarin bu ifadeye katilmadiklar1 gézlemlenmistir.

Tablo 11. En Sevdigim YouTuber Bir Hata Yaptiginda Veya Basindan

Olumsuz Olaylar Gegtiginde Onun Adina Uziiliiriim Ifadesine Verilen Cevaplarin

Dagilim
Secenek Frekans | Yiizde Standart sapma | Kiimiilatif Ortalama
Hi¢c Katilmmyorum 41 13,2 13,2 13,2
Katilmiyorum 72 23,2 23,2 36,5
Ne katiliyorum/ne katilmiyorum | 85 27,4 27,4 63,9
Katiliyorum 90 29,0 29,0 92,9
Tamamen Katiiyorum 22 7,1 7,1 100,0
Toplam 310 100,0 100,0

Disiincelerimi onun sovyledikleri ile karsilastirmaktan hoslanirim (2,68): Bu

ifadenin ortalamas1 g6z Oniinde bulunduruldugunda katilimcilarin bu ifadeye
katilmadig1 ortaya ¢ikmistir. Bu ifadeye verilen cevaplarin frekans dagilim tablosu ele
alindiginda ise katilimcilarin %36,1 (f=112) bu ifadeye katilirken %36,4’1 (f=113) bu

ifadeye katilmamaktadir.
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Tablo 12. Diisiincelerimi Onun Soyledikleri ile Karsilastirmaktan Hoslanirim

Ifadesine Verilen Cevaplarin Dagilin

Hi¢c Katilmmyorum 60 19,4 19,4 19,4
Katilmiyorum 85 27,4 27,4 46,8
Ne katiliyorum/ne katilmiyorum | 74 23,9 23,9 70,6
Katiliyorum 75 24,2 24,2 94,8
Tamamen Katiliyorum 16 52 52 100,0
Toplam 310 100,0 100,0

En sevdigim YouTuber ile kendimi arkadaslarimla berabermisim gibi rahat

hissederim (2,85): Katilimcilarin bu ifadeye verdigi cevaplarin ortalamasi 2,85 olarak

ortaya ¢ikmistir. Buna gore katilimeilarin %38,6’s1 bu ifadeye katilmamaktadir.

Tablo 13. En Sevdigim YouTuber ile Kendimi Arkadaslarimla Berabermisim

Gibi Rahat Hissederim Ifadesine Verilen Cevaplarin Dagilimi

Hi¢c Katilmiyorum 46 14,8 14,8 14,8
Katilmiyorum 72 23,2 23,2 38,1
Ne katiliyorum/ne katilmiyorum 90 29,0 29,0 67,1
Katihlyorum 86 27,7 27,7 94,8
Tamamen Katiiyorum 16 52 52 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
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Onu dogal ayaklari yere basan bir kisi olarak gériiriim (3,29): Olcekte yer alan

bu ifadenin ortalamasi 3,29 olarak ortaya ¢ikmustir. Katilimcilarin %48,4’i (f=150) bu
ifadeye biiyiik oranda katilmaktadir.

Tablo 14. Onu Dogal Ayaklar1 Yere Basan Bir Kisi Olarak Gériiriim Ifadesine

Verilen Cevaplarin Dagilimi

Hi¢ Katilmmyorum 29 9,4 9,4 9,4
Katilmiyorum 48 15,5 15,5 24.8
Ne katillyorum/ne katilmiyorum | 83 26,8 26,8 51,6
Katilhyorum 102 32,9 32,9 84,5
Tamamen Katiliyorum 48 15,5 15,5 100,0
Toplam 310 100,0 100,0

En sevdigim YouTuber'in sesini duymak hosuma gider (2,79): Bu ifadeye

katilimcilarin verdikleri cevaplar incelendiginde, katilimcilarin ifadeye katilmadiklar
ortaya ¢cikmustir. Bu ifadeye verilen olumsuz cevaplarin frekans degeri 126 iken

olumlu cevaplarin frekans degeri 90’dir.

Tablo 15. En Sevdigim YouTuber’in Sesini Duymak Hosuma Gider Ifadesine

Verilen Cevaplarin Dagilimi

Hi¢c Katilmiyorum 42 13,5 13,5 13,5
Katilmiyorum 84 27,1 27,1 40,6
Ne katiliyorum/ne katilmiyorum 94 30,3 30,3 71,0
Katiliyorum 75 24,2 24,2 95,2
Tamamen Katiliyorum 15 4.8 4,8 100,0
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Toplam 310 100,0 100,0

Videolarim izlemek, paylasim ve yorumlarmm goérmek icin sabirsizlanirim

(2,66): Katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda bu ifade 5°1i likert 6lgeginde
2,66 ortalamaya sahip olmustur. Bu ifadeye dair verilen cevaplarin frekans dagilim
tablosunda da goriilebilecegi gibi, 310 katilimcinmin 144 kisisi (%46,5) bu ifadeye
katilmadigini belirtirken, 73 kisisi (%23,5) katildigini belirtmistir. Bu verilere gore,

katilimcilarin biiytik oranda ifadeye katilmadiklari ortaya ¢ikmustir.

Tablo 16.Videolarim Izlemek, Paylasim Ve Yorumlarini Goérmek Igin

Sabirsizlamrim Ifadesine Verilen Cevaplarin Dagilimi

Secenek Frekans | Yiizde Standart sapma | Kiimiilatif Ortalama
Hi¢ Katilmmyorum 48 15,5 15,5 15,5

Katilmiyorum 96 31,0 31,0 46,5

Ne katihyorum/ne katilmmyorum | 93 30,0 30,0 76,5

Katihlyorum 59 19,0 19,0 95,5

Tamamen Katiliyorum 14 4,5 4,5 100,0

Toplam 310 100,0 100,0

Onunla sahsen tamismak isterim (3,39): Katilimcilarin verdikleri cevaplar

dogrultusunda takip ettigi Y ouTuber ile tanigmak istedigi ortaya ¢ikmistir. Cizelgedeki
frekans dagilimina gore 168 kisi ifadeye katilirken yalmzca 81 kisi ifadeye
katilmamaktadir. %54,2’nin bu ifadeye katildigi gorilmektedir. Bu ifadeye

katilmadigini belirten kesim ise %26,1°lik bir kesimi olusturmustur.

Tablo 17. Onunla Sahsen Tamismak Isterim Ifadesine Verilen Cevaplarin

Dagilimi
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Hic¢ Katilmmyorum 27 8,7 8,7 8,7
Katilmiyorum 54 17,4 17,4 26,1
Ne katiliyorum/ne katilmiyorum | 61 19,7 19,7 45,8
Katiliyorum 107 34,5 34,5 80,3
Tamamen Katiliyorum 61 19,7 19,7 100,0
Toplam 310 100,0 100,0

Onu sanki eski bir arkadasimmis gibi goriirim (2,72): Bu ifadeye gore

karakteri 6ncesinde tantyormus gibi hissetmemektedir. Katilimcilarin verdigi yanitlara
gore %43’ i ifadeye katilmaz iken, %28,7’si katilmaktadir. Ifadeler goz oOniine

alindiginda katilimeilarin biiyiik bir kismu ifadeye katilmamaktadir.

Tablo 18. Onu Sanki Eski Bir Arkadasimmis Gibi Gériiriim Ifadesine Verilen

Cevaplarin Dagilimi

Hi¢ Katilmmyorum 51 16,5 16,5 16,5
Katilmiyorum 82 26,5 26,5 429
Ne katiliyorum/ne katilmiyorum 88 28,4 28,4 71,3
Katihlyorum 79 25,5 25,5 96,8
Tamamen Katiliyorum 10 3,2 3,2 100,0
Toplam 310 100,0 100,0

Onu cekici bulurum (3,38): Bu ifadeye verilen cevaplar sonucu ifadenin

ortalamast 3,38 c¢ikmis olup bu rakam tiiketicilerin sosyal medyada takip ettigi
YouTuber’t ¢ekici buldugunu ortaya koymustur. Cizelgedeki verilere gore;

katilimeilarin %53,9’u ifadeye katilmaktadir. %22,6’lik bir kisim ise g¢ekimser
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kalmistir. Bu durum bize genel olarak YouTuberlar’in katilanlar tarafindan g¢ekici

bulunduklarini ifade etmektedir.

Tablo 19. Onu Cekici Bulurum ifadesine Verilen Cevaplarin Dagilimi

Hi¢ Katilmiyorum 21 6,8 6,8 6,8
Katilmiyorum 52 16,8 16,8 23,5
Ne katiliyorum/ne katilmiyorum | 70 22,6 22,6 46,1
Katiliyorum 122 39,4 39,4 85,5
Tamamen Katihlyorum 45 14,5 14,5 100,0
Toplam 310 100,0 100,0

Baska bir mecrada onunla ilgili bir haber ciksa okurum (3.27): Katilimcilarin

verdikleri cevaplara gore 135 kisi ifadeye katilirken, 76 kisi ifadeye katilmamaktadir.
79 kisi ise ifadeye ¢ekimser kalmistir. Sonug olarak katilimeilarin %50°si yani yarisi

ifadeye katilmaktadir.

Tablo 20. Baska Bir Mecrada Onunla Ilgili Bir Haber Ciksa Okurum Ifadesine

Verilen Cevaplarin Dagilimi

Hi¢ Katilmmyorum 20 6,5 6,5 6,5
Katilmiyorum 56 18,1 18,1 24,5
Ne katiliyorum/ne katilmiyorum | 79 25,5 25,5 50,0
Katillyorum 129 41,6 41,6 91,6
Tamamen Katihlyorum 26 8,4 8,4 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
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Sevdigim Y ouTuber bir televizyon programina c¢iksa o programi izlerim (3,12):

Bu ifade ayn1 dlgekte yer alan bir 6nceki ifade ile benzer bir ifade olup, iki ifadenin
sonucu tutarlilik gostermistir. Bu ifadeye verilen cevaplara gore katilimcilarin
%40,3’1 (=125) sevdigi Y ouTuber’1 yakindan takip etmektedir. %28,4 (f=88) ifadeye
katilmaz iken, %31,3’1 (f=97) ifadeye ¢ekimser kalmustir.

Tablo 21. Sevdigim YouTuber Bir Televizyon Programima Ciksa O Programi

Izlerim ifadesine Verilen Cevaplarin Dagilimi

Hi¢c Katilmmyorum 21 6,8 6,8 6,8
Katilmiyorum 67 21,6 21,6 28,4
Ne katiliyorum/ne katilmiyorum 97 31,3 31,3 59,7
Katillyorum 102 32,9 32,9 92,6
Tamamen Katillyorum 23 7,4 7,4 100,0
Toplam 310 100,0 100,0

12. Sevdigim Y ouTuber'in videolarinmi izlerken kendimi grubun bir parcasi gibi

hissederim (2,81): Ankete ¢ogunlukla verilen cevap %46,2 oranla katilmiyorum

olmusgtur. Katilanlarin orani ise %34,9’dur. Diger secenekler i¢indeki en yliksek oran
olarak goriilmektedir. 3. Soruya verilen cevap goz Oniinde alindiginda takipgilerin

diger takipgilerle birlikte diistiniilme fikri benimsenmedigi disiiniilmektedir.

Tablo 22. Sevdigim YouTuber'n Videolarim izlerken Kendimi Grubun Bir

Parcasi Gibi Hissederim ifadesine Verilen Cevaplarin Dagilimi
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Hi¢ Katilmmyorum 52 16,8 16,8 16,8
Katilmiyorum 91 29,4 29,4 46,1
Ne katihyorum/ne katilmiyorum 59 19,0 19,0 65,2
Katihlyorum 79 25,5 25,5 90,6
Tamamen Katiliyorum 29 9,4 9,4 100,0
Toplam 310 100,0 100,0

13. Videovu izlerken bazen onun vaptiklar:1 veya sOvledikleri iizerine sesli

olarak yorum yaparim (2,51): Bu ifade satin alma 6ncesi davraniglari 6lgmeye yonelik

ifadeler arasinda katilimcilarin en az katildigi ifade olarak ortaya ¢ikmis olup,
katilimcilarin bu ifadeye genel anlamda katilmadiklar1 gézlemlenmektedir. Verilere
gore %46,2 (f=143) oraninda kisi ifadeye katilmamaktadir. %34,8 (f=108) oraninda
kisi ise ifadeye katilmaktadir. Arkadas gibi hissetmediklerini belirten takipgiler igin bu

durum normal olarak karsilanmaktadir.

Tablo 23. Videoyu izlerken Bazen Onun Yaptiklar1 Veya Soyledikleri Uzerine

Sesli Olarak Yorum Yaparim ifadesine Verilen Cevaplarin Dagilimi

Secenek Frekans | Yiizde Standart sapma | Kiimiilatif Ortalama
Hi¢ Katilmiyorum 69 22,3 22,3 22,3

Katilmiyorum 91 29,4 29,4 51,6

Ne katiliyorum/ne katilmiyorum | 80 25,8 25,8 77,4

Katiliyorum 62 20,0 20,0 97,4

Tamamen Katihlyorum 8 2,6 2,6 100,0

Toplam 310 100,0 100,0

14. En sevdigim YouTuber bazi kararlar vermemde bana vardimci olup yol

gosterir (3,12): Bu sonuglar géz oniinde alindiginda %33,3 oran ile katilimcilarin bu

soruya katildig1 goriilmektedir. Bu durum satin alma niyetini dlgen anket sorularinda
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gbzlenen sonugla benzerdir. Takipgiler tanitilan, anlatilan tirtinler gibi baska kararlarda

YouTuberlarin sdylemlerini degerlendirdigini gostermektedir.

Tablo 24. En Sevdigim YouTuber Baz1 Kararlar Vermemde Bana Yardimec1

Olup Yol Gésterir Ifadesine Verilen Cevaplarin Dagilim1

Hi¢ Katilmmyorum 25 8,1 8,1 8,1
Katilmiyorum 74 23,9 23,9 31,9
Ne katillyorum/ne katilmiyorum | 83 26,8 26,8 58,7
Katiliyorum 94 30,3 30,3 89,0
Tamamen Katillyorum 34 11,0 11,0 100,0
Toplam 310 100,0 100,0

15. YouTuberlar diger sosyal medya hesaplarindan takip eder, iletisim kurarim

(2,90): Takipgilerin YouTuberlar1 diger baska sosyal medya uygulamalarinda takip
etme yiizdeleri oldukca diisiik bulunmustur. Bu ifadeye dair verilen cevaplarin frekans
dagilim tablosunda da goriilebilecegi gibi, 310 katilimecinin 109 kisisi (%35,1) ifadeye
katilmazken, 103 kisisi (%33,3) ifadeye katildigin1 belirtmistir

Tablo 25. YouTuberlar1 Diger Sosyal Medya Hesaplarindan Takip Eder,

[letisim Kurarim Ifadesine Verilen Cevaplarin Dagilimi

Hi¢c Katilmmyorum 37 11,9 11,9 11,9
Katilmiyorum 72 23,2 23,2 35,2
Ne katiliyorum/ne katilmiyorum 98 31,6 31,6 66,8
Katiliyorum 91 29,4 29,4 96,1
Tamamen Katihyorum 12 3.9 3,9 100,0
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Toplam 310 100,0 100,0

16. Giinliikk makyajimi en sevdigim YouTuber'in 6nerdigi gibi yaparim (2,68):

“Gilinlik makyajim1 en sevdigim YouTuber'in 6nerdigi gibi yaparim.” anketin son
sorusudur. Sonuglara gore ankete katilan %31,9 (99 kisi) ¢ekimser kalmistir. Bu durum
YouTuberlar’in kararlar {izerine etkisinin 6l¢iildiigii 14. Sorunun sonuglari ile benzer
sonuglar gostermektedir. 14. Soru cevaplarina gore karar verme asamasinda takip
edilen YouTuber’1n fikri olduk¢a dnemlidir ancak son soruya gore onun onerildigi
makyajin yapilma yiizdesi oldukca diisiik bulunmustur. Bu farklilifin sebebinin

parasosyal etkilesimi etkileyen diger faktorlerden kaynaklandigi diisiiniilmektedir.

Tablo 26. Giinlik Makyajimi1 En Sevdigim YouTuber’n Onerdigi Gibi

Yaparim Ifadesine Verilen Cevaplarin Dagilim1

Se¢enek Frekans | Yiizde Standart sapma | Kiimiilatif Ortalama
Hi¢ Katilmiyorum 45 14,5 14,5 14,5

Katilmiyorum 91 29,4 29,4 439

Ne katiliyorum/ne katilmiyorum | 99 31,9 31,9 75,8

Katillyorum 67 21,6 21,6 97,4

Tamamen Katiliyorum 8 2,6 2,6 100,0

Toplam 310 100,0 100,0

Tablo 27. Parasosyal Etkilesim Anket Sorulari Dagilimi

Toplam Ortalama Standart
Sapma
En sevdigim YouTuber bir hata yaptiginda veya basindan 310 2,935 1,1557

olumsuz olaylar gectiginde onun adina iiziiliiriim.

92



Diisiincelerimi onun sdyledikleri ile Kkarsilastirmaktan

hoslanirim.

En sevdigim YouTuber ile kendimi arkadaslarimla

berabermisim gibi rahat hissederim.
Onu dogal ayaklar1 yere basan bir Kisi olarak goriiriim.
En sevdigim YouTuber’in sesini duymak hosuma gider.

Videolarmi izlemek, paylasim ve yorumlarimi gormek icin

sabirsizlanirim.

Onunla sahsen tamismak isterim.

Onu sanki eski bir arkadasimmis gibi goriiriim.

Onu c¢ekici bulurum.

Baska bir mecrada onunla ilgili bir haber ¢iksa okurum.

Sevdigim YouTuber bir televizyon programina ¢iksa o

programi izlerim.

Sevdigim YouTuber’in videolarim izlerken kendimi grubun bir

parcasi gibi hissederim.

Videoyu izlerken bazen onun yaptiklar1 veya soyledikleri

iizerine sesli olarak yorum yaparim.

En sevdigim YouTuber baz1 kararlar vermemde bana yardimci

olup yol gosterir.

YouTuberlar1 diger sosyal medya hesaplarindan takip eder,

iletisim kurarim.

Giinliik makyajimi en sevdigim YouTuber’in 6nerdigi gibi

yaparim.

TOPLAM

310

310

310

310

310

310

310

310

310

310

310

310

310

310

310

310

2,684

2,852

3,297
2,797

2,661

3,390
2,726
3,381
3,274

3,126

2,813

2,513

3,123

2,900

2,684

1,1838

1,1366

1,1806
1,1005

1,0905

1,2277
11114
1,1279
1,0577

1,0491

1,2504

1,1198

1,1368

1,0732

1,0474

Parasosyal etkilesimin dl¢lilmesinin hedeflendigi ankette katilimcilarin en ¢ok

katildiklar1 ifade “Onunla sahsen tanigmak isterim” ifadesi olmustur. Buna dayanarak

katilimcilarin ¢ogunun takip ettikleri YouTuber ile yakin bir iliskide olmak istedikleri

distiniilmektedir. Bununla birlikte ankette katilimcilarin en az katildiklar1 soru 14.

Soru olan “En sevdigim YouTuber bazi kararlar vermemde bana yardimci olup yol

gosterir” ifadesi olarak degerlendirilmistir.

4.1.10. Satin Alma Niyetine iliskin Degerlendirmeler

Tablo 28. Satin Alma Niyeti Frekans Analizi
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sn.1l sn.2 sn.3 sn.4 sn.5 sn.6

N Valid 310 310 310 310 310 310

Missing 0 0 0 0 0 0

Satin alma niyeti 6l¢gme anketi sorularinin frekans analizinde alt1 soru analiz

edilmistir. Katilimcilardan soruya cevap vermeyen olmamustir.

Gelecekte YouTuber tarafindan tanitilan Griinleri satin alirim (3.39): Satin alma

niyetini 6l¢en anketin birinci sorusu olan ‘’Gelecekte YouTuber tarafindan tanitilan
{iriinleri satin alirnm’” ifadesine 310 kisiden, 170 (%54,8) kisisi katilmaktadir. ifadeye
katilmayanlarin sayist 66 (%21,3)’ dir. Bu durum YouTuberlarin tanitimlarinin satin

alma karar1 iizerindeki etkisini gostermektedir.

Tablo 29. Gelecekte Youtuber Tarafindan Tanitilan Uriinleri Satin Alirim

Ifadesine Verilen Cevaplarin Dagilimi

Secenek Frekans | Yiizde Standart sapma | Kiimiilatif Ortalama
Hi¢c Katilmmyorum 22 7,1 7,1 7,1

Katilmiyorum 44 14,2 14,2 21,3

Ne katiliyorum/ne katilmiyorum 74 23,9 23,9 45,2

Katihyorum 130 41,9 41,9 87,1

Tamamen Katihlyorum 40 12,9 12,9 100,0

Toplam 310 100,0 100,0

Etrafimdaki insanlar1 Y outuber tarafindan tanitilan iriinleri almasi icin tesvik

ederim (2,78): Bu ifadeye verilen cevaplarin ortalamasi g6z Oniinde

bulunduruldugunda katilimeilarin bu ifadeye katilmadiklar1 goriilmektedir. Ifadenin
frekans dagilimi incelendiginde katilimcilarin %40°1 (f=124) ifadeye katilmadiklarini
belirtmektedir. Cekimser kalan %32,3’liik (f=100) kesim ise bir sonraki arastirmalarda

ifadenin degerinin degisecegini kamitlar niteliktedir. Ilk soruda YouTuberlar’in
94



kendilerini takip eden insanlarin satma alma niyetine ve kararina biiyiik etkisi oldugu
goriilmistiir. Ancak; bu insanlarin kararlarin1 diger insanlarla paylasma yiizdesi,
etkilesip satin alma niyeti ylizdesine gore oldukca diisik bulunmustur. “Cok
katiliyorum” cevabinin soru i¢in en az isaretlenin yiizde olmasi, %11, belirtilen goriisii

desteklemektedir.

Tablo 30. Etrafimdaki insanlari YouTuber Tarafindan Tamtilan Uriinleri

Almas: igin Tesvik Ederim ifadesine Verilen Cevaplarin Dagilimi

Hi¢ Katilmiyorum 40 12,9 12,9 12,9
Katilmiyorum 84 27,1 27,1 40,0
Ne katiliyorum/ne katilmiyorum | 100 32,3 32,3 72,3
Katihlyorum 75 24,2 24,2 96,5
Tamamen Katiiyorum 11 3,5 3,5 100,0
Toplam 310 100,0 100,0

Kendi makyaj malzemelerini liretse satin alirim (2,79): Anketin {i¢iincii 6lgegi

YouTuberlar’in kendi markalarinin olusumu ve bu olusumun takipgilere nasil
yanstyacagl ile ilgilidir. Ugiincii ifadenin frekans dagilimina gore katilimeilar, %31.9
(f=99) oranla ne katiltyorum/ne katilmiyorum segenegini tercih ederken, %40’1
(f=124) ifadeye katilmamaktadir. Bu durum bize YouTuberlar’in takipgilerin satin
alma niyetlerine etkisinin kendi iriinleri iizerinden ziyade, baska markalarda daha
basarili oldugu diistincesini olusturmaktadir. Gelecek calismalar bu konuyu ayr1 olarak

incelemelidir.

Tablo 31. Kendi Makyaj Malzemelerini Uretse Satin Alirim ifadesine Verilen

Cevaplari Dagilimi
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Hi¢ Katilmmyorum 36 11,6 11,6 11,6
Katilmiyorum 88 28,4 28,4 40,0
Ne katihyorum/ne katilmiyorum 99 31,9 31,9 71,9
Katihlyorum 78 25,2 25,2 97,1
Tamamen Katilryorum 9 2,9 29 100,0
Toplam 310 100,0 100,0

Onun kullandigr makyaj iriinlerini satin alirim (3,32): Bu ifadeye verilen

cevaplara ait frekans dagilim tablosuna asagidaki gibi yer verilmis olup ¢izelge
incelendiginde katilimeilarin %51,9 unun (f=161)bu ifadeye katildig1 goriilmektedir.
Bu durum tigiincii ifade i¢in diistiniilen durumu destekler niteliktedir. YouTuberlar’in
bagska markalar {izerindeki etkisinin, kendi markasindan daha c¢ok oldugu
diisiiniilmektedir. Benzer bu sonu¢ yukaridaki oneriyi desteklemektedir ve bu

durumun bagka bir ¢calismada incelenmesi gerektigi diisiincesini pekistirmektedir.

Tablo 32. Onun Kullandi§1 Makyaj Uriinlerini Satin Alirim ifadesine Verilen

Cevaplarm Dagilim

Secenek Frekans | Yiizde Standart sapma | Kiimiilatif Ortalama
Hi¢c Katilmiyorum 26 8,4 8,4 8,4

Katilmiyorum 41 13,2 13,2 21,6

Ne katiliyorum/ne katilmiyorum | 82 26,5 26,5 48,1

Katillyorum 129 41,6 41,6 89,7

Tamamen Katiliyorum 32 10,3 10,3 100,0

Toplam 310 100,0 100,0

Onerdigi Make-up Artist tarafindan hizmet almak isterim (3.36): Katilimcilar

ifadeye biiyiik bir oranda (%54,5) katildiklarini belirtmislerdir. Katilimcilar takip
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ettikleri YouTuber tarafindan Onerilen make-up artistten hizmet almayi tercih
edeceklerini belirtmislerdir. Bu durum bize birinci sorudaki gibi YouTuberlar’in
insanlarin kararlar1 tizerindeki etkisini gdstermektedir. Hi¢ katilmiyorum diyenlerin
sayisinin oldukga diisiik olmasi (f=24), YouTuberlar’in bireysel fikir ve onerilerinin
ne kadar 6nemli oldugunu bir kez daha gostermektedir. Katilmayanlar ve ¢ekimser

kalanlarin yilizdesi ise sirayla; %17,4 — %20,3 tiir.

Tablo 33. Onerdigi Make-Up Artist Tarafindan Hizmet Almak Isterim

[fadesine Verilen Cevaplarin Dagilim

Hi¢ Katilmmyorum 24 7,7 7,7 7,7
Katilmiyorum 54 17,4 17,4 25,2
Ne katillyorum/ne katilmiyorum | 63 20,3 20,3 45,5
Katillyorum 124 40,0 40,0 85,5
Tamamen Katihyorum 45 14,5 14,5 100,0
Toplam 310 100,0 100,0

Onun referans g0Osterdigi verlere kisisel bakimlarimi vaptirinmm (3.37):

Katilimeilarin verdikleri cevaplarin ortalama degerinden hareketle bu ifadeye genel
anlamda katilanlarin g¢ogunlukta (%52,9) oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar
neticesinde YouTuberlar’in kendilerini takip eden kisilerin satin alma davranisi ve
kararlarinda olduk¢a etkili oldugunu gostermektedir. Ancak; ayni sonuglar
dogrultusunda kendi markasini, iirtinlerini iireten Y ouTuberin baska markalar iizerinde
yarattig1 etkilesimin olusmayacagi 6n goriilmektedir. Bu durumun ayrica bagska

calismalarda arastirilmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Tablo 34. Onun Referans Gosterdigi Yerlere Kisisel Bakimlarimi Yaptiririm

Ifadesine Verilen Cevaplarin Dagilimi
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Hi¢ Katilmmyorum 21 6,8 6,8 6,8
Katilmiyorum 54 17,4 17,4 24,2
Ne katillyorum/ne katilmiyorum | 71 22,9 22,9 47,1
Katihlyorum 117 37,7 37,7 84,8
Tamamen Katihlyorum 47 15,2 15,2 100,0
Toplam 310 100,0 100,0

Tablo 35. Satin Alma Niyeti Anket Sorular1 Dagilimi

Olcekler

Gelecekte YouTuber tarafindan tanitilan iiriinleri satin

alirim.

Etrafimdaki insanlar1 YouTuber tarafindan tamtilan

iiriinleri almasi icin tesvik ederim.
Kendi makyaj malzemelerini iiretse satin alirim.
Onun kulland1@1 makyaj iiriinlerini satin alirim.

Onerdigi Make-up Artist tarafindan hizmet almak
isterim.

Onun referans gosterdigi yerlere kisisel bakimlarim

yaptirirum.

valid N (listwise)

Toplam

310

310

310
310

310

310

310

Ortalama Standart

3,394

2,784

2,794
3,323

3,361

3,371

Sapma

1,1001

1,0620

1,0378
1,0939

1,1569

1,1382

Satin alma niyetini O6lgmeyi amaglayan ankette katilimcilarin en fazla

katildiklar1 “Gelecekte YouTuber tarafindan tanmitilan turinleri

satin alirim”

ifadesiyken; katilimcilarin en az katildiklar1 ifade ise “Etrafimdaki insanlar1 YouTuber

tarafindan tanitilan dirtinleri almasi icin tesvik ederim” ifadesi olmustur.

4.1.12. Parasosyal Etkilesim Ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski

Analizi

Tablo 36. Coklu Regresyon Analizi Sonuglari
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Para-sosyal Satin alma niyeti
etkilesim
Parasosyal etkilesim | Pearson Correlation | 1 ,688™
Sig. (2-tailed) 000
N 310 310
Satin alma niyeti Pearson  Correlation | 688" 1
Sig. (2-tailed 000
N 310 310

Tablo 36’da Pearson Korelasyon analizi, parasosyal etkilesim ve satin alma
niyeti arasindaki iliskiyi degerlendirmek i¢in hesaplanmistir. Buna gore parasosyal
etkilesim ile satin alma niyeti arasinda istatiksel olarak anlamli pozitif bir iligki
bulunmustur  (p=0.000; p<0.05). Parasosyal etkilesim arttikca satin alma niyeti

artmaktadir.

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 ,7012 491 484 4,07095

a. Predictors: (Constant), parasosyal etkilesim, gelir durumu, yas, egitim durumu

Tablo 36’da parasosyal etkilesim ile satin alma niyeti arasindaki pozitif yonde
bir iliski oldugu belirtilmistir. Tablo 4.6 sonucuna gore satin alma niyeti iyi derecede
tahmin edilebilir. (R=0.701). Coklu regresyon analizi sonucuna gore parasosyal
etkilesim, satin alma niyetini iizerinde degiskenligi %49 olarak aciklamaktadir

(R>=0.491).

Tablo 37. Coklu Regresyon Analizi Sonucu
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ANOVA?

Model Sum of Squares
1 Regression 4871,149
Residual 5054,644
Total 9925,794

a. Dependent Variable: satinalma

df

305

309

Mean Square
1217,787

16,573

F

73,482

b. Predictors: (Constant), parasosyal_etkilesim, gelir_durumu, yas, egitim_durumu

Sig.

,000°

Tablo 37 Bagimsiz degiskenler (yas, egitim durumu, aylik gelir durumu,

parasosyal etkilesim) ile bagimli degisken ( satin alma niyeti) arasindaki regresyon

analizi sonucunu gostermektedir. Yas ile satin alma niyeti arasinda anlamh bir iligki

bulunamamistir (p=0.607; p>0.50). Ozetle yastaki artis satin alma niyetinin artigini

veya azalisini agiklayamamaktadir. Egitim durumu ve satin alma niyeti arasinda da

istatiksel olarak anlaml1 bir iliski bulunurken (p=0.05; p<0.50) ; aylik gelir durumu ve

satin alma niyet arasinda ise anlaml bir iliski bulunamamastir (p=0.990; p >050). Ayni

sekilde gelir durumundaki artis veya azalig satin alma niyetindeki degimi

aciklamamaktadir. Bagimsiz degiskenler arasinda satin alma niyeti ile en gii¢lii iligki

parasosyal etkilesimle kurulmaktadir ((p=0.000; p<0.50).

Tablo 38. Coklu Regresyon Analizi Sonucu

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients
B Std. Error
1 (Constant) 63,468 3,752
yas -1,545 ,382
egitim_durumu -4,323 1,163
gelir_durumu 193 761

a. Dependent Variable: parasosyal_etkilesim

Standardized

Coefficients

Beta

-,235
-,217

,014

t

16,918

-4,047
-3,718

,254

Sig.

,000

,000
,000

,800
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Yukaridaki tabloda bagimsiz degiskenler (yas, egitim durumu, aylik gelir
durumu) ile bagiml degisken olan parasosyal etkilesim arasindaki regresyon analizi
sonucunu gostermektedir. Buna gore yas ile parasosyal etkilesim arasinda istatiksel
olarak negatif kuvvetli bir iligki bulunmaktadir. Bu sonuca gore yas artik¢a parasosyal
etkilesim kurma orani diismektedir. Aymi sonuglar parasosyal etkilesim ve egitim
durumu i¢in de gorilmiistiir. Egitim durumu ve parasosyal iliski arasinda istatiksel
olarak negatif kuvvetli bir iliski bulunmaktadir. Bu duruma gore egitim durumu
arttikca kurulan parasosyal etkilesim azalmaktadir. Son olarak, gelir durumu ile
parasosyal etkilesim arasinda ise istatiksel olarak anlamli bir iligki bulunamamistir

(p=0.80).

SONUC VE ONERILER

Sosyal medya platformlar1 bireyselligi 6n plana ¢ikararak erisim kolayligi
saglamaktadir. Ozgiir bir ortam sunan sosyal medya, birbirlerini tanimayan ¢evrimici
topluluklarda insanlara diisiince ve eserlerini paylasabilecek imkanlar sunarak,

paylasim odakli bir zemin sunmaktadir. Bu platformun kullanic1 tabanli olmasinin
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yaninda kitleleri bir araya getirerek aralarindaki etkilesimi arttirmasi bakimindan

oldukca 6nem tasimaktadir.

Kisilerin kendine ait kisisel bilgilerini goniillii olarak paylastigi sosyal medya,
isletmeler ve markalar acisindan biiyiik firsatlar1 da beraberinde getirmektedir.
Geleneksel reklam faaliyetlerine kiyasla sosyal medya araglar ile tiiketiciye ulagsmak
daha kolay bir hal almistir. Ayrica isletmelere tiiketiciyi anlama imkan1 saglamistir.
Bu dogrultuda isletme ve markalar pazarlama faaliyetlerini sosyal medya araglari ile

paralel gelistirmekte ve tiiketici lizerinde daha efektif olmaktadir.

Sosyal medyanin isletme/marka ve tliketiciye sagladigi yararlar géz oniinde
bulunduruldugunda oniimiizdeki yillarda da gelisimini artirarak devam edecegini

s0ylemek miimkiindiir.

Sosyal medya araglarindan YouTube’nin ise glinlimiizde kullanimi1 her gegen
giin daha da artmaktadir. Bu dogrultuda kullanim alani1 genisleyen ve dolayisiyla her
gecgen giin daha fazla insan1 da kendine ¢eken bir mecra konumundadir. Ortaya ¢iktig1
ilk donemlerde kisilerin yalnizca miizik dinlemek veya dizi/film izlemek kullandigi
YouTube’yi giiniimiizde artik insanlar kendi igeriklerini drettikleri, kisisel
tecriibelerini ve Onerilerini paylasmak icin 6zel olarak zaman yarattig, diger
kullanicilarla birlikte iletisime gectigi ve her an i¢cinde olmak istedigi bir mecra halini

almustir.

Isletmeler iiriin ve hizmetlerini hedef kitlelerine ulastirmak, bilinirligini
arttirmak, marka farkindalig1 yaratmak, marka giivenirligini kazanmak ve tiiketicide
satin alma istegini olusturmak i¢in reklamlarda inli kullanimi = stratejisini
uygulamaktadir. Giinlimiizde tiiketici daha bilinglendigi i¢in geleneksel reklamdan
uzaklasarak samimi ve dogal igeriklere yonelmektedir. Bu dogrultuda YouTube’de
belirli takip¢i sayisina ulagsmis mikro-iinlii olarak nitelendirilen ve kendi igeriklerini
olusturan fiiretici ve tiiketici (prosumer) konumundaki kisilerin onerileri daha etkili
olmustur. Bu etkinin pazarlama sektoriindeki ifadesi “’influencer’” kavramidir.
Influence kavrami ise sozliikte “etki, niifuz, tesir, sOzii gecerli” biciminde
aciklanmakta, influencer ise “insanlarin davranig bigimini etkileyen ya da degistiren
kisi” olarak tanimlanmaktadir. Tiirkiye’de yeterince tanimlanmig bir kavram olmadig1

icin “hatirl1 pazarlama, tavsiye pazarlama, fenomen pazarlama, niifuz pazarlamasi,
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etkilesimli pazarlama, dijital kanaat oOnderligi vb.” gibi anlamlarla Tiirkgeye

aktarilmaya calisilmistir.

Dijital medya platformlarinin gelismesiyle ortaya g¢ikan iinlii kiltiiriindeki
degisimleri ele almaktadir. Sosyal ag siteleri ve video paylasim platformlarinda ortaya
c¢ikan mikro tinliilerin dengeleri degistirdigini gdstermektedir. Mikro {linliiler sayesinde
tilketiciye ulagmak daha kolay oldugu igin isletmeler, reklam igbirlikgisi olarak

YouTuberlara yonelmektedir.

Influencerlar, bir marka, hizmet veya {iriin hakkinda yorum yaparak tiiketiciyi
etkilemeye calismaktadir. Ancak tiiketicinin takip ettigi influencerdan etkilenip satin
alma niyetinde bulunmasi i¢in parasosyal etkilesim kurmasi gerekmektedir. Bu
sebeple bu calisma makyaj influencerlar ile kadin tiiketicilerin gelistirmis oldugu

parasosyal etkilesim diizeyi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemektir.

Yukarida bahsedilen tanimlamalar, nedenler ve sonuglardan yola ¢ikarak bu
calismada tiiketicilerin satin alma karar siirecinde takip ettigi makyaj YouTuber’1 ile
gelistirilen parasosyal etkilesim diizeyi arasindaki iliski incelenmistir. Bu sayede,
parasosyal etkilesim faktoriiniin satin alma niyeti tizerinde etki ve iliskisinin ortaya

c¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

Elde edilen sonuglara gore sosyal medyayr her yas grubundan insan
kullanmakta; fakat sosyal medya kullanicilarinin yas aralig1 genel olarak 24-26 ve 27-

29 yas gruplarinda yogunlagsmaktadir.

Yas ile satin alma niyeti regresyon analiz sonuglarina bakildiginda ise,
aralarinda anlaml bir iligki bulunamamustir. Yastaki artis satin alma niyetinin artisini
veya azalisimt acgiklayamamaktadir. Ancak yastaki artis veya azalis parasosyal
etkilesimi etkilemektedir. Yas ile parasosyal etkilesim kurma diizeyi ters orantilidir.
18-20 yas gruplar1 arasinda parasosyal etkilesim kurulurken, 28-30 yas gruplarinda bu

etkilesime rastlanilmamaistir.

Egitim diizeyi agisindan sonuglar ele alindiginda ise, sosyal medyay1 en yogun
olarak kullanan kesimin lisans diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Egitim durumu ve
satin alma niyeti arasinda da istatiksel olarak anlamli bir iligki bulunmazken parasosyal
etkilesim arasinda negatif bir iliski oldugu saptanmistir. Ozetle egitim diizeyi arttikca

kurulan parasosyal etkilesim azalmaktadir
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Calisma sirasinda katilimcilara hane halki ortalama gelirleri sorulmus, verilen
cevaplara gore katilimcilarin ¢ogunlugunun 5000-9999 TL aras1 gelire sahip oldugu
ortaya cikmustir. Aylik gelir durumu ve satin alma niyet arasindaki iliskinin
sonu¢larina bakildiginda ise anlamli bir iliski bulunamamustir. Gelir durumundaki artig
veya azalis satin alma niyetindeki ve parasosyal etkilesimdeki degisimi
aciklamamaktadir Ayrica aylik makyaj malzemesi harcama diizeyi de sorulmus,

katilimcilarin ¢cogunun 10-99 TL arasinda bir biit¢e ayirdigi tespit edilmistir.

Katilimcilar parasosyal etkilesim oOlcegi ifadelerinden, 10 tane ifadeye
katilmazken 6 ifadeye katilmaktadir. Ancak sonuglar birbirine ¢ok yakin ¢ikmis olup
cekimser kalan c¢ok fazla sayida katilimci bulunmaktadir. Bu dogrultuda c¢ekimser
kalan grubun bir sonraki ¢alismalarda sonuglar1 degistirebilir. Parasosyal etkilesim
faktorii tek bagina satin alma niyetinde etkili degildir. Calisma kapsaminda yalnizca
parasosyal etkilesim faktorii ele alinmistir. Ancak bu faktor ile birlikte sosyal-fiziksel
cekicilik, benzerlik tutumu ve giivenilirlik gibi diger faktorleri de bir biitiin olarak ele

almak gerekmektedir.

Satin alma niyetine verilen cevaplarin genel dagilimi ise su sekildedir;
katilimcilar 6 ifadeden 4 ifadeye katilirken, 2 ifadeye katilmamaktadir. Bu sonuglara
gore YouTuberlar’in kendilerini takip eden kisilerin satin alma davranisi ve
kararlarinda olduk¢a etkili oldugunu gostermektedir. Bu baglamda bagimsiz
degiskenler arasinda (yas, egitim, gelir durumu, parasosyal etkilesim) satin alma niyeti
ile en giiclii iliski parasosyal etkilesim ile kurulmaktadir. Parasosyal etkilesim ile satin
alma niyeti arasindaki pozitif yonde bir iligki oldugu tespit edilmistir. Elde edilen

verilere gore parasosyal etkilesim arttik¢a satin alma niyeti artmaktadir.

Satin alma niyeti {lizerinde tek bir faktor etkili olmadigi igin bir sonraki
calismalarda diger faktorleri de dahil ederek bir biitiin olarak ¢alisma yiiriitiilmelidir.

Ayrica hedef kitlesi kim olursa olsun tiim isletmeler sosyal medyada var olmalidir.
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EKLER

EK-1. Anket Formu

ANKET FORMU
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Degerli katilime1, bu anket Yasar Universitesi Iletisim Anabilim dalinda, Dog. Dr.
FERAH ONAT danismanhiginda ylriitilen bir yiiksek lisans tez caligsmast igin
olusturulmus anket formudur. Arastirmanin amaci, makyaj influencerlar ile kadin
tilketicilerin gelistirmis oldugu parasosyal etkilesim diizeyi ile satin alma niyeti
tizerindeki iliskiyi incelemektir. Liitfen sorular1 ve ifadeleri size en uygun olan
secenegi isaretleyerek cevaplayimiz. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amaglar
icin kullanilacak olup, bilgileriniz {ciincli kisiler ile paylasilmayacaktir. Vakit

ayirdiginiz ve katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.

S.1. Makyaj Yapiyor musunuz? (Hayir, ise anketi sonlandirabilirsiniz)

Evet

Hayir

S.2. Yasimz?

.............................. (Lutfen belirtiniz.)

S.3. Egitim durumunuz nedir? ( En son bitirdiginiz egitim diizeyiniz)

[kogretim

Lise

Universite (Lisans)

Lisans Ustii

S.4. Calisiyor musunuz?

Evet

Hayir

112



S.5. Hane halki gelir diizeyiniz nedir? ( Haneye giren ortalama miktar)

.............................. (Lutfen belirtiniz.)

S.6. Makyaj icin aylik ne kadar biitce ayiriyorsunuz?

.............................. (Lutfen belirtiniz.)

S.7. Haftada ortalama kag saat internette vakit gecirmektesiniz?

0-5 saat

6-10 saat

11-15 saat

16-20 saat

21-25 saat

26-30 saat

31 saat ve daha fazla

S.8. Haftada ortama ka¢ saat YouTube’da vakit gecirmektesiniz?

0-5 saat

6-10 saat

11-15 saat

16-20 saat

21-25 saat

26-30 saat

31 saat ve daha fazla

S.9. Takip ettiginiz makyaj YouTuberlar1 kimlerdir?
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Takip etmiyorum

Danla Bilic

Duygu Ozaslan

Merve Ozkaynak

Ezgi Findik

Melodi Elbirliler

Diger

EK 2. Parasosyal Etkilesim Olcegi

Liitfen asagidaki ciimleleri en sevdiginiz karakteri diisiinerek okuyunuz ve bu ifadelere

ne kadar katildiginizi belirtiniz. Yanitlarinizi agagidaki 6lgege gore degerlendiriniz:

o B W P

Hi¢ Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum / Ne Katilmiyorum
Katiliyorum

Tamamen Katilryorum

En sevdigim YouTuber bir hata yaptiginda veya basindan olumsuz olaylar
gectiginde onun adina iiziiliiyorum.

Diisiincelerimi onun sdyledikleri ile karsilastirmaktan hoslantyorum.

En sevdigim YouTuber sanki arkadaslarimlaymisim gibi kendimi rahat
hissetmemi sagliyor.

Onu dogal, ayaklar1 yere basan bir kisi olarak goriiyorum.

4
5. En sevdigim Youtuberin sesini duymak hosuma gider.
6.
7
8
9

Videolarini izlemek, paylasim ve yorumlarini gérmek igin sabirsizlanirim.
Onunla sahsen tanigmak isterim.
Onu sanki eski bir arkadagimmis gibi goriirtim.

Onu ¢ekici bulurum.

10. Baska bir mecrada onunla ilgili bir haber ¢iksa okurum.
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11.
12.

13.

14.
15.

16.

EK3

Sevdigim YouTuber baska bir televizyon programina ¢iksa o programi izlerim.
Videoyu izlerken bazen onun yaptiklari veya soyledikleri {izerine sesli olarak
yorum yapari.

En sevdigim YouTuber bazi kararlar vermemde bana yardimci olup yol
gosterir.

YouTuberlar1 diger sosyal medya hesaplarindan takip eder, iletisim kurarim.
Sevdigim YouTuber’in videolarini izlerken kendimi grubun parcasi gibi
hissederim.

Giinliik makyajimi en sevdigim YouTuber’1n dnerdigi gibi yaparim.

Satin Alma Niyeti Olcegi

Asagidaki ifadelere ne kadar katildiginizi belirtiniz.

ok~ WD

o o b~

Hi¢ Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum / Ne Katilmiyorum
Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

Gelecekte YouTuber tarafindan tanitilan iirtinleri satin alirim.

Etrafimdaki insanlar1 YouTuber tarafindan tanitilan tiriinleri almasi igin tesvik
ederim.

Kendi makyaj malzemelerini {iretse satin alirim.

Onun Kullandig1 makyaj {iriinlerini satin alirim.

Onerdigi make-up artist tarafindan hizmet almak isterim.

Onun referans gosterdigi yerlere kisisel bakimlarimi yaptiririm.
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