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OZET

Pazarlamanin farkli bir boyuta tagindigi sosyal medyada pazarlama her gecen giin daha da 6nem kazanmaktadir.
Bu c¢aligmada sosyal medya kullanicilarinin takip ettikleri fenomenlere baglanmuslik diizeyleri belirlenerek,
sosyal medya fenomenlerinin pazarlama konusundaki 6nemi aragtirilmistir. Anket ¢aligmasinda, Russell, Norman
ve Heckler (2004) tarafindan gelistirilen ve 16 ifadeden olusan Televizyon Programlarma Bagimlilik Olcegi,
sosyal medya fenomenlerine uyarlanarak kullanilmistir. Olcegin alt boyutlar;; kacis, moda, taklit etme,
modelleme, arzulama ve 6zel esyalardir. Anket elektronik ortamda hazirlanarak 2016-2017 akademik yili bahar
doneminde, devam eden yaklasik 600 &grencisi bulunan Adnan Menderes Universitesi Sultanhisar Meslek
Yiiksekokulunda Mart ayi igerisinde uygulanmigtir. Sonug olarak, sosyal medyada takip edilen fenomenlere
baglanmuslikta; cinsiyete, internette ve sosyal medyada giinliik ortalama gegirilen siireye, son bir yil igerisinde
sosyal medya kanallari {izerinden tiriin alma ve {iriin satma deneyimine, Snapchat ve YouTube kullanim sikligina
gore anlaml farkliliklar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, hatirli pazarlama, sosyal medya, sosyal medya pazarlama, sosyal medya
reklamcilig1, fenomenlere baglanmislik.

Determination of the Connectedness to Social Media Influencers: An
Application on Higher Education Students

ABSTRACT

Marketing on social media getting more important day by day where marketing has moved to a different
dimension. In this study, the importance of social media influencers' for marketing investigated by determining
the level of social media users' connectedness to the social media influencers. In the survey, 16 expressions of TV
Program Connectedness Scale developed by Russell, Norman & Heckler (2004) was adapted to social media
users before it used. Escape, fashion, imitation, modeling, aspiration and paraphernalia are the original factors
(sub-dimension) of the scale. The survey designed online and applicate in Adnan Menderes University
Sultanhisar Vocational School, which has 600 registered students at March of the spring semester of 2016-2017
academic year. The answers given by the participants were checked with the inverse question and the remaining
177 questionnaires were evaluated. A significant relationship was found between gender, time of participants
spend on the internet and social media, selling and purchasing products using social media channels in the past
year, frequency of using Snapchat and YouTube with connectedness of followers to social media influencers.

Keywords: Advertising, influencer marketing, social media, social media marketing, social media advertising,
connectedness to influencer.
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1. Giris

Gilinlimiiz teknolojisinin tercihleri, kavramlari, yasantilari, ihtiyaglart vb. hayatimizi kdkten
etkileyen birgok unsuru ¢ok hizli degistirdigine yakindan taniklik edilmektedir. Ozellikle
teknolojinin hayatimiza niifuz etmesinden Oncesini ve sonrasini gdzlemlemis bireylerin,
aradaki farki anlamasi her ne kadar miimkiin olsa da, teknolojinin yasantimizin temel bir
bileseni oldugu yakin gegmiste dogup biiyiiyen bireylerin bunu irdelemesi pek miimkiin
olamamaktadir.

Ozellikle internetin sagladig: kolayliklar1 temel ihtiyag olarak géren yeni nesilin ilgisi daha
cabuk dagilmakta ve ¢ok hizli giindem degistirmektedir. Haliyle Y kusaginin geng yas
grubunu olusturan ve Z kusagi 6zelligi sergileyecegi diisiiniilen kesim i¢in yeni pazarlama
stratejileri gelistirme, rekabetin en 6nemli parcalarindan biri haline doniigsmektedir.

Sosyal medyanin tiiketicilerin hayatindaki onemi ve kapsadigi alan her gecen giin
artmaktadir. Bu neden sosyal medyanin, tiiketicilerine reklamlar ile ulasmaya calisan ve
bunu yaparken tiiketicilerin tiim sosyal aglarinda etkinlik gdstermeye calisan firmalar igin,
sosyal medyanin tiiketici iizerine etkileri ve tiiketicilerin sosyal medyadaki pazarlama
faaliyetlerine olan ilgisinin siirekli olarak arastirilmasi ve giincel ¢aligmalarla desteklenmesi
onem tasimaktadir. Bu caligmalar kapsaminda oOzellikle demografik ozelliklerine gore
farklilik gosteren tiiketicilerin, demografik oOzelliklerine uygun reklamlarin yayimi,
elektronik diinya nimetlerinden olan tiiketiciye gore faaliyetleri farklilagtirma cabalarina hiz
katmistir.

Sosyal medya kullanicilarinin, fenomenleri takip ederek sosyal medyada gecirilen zamani
daha eglenceli kilma yoniindeki egilimleri, firmalarin fenomenlere ait sosyal medya
paylasimlarina {iriin yerlestirerek reklam yapmalarina neden olmaktadir.

Bu c¢aligmada, sosyal medya kullanicilarinin takip ettikleri fenomenlere baglanmislik
diizeylerinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Herhangi bir sosyal medya fenomenini, sosyal
medya lizerinden takip ediyor olmak, ankete katilabilmek igin yeterli oldugundan dolayi,
sosyal medya fenomenleri arasinda herhangi bir ayrim veya karsilastirma yapilmamaktadir.

Sosyal medya fenomenlerine, takipgilerinin baglanmislk diizeylerini 6lgmek i¢in, Russell,
Norman ve Heckler (2004) tarafindan gelistirilen ve 16 ifadeden olusan Televizyon
Programlarma Bagimlilk Olgegi kullanilmaktadir. Ancak bu &lgek, sosyal medya
fenomenlerine uyarlanarak 6lgegin toplamu ile birlikte alt boyutlar1 olarak; kagis, moda, taklit
etme, modelleme, arzulama ve 6zel esyalara sahip olma olacak sekilde kullanilmaktadir. Bu
alt boyutlar ozellikle televizyondakinden farkli olarak sosyal medyadaki fenomenlere
baglanmiglik diizeylerinin hangi boyutlari ile ortaya ciktigini incelemek igin yararlt
olmaktadir.

Sosyal medyanin tiiketici tutumlari iizerine yabanci dilde ve Tiirk¢e bir¢ok arastirmanin
mevcut oldugu goriilmektedir. Ancak sosyal medyada takip edilen fenomenlere baglanmiglik
tizerine yapilmig Tirkce ¢alismanin olmayist ve sosyal medya fenomenlerinin pazarlama
faaliyetlerine yonelik calismalarin ¢ok az seviyede olmasi, literatiire katki yapmasi agisindan
calismay1 digerlerinden ayirmaktadir.
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2. Literatiir
2.1. Agizdan Agiza Pazarlama

Tiiketiciler, bir taraftan kitle iletisiminin hedef kitlesini olustururken, diger taraftan da
kendileri arasinda s6zel ve bicimsel olmayan bir iletisim ag1 icerisinde yer alirlar. Bu
iletisime “agizdan agiza” iletisim denir. Agizdan agiza iletisim, yillardir insanlarin bildikleri,
hissettikleri ve yaptiklar tistinde onemli bir etki faktorii olarak bilinir. Agizdan agiza
iletisim farkindaligi, algilamay1, beklentileri, tutumlar1 ve davramiglar etkileme 6zelligine
sahiptir (Odabas1 ve Oyman, 2001: 28).

Geleneksel agizdan agiza iletisim, bir maksat olmaksizin herhangi bir konuda yapilan her
tiirli yiiz ylize ve sozlii iletisimi kapsamaktadir. Buna karsilik agizdan agiza iletigimle
yapilan pazarlamada kisiler arasinda belli bir iiriin veya servis hakkinda iletisimde
bulunulmaktadir. Bu iletisim tamamen isletmelerden bagimsiz kisilerin kendi bagimsiz
iradeleri sonucunda gergeklesebilecegi gibi isletmeler tarafindan planli bir sekilde pazarlama
faaliyetinin bir parcasi olarak diizenlenen ve desteklenen yiiz yiize ve sozlii iletisimler
seklinde de gergeklesebilmektedir (Akar 2009).

Agizdan agiza iletisimin pazarlama diinyasindaki dstiinliiklerinin yaninda bir de negatif
iletisimin, pozitif agizdan agiza iletisimden daha hizli yayildigi kabul edilmistir (Helm,
2000: 158-161).

Dilimize sdylenti veya fisilt1 olarak terciime edilen, ingilizcede “buzz” pazarlama olarak
kullanilan fisilti pazarlamasi da agizdan agiza pazarlama veya viral pazarlama yerine
kullanilmakla beraber aslinda agizdan agiza pazarlamanin i¢inde var olan pazarlama iletisimi
teknikleri arasinda yer almaktadir. Cesitli kaynaklarda farkl sekillerde tanimlamakla beraber
fisilt1 pazarlama “isletmelerin genellikle fisilt1 pazarlamasim gergeklestirmek {izere
diizenlendigi bir etkinlik veya promosyon ¢alismasinin iigiincii sahislar tarafindan pasif veya
aktif olarak coskulu ve ilging bir sekilde aktarilmasi1” seklinde agiklanabilmektedir (Dahan,
2012: 89-90).

En yeni mecra olan internet araciligiyla yapilan agizdan agiza iletisim sekline viral
pazarlama denmektedir (Snyder, 2004).

Agizdan agiza pazarlama, igletmenin yaptiklarini, misterilerinin bes ya da on arkadasina
sOylemesidir. Agizdan agiza pazarlamanin bir yanki etkisi vardir. Baslangicta ses
gurtltilidir ve daha sonrasinda arka planda kaybolur. Viral pazarlamanin, agizdan agiza
pazarlamanin aksine artan bir etkisi vardir. Bir tiiketici bes ya da on arkadasina sdyler ve
daha sonra o kisiler yine baska bes ya da on kisiye sdyler. Viral kampanyalarin arkasindaki
itici giig, tiiketicinin tasidig1 tutkudur. Isletmenin herhangi bir ¢aba harcamasina gerek
kalmadan siirekli daha fazla insana bulasan bir viriis gibidir. Goriildiigii lizere agizdan agiza
pazarlama ve viral pazarlama birbirine benziyor olsa da aymi kavramlar degildir (Lake,
2017).

Son yillarda viral pazarlama uygulamalar1 giderek artmakta ve 6zellikle gorselligin 6n plana
¢iktig1 durumlarda daha popiiler bir pazarlama bi¢imi olarak ortaya ¢ikmaktadir (West, 2002:
1-3).

2.2.Sosyal Medyada Agizdan Agiza Pazarlama

Sosyal medyanin beraberinde getirdigi ana 6zellik olan etkilesim 6zelligi kullanicilart pasif
birer izleyici ve tiiketici roliinden aktif {iretici roliine biiriindiirmektedir. Diger bir deyisle her
kullanict birer igerik {ireticisi haline gelmis, Ozgilir bir bi¢imde kendi igerigini
olusturabilmekte ve bu icerigi istedigi sekilde istedigi kisilere sosyal medyada yayinlayarak
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paylasabilmektedir. Cografi sinirin ortadan tamamen kalkmis oldugu bu ortamda, bilgiyi
paylasan bireyin yorum veya igerigin tekrar paylasimi seklinde geri bildirim alabilmesi
sayesinde etkilesim gergeklesmektedir. Bir bireyin paylastig1 bir fotograf, video veya s6z cok
kisa bir siire igerisinde genis kitlelere yayilabilmekte ve ayn1 zamanda icerik, paylasan her
kullanict tarafindan tekrar sekillenmektedir (Uraltas ve Bahadirli, 2012: 36-37).

Sosyal medyanin g¢esitli platformlari, tek yonlii iletisim doneminin yetersiz iletigim
platformlarimin ¢ok iizerinde imkanlar sunmaktadir. Cok uzun hikayeler igin isletme bloglari,
kisa ama etkili bildiriler i¢in mikrobloglar, gorsel anlatim i¢in fotograf ve video paylagim
siteleri, daha genis ve resmi bilgiler i¢in wiki platformlar1 marka yoneticileri i¢in 6nemli
firsatlar yaratmaktadir. Isletmeler sosyal medyada iiriin ve hizmetlerini duyurma imkani
bulmalarinin yanisira kendileri tarafindan olusturulan igeriklerin agizdan agiza yayilmasinin
yarattig1 firsatlar1 da kullanabilmektedir (Kirgova ve Enginkaya, 2015: 95).

Etkilesimi saglayan bu yeni ortam pazarlama anlayisinda da biiyiik degisikliklere yol
acmustir. Sosyal medya bir yandan hedef kitlelerin giiclenmesine olanak saglarken diger
taraftan sirketlerin pazarlama iletisimi ¢cabalarinda ¢ift yonlii iletisimi destekleyecek bicimde
pazarlama c¢aligsmalarini yiiriitme yoniinde bir degisim igerisine girmislerdir. Diinya ¢apinda
sosyal medyada kullanici bireylerin sayilarindaki hizli artis1 géz 6niinde bulunduran ve bu
degisime ayak uydurabilen sirketler hedef kitleleri ile iletisime gegebilecekleri bu ortamda
yerlerini almaktadirlar. Bu noktada isletmeler sosyal medyay1 geleneksel medyadan daha
etkili bigimde kullanilmasimi saglayan birbiri ile de baglantili olan ii¢ tlir pazarlama
yonteminden faydalanmaktadirlar. Bunlar veritabanli pazarlama, agizdan agiza pazarlama ve
viral pazarlama yontemleridir (Uraltas ve Bahadirli, 2012: 37).

2.3. Influencer (Sosyal Medya Fenomenleri)

Influance kelimesi yabanci sozliiklerdeki anlami Cambridge Dictionary (T.Y.) online
sozligiinde “insanlarin davranis bigimini etkileyen veya degistiren kisi” seklinde, Dictionary
(T.Y.) online sozligiinde ise “1) etkileyen bir kisi veya sey, 2) Pek ¢ok insani1 sosyal medya
ya da geleneksel medya araciligiyla etkileme giiciine sahip kisi” seklinde tanimlanmaktadir.

Koletavitoglu (2017) yazisinda Influencer Marketing i¢in “takipgileri ile yakin ve giivene
dayali iligkileri ile pazarlama diinyasinin en etkili unsurlarindan biri olarak kabul edilen
“agizdan agza pazarlamanin” (word of mouth marketing) dijital diinyadaki yansimasi sosyal
medya fenomenleri (influencer’lar) ve markalar1 yeni ve dinamik bir is modelinde bir araya
getiriyor.” yazmaktadir.

Yabanci kaynaklarda “Influencer Marketing” olarak gecen kavram, bazi kaynaklarda
Tiirkg¢e’ye hatirli pazarlama olarak ¢evrilerek kullanilmaktadir. Bu kaynaklarindan biri olan
ve Kaya (2009: 159) tarafindan yazilan kitapta hatirh pazarlama “viral, blog, WOMM, buzz
marketing tiirlerinin bir bagka tiirii. Etkili ve hatirl kisilerden yararlanarak daha genis hedef
kitleye ulasma yaklagimini kullaniyor. Hatirlilar Pazarlama da ayni1 anlama sahip” seklinde
tanimlanmaktadir.

Hem diinyada hem de Tiirkiye’de her gecen giin daha yogun olarak kullanilmaya baslanan
Twitter, sirketlerin marka ve reklam i¢eren mesajlarini tiiketicilerine ulastirabilmeleri adina
kullandiklar1 6nemli bir reklam ortami olarak kabul edilmektedir. Kullanicilarin o anda neler
oldugunu, duygularini, deneyimlerini vb. iceren mesajlar1 yalnizca 140 karakter kullanarak
olusturduklar1 ‘tweet’ adi verilen icerikleri takipgileri ile aninda paylastiklart bir sosyal
platform olan Twitter aym1 zamanda kullanicilara takip ettigi kisilerin begendikleri
tweet’lerini kendi hesaplarinda da paylasabilme (retweet) Ozgiirligi verebilmektedir.
Retweet’ler araciligi ile baglatilan bu viral etki giinlimiizde Twitter’da begenilen ve her
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gecen giin daha fazla takipci sayisina ulasan siradan insanlarin {inlenmesi ile yeni bir
kavrami giindeme getirmistir. Yabanci lieratiirde ‘mikro-iinlii - micro-celebrity’, Tiirkiye’de
ise ‘Twitter fenomeni’ olarak tamimlanan yiiksek takipg¢ili bu Twitter kullanicilari,
paylastiklar1 tek bir tweet ile binlerce insana ayni anda seslenebilmekte ve siradan/halktan
olma 6zellikleri sayesinde de sosyal medyanin birer kanaat 6nderi olarak ele alinmaktadirlar.
Bu durumu g6z 6niinde bulunduran reklam profesyonelleri ise markalarin reklam mesajlarin
takipgilerine/tiiketicilere yaymak amact ile bu kullanicilardan yararlanmaktadirlar
(Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 2).

Giliniimiizde sosyal medya mecralarinda hatirli kisiler, tnliiler veya iiniinli sadece sosyal
medya tizerinde kazanmig olan kisiler, fenomen olarak adlandirilmaktadir. Sosyal medya ve
sosyal medyada takip edilen, takipci sayis1 fazla iinlii kisi veya gruplarin yani fenomenlerin,
diizenli olarak izlenmesi, paylasimlarinin anlik olarak kisilerin mobil cihazlarindan
goriintiilenebilmesi, reklamcilik ve marka tutumu yaratma konusunda yeni yontemleri
yaratmaktadir. Bu yeni mecranin uzaginda kalan markalar ise ¢cagin gerisinde kalmis ve geng
bireyler tarafindan kabullenme konusunda daha zor ilerleme kaydetmektedir.

2.4.Baglanmishk (Connectedness)

Televizyon programina baglilik, Russel vd. (2004) tarafindan “bir izleyicinin parasosyal
televizyon ortaminda bir programin karakterleri ve baglamsal ayarlan ile gelistirdigi iliski
(ler) in yogunluk seviyesi "olarak tanimlanmaktadir.

Russell vd. (2004) televizyon programlarindaki karakterleri izleyenlerin, baglanmislik
derecelerini 6lgmek icin gelistirdikleri 6l¢ek ile c¢alismalarinda izleyicilerin televizyon
programlariyla ve bu programlardaki karakterlerle olan iliskilerinin yogunlugu olarak
nitelendirilen televizyona baglanmislik olgusunu aragtirmak amaglanmaktadir.

Russel vd. (2006) tiiketicilerin, sitkomlardaki karakterler araciligiyla iiriin yerlestirme
faaliyetleri sonucu tiiketimi ele almiglar ve tiiketici tercihlerinin karakterlere baglanmislik
durumlarina gore sekillendigi sonucuna ulasilmistir.

Maulana ve Eckhardt (2007) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin internet sitelerine
baglanmighgmi arastirilmakta, internet siteleri ile tiiketici arasindaki iligkinin “sadece
arkadas” olmaktan, “ruh ikizi” olmaya doniisiimii i¢in su {i¢ ana unsura ihtiya¢ oldugu ifade
edilmektedir; alakali olma, bagimlilik ve topluluk duygusu. Aslinda burada arkadas olarak
kabul edilen gercek bir kisi yerine, sosyallesebilinen bir mecra olan internet sayfasina dikkat
cekilmektedir. Boylece mecra araciligi ile iletisime gecilen fikirler, iiriinler veya paylasimlar
tilketim tercihlerini de degistirebilmektedir. Sasirtict bir sekilde tiiketicilerin internet
sayfasina olan baglanmigliklart ile ziyaret sikligi arasinda herhangi bir anlamli iliski
kurulamamaktadir.

Haciefendioglu (2011) sosyal paylasim sitelerinde {iye bagliligi tizerine bir arastirma yapmis
ve hizmet cesitliligi ve kalitesi, siteye giiven, liye duyarlilifi ve sitenin iiye profili gibi
degiskenlerin, liyelerin sosyal paylagim sitelerine bagliligi tizerinde etkili olduklar1 sonucuna
ulasildig ifade edilmektedir.

Pagani ve Mirabello (2011) tiiketicilerin birbirleri ile etkilesime gectikleri sosyal televizyon
platformu olan televizyonlarin internet sayfalarim ele almis ve tiiketicilerin birbirleri ile olan
etkilesimlerinin ticari pazarlama stratejilerini etkileme bicimlerini inceledikleri ¢aligmada,
televizyonun sosyallesebilen tiiketicilere dogru doniisiimii ele alinmaktadir.

Verhellen vd. (2013) galismalar ile sosyal medya mecralarindan en 6nemlisi olarak kabul
goren YouTube iizerinde yaymlanan iinlii uzmana karst uzman amatdr videolarinda, iiriin
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yerlestirme ve markalari manipiile etmenin etkilerini arastirmustir. Ozellikle uzman
amatdriin, iinlii uzmana nazaran daha verimli bir yatirim araci olacagi konusunda bulgular
elde edildigi goriilmektedir.

T. Baran ve S. Baran (2014) ¢alismalarinda televizyon programlarinin, tiikketicilerin sembolik
tiketimleri ve bu tliketimlerin neden oldugu toplumsal sorunlari ortaya koymaya
calismaktadir. Ozellikle reklamlarda izleyenlere sunulan modellerin, yapay ihtiyaglar
yaratarak tliketim konusunda rasyonel davranmak yerine sembolik olarak tiiketime
yonelmelerine neden oldugu agiklanmaktadir.

Escalas ve Bettman (2017) markalarin iinliilerin oynadigi reklamlar ile tiiketicilere aidiyetlik
duygusu yasatmasi konusundaki etkenleri arastirmus, tiiketicilerin &zelliklerini yansitan
iinliiler vasitasiyla daha fazla aidiyetlik olusturuldugu ifade edilmektedir.

Einarsdottir (2017) ¢alismasinda, Instagram kullanicilarinin hatirli pazarlama faaliyetinin bir
parcasi olarak fenomenlerin goriislerini, {inliilerin goriislerine gore daha fazla 6nemseyip
onemsemedigini arastirmaktadir. Arastirma sonuglari, hatirli pazarlamanin etkililigi
konusunda Instagram kullanicilarinin {nliilerden, fenomenlere dogru kaydigini, sosyal
medya fenomeni ile takipgisi arasinda sekillenen samimiyet ve gilivenin bu etkinligi
arttirdigini géstermektedir.

3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismada sosyal medya kullanicisi olan yiiksekogretim 6grencilerinden rastgele secilen
kesite ait demografik ozelliklerin, kullanilan sosyal medya hesaplari ve sosyal medya
kullanim aligkanliklarinin, sosyal medya fenomenlerine karsi baglanmiglik diizeylerini nasil
etkiledigi incelenmistir. Tiirkiye’de sosyal medyada agizdan agiza veya kulaktan kulaga
pazarlama {izerine arastirma yapilmasina ragmen, yeni reklam mecrasi olan sosyal
medyadaki fenomenlere baglanmislik ile ilgili arastirma yapilmadigi goriilmektedir.
Ozellikle sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medya kullanim aliskanliklar ile tercih
ettikleri sosyal medya mecrasinin, sosyal medya fenomenlerine baglanmisliklarini nasil
etkiledigini gérmek, reklam verenleri bu mecralarda ne gibi engeller veya firsatlarin
bekledigini tespit etme acisindan Onem tasimaktadir. Bu nedenle sosyal medya
fenomenlerine baglanmiglik diizeylerini etkileyen bagimsiz degiskenlerin incelenmesi
amaclanmaktadir.

3.2. Arastirmanin Orneklemi ve Evren

Arastirmanin ana kiitlesi, Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilaridir. Ana kiitle sayis1 kesin
olarak bilinmemekle birlikte Kemp (2016: 450) verilerine gore Tiirkiye’de 46,28 milyon
aktif internet kullanicisi, aktif kullanict hesaplarina gére 42 milyon aktif sosyal medya
kullanicis1 ve 36 milyon aktif mobil sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir.

Ana kiitle sayisinin 40 milyon civarinda oldugu sdylenebilir. Zaman ve maliyet agisindan
ana kiitlenin tamamina ulagsmak miimkiin olmayacagindan dolayi, 6rnekleme yontemi
olasiliga dayali olmayan drnekleme yontemlerinden kolayda érneklem segilmistir. Orneklem
sayis1 177°dir.

Anket calismasi elektronik ortamda olusturularak, 2016-2017 akademik yili bahar
doneminde devam eden yaklagik 600 Ggrencisi bulunan, Adnan Menderes Universitesi
Sultanhisar Meslek Yiiksekokulunda Mart ay1 icerisinde uygulanmistir. Ogrencilerin goniillii
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olarak katilimlar1 sonucu gonderdikleri yanitlar dikkate alinarak toplamda 187 kisinin
katilim1 saglanmis, ters soru ile katilimcilarin verdigi cevaplar kontrol edilerek bunlardan
geriye kalan 177 anket degerlendirmeye alinmstir.

3.3. Arastirmamn Modeli

3.4. Aragtirmanin Olgegi

Sosyal medya kullanicilarinin, takip edilen fenomenlere baglanmisligini belirlemeye yonelik
anketin birinci bolimiinde, katilimemnin demografik &zelliklerine iligkin sorulara yer
verilmistir (Bk. Tablo 2). ikinci béliimiinde internet ve sosyal medya kullanim aliskanliklar:
ile sosyal medya kullanim sikliklarini ortaya ¢ikarmayi amaglayan sorulara yer verilmistir
(Bk. Tablo 3 ve Tablo 4). Ugiincii béliimde ise fenomenlere baglanmishigin inceleyebilmesi
icin, Russell vd. (2004) tarafindan gelistirilen ve 16 ifadeden olusan Televizyon
Programlarina Bagimlilik Olgegi sosyal medya fenomenlerine uyarlanarak yer verilmistir.
Olgek; kacis, moda, taklit etme, modelleme, arzulama ve 6zel esyalara sahip olma baslikli
alt1 adet alt boyuttan olusmaktadir (Bk. Tablo 1).

Tablo 1. Televizyon Programlarma Bagimlilik Olgeginin Sosyal Medyaya Uyarlanan
Sorular

Sosyal medyada takip ettigim kisilerin videolarmi izlemek/fotograflarina bakmak
benim i¢in bir kagistir.
Sosyal medyada takip ettigim kisilerin videolarini izlemek/fotograflarina bakmak

Fi: Kagis giiniin sorunlarini unutmamda bana yardimei olur.
Eger moralim bozuksa sosyal medyada takip ettigim kisilerin videolarini
izlemek/fotograflarina bakmak kendimi daha iyi hissettirir.
Sosyal medyada takip ettigim kisilerin giydikleri kiyafetleri severim.

F,: Moda Sosyal medyada takip ettigim kisilerin sag stillerini severim.

Genellikle sosyal medyada takip ettigim kisilerin tizerinde gordiigiim kiyafetleri satin
alirim.

Sosyal medyada takip ettigim kisilerin hareketlerini ve yiiz ifadelerini taklit ederim.

Diger insanlarla etkilesime girdigimde kendimi, sosyal medyada takip ettigim kisilerin

Fa: Taklit Etme kullandig sdzciikleri sdylerken bulurum.

Sosyal medyada takip ettigim kisiler gibi konusmayi denerim.

Gergek hayatta olan durumlarla basa ¢ikmayi, sosyal medyada takip ettigim kisilerden
Ogrenirim.

Sosyal medyada takip ettigim kisilerden kendi hayatimda nasil etkilesime
gecebilecegim hakkinda fikirler alirim.

Sosyal medyada takip ettigim kisilerin paylasti1 videolarda/fotograflarda olanlari,
kendi hayatimla iliskilendiriyorum.

F,: Modelleme

Sosyal medyada takip ettigim kisilerin paylastigi videolarda/fotograflarda olmay: ¢ok
isterim.

Fs: Arzulama
Sosyal medyada takip ettigim kisilerle tanismay1 ¢ok isterim.

Fe: Ozel Esyalara Sosyal medyada takip ettigim kisilerle ilgili esyalarim (rozet, kitap, resim vb.) var.

Sahip Olma

Sosyal medyada takip ettigim kisilerle ilgili olan yazilar1 veya kitaplart okurum.
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Moda alt boyutu Rubin ve Perse (1987)’nin ¢alismasinda, televizyon programlarindaki
karakterlerin goriiniimiinden ve giysilerinden nasil etkilendigi seklinde tanimlanmaktadir.

Lee ve Lee (1995)’nin ¢alismasinda, insanlarin televizyon programi izlemelerinin giinliik
hayatin sorunlarini unutturdugu ve bu nedenle televizyon programina baglhlik gelistirdigini
Olgmeye yarayan kagis alt boyutunu tanimlamislardir. Yine aynmi ¢alismada bir karakteri
taklit etmeyi ya da empati kurarak duygusal taklit etmeyi ifade etmesi anlaminda taklit etme
alt boyutunu tanimlamaktadir.

Russell vd. (2004) tarafindan agiklanan alt boyutlar ise izleyicilerin kendi hayatlarini,
televizyon programindaki karakterin yasamiyla iligkilendirme derecesini ifade etmek igin
kullanilan modelleme alt boyutu; en {ist diizey baglhiliga sahip izleyicilerde daha ¢ok
goriildiigli anlasilan ve izledikleri gdsterilerde olmay:r hayal etmesi veya izledikleri
karakterler ile ayni ortami paylasmayr arzulamasi durumu i¢in kullanilan arzu (uzun
zamandir giidiilen biiylik amag) alt boyutu; televizyon programimi veya programdaki
karakteri iizerinde barindiran kitap, dergi, poster vb. bir takim esyalar1 gercek diinyalarina
tagimalarini 6lgen 6zel esyalara sahip olma alt boyutu seklinde siralanmaktadir.

3.5. Verilerin Analizi

Aragtirma sonunda elde edilen veriler bilgisayar ortaminda, IBM SPSS 21.0 program ile
bilgisayara girisi yapildiktan sonra, analizler de bu program araciligi ile yapilmistir.

3.6. Arastirma Olgeginin Giivenilirligi

I¢ tutarlilik, 6lgekteki her soruya verilmis olan cevaplarm 6Slgegin tiimiine verilmis olan
cevaplarla ne derece tutarli ve uyumlu oldugunu ifade eder. Bir olaya iliskin degiskenleri
6lgmek amaciyla, 6rneklere sorulan sorularin birbiriyle tutarliliklarini ve olayr agiklamadaki
yeterliliklerini ortaya koyabilmek igin yapilacak giivenilirlik analizlerinden en kullanigh
olanlardan biri Cronbach Alfa Katsayisidir. Bu katsayr 0-1 arasinda degisir. 1’ yaklastikca
uyumun ve tutarliligin yiiksek oldugu sonucuna varilir (Islamoglu ve Alniagik, 2014: 150).

Cronbach Alpha sorular arasi korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach Alpha degeri
faktor altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini gostermektedir. Cronbach Alpha
degerinin 0,70 ve istii oldugu durumlarda 6l¢egin giivenilir oldugu kabul edilir. Ancak, soru
sayist az oldugunda bu sinir 0,60 degeri ve iistii olarak kabul edilir (Durmus vd., 2013: 89).

Katilimeilarin ifadeleri degerlendirirken “1: Hig Dogru Degil” ile “5: Asir1 Derecede Dogru”
arasinda 5°li likert 6lgek cevaplarin kullanildigi, Russell vd. (2004) tarafindan gelistirilen
Televizyon Programlarina Baglannmshk Olgegine ait 16 adet ifadenin Cronbach Alpha
katsayist 0,873 olarak hesaplanmistir. Ifadelerin silinmesi halinde Cronbach Alpha
katsayisinin artmayacagi tespit edildigi igin ifadelerde ve verilerde c¢ikartma iglemi
yapilmamustir.

KMO o6rneklem yeterliligi olgiitii 0-1 arasinda degisken bir katsayidir. Bu katsayinin 0,5’den
kiiciik olmas1 durumunda faktdr analizi uygulanamaz; deger 0,6-0,7 arasindaysa kabul
edilebilir; 0,7-0,8 arasindaysa iyi, 0,8-0,9 arasindaysa ¢ok iyi, 0,9-1,0 arasindaysa
miitkemmel olarak degerlendir (Field, 2009: 647).

Barlett’in kiiresellik testi, verileri iligkin korelasyon matrisini kullanarak analize dahil edilen
degiskenlerin aralarinda genel bir iligki olup olmadigini test eder. Bu testin sonucu anlamli
ise (p<0,05) degiskenler arasinda faktdr analizine uygun iligkiler oldugu yorumu yapilir
(islamoglu ve Almagik, 2014: 403).
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Faktor analizi ile degerlendirildiginde ise 16 adet ifade sorusunun KMO katsayisi 0,825 ve
Bartlett’s Testi faktor analizi yapmaya uygun (p<0,05) ¢ikmustir. Kullanilan ifadelerin, faktor
analizi sonucunda, ifadelerin sosyal medyada takip edilen fenomenlere baglanmislig
varyansini agiklamada %67,20 oraninda gerceklestigi sonucuna ulagilmstir.

Faktor yiikiinii belirlemek icin 6lgek toplaminin ortalamasi adinda yeni bir veri seti
olusturularak, bu veri setine 6lgek sorularina verilen cevaplarin ortalama degeri islenmistir.
Ayni yontemle alt boyutlara ait degerler de islenmistir. Hipotez testlerinde ortalama (ort.)
degerlerinin yiiksekligi fenomenlere baglanmigligin yiiksek oldugunu temsil etmektedir.

4. Bulgular

Katilimcilara ait demografik 6zellikler Tablo 2’de, sahip olduklar1 sosyal medya kullanim
aliskanlarina ait bilgiler Tablo 3’de, sosyal medyada takip edilen fenomen sayilar1 veya
hesap varligina ait bilgiler ise Tablo 4’te verilmigtir.

Tablo 2. Katilimcilara ait demografik 6zellikler

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
® (%) ® (%)
18-24 yas 101 57,1 500 ve alt1 70 39,5
Yas 25-29 yas 19 10,7 . 501-1.000 24 13,6
Arah@ | 30-34 yas 26 14,7 Aciz'l'l[l 1.001-1.500 19 107
35 yas ve lizeri 31 17,5 (TL)g 1.501-2.000 13 7,3
Cinsiyet Kadin 125 70,6 2.501-3.000 7 4,0
Erkek 52 29,4 3.001-3.500 6 3,4
3.500 tizeri 10 5,6
Tablo 3. Katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanim aliskanliklar
Frekans (f) Yiizde (%)
Internette Gegirilen 1 saatten az 40 22,5
Giinliik Ort. Siire 1-3 saat 69 39,0
4 saatten fazla 68 38,4
Sosyal Medyada Gegirilen 1 saatten az 33 18,8
Giinliik Ort. Siire 1-3 saat 87 49,2
4 saatten fazla 57 32,2
Son 1 Yilda Sosyal Medyadan Hayir 109 61,6
Uriin Alma Evet 68 38,4
Son 1 Yilda Sosyal Medyadan Hayir 160 90,4
Uriin Satma Evet 17 9,6
Higbir Zaman 53 29,9
Cok Az 68 38,4
Reilo:r):la;z';/lefgg gcljl?llgl Bazen 38 21,5
Cogunlukla 13 7,3
Cok Sik 5 2,8
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Tablo 4. Katilimcilarin sosyal medyada fenomen takip etme tercihleri

0: Hesap Yok Frekans  Yiizde (%) 0: Hesap Yok Frekans Yiizde (%)

0 75 42 4 0 126 71,2

1-3 46 26,0 1-3 24 13,6

Facebook 4-6 18 10,2 Snapchat 4-6 10 5,6
7-9 12 6,8 7-9 4 2,3

10 tizeri 26 14,7 10 tizeri 13 7,3

0 31 175 0 160 90,4

1-3 55 31,1 1-3 9 51

Instagram 4-6 32 18,1 Scorp 4-6 5 2,8
7-9 11 6,2 7-9 1 0,6

10 tizeri 48 27,1 10 tizeri 2 1,1

0 98 55,4 0 169 95,5

1-3 27 15,3 1-3 6 3,4

Twitter 4-6 14 79 Periscope 4-6 0 0
7-9 8 45 7-9 2 1,1

10 tizeri 30 16,9 10 tizeri 0 0

0 78 441 0 149 84,2

1-3 34 19,2 1-3 15 8,5

Youtube 4-6 32 18,1 e-Sozliikk 4-6 9 51
7-9 11 6,2 7-9 2 1,1

10 tizeri 22 12,4 10 tizeri 2 11

0 169 95,5 0 160 90,4

1-3 5 2,8 1-3 7 4,0

Flickr 4-6 1 0,6 Foursquare — ¢ 3 17
7-9 2 1,1 O, 7-9 3 1,7

10 tizeri 0 0 10 tizeri 4 2,3

0 151 85,3 0 154 87,0

1-3 13 7,3 1-3 15 8,5

Wikipedia __ 4-6 8 45 SFOt'[“m 4-6 4 2,3
79 5 28 ayfalan 79 4 23

10 tizeri 0 0 10 tizeri 0 0

Hipotezlerin sinanmasinda iki grup arasindaki farkliligin incelenmesi i¢in bagimsiz
degiskenlerin t-testi analiz yontemi kullanilirken, ikiden fazla grubun farkliligini incelemek
icin tek yonli varyans analizi (ANOVA) yontemi kullanilmigtir. Gruplarin homojenligini
incelemek icin Leneve testi gergeklestirilmis ve p>0,05 sarti aranmigtir. Gruplarin homojen
dagilim gosterip gostermemesine gore; farkliligin grup istatistikleri incelenmesi igin
homojen dagilimlarda, gruplarin 6rnek sayilarmin esit dagilmast durumunda Tukey, esit
dagilmamasi halinde ise Scheffe Post-Hoc testi gergeklestirilmis, homojen olmayan
dagilimlarda ise Welch testleri gergeklestirilerek sigma degerinin p<0,05 olmasi sartiyla
Games-Howell Post-Hoc testi sonucu gruplarin farkliliklart incelenmistir.

Hipotez testlerinde yalnizca parametrik testlerin yapilma sartlarini tasiyan faktorlerden
hipotezler olusturularak degerlendirmeye alinmakta, sartlari tasimayanlar
gosterilmemektedir.
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4.1. Hy: Cinsiyet gore sosyal medya fenomenlerine baglanmmshktaki farkhihik

Bagimsiz degiskenlerin t-testi yontemi kullanilarak yapilan degerlendirmenin sonuglar
Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Cinsiyete gore farkliliklar

Bagimh Degisken F Levene* Sigma** Kadin Erkek

FB; (Kag1s) 0,049 0,825 0,957 - -
FB, (Moda) 0,000 0,993 0,001 2,03 1,61
FB; (Taklit Etme) 3,007 0,085 0,272 - -
FB, (Modelleme) 0,125 0,724 0,817 - -
FBs (Arzu) 0,735 0,392 0,869 - -
FBg (Ozel Esyalar) 2,022 0,157 0,185 - -
Fenomene Baglanmislik 0,020 0,887 0,206 - -

* p>0,05: Homojen. ** p<0,05: Farklilik var.

Tablo 4’teki verilere gore, sosyal medyada gegirilen giinliik ortalama siireyle, fenomenlere
baglanmighigin arasinda anlamli iliski sadece moda alt boyutunda vardir. Buna gére kadin
katilimcilarin, erkek katilimcilara oranla, sosyal medya fenomenlerine sadece moda
boyutunda daha baglanmis oldugu goriilmektedir. Yani Hyy ret edilir, Hy; kabul edilir.

4.2. H,: Internette giinliik ortalama gecirilen siireye gore sosyal medya fenomenlerine
baglanmishktaki farkhihk

Tek yonlii varyans analizi yontemi (ANOVA) kullanilarak yapilan degerlendirmenin
sonuglar1 Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. internette gegirilen giinliik ortalama siireye gore farkliliklar

Bagimh Degisken Levene* AS(%\JQ / Sigma** Post Hoc 1 2 3
FB; (Kag1s) 0,404 ANOVA 0,457 - - - -
FB, (Moda) 0,075 ANOVA 0,205 - - - -
FB; (Taklit Etme) 0,008 Robust 0,007 Games-Howell 1,29 - 1,68
FB,4 (Modelleme) 0,000 Robust 0,002 Games-Howell 1,18 - 1,53
FBs (Arzu) 0,317 ANOVA 0,299 = = = =
FBg (Ozel Esyalar) 0,478 ANOVA 0,493 - - - -
Fenomene Baglanmuglik 0,065 ANOVA 0,040 Scheffe - - -
* p>0,05: Homojen. ** p<0,05: Farklilik var. 1: 1 saatten az, 2: 1-3 saat arasi, 3: 4 saat ve fazlasi

Tablo 5°’teki verilere gore, internette gegirilen giinliikk ortalama siireyle, fenomenlere
baglanmislik arasinda kismen anlamli iligki vardir. Buna gore internette giinliik ortalama
gegirilen siire bakimindan 4 saat ve {izeri siire gegiren katilimcilar, 1 saatten az siire gegiren
katilimcilara gére fenomenlere taklit etme ve modelleme alt boyutlarit bakimindan daha
baglanmuglardir. Yani H, ret edilir, Hy;, kabul edilir.
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4.3. H;: Sosyal medyada giinliik ortalama gecirilen siireye gore sosyal medya
fenomenlerine baglanmishktaki farklihk

Tek yonlii varyans analizi yontemi (ANOVA) kullanilarak yapilan degerlendirmenin

sonuclar1 Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Sosyal medyada gegirilen giinliik ortalama siireye gore farkliliklar

Bagimh Degisken Levene* All?\lc()%\dspt\ / Sigma** Post Hoc 1 2 3
FB; (Kagis) 0,531 ANOVA 0,036 Scheffe - - -
FB, (Moda) 0,087 ANOVA 0,000 Scheffe 1,51 - 2,19
FB; (Taklit Etme) 0,000 Robust 0,000 Games-Howell 1,14 153 1,74
FB4 (Modelleme) 0,000 Robust 0,004 Games-Howell 1,19 130 1,57
FBs (Arzu) 0,098 ANOVA 0,001 Scheffe 142 178 2,18
FBg (Ozel Esyalar) 0,109 ANOVA 0,008 Scheffe 1,46 - 1,94
Fenomene Baglanmislik 0,029 Robust 0,000 Games-Howell 146 1,77 2,01

* p>0,05: Homojen.  ** p<0,05: Farklilik var.

1: 1 saatten az, 2: 1-3 saat arasi, 3: 4 saat ve fazlasi

Tablo 6’daki verilere gore, sosyal medyada gegirilen giinliik ortalama siireyle, fenomenlere
baglanmishik (kagis alt boyutu hari¢) arasinda anlamli iliski vardir. Buna gore sosyal
medyada giinliik ortalama gegirilen siire arttikga fenomenlere baglanmislik artmaktadir. Yani

Hayo ret edilir, Hsq kabul edilir.

4.4. Hy: Son bir yilda sosyal medya kanallarimi kullanarak iiriin satin alma durumuna
gore sosyal medya fenomenlerine baglanmishktaki farklihik

Bagimsiz degiskenlerin t-testi yontemi kullanilarak yapilan degerlendirmenin sonuglari

Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7. Sosyal medyadan son 1 yil igerisinde iiriin almig olma durumuna gore farkliliklar

Bagimh Degisken F Levene* Sigma** legfr‘;g;lasn A\l(lgggrnls
FB; (Kagis) 0,685 0,409 0,124 - -
FB, (Moda) 7,867 0,006 0,000 1,69 2,25
FB; (Taklit Etme) 3,574 0,060 0,018 1,42 1,68
FB,4 (Modelleme) 20,818 0,000 0,008 1,26 1,52
FBs (Arzu) 0,044 0,835 0,120 - -
FBg (Ozel Esyalar) 2,156 0,144 0,004 1,59 1,91
Fenomene Baglanmislik 5,655 0,018 0,001 1,67 1,98

* p>0,05: Homojen.

** p<0,05: Farklilik var.

Tablo 7’deki verilere gore, sosyal medyadan son 1 yil igerisinde iiriin almig olma durumu ile
fenomenlere baglanmighk arasinda (kagig ve arzu alt boyutlar1 hari¢) anlamli iligki vardir.
Buna gore sosyal medyadan son 1 yil igerisinde iiriin almis olanlar, almamis olanlara goére
fenomenlere daha baglanmustir denilir. Yani Hyy ret edilir, Hyy kabul edilir.
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4.5. Hs: Son bir yilda sosyal medya kanallarim kullanarak iiriin satma durumuna gore
sosyal medya fenomenlerine baglanmishktaki farklilik

Bagimsiz degiskenlerin t-testi yontemi kullanilarak yapilan degerlendirmenin sonuglari
Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Sosyal medyadan son 1 yil igerisinde iiriin satma durumuna gore farkliliklar

Bagimh Degisken F Levene* Sigma** Yaps)ran?yan YS:;:I:n
FB; (Kagis) 1,444 0,231 0,014 2,306 2,863
FB, (Moda) 2,395 0,124 0,001 1,846 2,510
FB; (Taklit Etme) 2,204 0,139 0,026 1,488 1,882
FB4 (Modelleme) 4,174 0,043 0,009 1,321 1,824
FBs (Arzu) 4,109 0,044 0,070 - -
FBg (Ozel Esyalar) 0,189 0,664 0,047 1,684 2,059
Fenomene Baglanmislik 2,512 0,115 0,000 1,739 2,257
* p>0,05: Homojen. ** p<0,05: Farklilik var.

Tablo 8’deki verilere gore, sosyal medyadan son 1 yil igerisinde iiriin satmig olma durumu
ile fenomenlere baglanmislik arasinda (arzu alt boyutu harig) anlamli iligki vardir. Buna gére
sosyal medyadan son 1 yil igerisinde iriin satmis olanlar, satmamis olanlara gore
fenomenlere daha baglanmustir denilir. Yani Hs ret edilir, Hs; kabul edilir.

4.6. Hs:  Snapchat kullamm sikhgina gore sosyal medya fenomenlerine
baglanmishktaki farkhihk

Tek yonlii varyans analizi yontemi (ANOVA) kullanilarak yapilan degerlendirmenin
sonuglar1 Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 9. Snapchat kullanim sikligina gore farkliliklar
ANOVA

Bagimh Degisken Levene* / Robust Sigma**  Post Hoc 1 2 3 4 5
FB; (Kagis) 0,860 ANOVA 0,069 - - - - - -
FB, (Moda) 0,577 ANOVA 0,000 Scheffe 1,67 - - 2,70 -
FB; (Taklit Etme) 0,006 Robust 0,027 G.Howell - - - - -
FB,4 (Modelleme) 0,095 ANOVA 0,168 - - - - - -
FBs (Arzu) 0,674 ANOVA 0,210 - - - - - -
FBg (Ozel Esyalar) 0,546 ANOVA 0,649 - - - - - -
Fenomene Baglanmislik 0,162 ANOVA 0,001 Scheffe 1,63 - - 206 2,09

* p>0,05: Homojen.

*% 5<0.05: Farklilik var. 1: Higbir Zaman, 2: Cok Az, 3: Bazen, 4: Cogunlukla, 5: Cok Stk

Tablo 9’daki verilere gore, Snapchat kullanim sikligi ile fenomenlere baglanmislik ve moda
alt boyutu arasinda anlaml iliski vardir. Buna gore Snapchat kullanim sikligi arttikca
fenomenlere baglanmislik artmaktadir. Yani Hgp ret edilir, Hgy kabul edilir.
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4.7. H;: Youtube kullamim sikhigina gore sosyal medya fenomenlerine baglanmishktaki
farkhhk

Tek yonlii varyans analizi yontemi (ANOVA) kullanilarak yapilan degerlendirmenin
sonuclar1 Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 10. Youtube kullanim sikligina gore farkliliklar

Bagimh Degisken Levene* ;ARN%\JQ Sigma**  Post Hoc 1 2 3 4 5
FB; (Kagis) 0,494 ANOVA 0,002 Scheffe - 2,09 - - 2,77
FB, (Moda) 0,527 ANOVA 0,111 - - - - - -
FB; (Taklit Etme) 0,234 ANOVA 0,040 Scheffe - - - - -
FB, (Modelleme) 0,031 Robust 0,181 - - - - - -
FBs (Arzu) 0,526 ANOVA 0,425 - - - - - -
FBg (Ozel Esyalar) 0,444 ANOVA 0,042 Scheffe - - - - -

Fenomene Baglanmislik 0,578 ANOVA 0,004 Scheffe - - - - -

* . i
p>0,05: Homojen. - TR . .  Cos .
#% <005+ Farklilik var. 1: Higbir Zaman, 2: Cok Az, 3: Bazen, 4: Cogunlukla, 5: Cok Sik

Tablo 10°daki verilere gore, Youtube kullanim siklig1 ile fenomenlere baglanmighgmn kagis
alt boyutu arasinda kismen anlamli iliski vardir. Buna gore YouTube kullanim sikligi “Cok
Sik” olanlarm, “Cok Az” olanlara gore hayatin kosusturmacasindan kagmak igin
fenomenlere baglanmisligi daha fazladir denir. Yani Hyq ret edilir, Ho; kabul edilir.

5. Sonug¢

Ankete katilan ve degerlendirmeye alinan katilimcilarin en fazla {iyelik sayisina bakilacak
olursa, Instagram, YouTube ve Facebook iiyesi katilimecilarin ¢ogunlukta oldugu
goriilmektedir. Arastirmanin bu sosyal aglardaki fenomenlere baglanmiglik incelemelerine
dair daha saglikli fikirler verebilecegi sdylenebilir.

Bulgulara gore sosyal medyada takip edilen fenomenlere:

o Kadinlar, erkeklere nazaran moda konusunda daha fazla baglanmis ¢ikmustir. Yani,
kadin tiiketicileri hedef alan sosyal medya fenomenlerine modaya dair reklamlarin daha
basarili olacagi sdylenebilir.

e internette giinliik ortalama 4 saat ve fazlasi siire gegiren katilimcilarim, 1 saatten az siire
geciren katilimcilara nazaran taklit etme ve modelleme konusunda daha fazla baglanmis
cikmustir. Yani, 4 saat ve lizeri siire gecgiren tiiketicilere fenomenlerin ifadeleri ve
paylasimlarda yansittiklar1 duygu ve diistinceleri daha ¢ok dikkat ¢ekmektedir. Burada
agizdan agiza pazarlama yonteminin daha ¢ok basarili olacagi sylenebilir.

o Sosyal medyada giinlik ortalama gegirilen siirenin artmas: ile fenomenlere
baglanmighigin (Kagis alt boyutu hari¢) arttigi goriilmektedir. Sosyal medyada daha
fazla zaman harcayan tiiketicilere, fenomenler araciligi ile pazarlamanin daha etkili
olacag1 sOylenebilir.

e Daha Once sosyal medyadan aligveris yapmis olanlarin, yapmamis olanlara nazaran
(kagis ve arzu alt boyutlar1 hari¢) daha fazla baglanmis ¢ikmustir. Yani, sosyal
medyadan aligverisi deneyimlemis tiiketicileri hedef alan sosyal medya reklamlarinin
daha bagaril1 olacagi sdylenebilir.

232



Daha 6nce sosyal medyadan {iriin satmis olanlarin, satmamis olanlara nazaran (arzu alt
boyutu hari¢) daha fazla baglanmis c¢ikmustir. Yani, sosyal medyadan iiriin satigini
deneyimlemis tiiketicileri hedef alan sosyal medya reklamlarin daha basarili olacag:
sOylenebilir.

Snapchat kullanim sikligina gore sirasiyla ¢ok sik, cogunlukla ve higbir zaman seklinde
cevap vermislere dogru azalmaktadir. Bu nedenle Snapchat’i cok sik ve cogunlukla
kullanan tiiketicileri hedef alan sosyal medya reklamlarin daha basarili olacagi
sOylenebilir. Ayrica moda alt boyutundan da Snapchat’i ¢ogunlukla kullanan
katilimeilarin, higbir zaman kullanmayan katilimcilara gore daha c¢ok fenomenlere
baglanmis ¢ikmasi sonucu; moda reklamlarini hedef alan sosyal medya fenomenlerinin
Snapchat vasitast ile reklam yaymlamasi daha saglikli sonuglar verebilecegi
sOylenebilir.

YouTube’u ¢ok sik kullanan katilimcilarin, higbir zaman kullanmayan katilimcilara
gore baglanmisligin kagis alt boyutunda daha ¢ok baglanmis oldugu goriilmistiir. Yani,
viral reklamlarla takipgilerine ulasan sosyal medya fenomenlerinin, YouTube ile reklam
yayinlamasinin daha basarili sonuglar verebilecegi s6ylenebilir.

Caligmanin kisitlar1 ve gelecek ¢alismalar icin Oneriler su sekilde siralanabilir:

Orneklem sayisinin zaman ve maliyet agisindan kisith tutulmasi nedeniyle her bir
fenomen i¢in ayr1 ayr1 takipgilerinin baglanmiglik seviyelerinin inceleme imkanina sahip
olamamaktir. Bu nedenle gelecek c¢alismalarda, fenomenler ile birlikte isbirligi
yiriitillerek her fenomene ait takipgilerin baglanmiglik seviyeleri tespit edilmeye
caligilabilir.

Orneklemdeki katilimcilarin belli sosyal medya aglarmi kullaniyor olmalari, bunlar
disindaki sosyal medya aglar1 hakkinda saglikli karar verilememesine neden olmaktadir.
Bu nedenle fenomenler ile yapilacak is birligi i¢in, farkli sosyal medya aglarinda
fenomen olan kisi ya da gruplar ile igbirligi yapmak daha iyi veriler saglayabilir.
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