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Fenomen Yapiskanhgi ve Onciilleri Arasindaki iliskilerin Belirlenmesine Yénelik Bir Arastirma

1. Giris

Bireylerin pasif oldugu ve tek yonliu olan geleneksel medyanin yerini, iki yonla etkilesime olanak
saglayan ve bireylerin aktif olarak yer alabildigi sosyal medya almistir (Sezgin ve Cetin: 2022: 91). Bilgi ve
iletisim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde siradan insanlar sosyal medya icerikleri yaratarak ve bu
icerikleri paylasarak giiniimizde artik birer sosyal medya fenomeni haline gelebilmektedir (Hu, Min, Han ve
Liu, 2020: 1). Sosyal medya fenomenleri bir veya birden fazla sosyal medya platformunda (YouTube,
Instagram, Twitter, vb.) cok sayida takipcisi veya hayrani olan ve bu takipci ve hayranlari izerinde etkiye sahip
olan ¢evrimigi kisiliklerdir (Lou ve Yuan, 2019: 58). Sosyal medya fenomeni; bloggerlar, vloggerlar,
influencerlar, sosyal medya yildizlari ve internet Gnlileri gibi unsurlari da igine alan bir kavramdir (Hu vd.,
2020: 1).

Sosyal medyanin insanlarin giindelik hayatlarindaki yeri giderek artmaktadir. Cogu birey giin gectikce
sanal ortamda ve sosyal medya platformlarinda daha fazla vakit gecirmektedir. Bu gelismede sosyal medya
platformlarinin akilli telefonlardaki uygulamalar araciligiyla oldukca kolay erisilebilir olmasinin payi olduk¢a
bilyiktir (Aydin ve Uzturk, 2018: 181; Bozdogan ve Bayramoglu, 2022: 826). Arkadas ve takipgi listeleri
aracihgiyla kendilerine belirli bir hayran kitlesi edinmeye calisan, elde ettikleri bu hayran kitlesini cesitli
tekniklerle yonetmeye calisan ve diger bireylere kendi benlik imajlarini olusturma Gzerine yayinlar yapan
sanal kisilikler olarak ifade edilebilen sosyal medya fenomenleri (Tam, 2020a: 1327) ve takipcileri arasindaki
iliskiler geleneksel tnliler ve hayranlari arasindaki iliskiye kiyasla daha birbirine denk durumdadir. Sosyal
medya fenomenlerinin takipci bulma ve bu takipgileri koruma konusunda zaman zaman sikintilar yasadiklari
bilinmektedir. Bununla birlikte yapiskanlik konusundaki alanyazin incelendiginde, genellikle internet
kullanicilarinin internet siteleri yapiskanhgi izerine yapilan ¢alismalara rastlanmaktadir (Lin vd., 2010; Roy,
Lassar ve Butaney, 2014; Wang, Wang ve Liu, 2016; Zhang, Guo, Hu ve Liu, 2017; Xu, Qui ve Li, 2018).

Sosyal medya fenomenlerinin, takipgilerini 6deme yapan misterilere donilstlirme yetenekleri yliksek
oranda takipcilerinin yapiskanligina baghdir. “Fenomen yapiskanligli” kavrami alanyazinda heniiz ¢ok fazla
arastirilmayan bir konu olmakla birlikte, bu calismanin motivasyonunu olusturmaktadir. Sosyal medya
fenomenleri kendi olusturduklari igerikleri paylasarak ve takipgileriyle etkilesime gecgerek, onlara gesitli tiriin
ve hizmetlerin tanitimini ve reklamini yapabilmektedir. Takipgi sayisi kadar, takipgilerini ne kadar
koruyabildikleri ve sayfalarinin ne kadar siire ziyaret edildigi de sosyal medya fenomenlerinin takipgilerini,
para ddeyen musteriler haline getirmelerinde kritik Gneme sahiptir (Lin, Hu, Sheng ve Lee, 2010: 132). Bu
baglamda internet kullanicilarinin sosyal medya fenomenlerine olan yapiskanlklarinin hangi faktorler
tarafindan etkilendigi ve bu faktorler arasindaki iliskilerin ne diizeyde oldugu 6nemli bir soru olarak
gorlilmektedir. Bu sorudan yola g¢ikilarak g¢alismanin ana amaci, internet kullanan ve sosyal medya
fenomenlerini takip eden bireylerin, sosyal medya fenomenlerine olan yapiskanliklarinin nasil olustugunu ve
gelistigini belirleyerek 6zellikle Tirkge alanyazindaki bu boslugu doldurmaktir.

Calismanin ikinci boliminde teorik cerceve kapsaminda yapiskanlik kavrami ve oncillerinden
bahsedilmistir. Uglincii bélimde arastirma modeli ve hipotezler ile drneklem ve verilerin toplanmasindan
olusan metodoloji kismi yer almaktadir. Dérdiinci béliimde calismanin bulgulari ortaya konulmus ve besinci
bolimde ise elde edilen sonuglarin degerlendirilmesi ve 6nerilere yer verilmistir.

2. Teorik Cergeve

2.1. Yapiskanhk Kavrami

Yapiskanhk (stickiness) kavramina 6zellikle bilgi sistemleri Gzerine yapilan arastirmalarda siklikla
rastlanmaktadir. internet iizerinden hizmet saglayan firmalarin basarisi icin kritik &neme sahip olan yapiskan
internet siteleri gbz 6niinde bulunduruldugunda, yapiskanlik kavraminin bir internet sitesinin misteri cekme
ve cekilen misterileri elinde tutabilme yetenegi olarak tanimlanabilir. Bir internet sitesinin, internet
kullanicilarinin siteyi tekrar tekrar ziyaret ettigi, ortalama bir kullaniciya kiyasla sitede daha fazla vakit
gecirdigi ve mevcut internet sitesini daha derinlemesine kullandigl zaman yapiskan oldugu soylenebilir.
internet sitesinde daha fazla zaman gegciren kullanicilarin daha fazla iriin ve hizmet satin almalari, daha fazla
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reklam izleyerek ilgili internet sitesinde daha fazla eylemde bulunmalarindan 6tiirdi, yapiskanlik ayni zamanda
karhlik icin de kritik unsurlardan biri olarak goriilmektedir. Yapiskanlik, bu baglamda, internet sayfasini ziyaret
eden kullanicilari misterilere ¢evirmeyi, mevcut misterileri de sadik misteriler haline getirmeyi ifade eden
bir kavramdir (Lin, 2007: 507; Hsu ve Liao, 2014: 836).

Yapigkanhk ile ilgili alanyazin incelendiginde, genellikle yapiskanligin iki farkli acgidan
kavramsallastinldigi goriilmektedir. internet siteleri ile ilgili bakis acisina gére, yapiskanlik bir internet
sitesinin mugterileri cekme ve ellerinde tutma yetenegi olarak tanimlanmakta, bu durum da internet
kullanicilarinin mevcut internet sitesinde gegirdikleri zamanin uzamasina yardimci olmaktadir. Kullanicilar
acisindan ise yapiskanlik, internet kullanicilarinin baska internet sitelerine geg¢melerini saglayabilecek
durumsal etkiler ve pazarlama gabalarindan etkilenmeyen derinden bagliliklari sayesinde bir internet sitesini
tekrarli olarak ziyaret etme ve kullanmalari olarak tanimlanmaktadir (Hu vd., 2020: 2). Yapiskanlik niyetinin
ayni zamanda tiketicilerin bir internet sitesine olan davranissal baghliklarinin bir gostergesi olarak gorildigu
soylenebilir (Wangvd., 2016: 629). Bu galismada ise yapiskanlik, bir internet fenomenini takip eden bireylerin,
o internet fenomeninin kisisel sayfalarini veya internet sitelerini tekrar ziyaret etme ve s6z konusu sitelerde
kalma sirelerini uzatma istekliligine isaret etmektedir.

2.2. Kitlelerin Medya Kisiliklerine Olan ilgilenimi

Medya kisiliklerinin kitleler Gzerindeki etkilerini agiklamak icin oldukg¢a yaygin olarak kullanilan
ilgilenim kavraminin yapiskanlik yaratma durumu icerisinde olduk¢a 6nemli oldugu dusiniimektedir
(Hoffner, 1996; Brown ve Basil, 2010; Brown, 2015; Carpentier ve Parrott, 2016). Ozellikle son 50-60 yilda
yetenekli sporcular, givenilir bulunan haber spikerleri, aktér ve aktrisler, siyasetciler ve hatta hayali
karakterlerin kitleler tizerindeki etkileri oldukga artmis ve kitlelerin bu tir medya kisiliklerine karsi duygusal
ve psikolojik olarak baglandiklari gortlmiustir. Bu durum 6zellikle geng bireylerde daha sik gérilmektedir.
ilgilenim; bir bireyin baska bir kisiye veya o kisi tarafindan iletilen mesaja verdigi psikolojik tepkinin derecesi
olarak tanimlanabilir. iletisim kuramlarinda ve arastirmalarinda kitlelerin medya kisiliklerine olan ilgilenimi;
tasinma (transportation), tapinma (worship), parasosyal iliskiler (parasocial relationships) ve 6zdeslesme
(identification) olmak (zere birbiriyle yakindan iliskili ancak dort ayri unsurla agiklanmaktadir (Brown, 2015:
259-260).

Tasinma; hikayelerde gegen olaylara odaklanan dikkat, imgeleme ve duygularin bitinlestirici bir
karisimi olarak tanimlanabilir. Diger bir ifade ile tasinma; kisilerin bir medya unsurundaki hikayenin icinde
kendilerini kaybetmeleri olarak ifade edilebilir. Ayni kitap okuyan bir kisinin kendisini “kitapta kaybolmus”
olarak ifade etmesi gibi, tasinma slireci de kitlelerin kendilerini tamamen bir hikayeye kaptirmasi ve
kendilerini baska bir diinyada hayal etmeleriyle baslamaktadir (Green, 2004: 248). Arastirmalar, tasinmanin
Ozellikle kurgusal karakterler ve olay orglileri de dahil olmak lizere hikayeler igerdigini ve bu sayede kitlelerin
bu hayal dinyasinda kendi hayal giiclerini de aktif olarak kullandiklarini géstermektedir. Zaman zaman
pazarlamacilar gesitli hikayeler yaratarak bu durumu marka ve isletmeleri icin kullanmaya calismaktadirlar
(Ryu, Lehto, Gordon ve Fu, 2019: 348; Van Laer, Feiereisen ve Visconti, 2019: 136). Buna ek olarak tasinmanin
genellikle medya unsurlarinin tiiketimi sirasinda ortaya cikan sirikleyici ve gegici bir deneyim oldugu da
sdylenebilir (Sestir ve Green, 2010: 274). internet fenomenleri ve takipgileri arasindaki iliskiler genelde siirekli
bir egilimi icerdigi ve hikaye kurgusuyla yakindan iliskili olmadigi i¢in, tasinma kavrami internet fenomenlerine
olan yapiskanlik kavramiyla ilgili degildir.

ilgilenim ile iliskili bir diger kavram da tapinmadir. Tapinma; (inlii bir kisiye veya kisilere olan takintili
bir hayranlik olarak kavramsallastirilabilir ve depresyon, anksiyete belirtileri ve bireylerin bedenleriyle ilgili
nasil goriindikleri konusunda duyduklari kaygilarin yani sira gesitli zihinsel saglik sorunlariile de zaman zaman
iliskilendirilmektedir (Zsila, McCutcheon ve Demetrovics, 2018: 654). Ozellikle yirminci yizyilin sonlarina
dogru sayilari giderek artan Unlilere veya medya kisiliklerine olan tapinma, sagliksiz ve normal olmayan bir
iliskiyi ifade etmekle birlikte bireylerin taptiklari Gnlilerle ilgili, glnlik yasam faaliyetlerini sekteye
ugratabilecek bicimde hayallere dalmalarina bile yol agabilmektedir (Zsila, Urban, McCutcheon ve
Demetrovics, 2019: 2). Dahasi, bireyler 6zellikle kendilerinden daha yiiksek sosyal statiiye sahip olan ve
kendilerini diger insanlardan daha farkli yerde goren Unlilere tapma egilimi gdstermektedirler. Konuya
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fenomenler agisindan bakilacak olursa, fenomenleri takip eden bireyler genelde fenomenler ile benzer sosyal
statliye sahip olduklarindan, yukarida s6zlii gecen takintili hayranlk ve depresyon gibi zihinsel (mental)
sorunlara yol agacak bir tapinmanin s6z konusu olacagl distnilmemektedir. Dolayisiyla bu calismada
ilgilenimin diger iki unsuru olan parasosyal iliskiler ve 6zdeslesmeye odaklaniimistir.

2.3. Parasosyal iliskiler

Medya kisilikleri ve medya kullanicilari arasindaki iliskiyi agiklamada kullanilan parasosyal iliskiler (Lee
ve Watkins, 2016: 5754), ilk olarak Horton ve Wohl tarafindan kavramsallastiriimistir. Horton ve Wohl (1956),
o donemdeki televizyon, sinema ve radyo gibi kitlesel iletisim araglarinda izlenen veya dinlenen {nliler veya
medya kisilikleri ile onlari izleyenler arasinda sanki bir etkilesim varmisgasina ortaya ¢ikan bir duygusal
bagdan bahsetmislerdir. Parasosyal iliski karsilikli bir etkilesim degil, tek tarafli ortaya gikan bir iligki tiridir
(Horton ve Wohl, 1956: 215). Gergek hayattaki iliskilere yakin olarak kabul edilen parasosyal iliskilerde,
izleyiciler medya kisilikleriyle kurduklari tek tarafl iliski gercekmis gibi davranmaktadir (Glimus, Karaca ve
Onurlubas, 2021: 755). ilgili yazinda bireylerin dizi oyunculari (Perse ve Rubin, 1989), topluluklarin aktif
Uyeleri (Ballantine ve Martin, 2005), YouTube vloggerlari (Lee ve Watkins, 2016) ve sosyal ticaret platformu
kullanicilari (Xiang, Zheng, Lee ve Zhao, 2016) gibi cesitli medya kisilikleri ile olan iliskilerinin arastiriimasi ve
actklanmasinda parasosyal iliskilerden yararlaniimistir.

Sosyal medya kullaniminin ve popdilerliginin artmasi ile birlikte bireylerin fenomenler ve gesitli medya
kisilikleriyle cift yonla iletisim kurma sanslari artmis olsa da, Stever ve Lawson (2013) yaptiklari calismada
Twitter kullanicilarinin hayran olduklari kisilerle olan iliskilerinin, fenomen veya Unliilerden ¢ok ender geri
bildirim almalarindan 6tlria s6z konusu iliskilerin parasosyal iliskiler olarak degerlendirilebilecegini ifade
etmislerdir. Dolayisiyla parasosyal iliskiler, fenomenler ve takipgileri arasinda olusan ¢evrimici sosyal iliskileri
anlamak icin kullanilagelen bir kavramdir (Lee ve Watkins, 2016: 5754). Sosyal medya fenomenlerinin zaman
zaman takipcileri ile aralarindaki bagi gelistirmek icin onlarla iletisime gecerek sorularini cevapladiklari ve
arkadasca konusarak glivenlerini kazanmaya calistiklari séylenebilir (Akdeniz ve Uyar, 2021: 1672). Bu konuda
yapilan arastirmalar, sosyal medya fenomenleri ve takipgileri arasindaki parasosyal iliskilerin fenomenlerin
etkinligini artirdigini gdstermektedir (Rasmussen, 2018: 282). Buna ek olarak sosyal medya fenomenleri ile
takipgileri arasindaki parasosyal iliskilerin, takipgilerin satin alma ve online agizdan agiza iletisim (Hwang ve
Zhang, 2018: 165), liks markalara olan algilar (Lee ve Watkins, 2016: 5757) ve markalarla olan baglantilarini
(Escalas ve Bettman, 2017: 303) olumlu yonde etkiledigi gdzlemlenmistir.

2.4. istekli Ozdeslesme

istekli 6zdeslesme, kisinin psikolojik tepkilerini ve gercek davraniglarini degistirerek bir baskasini
neden taklit etmeye calistigina dair bir kuramdir. Ozdeslesme, bir bireyin bagka bir kisi veya grup tarafindan
gergeklestirilen davranisi benimsemesi durumunda gergeklesmektedir, ¢linkii bu davranis bireyin diger kisi
ve grupla kendini tanimlamasina olanak saglayan tatmin edici bir iliski olusturmasina yardimci olmaktadir.
Burada kendini tanimlamasina olanak saglayan ifadesiyle anlatilmak istenen, bireyin kendi imajinin bir
parcasini olusturan bir rol iliskisidir (Kelman, 1961: 63).

Koékeninin Freud’a kadar uzandigi bilinen ve iletisim ile ilgili arastirmalarda olduk¢a énemli bir yere
sahip olan 6zdeslesmenin, bir kisinin baska bir kisi veya grupla kendini tatmin edebilecek bir iliski kurmak
veya sirdirmek amaciyla o kisi veya grup tarafindan etkilenmeyi kabul ettigi zaman gerceklestigi sdylenebilir.
Bu iliski, bireyin digerinin rollni Ustlendigi klasik 6zdeslesme bicimini alabilecegi gibi, karsilikli olarak bir rol
degisimi seklinde de olabilir. Birey, 6zdeslesme yoluyla benimsedigi kisilerin tepkilerine gercekten
inanmaktadir, ¢clinkli 6zdeslesmek istedigi kisi ile arzu ettigi iliskinin bu yolla saglanabilecegini disiinmektedir.
Bu nedenle 6zdeslesmeden elde edilen tatminin bu sekilde karsi tarafa uyum saglama eyleminden
kaynaklanan bir sire¢ oldugu ifade edilebilir (Kelman, 1958: 53; Brown, 2015: 264). Bu sireg istekli
dzdeslesme olarak nitelenen daha uzun siireli bir siirece de déniisebilmektedir. istekli 6zdeslesme; inlii
insanlar veya medya kisiligi gibi olma veya onlar gibi davranma arzusudur. Bu durum genellikle bir medya
unsurunun izlenmesi deneyiminin 6tesine gegmekte ve bu nedenle uzun vadeli bir 6zdeslesme bigimini temsil
etmektedir (Hoffner ve Buchanan, 2005: 327; Shoenberger ve Kim, 2019: 52). Mevcut ¢alismada bireylerin
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fenomenlere olan yapiskanliklari incelendigi ve takip ettikleri sosyal medya fenomenlerini uzun sireli bir
surec icerisinde takipte bulunduklari icin, istekli 6zdeslesme kavraminin kullanilmasi uygun gorilmastir.

2.5. Fenomenlerin Kimlik Ozellikleri

Kimlikler bireyler icin temel olusturan, onlari diger bireylerden ayiran ve zaman igerisinde oldukca
kalici olan kisisel 6zellikleri temsil etmektedir. Unliiler tiiketiciler icin cesitli sembolik dzellikler tasgimakta ve
bu sembolik 6zellikler de tlketicilerin birer migsteri haline dénismesinde dnemli rol oynayabilmektedir.
Unliilere yiiklenen bu anlam kiimeleri (cinsiyet, yas, stati, kisilik ve yasam tarzi ile ilgili yakistirmalar),
Unlulerin farkh durumlardaki davraniglarina yon verdigine inanilan bir standart veya referans gorevi goren
Gnld kimligini olusturan yapilar olarak tanimlanmaktadir (McCracken, 1989: 318). Sosyal medya fenomenleri
sosyal ag olarak ifade edilen internet Gizerindeki gesitli mecralari etkin bir sekilde kullanarak ¢evrimigi icerikler
Uretmektedirler. Boylece giderek daha fazla bireye ulastiklari ve taninir hale geldikleri sdylenebilir (Tam,
2020b: 483).

Bireylerin toplumda yalniz yasamadiklari, diger bireylerle cesitli diizeylerde fikir alis verisinde
bulunduklari ve etkilesim igine girdikleri, boylece kitle iletisim araglari ile paylasilan gesitli iletileri de
birbirleriyle paylastiklari goriilmektedir. Alanyazinda bu kisiler kanaat 6nderi olarak ifade edilmekte ve
kamuoyunu en ¢ok etkileyen kisi veya gruplara bu tanim uygun goriilmektedir. Kanaat 6nderlerinin birey veya
gruplari yonlendirme ve etkileme glicleri mevcuttur. Bireylerin hangi Grlin veya hizmeti tercih edeceklerine
veya hangi adaya oy vereceklerine karar verme siirecglerinde iki asamali akis modelinden yararlandiklari ifade
edilmektedir. Kitle iletisim araclari ile gonderilen mesajlarin ilk 6nce kanaat 6nderlerince degerlendirilip daha
sonra bu kisiler tarafindan Gzerinde etkiye sahip olduklari diger bireylere aktarim yaptiklari séylenebilir
(Bayindir, 2017: 602). Bir tir kanaat dnderi olarak gorilen sosyal medya fenomenleri, kendi kisisel giinltk
yasamlarini zengin iceriklerle susleyip, kendilerine iliskin bir cevrimici imaj olusturarak ve bu icerikleri sosyal
medya Uzerinde yayinlayarak dikkat cekmekte ve béylelikle birgok takipci kazanmaktadir. Unlii olmanin
getirdigi avantajlari sosyal medya tzerinden degil de geleneksel yollardan elde eden geleneksel nlilerin
aksine, sosyal medya fenomenleri Ozellikle cevrimici ve sosyal kanallar araciligl ile sosyal sermaye
biriktirmektedir. Cesitli sektorler hakkinda igerik lireterek tin kazanan sosyal medya fenomenlerinin takipgileri
icin arzulanan birer kimlik ve adeta ulasiimak istenen bir hedef olarak goruldigi séylenebilir (Tam, 2020b:
484). Sosyal medya fenomenlerinin basarisindaki en temel etkenlerden biri, sosyal medya (zerinde
yarattiklari kimlikleridir ki, bu da kendi kisisel markalarini olusturmalarinda oldukga kritik bir rol
oynamaktadir. Bu baglamda, takipgilerin sosyal medya fenomenlerinde algiladiklari kimlik 6zellikleri; kimlik
benzerligi, kimlik ayirt ediciligi ve kimlik prestiji olarak kavramsallastirilabilir (Khamis, Ang ve Welling, 2017;
Escalas ve Bettman, 2017; Dhanesh ve Duthler, 2019).

2.5.1. Kimlik Benzerligi

Geleneksel olarak {inlii olan kisilerle (film yildizlari, politikacilar, sporcular, vb.) karsilastirildiginda,
sosyal medya fenomenlerinin takipcileri tarafindan kendilerine daha yakin sosyal statliye ve yasam tarzina
sahip oldugu distnilmektedir. Sosyal medya fenomenlerinin sdhreti ve sahip olduklari etki giici, dijital
medya ve sosyal medyada yaptiklari paylasimlardan kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte bu mecralardaki
itibarlarini ve soOhretlerini daha da artirmak icin, klasik Unlilerin aksine sosyal medya fenomenleri
takipcilerine ve hayranlarina sosyal medya lzerinden daha fazla cevap verme egilimindedir (Escalas ve
Bettman, 2017: 299; Hwang ve Zhang, 2018: 164; Casalo, Flavian ve Ibanez-Sanchez, 2020: 513). Bu anlamda
sosyal medya fenomenleri bloglar ve vloglar araciligiyla kisisel yasamlari, deneyimleri ve gorisleri hakkinda
sikhikla paylasim yapmaktadir. Dolayisiyla, bu fenomenleri takip eden bireyler de onlarin yaptigi paylasimlari
gozlemleyerek, fenomenlerin davranislari, diisiinceleri ve kisilikleri hakkinda bilgi toplamaktadir (De Veirman,
Cauberghe ve Hudders, 2017: 803). Bu bilgiler de fenomenler ve takipcileri arasindaki sosyal ve psikolojik
mesafenin azalmasini saglayarak takipgilerin benzerlik duygularinin artmasini saglamaktadir (Kim ve Song,
2016: 570).
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Djafarova ve Rushworth (2017) yaptiklari calismalarinda geleneksel Unliilere oranla sosyal medya
fenomenlerinin, sosyal medya fenomenleriyle kendilerini sosyal olarak daha uyumlu olarak diisiindikleri igin
18-30 yas araligindaki kadin tilketicilerin satin alma davranislarini daha gigli bir sekilde etkiledigini
bulmuslardir. Kimlik acisindan ise sosyal medya fenomenlerinin takipgileriyle, bir takipcinin kendi kisisel
Ozellikleri ve fenomeninkiler arasindaki 6rtiisme derecesi olarak tanimlanan kimlik benzerligine sahip
olduklari séylenebilir (Stokburger-Sauer, Ratneshwar ve Sen, 2012: 408).

2.5.2. Kimlik Ayirt Ediciligi

Kimlik ayirt ediciligi, bir sosyal medya fenomeninin kimliginin diger fenomenlerin kimlikleriyle
karsilastirildiginda algilanan benzersizligi olarak tanimlanabilir. Geleneksel yollardan Gnli olmus kimseler ve
sosyal medya fenomenleri, izleyicilere ulasma bicimleri bakimindan farkliik gostermektedir. Geleneksel
Unluler, insanlar arasinda genel olarak belirli diizeyde bir taninirliga sahiplerken, sosyal medya fenomenleri
ise genelde bilgisayar oyunlari, saglk, moda, seyahat ve yemek gibi daha 6zgil alanlarda boy gdsteren mikro
Unluler olarak kabul edilmektedir. S6zi edilen 6zgiil alanlar; demografik bilgiler, konum ve tercih edilebilecek
diger kitle 6zellikleri ile daha da alt bélimlere de ayrilabilmektedir.

Sosyal medya fenomenleri ylksek oranda bolimlendirilmis kitlelerden yararlanarak takipgileriyle
yakin etkilesimlerde bulunmaktadir. Sosyal medya fenomenleri, takipcilerinin tercihlerinden haberdar
olmaya calisarak, onlarin ilgi duyabilecegi tirde icerikler yaratarak bunlar takipgilerine iletmeye gayret
gostermektedir. Sonug olarak sosyal medya fenomenlerinin kimliklerinin belirli cevrim ici (online) kitlelere
yonelik oldugu soylenebilir. Mevcut calismada, 6zellikle internet kullanicilarinin dikkatini ¢cekebilmek icin
fenomenler arasinda yogun bir rekabetin yasandigi bir ortamda, kimlik ayirt ediciligi sosyal medya
fenomenlerinin temel 6zelliklerinden biri olarak goérilmektedir (Stokburger-Sauer vd., 2012: 408; Khamis vd.,
2017: 196).

2.5.3. Kimlik Prestiji

insanlar kendilerinin olumlu y&nlerini gérmeyi sevmektedir. Bireylerin 6z sireklilik gereksinimi,
kendilerini gelistirme gereksinimiyle kosut yonde ilerlemekte ve kendileri hakkindaki olumlu gorisleri daha
fazla 6zgliven hissetmelerini saglamaktadir. Sosyal medya fenomenlerini takip eden bireylerin kendilerini bu
fenomenlerle daha yakindan o0zdeslestirmelerine yardimci olan etkenlerden biri de takip ettikleri
fenomenlerin kimliklerini ne denli prestijli (ayricalikl) olarak algiladiklaridir. Buradaki prestij, bireylerin
fikirlerine deger verdikleri diger kisilerin, fenomenlerin sayginligina iliskin algilarini ifade etmektedir. Yani
fenomenlerin takipgilerinin, prestijli kimlige sahip bir sosyal medya fenomeniyle 6zdeslesmeleri kendilerini
de prestijli, saygin olarak gérmelerini saglayarak 6zsaygi duygularini pekistirmektedir (Bhattacharya ve Sen,
2003: 80).

Sosyal medya, ¢evrimigi ortamda kullanicilar tarafindan yaratilan iceriklerin oldukga yaygin bir hale
gelmesine olanak saglamistir. Sosyal medya fenomenleri de belirli alanlardaki bilgi ve uzmanliklarini bu
mecrada takipcileriyle paylasmaktadir. Olusturduklari takipci kitlesi de fenomenlerin fikirlerine saygi
duymakta ve onlara glivenmektedir. Boylelikle fenomenler saglkli yasam, seyahat, yasam tarzi, glzellik,
kozmetik ve moda gibi cesitli alanlarda goriis belirten profesyoneller olarak da algilanabilmektedir. Ornegin
moda ile ilgili blog sahibi olan fenomenler, moda ve giizellik trendleri hakkinda belirli bir etkiye sahip olmakta
ve takipcileri de onlarin goruslerini ve yaptiklari énerileri givenilir bulmaktadir (Audrezet, De Kerviler ve
Moulard, 2020: 557). Bununla birlikte ge¢miste sadece isimlerinin taninmasi ile satin alma kararlarini
etkileyebilen geleneksel tinlller, artik kitleler tarafindan ¢ogu zaman otorite olarak algilanmamaktadir.

Bu baglamda, sosyal ticaret platformlari Gzerine yaptiklari calismada Xiang vd. (2016) kullanicilarin
bazi yonlerden profesyonel olan diger kullanicilarla etkilesime girme olasiliginin daha yliksek oldugunu
bulmustur. Belirli alanlarda uzman olarak goérildiklerinden bahsedilen sosyal medya fenomenleri, nis bir
pazarda kendileri etrafinda topluluklar olusturarak, bu topluluklarda fikir liderleri haline gelebilmektedir
(Xiang vd., 2016: 342). Bu calismada kimlik prestiji kavrami, sosyal medya fenomenlerinin takipgileriyle olan
etkilesimlerindeki statlilerinin veya otoritelerinin betimlemesi olarak kullaniimaktadir. Dolayisiyla, kimlik
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prestiji, takipcilerinin goziinden sosyal medya fenomenlerinin, diger takipgilerin veya topluluk Uyeleri
tarafindan kabul gordiigline dair algilarini ifade etmektedir.

3. Metodoloji

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calismanin amaci dogrultusunda ilgili alanyazin incelenerek arastirmanin modeli ve hipotezleri
olusturulmustur. Arastirma sorularini cevaplamaya yonelik, ilgili degiskenler arasindaki iliskileri belirtecek
sekilde olusturulan arastirmanin kavramsal modeli Sekil 1’de gosterilmektedir. Sekil 1'de gorildigi lizere
arastirma modeli “kimlik benzerligi”, “kimlik ayirt ediciligi”, “kimlik prestiji”, “parasosyal iliskiler”, “istekli
O0zdeslesme” ve “yapiskanlik” degiskenlerinden ve bu degiskenlerin birbirleriyle olan iliskilerinden
olusmaktadir. Arastirma hipotezleri sunlardir:

H1: Kimlik benzerliginin parasosyal iliskiler lizerinde pozitif yénde etkisi vardir.
H2: Kimlik benzerliginin istekli 6zdeslesme (izerinde pozitif yénde etkisi vardir.
H3: Kimlik ayirt ediciliginin parasosyal iliskiler lizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
H4: Kimlik ayirt ediciliginin istekli 6zdeslesme lizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
H5: Kimlik prestijinin parasosyal iliskiler (izerinde pozitif yénde etkisi vardir.

He6: Kimlik prestijinin istekli 6zdeslesme lizerinde pozitif yénde etkisi vardir.

H7: Parasosyal iliskilerin yapiskanlik lizerinde pozitif yénde etkisi vardir.

H8: stekli 6zdeslesmenin yapiskanlik izerinde pozitif yénde etkisi vardir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

KB2

KBz  —— VE

KB1
Kimlik Benzerigi

Parasosyal lligkiler
YP1

YP2

Kimlik Ayt
Ediciligi

KP1 #\_\
KP3 IstekljOzdesiesme
Kimlik Prestiji
101 102 103 104

YP3

YP4
Yapigkanhk
YP5
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3.2. Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Bu calisma Tirkiye’de yasayan ve Twitter, Instagram, Facebook ve YouTube gibi platformlarda bir
sosyal medya fenomenini diizenli olarak takip eden bireylerden veri toplanarak gerceklestirilmistir. Veriler 1-
31 Eylul 2022 tarihleri arasinda Google forms Uzerinden anket yoluyla toplanmis ve kolayda 6rneklem
yontemi tercih edilmistir. Anket formunda katilimcilara ilk olarak internet Gzerinde takip ettikleri bir sosyal
medya fenomeni olup olmadigi sorulmus, “hayir” yaniti vermeleri halinde anketi sonlandirmalari istenmistir.
Calisma Bursa Uludag Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yayin Etik Kurulu tarafindan
26/08/2022 tarihli 2022-07 oturum sayisi ile etik kurul izni almistir. Katihmcilardan dizenli olarak takip
ettikleri bir sosyal medya fenomenini diisiinerek sorulara yanit vermeleri istenmistir. Arastirmada kullanilan
Olgekler Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olgekler

ifadeler Kaynak
Kimlik Benzerligi (KB) Lee ve
KB1. (Takip ettiginiz fenomen) benimle benzer degerlere sahiptir. .

. o . o . Watkins
KB2. (Takip ettiginiz fenomen) benimle benzer kisilige sahiptir. (2016)
KB3. (Takip ettiginiz fenomen) benimle benzer tercihlere sahiptir.
Kimlik Ayirt Ediciligi (KA)
KA1. (Takip ettiginiz fenomen) diger fenomenlerden farklidir.
KA2. (Takip ettiginiz fenomen) rakiplerinden farkhdir.
KA3. (Takip ettiginiz fenomen) rakipleri arasindan éne ¢ikmayi basarir.
Kimlik Prestiji (KP)

I , o So vd.
KP1. (Takip ettiginiz fenomen) kendi alaninda oldukga saygin bir kisidir. (2017)
KP2. (Takip ettiginiz fenomen) kendi alaninda en iyilerden biridir.
KP3. (Takip ettiginiz fenomen) kendi alaninda oldukga kaliteli isler yapar.
Parasosyal iliskiler (Pi)
Pi1. (Takip ettiginiz fenomen)’in arkadasim olmasini isterdim.

; . o I . . Eyal ve
Pl12. (Takip ettiginiz fenomen) ile kisisel olarak tanismak isterdim.

. . e . ). . . . . Cohen
P!3. Fikirlerimi (Takip ettiginiz fenomen)’in dedikleriyle karsilagtirmak isterdim. (2006)
Pl4. (Takip ettiginiz fenomen) beni arkadaslarimla berabermisim gibi rahat hissettirir.

Pi5. (Takip ettiginiz fenomen)’in sesini evimde duymay! seviyorum.
istekli Ozdeslesme (i6)
i01. (Takip ettiginiz fenomen) olmayi istedigim gibi birisidir. Hoffner ve
i02. Bazen keske daha fazla (Takip ettiginiz fenomen) gibi olsam diyorum. Buchanan
i03. (Takip ettiginiz fenomen) benzemeye calistigim birisidir. (2005)
i04. (Takip ettiginiz fenomen)’in yaptig seyleri yapmayi severim.
Yapiskanlik (YP)
YP1. (Takip ettiginiz fenomen)’in internet sayfasina her giin bakarim.
YP2. internete girdigimde (Takip ettiginiz fenomen)’in sayfasina yeni paylasim yapmis mi diye

bakarim. Hu vd.
YP3. (Takip ettiginiz fenomen)’in internet sayfasini sik¢a ziyaret ederim. (2020)

YP4. (Takip ettiginiz fenomen)’in internet sayfasini uzun siredir ziyaret ediyorum.
YP5. (Takip ettiginiz fenomen)’in internet sayfasinda daha fazla zaman gegirmeyi
distiniyorum.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerden Hu vd. (2020)'nin calismalari haric diger calismalarda kullanilan
Olceklerin sosyal medya fenomenlerine uyarlamasi daha 6nce yapilmamistir. Bu ¢alisma igin mevcut 6lgekler
ilk dnce ingilizceden Tiirkgeye cevrilmis, daha sonra ise Tiirkceden tekrar ingilizceye cevrilerek cift tarafli
kontrol yapilmistir. Daha sonra ise alaninda uzman olan iki akademisyenden goris alinarak 6lgege son hali
verilmistir. Anket sorulari besli Likert tipi 6lgek kullanilarak hazirlanmistir.
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4. Bulgular

4.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Calismanin bu boéliminde, arastirmaya katilan 6rneklemin demografik o6zellikleri sunulmaktadir.
Tablo 2’de ankete katilan cevaplayicilar ile ilgili demografik bilgiler ortaya konulmustur.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Sikhik Yiizde Orani Egitim Diizeyi Sikhik Yiizde Orani
Kadin 1292 59,9 ilkégretim mezunu 81 3,8
Erkek 866 40,1 Lise mezunu 879 40,7

Toplam 2158 100 Lisans/On lisans 1028 47,6

mezunu
Gelir Diizeyi Siklik Yiizde Orani Yiksek lisans 151 7,0
mezunu
1000..“.'. den 725 33,6 Doktora mezunu 19 0,9
disuk
1001-2000 TL 253 11,7 Toplam 2158 100
2001-3000 TL 311 14,4 Internette Vakit sikhik Yiizde Orani
Gegirme
3001-4000 TL 275 12,7 Ginde 1 saatten az 132 6,1
4001-5000 TL 180 8,3 Gilnde 1-3 saat 859 39,8
P00L TLve 414 19,2 Giinde 4-6 saat 757 35,1
Uzeri
Toplam 2158 100 Giinde 6 saatten 410 19
fazla
Yas Sikhik Yiizde Orani Toplam 2158 100
18-20 yas 313 14,5
21-30 yas 1474 68,3
31-40 yas 179 8,3
40 yas Uzeri 192 8,9
Toplam 2158 100

Tablo 2 incelendiginde, ankete katilan toplam 2158 bireyden %59,9’u kadinlardan, %40,1’i ise
erkeklerden olugsmaktadir. Ankete katilanlarin yas dagihmiincelendiginde katilimcilarin %68,3’tinlin 21-30 yas
arasinda oldugu gorulmektedir. Katihmcilarin egitim durumlarina bakildiginda %47,6’sinin 6nlisans/lisans
mezunu oldugu anlasiimaktadir. Son olarak katiimcilarin giinde internette ne kadar vakit gecirdigi
incelendiginde, ankete katilanlarin %6,1’inin internette glinde 1 saatten az vakit gecirdikleri, %39,8’inin
ginde 1-3 saat arasinda, %35,1’inin glinde 4-6 saat arasinda ve %19’unun ise internette giinde 6 saatten fazla
zaman gecirdikleri gorilmektedir.

4.2. Olgiim Modelinin Degerlendirilmesi

PLS-SEM (kismi en klguk kareler) analizi, modelde yer alan degiskenler ve degiskenleri olusturan
ifadeler arasindaki iliskileri degerlendirmeye yarayan 6l¢im modellerinin ve degiskenler arasindaki iliskileri
degerlendiren yapisal modelin analiz edilerek raporlanmasindan olusan bir analiz teknigidir. Bu teknigin
amaci, modeldeki i¢sel gizil degiskenlerin acgiklanan varyanslarini maksimize etmektir. Bu ylizden PLS-SEM
tekniginin 6lglim kalitesi; 6lciim ve yapisal modellerinin, modelin tamamini tahmin kabiliyetlerinin ne kadar
iyi olduguyla ilgili olmaktadir (Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2017: 105).

PLS-SEM analizi iki asamadan olusmaktadir. Birinci asamayi 6lcim modellerinin degerlendirilmesi
olustururken, ikinci asama ise yapisal modelin degerlendirilmesidir. Olgiim modellerinden tatmin edici
sonuclar alinmasi halinde, yapisal modelin degerlendirilmesi asamasina gecilmektedir. Olgiim modellerinin
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degerlendirilmesi, kendi icerisinde bazi asamalardan olusmaktadir. Bu asamalar sirasiyla; givenilirlik analizi,
yakinsama gegerliligi ve ayrisma gecerliligi asamalaridir (Hair vd., 2017: 106; Oztiirk, 2020: 149).

Olgiim modellerinin degerlendirilmesindeki ilk asama giivenilirlik analizidir. Bu analiz icin en sik
kullanilan yontem Cronbach’s alpha degerinin bulunmasidir. Cronbach’s alpha degeri en sik kullanilan yéntem
olmakla birlikte, bu degerin kullanimindaki bazi kisitlar sebebiyle, PLS-SEM analizi kullaniminda glivenilirlik
analizi igin kullanilan diger bir deger ise bilesik glivenilirlik degeridir. Bilesik glivenilirlik degeri O ile 1 arasinda
degismekle birlikte, 0,60-0,70 arasindaki degerler kabul edilebilir degerler olarak gorilmekte, 0,70 ve
Uzerindeki degerler ise tatmin edici degerler olarak ifade edilmektedir. Tablo 3’te glvenilirlik analizi
sonuclarina yer verilmektedir.

Tablo 3. Guvenilirlik Analizi Sonuglari

.. Cronbach’s Bilegik Cikarilan Ortalama - .
Degiskenler Alpha Guvenilirlik Varyans (AVE) Faktor Yikleri
KAB1 0,817

Kimlik Benzerligi 0,773 0,868 0,688 KAB2 0,857
KAB3 0,812

- KA1 0,858
K"E"O:'i'c‘i;\gi"t 0,774 0,870 0,691 KA2 0,878
KA3 0,752

KP1 0,873

Kimlik Prestiji 0,842 0,905 0,760 KP2 0,857
KP3 0,886

Pi1 0,835

Pi2 0,849

Parasosyal iliskiler 0,861 0,900 0,644 Pi3 0,726
Pi4 0,792

Pi5 0,804

i01 0,860

. e i062 0,848
Istekli Ozdeslesme 0,868 0,910 0,718 i3 0,881
i04 0,797

YP1 0,818

YP2 0,864

Yapiskanlik 0,873 0,908 0,666 YP3 0,882
YP4 0,716

YP5 0,791

Tablo 3 incelendiginde, bilesik glivenilirlik degerlerinin her bir degisken icin oldukg¢a iyi oldugu
gorilmektedir. Olgiim modellerinin degerlendirilmesinde her ne kadar Cronbach’s alpha degerleri yerine
bilesik giivenilirlik degerlerinin kullanilmasi 6nerilse de, Cronbach’s alpha degerlerinin de glvenilirlik analizi
sonuglarinda bilesik glivenilirlik degerleri ile birlikte verilmesi gerektigi salik verilmektedir (Hair vd., 2017:
112). Tablo 3’te de gorilecegi tzere; kimlik benzerligi, kimlik ayirt ediciligi, kimlik prestiji, parasosyal iliskiler,
istekli 6zdeslesme ve yapiskanlik degiskenlerinin Cronbach’s alpha degerleri 0,773 ve 0,873 araliginda, bilesik
glvenilirlik degerleri ise 0,868 ve 0,910 degerleri arasinda degismektedir. Boylece glvenilirlik kriterinin
saglandigi ifade edilebilir.

PLS-SEM analizinde 6l¢cim modellerinin degerlendirilmesinde glivenilirlik analizinden sonraki adim
yakinsama gecerliliginin saglanip saglanmadiginin incelenmesidir. Olgiim modellerinin yakinsama gegerliligini
sinamak icin her bir degiskeni olusturan ifadelerin faktor yiklerine ve gikarilan ortalama varyans, yani AVE
degerlerine bakilmasi gerekmektedir. Faktor vyiklerinin 0,70 ve (zerinde olmasi halinde yakinsama
gecerliliginin iyi bir sonug verdigi soylenebilir (Hair vd., 2017: 114). Ayrica, yakinsama gecerliliginin saglanmasi
icin faktor yiklerinin 0,70’den bliyik olmasi tek basina yeterli olmamaktadir. Faktor yiiklerine ek olarak, AVE
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degerlerinin de 0,50 degerinin lizerinde oldugu takdirde, yakinsama gecerliliginin saglandigi soylenebilir (Ali,
Rasoolimanesh, Sarstedt, Ringle ve Ryu, 2018: 520).

Tablo 3 incelendiginde, tim degiskenleri olusturan ifadelerin faktor yiklerinin 0,70’in lzerinde
oldugu goriilmektedir. Yakinsama gecerliliginin saglanmasi icin bakilmasi gereken AVE degerleriise Tablo 3'te
gorilmektedir. Tablo 3’e bakildigi zaman, AVE degerlerinin 0,644 ile 0,760 degerleri arasinda oldugu ve
tamaminin 0,50 degerinin Uzerinde oldugu goérilmektedir. Dolayisiyla tim degiskenler icin yakinsama
gecerliliginin saglandigi séylenebilir.

Olgiim modellerinin degerlendirilmesi icin kullanilan diger bir yéntem de ayrisma gecerliligidir. Bu
yontem; bir degiskenin modelde yer alan diger degiskenlerden ne kadar ayri olarak algilandigi ile ilgilidir.
Diger bir ifadeyle, ayrisma gecerliligi bir degiskenin ne kadar 6zglin oldugunu ifade etmektedir. Ayrisma
gecerliliginin belirlenmesi igin kullaniimakta olan geleneksel yéntemler arasinda “Cross-Loadings” ve “Fornell-
Larcker” gibi yontemler bulunsa da, bu yontemlerin ayrisma gecerliligini 6lgmede yeterli performansi
gostermekten uzak olduklari igin HTMT yonteminin kullanilmasi onerilmektedir. HTMT degerinin esik
seviyesinin 0,90"In altinda olmasi istenmektedir (Hair vd., 2017: 119, Oztiirk, 2020: 155). Olciim modelinin
ayrisma gecerliligini saglayip saglamadigi Tablo 4’te incelenebilir. Tablo 4’te de gorilecegi gibi, elde edilen
tiim degerler 0,90 degerinin altindadir. Dolayisiyla 6lcim modeli icin ayrisma gecerliliginin de saglandigi
soylenebilir.

Tablo 4. HTMT Degerleri

Degiskenler Kimlik Kimlik Ayirt Kimlik Parasosyal istekli vaiskanhk
. Benzerligi Ediciligi Prestiji iligkiler Ozdeslesme Pis
Kimlik 0,518

Benzerligi

Kimlik Ayirt
Ediciligi
Kimlik 0,592 0,838
Prestiji

Parasosyal 0,643 0,701 0,767
lligkiler

 Istekdi 0,568 0,480 0,536 0,753 0,737

Ozdeglesme

Yapiskanhk 0,512 0,512 0,542 0,698

4.3. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Yapisal modelin degerlendirilmesi i¢in gerceklestirilecek olan ilk yontem coklu dogrusal baglanti
degerlendirilmesidir. Coklu dogrusal baglanti, gbstergelerin gereksiz bilgilere sahip olup olmadigini sinamak
amaciyla uygulanan bir yontemdir. VIF degerlerinin 5ten kiglik olmasi, ¢oklu dogrusal baglanti sartinin
saglandigi anlamina gelmektedir. Tablo 5 incelendiginde, VIF degerlerinin 1,315 ve 2,025 arasinda yer aldig
gorilmektedir. Tim VIF degerlerinin 5’in altinda olmasindan 6tiri ¢oklu dogrusal baglanti kriterinin yerine
getirildigi soylenebilir (Hair vd., 2017: 143).
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Tablo 5. VIF Degerleri

Deiskenler Kimlik Kimlik Ayirt Kimlik Parasosyal istekli Yaoiskanlik
gl Benzerligi Ediciligi Prestiji iliskiler Ozdeslesme Pis
Kimlik 1,315 1,315

Benzerligi

Kimlik Ayirt 1,856 1,856
Ediciligi
Kimlik 2,025 2,025
Prestiji

Pa}r'as?syal 1,756
lligkiler
istekli

Ozdeslesme 1,756

Yapiskanhk

Yapisal modelin degerlendirilmesi igin bir sonraki adim vyapisal modelin yol katsayilarinin
degerlendirilmesidir. Yol katsayilari -1 ve +1 arasinda degerler almakta ve degerler +1’e ne kadar yakinsa
glcll olumlu iliskileri, -1’e ne kadar yakinsa da gli¢li olumsuz iliskileri gostermektedir. Degerin 0’a yakin
olmasi, aradaki iliskilerin nispeten daha zayif oldugunu ifade etmektedir (Rezaei, 2015: 10). PLS algoritmasi
calistirlldiktan ve yol katsayilarinin blyiklGgine bakildiktan sonra “bootstrapping” metodu uygulanarak
onceden elde edilen yol katsayilari degerlerinin gesitli gliven araliklarinda anlamli olup olmadiginin kontrol

edilmesi gerekir. Bootstrapping icin 5000 alt 6rneklem kullanilmistir. Analizler SmartPLS 3.0 programi
kullanilarak gergeklestirilmistir.

KB2
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Sekil 2. Yapisal Modelin Yol Katsayilari
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Sekil 2'de gosterilen yapisal modelde, degiskenler arasindaki yol katsayilarinin buytklikleri
gosterilmektedir.
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Tablo 6. Yapisal Modelin Yol Katsayilari, t Degerleri ve p Degerleri

Orijinal Standart t o]
Orneklem Sapma Degerleri Degerleri
Kimlik Ayirt !EfilC,hgl- Parasosyal 0,207 0,024 8,640 0,000
lligkiler
Kimlik Aywt Ediciligi- Istekli 0,115 0,028 4,104 0,000
Ozdeglesme
Kimlik Ben.Z(.erll.gl- Parasosyal 0,255 0,019 13,184 0,000
lligkiler
K|mI|k"BenzerI|g|- Istekli 0,312 0,022 13,987 0,000
Ozdeglesme
Kimlik Prgs.tu!- Parasosyal 0,396 0,024 16,245 0,000
lligkiler
K|m||.|_( Prestiji- Istekli 0,237 0,028 8,576 0,000
Ozdesglesme
Parasosyal iliskiler- Yapiskanlik 0,328 0,021 15,584 0,000
istekli Ozdeslesme- Yapiskanhk 0,430 0,021 20,541 0,000

Sekil 2 ve Tablo 6 incelendiginde; degiskenler arasindaki yol katsayilari, 6rneklem ortalamalari,
standart sapma degerleri, modelde yer alan iliskilerin anlamli olup olmadigini gésteren t ve p degerleri
gorilmektedir. Kimlik benzerligi degiskeninin parasosyal iliskiler ve istekli 6zdeslesme degiskenleri lizerindeki
etkilerine bakildiginda, her iki degisken lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve olumlu etkiye sahip oldugu
goriulmektedir. (0,255, p<0,01; 0,312, p<0,01). H; ve H, hipotezleri desteklenmistir. Kimlik ayirt ediciligi
degiskeninin parasosyal iliskiler degiskeni tizerinde istatistiksel olarak olumlu etkisi vardir (0,207, p<0,01). Hs
hipotezi desteklenmistir. Yine kimlik ayirt ediciligi degiskeninin istekli 6zdeslesme degiskeni lizerinde de
istatistiksel olarak olumlu etkisi oldugu gortlebilir (0,115, p<0,01). H4 hipotezi de desteklenmistir. Kimlik
prestiji degiskeninin de parasosyal iliskiler ve istekli 6zdeslesme degiskenleri Gzerindeki etkileri sirasiyla
(0,396, p<0,01) ve (0,237, p<0,01) olarak bulunmustur. Hs ve He hipotezleri desteklenmistir. Son olarak
parasosyal iliskiler ve istekli 6zdeslesme degiskenlerinin yapiskanlhk degiskeni izerindeki etkileri incelenecek
olursa, hem parasosyal iliskiler, hem de istekli 6zdeslesmenin yapiskanlik degiskeni Uzerinde istatistiksel
olarak olumlu etkisinden bahsedilebilir (0,328, p<0,01 ve 0,430, p<0,01). H; ve Hsg hipotezleri de
desteklenmistir. Arastirma modeli icin olusturulan hipotezler ve sonuglari asagida yer almaktadir.

Yapisal modelin degerlendirilmesindeki bir sonraki adim R?degerlerinin incelenmesidir. R? degeri bir
degiskenin kendisi lizerinde etkiye sahip olan degiskenler tarafindan ne kadar agiklandigini ifade eden bir
degerdir ve 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir. Degerin 1’e yakin olmasi, degiskenin kendisini etkileyen
degiskenler tarafindan daha gli¢li bir sekilde agiklandigini ifade etmekteyken, 0’a yakin olmasi ise bu
aciklama guiciiniin daha zayif oldugu ifade etmektedir. Tablo 8’de her bir degisken icin hesaplanan R?degerleri
gosterilmektedir.

Tablo 7. Modelde Yer Alan Degiskenlerin R? Degerleri

Degiskenler R? Degerleri
Parasosyal iliskiler 0,513
istekli Ozdeslesme 0,302

Yapiskanlik 0,477

Tablo 7 incelendiginde R? degerleri parasosyal iliskiler, istekli 6zdeslesme ve yapiskanlik icin sirasiyla;
0,513, 0,302 ve 0,477 olarak hesaplanmustir. ilgili yazinda 0,25, 0,50 ve 0,75 degerlerinin agiklanma giiciiniin
zayIf, orta ve glcli dliizeyde oldugunu belirttigi ifade edilmektedir (Sarstedt, Ringle ve Hair, 2017: 20). Kimlik
benzerligi, kimlik ayirt ediciligi ve kimlik prestiji degiskenlerinin parasosyal iliskiler degiskenini agiklama gtici
0,513 olarak bulunmus ve orta diizeyde bir aciklama giicline sahip olduklari ifade edilebilir. Ayni degiskenlerin
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istekli 6zdeslesme degiskenini aciklama glicl ise 0,302 olarak hesaplanmis ve nispeten daha zayif oldugu
gorlilmektedir. Yapiskanlk degiskeninin parasosyal iliskiler ve istekli 6zdeslesme tarafindan acgiklanma giict
ise 0,477 olarak hesaplanmis ve orta diizeye yakin bir agiklanma giicline sahip oldugu ifade edilebilir.

5. Sonug ve Oneriler

internetin ve sosyal medyanin giindelik yasamin neredeyse vazgecilmez unsurlari haline gelmesi ve
insanlarin artik geleneksel pazarlama iletisimi unsurlari yerine agizdan agiza pazarlamaya daha fazla 6nem
vermesi, “influencer” olarak da nitelendirilen sosyal medya fenomenlerinin giderek daha fazla ilgi cekmesine
neden olmaktadir. Sosyal medya fenomenlerini takip eden internet kullanicilari bir mal veya hizmet igin satin
alma karar verirken takip ettikleri fenomenlerin goriis ve tavsiyelerini dikkate alabilmektedirler. Sosyal
medya fenomenlerin giderek daha fazla ilgi gormelerine karsin alanyazinda bu alanda yapilan ¢alismalarin
heniiz baslangic asamasinda oldugu sdylenebilir. Hwang ve Zhang (2018), Jimenez-Castillo ve Sanchez-
Fernandez (2019) ve Boerman (2020) gibi arastirmacilar sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma
niyetleri Gzerinde etkili olduklarini belirtmektedirler.

Sezgin ve Cetin (2022), tiketicilerin sosyal medya fenomenlerine hangi ol¢ltlere gore glivendiklerine
dair yaptiklari arastirmalarinda daha cok kisisel 6zelliklere gore gliven duygusu olusturduklarina, ayrica
takipcileri ile kurduklari interaktif iletisime ve kisisel icerik paylasimlarina gére de giliven duygularini
pekistirdiklerini ifade etmislerdir. Tam (2020a) ve (2020b) yillarinda yaptigi ¢alismalarda hangi
motivasyonlarin sosyal medya fenomenlerinin kanaat 6nderligi roll tzerinde etkili oldugunu incelemistir.
Calismasinda (2020a) sosyal medya fenomenlerinin takipgcileri tarafindan takip edilmelerinde alti
glidileyicinin 6n plana ¢iktig belirtilmektedir. Bu gtidileyiciler; bilgi, yakinlik, taklit, gliven, eglence ve iletisim
olarak bulunmustur. Ancak, takipgilerinin fenomenlerle olan yapiskanlik iliskisi izerinde yapilan ¢alismalar
oldukga kisithdir. Mevcut ¢alisma sosyal medya fenomenlerine olan yapiskanligin énculleri arasindaki iliskileri
belirlemek ve bu dnciillerin fenomen yapiskanhgi tizerindeki etkilerini 6lgmeyi amaglamistir.

Model sonuglarina gére fenomenlerin kimlik 6zelliklerinden kimlik benzerliginin parasosyal iliskiler
Gzerinde olumlu etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Bu da internet kullanan ve fenomenleri takip eden
bireylerin kendilerini daha benzer olarak algiladiklari sosyal medya fenomenleriyle tek tarafl bir iliski tir(
olan parasosyal iliskiler gelistirmelerinin daha olasi oldugu anlamina gelmektedir. Sosyal medya
fenomenlerini takip eden internet kullanicilari bu fenomenleri; kisilik 6zellikleri, tutumlar ve degerler gibi
unsurlar agisindan kendilerine daha yakin gorebilmektedirler. Bu ¢alismada elde edilen bulgular Turner
(1993) ve Xiang vd. (2016)'nin yaptiklari g¢alismalarda ulastiklari bulgularla kosutluk gostermektedir.
Calismanin diger bir bulgusu, kimlik benzerliginin istekli 6zdeslesme lzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
ve diger kimlik 6zelliklerinden daha fazla bir etki yarattigidir. istekli 6zdeslesmenin bireylerin diger bireyler
veya gruplarin benimsemis oldugu davraniglari 6zimsemesi anlamina geldigi diisiinildiginde, bireylerin
kendi kimliklerine daha yakin ve benzer olarak algiladiklari sosyal medya fenomenleriyle kendilerini
O0zdeslestirmek istemelerinin oldukc¢a dogal oldugu soéylenebilir. Bu bulgu Moore (1980)'un calismasindaki
bulgularla benzerdir.

Modelde yer alan kimlik ozelliklerinden kimlik ayirt ediciliginin parasosyal iliskiler ve istekli
O0zdeslesme degiskenleri lizerindeki etkilerine bakildiginda, kimlik ayirt ediciliginin her iki degisken lizerinde
de olumlu etkileri oldugu gériilmektedir. internet kullanicilarinin takip ettikleri sosyal medya fenomenleri
diger fenomenlerden ne olgiide ayrisirsa, kendilerini takip eden bireylerin de onlari digerlerinden benzersiz
olarak algilayacagi ve bunun neticesinde onlarla daha fazla parasosyal iliskiler gelistirecegi soylenebilir. Kimlik
ayirt ediciliginin istekli 6zdeslesme Uzerindeki etkisi s6z konusu oldugunda ise, sosyal kimlik kuraminin
belirttigi gibi bireylerin sosyal ortamlarda diger insanlardan farklilasma gereksinimleri géz 6niinde
bulundurularak, takip ettikleri sosyal medya fenomenlerini de diger fenomenlerden farkl olarak algiladiklari
takdirde, onlarla kendilerini 6zdeslestirmek icin daha fazla istek duyacaklari séylenebilir.

Modelde yer alan kimlik 6zelliklerinden sonuncusu olan kimlik prestijinin parasosyal iliskiler ve istekli
O0zdeslesme (izerindeki etkileri incelendiginde, kimlik prestji degiskeninin hem parasosyal iliskiler degiskenini,
hem de istekli 6zdeslesmeyi olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Oncelikle kimlik prestijinin parasosyal
iliskiler degiskeni lizerindeki olumlu etkisi ele alindiginda, sosyal medya fenomenlerinin prestijli ve saygin
kimliklere sahip olmalari, takipgileri tarafindan daha yiiksek statliye sahip bireyler olarak algilanmalarini
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saglamaktadir. Boylelikle internet kullanicilarinin takip ettikleri fenomenlerin kimliklerini ne kadar prestijli
olarak gorirlerse, onlarla daha fazla parasosyal iliskiler gelistirecekleri séylenebilir. Yine kimlik prestiji
degiskeninin istekli 6zdeslesme Uzerindeki olumlu etkisi degerlendirilecek olursa, internet kullanicilarinin
takip ettikleri sosyal medya fenomenlerini yiiksek prestijli kisiler olarak gérmeleri halinde onlarla kendilerini
daha fazla 6zdeslestirmek isteyecekleri distintilmektedir.

Tliketicilerin satin alma niyetlerinde sosyal medya fenomenleriile kurulan parasosyal iliskilerin rolini
arastiran Akdeniz ve Uyar (2021), sosyal ve fiziksel ¢ekicilik, uzmanlik, glivenilirlik ve benzerlik degiskenlerinin
sosyal medya fenomenleriyle kurulan parasosyaliliskileri, kurulan bu parasosyal iliskilerin de takipgilerin satin
alma niyetleri lizerinde olumlu etkiye sahip olduklarini bulmuslardir. Bu ¢alismada ise parasosyal iliskilerin
yapiskanlik degiskeni Gzerinde olumlu bir etkisinin oldugu ifade edilebilir. Takip ettikleri sosyal medya
fenomenleriyle glicli parasosyal iliskiler gelistiren bireylerin bu fenomenlerin paylasim yaptiklari sosyal
medya platformlarini daha fazla kullanma ve bu platformlarda ¢ok daha fazla zaman gecirme, onlarin
paylastiklari fotograf ve videolari izleyerek bu fotograf veya videolara yorumlar yapma, hatta fenomenlerin
onerdikleri Grlinleri satin alma gibi davraniglar sergileyecegini sdylemek olanakhdir. Yapiskanhk degiskeni
Gzerinde olumlu etkiye sahip olan diger bir degisken de istekli 6zdeslesmedir. Sosyal medya fenomenleriyle
kendilerini daha fazla 6zdeslestiren takipgilerin fenomenlerin sayfalarinda veya paylasimda bulunduklari
mecralarda daha fazla vakit gecirerek, fenomenlerin bu mecralarda yaptiklari paylasimlarla daha fazla
etkilesime girecekleri ifade edilebilir.

Sosyal medya fenomenleri geleneksel tnlilerin aksine ¢ogu zaman siradan insanlardir. Onlari dijital
platformlar lizerinde fenomen haline getiren unsurlar ise internet sayfalari veya sosyal medya platformlari
Uzerindeki takipgilerinin sayica fazla olmasi ve paylasimlarina gelen etkilesimlerdir. Bu fenomenlerin internet
Uzerinden elde ettikleri gelir de kendilerini takip eden bireylerin niceligine ve yapiskanhgina baglidir.
Arastirma sonuclari parasosyal iliskiler ve istekli 6zdeslesmenin, fenomen takipcilerinin yapiskanliklarinin iki
onemli 6nclli oldugunu goéstermektedir. Parasosyal iliskiler ve istekli 6zdeslesme ise kimlik 6zellikleri olan
kimlik benzerligi, kimlik ayirt ediciligi ve kimlik prestiji tarafindan etkilenmektedir.

Takipci sayisini korumak/artirmak ve ayni zamanda takipgilerinin yapiskanhklarini da olumlu yénde
etkilemek isteyen sosyal medya fenomenlerinin, takipcileri ile saglikh etkilesimler gelistirmeleri ve bdylece
onlarin yapiskanhklarini arttirarak baska fenomenleri takip etmelerinin 6nine gecmeleri gerektigi ifade
edilebilir. Geleneksel Gnlilerin aksine sosyal medya fenomenleri, takipgilerinin géziinde onlarla daha benzer
sosyal sinif ve statliye sahip olduklarindan, takipgileriyle arkadaseca iliskiler gelistirmeye 6zen géstermelidirler.
Takipgilerinin yorumlarina cevap vermek, hatta siki takipgileriyle bulusma, online olarak gériisme veya gekilis
ya da hediyeler verme gibi 6zel etkinlikler dizenlemek gibi etkinlikler takipcilerinin kendileriyle daha gigli
parasosyal iliskiler olusturmalarina ve bir yandan da yeni takipgiler kazanmalarina yardimci olacaktir.

Calismada parasosyal iliskiler ve istekli 6zdeslesme (zerinde onemli etkiye sahip olan kimlik
benzerligi, kimlik ayirt ediciligi ve kimlik prestiji gibi kimlik 6zellikleri de sosyal medya fenomenlerinin
takipcileriyle daha giicli etkilesimler icin dikkate almasi gereken diger unsurlardir. Sosyal medya fenomenleri
oncelikle diger fenomenlerden bir sekilde ayirt edici olarak takipgilerinin géziinde énemli bir yer edinmeyi
basarabilmelidirler. Yaptiklari paylasimlar ve takipgileriyle girdikleri etkilesimler sonucu takipgilerinin
kendilerini fenomenlerle benzer olarak algilamasi, gugli iliskiler kurmalarinda yardimci olacaktir. Bununla
birlikte takip ettikleri fenomenlerin diger sosyal medya fenomenlerinden 6nemli Olglide ayristigini
algilamalari da onlarin da bu fenomenlerle kurduklari parasosyal iliskiler ve onlarla kendilerini
O0zdeslestirmeleri sayesinde kendilerini diger siradan insanlardan farkh ve ayricalikli bir konumda
hissetmelerine yardimci olacaktir. Yine sosyal medya fenomenlerinin tnli veya uzman olduklari alanlarla ilgili
kaliteli ve 6zglin paylasimlar yapmalari da kendilerine prestij ve sayginlk kazandirarak bahsedilen iliskilerin
gelismesine ve sonug olarak yapiskanligin artmasina katkida bulunabilecektir denilebilir.

Bu galisma fenomen yapiskanligi dncilleri arasindaki iliskilere i1sik tutmakla birlikte bazi sinirlamalara
da sahiptir. Oncelikle bu calisma sosyal medya fenomenlerini takip eden Tiirkiye’de yasayan bireyler lizerinde
gerceklestirilmis olup, cografi bir sinirlama icermektedir. Bu nedenle arastirma baglami ve veri toplama
slirecinin arastirma sonuglarinin genellenebilirligini sinirlayacagi séylenebilir. Gelecek arastirmalar mevcut
arastirma modelini diger ulke/kilturler Gzerinde gerceklestirebilirler. Buna ek olarak fenomen yapiskanhgi
hakkinda daha kapsamli bulgular elde edebilmek icin kiltlrlerarasi ¢alismalar da tesvik edilebilir. Gelecek
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calismalarda mevcut model daha da gelistirilerek fenomen yapiskanligl lizerinde etkili olabilecek diger
degiskenler ve buna ilaveten parasosyal iliskiler ve istekli 6zdeslesmenin araci etkileri de incelenebilir.
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