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Fenomene ve Sponsorlu icerige iliskin Giivenin Marka
Farkindalig1 Uzerindeki Etkisinde Parasosyal iliskinin Araci

Rolii: Youtube Ozelinde Bir inceleme *

Oz

fletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin bir sonucu olarak markalar,
tiiketicilerin ¢ok fazla ikna edici mesaja maruz kaldig1 ve genellikle reklam
igerigini atlamay1 sectikleri bir ekosistemde, reklam mesajlarin1 hedef
kitlelerine iletebilmede zorluklarla karsilasmistir. Sosyal medya fenomenleri
bu noktada markalara bir ¢dziim yolu olmus ve sponsorlu igerikleri
vasitasiyla takipgileriyle markalar1 bulusturmustur. Bir sosyal medya
platformu olarak YouTube, sosyal medya fenomenlerine hazirladiklar: video
igerikler araciligiyla takipgileriyle cift yonli bir iletisim baslatma imkan:
sunmaktadir. Bir internet iinliisii olan fenomenler ile takipgileri arasindaki
s0z konusu etkilesim, geleneksel medya tinliileri ve onlarin hayran kitleleri
arasindaki etkilesimden farklidir. Sosyal medya fenomenleri, diizenli olarak
igerik olusturarak/paylasarak ve takipgileriyle etkilesim kurarak iliskiler
gelistirebilmekte ve fenomenlere yonelik takipgiler duygusal baghhk
olusturabilmektedir. Bu etkilesimi agiklamada parasosyal iliski kavrami 6n
plana ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, sosyal medya fenomenleri markalarla
yaptiklar is birligi sonucunda sponsorlu igerikler olusturup hesaplarindan
paylasabilmektedir. Boylelikle takipgileri s6z konusu markalarin logosuna,
gorseline, reklamina ya da markalarin kullanimiyla ilgili bilgilere maruz
kalabilmektedir. Bu baglamda parasosyal iliski, marka farkindaliginin
saglanmas1 agisindan ¢ok Onemli ipuglar1 sunabilmektedir. YouTube
fenomenleri 6zelinde yapilan bu calismada nicel aragtirma yontemi ve
yordamaya dayali iligkisel tarama modeli kullanilarak fenomen giivenirligi
ve sponsorlu igerik giiveninin, fenomen takipgilerinin marka farkindalig:
tizerindeki etkisinde parasosyal iliskinin rolii incelenmistir. Sonug¢ olarak
parasosyal iliski {izerinde sponsorlu icerik giiveninin, algilanan ¢ekiciligin,
giivenirligin ve benzerligin anlaml bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Marka farkindalig iizerinde ise sponsorlu igerik giiveni, algilanan benzerlik,
uzmanlik ve parasosyal iliski anlamli bir etkiye sahiptir. Ote yandan
algilanan giivenirlik, cekicilik, benzerlik ve sponsorlu igerik giiveninin
marka farkindalig1 iizerindeki etkisinde, parasosyal iligkinin araci rolii s6z
konusudur.

Anahtar Kelimeler: YouTube, Sosyal Medya Fenomenleri, Giiven, Marka
Farkindaligi, Parasosyal Tliski

* Dicle Universitesi Rektorliigii Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu Bagkanlig
3.12.2020 Tarih, 116110 Sayili karar ile Etik Kurul Karar1 alinmustir.
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The Mediate Role of Parasocial Relationship in The Effect of
Influencer’s Credibility and Trust in Sponsored Content on
Brand Awareness: An Investigation on YouTube

Abstract

Due to the advancements of communication technologies, brands have
difficulties in delivering their advertising messages to their target audiences
in an ecosystem where consumers are exposed to excessive amount of
persuasive messages and often choose to skip the advertising content. At
this point, social media influencers emerged as a solution for brands and
thus connected brands together with influencers’ followers via their
sponsored content. As a social media platform, YouTube offers the
opportunity to initiate a two-way communication for social media
influencers with their followers via the video content prepared. The
interaction between influencers as an internet celebrity and their followers is
different from the one between traditional media celebrities and the
audiences. Social media influencers are able to develop relationships by
regularly creating/sharing content and interacting with their followers and,
in turn, the followers can create emotional attachment towards them. In
explaining the interaction, the concept of parasocial relationship comes to
the forefront. Social media influencers create sponsored content and share it
from their social media accounts because of their cooperation with brands.
In this way, their followers are exposed to the logos, images, advertisements
of the mentioned brands or information about the use of them. In this
context, parasocial relationship provides very important clues in terms of
creating brand awareness. In this study conducted in the context of YouTube
influencers, a prediction based correlational quantitative research method
was used to examine the mediate role of parasocial relationship in the effect
of influencer credibility and trust in sponsored content on brand awareness.
Consequently, it was found that trust in sponsored content, perceived
attractiveness, trustworthiness and similarity had a significant effect on
parasocial relationship. Parasocial relationship, trust in sponsored content,
perceived similarity and expertise had a significant effect on brand
awareness. On the other hand, parasocial relationship had a mediate role in
the effect of perceived trustworthiness, attractiveness, similarity and trust in
sponsored content on brand awareness.

Keywords: YouTube, Social Media Influencers, Brand Awareness, Trust,
Parasocial Relationship.
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Giris

fletisim  teknolojilerinde yasanan gelismelerin bir sonucu olarak
gliniimiizde, reklamlarin dijital platformlarda yaygin bir bicimde yer aldig1
goriilmektedir.  Televizyondan sinemaya, sokak veya  aligveris
merkezlerindeki billboardlardan daha ¢esitli reklam gosterim alanlarina
tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmenin yollar1 aranmaktadir. Reklamlara bu
kadar stk maruz kalmanin sonucu olarak tiiketiciler reklamlar1 fark
etmemeye veya onlardan kaginmaya calisirken reklamin etkinligi de
sorgulanmaya baslanmistir (Kelly vd., 2010, s.16; Ozer vd., 2020, s.616).
Markalar ve reklam profesyonelleri, siirekli akip giden enformasyon ve
say1siz uyaran i¢inde yorulan tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek ve mesajlarin
iletebilmek igin ciddi ¢aba harcamakta ve yeni yollar aramaktadir. Bu
baglamda dinamik yapilari ve kullanici sayilari da géz oniinde tutularak
sosyal medya platformlar1 reklamcilarin ve markalarin giderek daha fazla
ilgisini gekmektedir.

Farkli bakig agilarma ragmen genel olarak sosyal medya platformlari,
kullanicilarin - igerik olugturabilmesine ve bunlann diger kullanicilarla
paylasabilmesine = imkan  taniyan internet uygulamalar1  olarak
nitelendirilmekte (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.61) ve kullanicilarin kisisel
profiller olusturmak, gercek hayattaki arkadaslariyla etkilesimde bulunmak
ve/veya yeni insanlarla tamismak gibi kullanim amagclariyla karakterize
edilmektedir (Berail vd., 2019, s.190). Kullanucilarini birer kitlesel yayinciya
doniistiiren bu platformlar gerek markalar gerekse reklam profesyonelleri
agisindan oldukca farkli firsatlar sunmaktadir. Zira sosyal medya,
olusturdugu ekosistem igerisinde hem igerik tiretimini hem de icerige maruz
kalan kitleyi ayn1 anda olusturmay1 basarmis; bu kitlenin icinden bazi igerik
olusturucularinin 6ne cikmasma da firsat vermistir. Iste bunlar internet
unliisii olarak da adlandirilan sosyal medya fenomenleridir. Yeni tiir kitle
yaymnciliginin  bir O6rnegi olan fenomenler, sosyal medyada kullanict
tutumlarimi bigcimlendirebilen ticiincli taraf destekgiler ve {inli statiisiine
sahip icerik olusturucular1 olarak tanimlanmaktadir (Lou ve Yuan, 2019,
s.59). Diger kullanicilar fenomenler tarafindan olusturulan igerige tekrar
tekrar maruz kalarak ve onlarla etkilesime girmek suretiyle zaman igerisinde
bu kullanicilara karsi bir yakinlik gelistirmektedir (Boerman, 2019, 5.199).

Dijitallesme, internet ve buna bagh altyapmin sundugu olanaklar, erisilebilir
olmanin giinliik bir rutin haline gelmesi ve sosyal medya fenomenlerinin
takipgileri tizerinde artan etkisi tiiketiciye ulasmanin yollarini1 arayan marka
ve reklam profesyonellerinin ilgisini cekmektedir. Ozellikle giiniimiizde
igerigi tiiketmeye hazir bekleyen kullamcilar igin yeni igeriklere duyulan
ihtiyacin her gegen giin artmasi, igerik olusturmaya hazir ve bunda
basarisini ispatlamis sosyal medya fenomenleri ile markalar1 is birligine
gotiirmiistiir (Solomon, 2017, s.430). Fenomen pazarlama olarak da
adlandirilan bu anlayista, markalarin sosyal medya fenomenleriyle ¢alisarak
olusturdugu sponsorlu igerikler (iirtin/hizmet reklamlari) takipgi kitleye
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sunulmaktadir (Backaler, 2018, s.11-12). Sponsorlu igerik ise fenomen
tarafindan olusturulan igerigin oncelikle takipgiye bilgi vermesiyle baslayan;
tamaminda, sonunda ya da belirli kisminda icerigi
markayla/iirinle/hizmetle iligskilendiren ve markanm/iiriiniin/hizmetin
reklamini yapan igerik tiirii olarak ifade edilmektedir (Backaler, 2018; Lou ve
Yuan, 2019). Sosyal medya fenomenleri séz konusu marka-fenomen is birligi
neticesinde sponsorlu igerik olugturur ve bu igerigi kendi hesaplarmndan
paylasirlar. Burada amag sponsorlu igerige iliskin giiven olarak da ifade
edilen, icerikte yer alan marka, iiriin, hizmete yonelik giiveni artirmak,
marka farkindaligi olusturmak ve nihayetinde satin alma niyeti {izerinde
pozitif etki yaratmak olarak siralanmaktadir (De Veirman vd., 2017; Lou ve
Yuan, 2019). Iletisim ara¢ ve teknolojilerindeki gelismeler ile ortaya ¢ikan
yiiksek mobilite ve sosyal medya platformlarinin geleneksel medyaya
kiyasla daha ekonomik olmasi, sayilan amaglara ulasma konusunda umut
verici olarak degerlendirilmektedir (Hwang ve Zhang, 2018, s.155). Sosyal
medya fenomeni ve takipci iliskisinde ortaya ¢ikan etkilesiminin yarattig
giivenin hem fenomene hem de sponsorlu igerige iliskin boyutu bunu teyit
eder niteliktedir (Lou ve Yuan, 2019).

Cift yonlii ve etkilesimli olmalar1 dolayisiyla ortak bir karaktere sahip olan
sosyal medya platformlari, gesitli 6zellikleriyle kendine &zgii bir nitelige
sahiptir. Calisma kapsaminda ele alman ve kiiresel anlamda en fazla
kullanic1 sayisma sahip sosyal medya platformlarmdan biri olan YouTube,
video paylagim temelli nitelie sahiptir (Khan, 2017, s5.237). 2005 yilinda
kurulan YouTube, bir milyardan fazla kullaniciya ve her giin neredeyse bir
milyar saat video goriintiileme sayisina ulasmistir (Berail vd., 2019, 5.190).
YouTube, kullanicilarina kanallar1 iizerinden canli yaymn yapma,
hazirladiklar1 video igeriklerini yaymlama ve paylasma imkam sunarken
diger kullanicilarin bu kanallara abone olarak veya katil diyerek onlari
destekleyebilmelerine olanak sunmaktadir (Berail vd., 2019, s.190-191). Sahip
oldugu kullanict sayisi ile sundugu firsatlar 1s13inda ele alindiginda
markalarin ve reklamailarin bu platforma ve olusturdugu ekosisteme ilgisiz
kalmasi diistiniilemez. Bu baglamda YouTube platformunun tiiketiciye
ulagmak ve onu ikna etmek amaciyla kullanilan énemli bir ara¢ oldugunu
soylemek miimkiindfir.

YouTube, bir internet {inliisii olan fenomene hazirladig1 video igerikleri
aracithigiyla diger kullanicilar ve takipgileriyle ¢ift yonlii bir iletisim baslatma
ve kurma imkan1 sunmaktadir. Bir internet iinliisii olan fenomen ile takipgisi
arasindaki bu iletisim, geleneksel medya {inliileri ve onlarin hayran kitleleri
arasindaki iletisimden farklidir. Zira bir sosyal medya platformu olan
YouTube'un cift yonlii ve yatay iletisime izin veren yapisi sinema ve
televizyon gibi geleneksel mecralarin yukaridan asagiya ve tek yonlii
iletisim yapisindan ayrilmaktadir (Yuan ve Lou, 2020). Bununla birlikte
fenomen takipgi iligkisinde etkilesimin olduk¢a 6nemli bir farkl: oldugunu
da akilda tutmak gerekir. Ote yandan, fenomen-takipci iliskisinde soz
konusu olan etkilesim, takipgilerin gercek arkadaglariyla aralarindaki
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etkilesimden de farklilasmaktadir. Bu etkilesimi agiklamada parasosyal iligki
kavrami o6nemli ipuglart sunmaktadir. Zira sosyal medya fenomenleri,
diizenli olarak icerik olusturarak takipgileriyle etkilesime girmekte, kurulan
bu cift yonlii iliski takipgilerin fenomene yonelik giiven hissiyle birlikte
duygusal bir bag gelistirmelerine de zemin hazirlamaktadir (Lou ve Kim,
2019, s.4). Bu noktadan hareketle, YouTube 6zelinde yapilan bu ¢alismada
fenomenler ile takipgcileri arasindaki iliski, parasosyal iliski yaklagimi
cercevesinde ele alimmustir. Ayrica, fenomen giivenirligi ve sponsorlu igerik
gliveninin parasosyal iligki {izerinde nasil bir rolii oldugu irdelenmistir.
Fenomen pazarlama amaglarindan biri olan marka farkindaliginin hem
parasosyal iliskiden hem de fenomen giivenirligi ile sponsorlu icerik
gliveninden nasil etkilendigi tespit edilmeye galisilmistir. Bununla birlikte,
fenomen giivenirligi ve sponsorlu igerik giiveninin marka farkindalig
{izerindeki etkisinde parasosyal iligkinin arac rolii de incelenmistir. Ozetle
fenomen-sponsorlu igerik-marka farkindaligi {iggeninde parasosyal iligki
daha yakindan irdelenmek istenmistir.

Fenomen Giivenirligi ve Sponsorlu I¢erik Giiveni

Fenomenin bir mesaj kaynag1 oldugu diistiniildiigiinde fenomen giivenirligi
kavrami, kaynak giivenirligi kapsaminda ele alinmaktadir. Alicinin bir
mesaji kabul etmesini saglayan o6zellikler agisindan degerlendirilen kaynak
glvenirligi, ikna edici iletisim siirecinde bir mesajin etkililigi {izerinde en
onemli faktorlerden biri olarak belirtilmektedir (Ohanian, 1990; Munnukka
vd., 2016). Bu nedenle kaynak giivenirliginin, fenomenin takipgilerini ikna
etmesinde belirleyici bir role sahip oldugu degerlendirilmektedir (Djafarova
ve Rushworth, 2017; Lou ve Yuan, 2019). Kaynak giivenirligi iizerine yapilan
calismalarda kaynak giivenirliginin a) uzmanlik, b) giivenirlik, c) ¢ekicilik ve
d) benzerlik olmak tiizere dort faktdrden olustugunun alti ¢izilmektedir
(Munnukka vd., 2016, s.184). Uzmanlik, kaynagin belirli bir konuyla ilgili
degerlendirme yapabilecek kapasiteye sahip olma diizeyini ifade ederken;
glvenirlik, alictnin kaynag1 diiriistlilkk, samimiyet ve dogruluk acisindan
algilama diizeyini temsil eder. Cekicilik ise kaynagin fiziksel cekiciligiyle
ilgili olarak degerlendirilirken; benzerlik, alicinin kaynak durumundaki
bireyle paylastigi ortak Ozelliklerin diizeyini temsi eder (Munnukka vd.,
2016; Puhakka vd., 2018).

Cesitli disiplinlerce ele alinarak agiklanmaya calisilan giiven kavrami, giiven
duyulan bir kisiye bagka birisinin giivenmeye istekli olmasi olarak
tanimlanmaktadir (Puhakka vd., 2018, s.2). Bu baglamda sponsorlu igerik
giliveni, takipgilerin ilgili fenomenin sponsorlu igerigine yonelik giiven
diizeyini temsil etmektedir. Literatiirde giivenle ilgili yapilan cesitli
calismalar mevcuttur. Ornegin Racherla ve digerleri (2012, s.102)
tiikketicilerin ¢evrimigi/online {irlin incelemelerine yonelik giivenlerini
inceledikleri ¢alismalarinda mesaj icerik kalitesinin ve karsilikli etkilesimin
tiiketici glivenini artirdigr bulmustur. Benzer sekilde Lou ve Yuan (2019),
calismalarinda sosyal medya genelinde fenomenlerin olusturdugu
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sponsorlu igerik giliveninin yine fenomenlerin algilanan giivenirliginden
etkilendigini tespit etmis ve sponsorlu igerik giiveninin marka farkindalig:
tizerinde 6nemli bir role sahip oldugunun altin ¢izmistir.

Parasosyal Iliski

flk olarak Horton ve Wohl (1956) tarafindan kavramsallagtirilan parasosyal
iliski kavrami, izleyicilerin medya karakterleriyle kurduklari karsilikl
olmayan, tek yonlii duygusal baglari tanimlamak i¢in kullanilmistir (Hu vd.,
2020, s.3). Bu yoniiyle kavram, medya karakterleri ile medya
tiketicileri/kullanicilar1 arasindaki etkilesime odaklanmaktadir. S6z konusu
etkilesimin ise bir medya karakterinden yol gosterici tavsiyeler arama, onu
bir arkadagmis gibi gorme, favori programda ilgili karakterin bir parcasi
olmayr hayal etme ve onunla tanismayr arzulama gibi istekleri icerdigi
belirtilmistir (Lee ve Watkins, 2016, s.5754).

Sosyal medya fenomenleri, markalar ve tiiketiciler arasinda dolayli ve
aracilanmis bir iletisim kanali konumundadir. Fenomenler araciligiyla sz
konusu dolayli iletisimde marka algis1 (ve boylelikle ilgili iirine/hizmete
yonelik tutum), fenomen ve takipgileri arasindaki etkilesimle elde edilir
(Yuan ve Lou, 2020, s.2). Bu nedenle fenomenler ve takipgileri arasindaki
iliskinin anlasilmasi1 yararli olacaktir. Parasosyal iliski, fenomen-takipgi
iligkisini anlamak i¢in uygun bir yaklasimdir. Nitekim sosyal medya
fenomenleri, diizenli olarak icerik olusturarak/paylasarak ve takipgileriyle
etkilesim kurarak iliskiler gelistirebilmekte ve fenomenlere yonelik
takipgiler duygusal baglilik olusturabilmektedir (Lou ve Kim, 2019, s.4).

YouTuber olarak da bilinen YouTube fenomenleri, kanallarina diizenli
olarak video formatinda igerikler yiliklemektedir. Bu igeriklere herkes yorum
yapabilse de daha ¢ok kendi takipgileri yorum yapmakta, bunlar1 oylamakta
(begenme/begenmeme) ve/veya diger platformlarda bu igerikleri
paylasabilmektedir (Berail vd., 2019, s.191). Temelde YouTube izleyiciligi
geleneksel medya izleyiciligiyle benzer olsa da YouTube'un nasil
kullanildig1 {izerinde belirgin farklhiliklar vardir. Bu durum kullanicilarin
izleme deneyimini de degistirebilmektedir. Ornegin YouTube kullanucilari,
platformdaki yorum bdliimlerinde ve diger sosyal medya platformlarinda
fenomenlerle etkilesime girebilir (Berail vd., 2019, s.191). Fenomenlerin de
yorum béliimiindeki konugmalara katim gosterdigi bilinmektedir (Tolbert
ve Drogos, 2019, s.3-4). Bu baglamda YouTube’ta bulunan c¢ogu islevin,
takipgiler ve fenomenler arasinda parasosyal iligkiyi destekledigi
sOylenebilir. Sonug olarak YouTube’ta fenomen-takip¢i arasinda gergek bir
arkadagliktan ziyade sanalliga dayali bir arkadasliktan bahsedilebilir (Lee ve
Watkins, 2016, s.5754). Yapilan calismalarda sosyal medya platformlarinin
kullaniminda fenomenlerle parasosyal iliski gelistirme arasinda pozitif bir
korelasyon oldugu tespit edilmistir (Kim vd., 2015; Lee ve Watkins, 2016;
Sokolova ve Kefi, 2020). YouTube fenomenleri ile takipgileri arasindaki
parasosyal etkilesimin incelendigi bir ¢alismada, marka tutumu {izerinde
parasosyal iliskinin olumlu bir etkiye sahip oldugu ve bunun sonucunda

[1795]



Yusuf Zafer Can UGURHAN & Ibrahim Halil YASAR

takipgilerin ilgili markaya yonelik daha olumlu diistindiikleri bulunmustur
(Lee ve Watkins, 2016). Bununla birlikte, parasosyal iliskinin ilgili
fenomenin giivenirliginden etkilendigi de belirlenmistir (Yuan ve Lou,
2020).

Marka Farkindalig:

Marka farkindaligi, bir markanin tiiketici bellegindeki izi olmakla birlikte
farkli kosullar altinda ilgili markay tiiketicilerin tanimlayabilme yetenegidir
(Keller, 2012, s.73). Farkindalik, tiiketicilerin markanin ismine, sloganina,
logosuna ya da ambalaji gibi fiziki unsurlarina tekrar tekrar ya da
hatirlanirhigini saglayacak araliklarla maruz kalmasiyla olusur. Bu maruz
kalmalar ise tiiketici belleginde, markay1 {iriin kategorisiyle ya da onun
kullanilmas: ve tiiketilmesi gerektigi yoniinde ¢agrisimlarla birlestiren giiglii
marka diiglimlerinin olusturulmasina katk: saglar (Langaro vd., 2018, 5.149).
Sosyal medya fenomenleri markalarla yaptiklar1 is birligi sonucunda
sponsorlu igerikler olusturup hesaplarindan paylasmaktadir. Boylelikle
takipgiler s6z konusu markanin logosuna, gorseline, reklamimna ya da
markanin kullanimiyla ilgili bilgilere maruz kalirlar. Yapilan ¢aligmalarda
da YouTube platformunda paylasilan sponsorlu igeriklerin marka
farkindaligini etkiledigi tespit edilmistir (Dehghani vd., 2016; Lou ve Yuan,
2019).

Yontem

Bu calismada nicel arastirma yontemi kullanilmis ve yordamaya dayali
iliskisel tarama modelinden faydalamilmistir (Creswell, 2012, s.341).
Calismada Tiirkiye’de fenomen pazarlama kampanyalarinda en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olan YouTube’ta fenomen
takip eden kullanicilarin, en ¢ok takip ettikleri fenomenlere yonelik
algiladiklar1 giivenirlik ile sponsorlu igerik giiveninin parasosyal iliski ve
marka farkindalig1 iizerindeki etkisini tespit etmek, parasosyal iliskinin de
marka farkindaligi tizerindeki etkisini incelemek amaglanmistir!. Ote
yandan, fenomen giivenirligi ve sponsorlu igerik giliveninin marka
farkindalig tizerindeki etkisinde parasosyal iliskinin aract bir role sahip
olup olmadig1 da irdelenmistir. Boylelikle ¢alisma, fenomenlere yonelik
daha tutarli bir kani olusturmak, fenomen destekli reklamlarin etkililigini
artirmak ve reklam etkisinin daha iyi bir sekilde anlasilabilmesini saglamak
adma Onem tasimasinin yani sira fenomen giivenirligi, sponsorlu igerik
gliveni ve marka farkindaligi {iggenini parasosyal iliski acisindan
degerlendirmesi agisindan literatiirdeki diger calismalardan
farklilasmaktadir. Bu kapsamda asagidaki arastirma sorularina cevaplar
aranmigtir:

! https://digitalage.com.tr/turkiye-influencer-marketing-analizi-yayinlandi/ (Erisim Tarihi:
30.10.2020)
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e YouTube'ta fenomen takipgilerinde fenomen giivenirligi (uzmanlik,
glivenirlik, benzerlik ve ¢ekicilik) sponsorlu igerik giivenini nasil
etkilemektedir?

e  YouTube’ta fenomen takipgilerinde fenomen giivenirligi (uzmanlk,
glvenirlik, benzerlik ve c¢ekicilik) ve sponsorlu igerik giiveni
parasosyal iliskiyi nasil etkilemektedir?

e YouTube’ta fenomen takipgilerinde fenomen giivenirligi (uzmanlik,
guvenirlik, benzerlik ve c¢ekicilik), sponsorlu igerik giiveni ve
parasosyal iliski marka farkindaligini nasil etkilemektedir?

e YouTube'ta fenomen takipgilerinde fenomen giivenirligi (uzmanlik,
glivenirlik, benzerlik ve c¢ekicilik) ve sponsorlu igerik giiveninin
marka farkindahg: {izerindeki etkisinde parasosyal iligki arac1 role
sahip midir?

Calisma evrenini YouTube'ta fenomen takip eden kullanicilar
olusturmaktadir. Calismada amaca uygun ornekleme yontemi kullanilmistir
(Basaran, 2017, s.489). Yapilandirilan anket formu, etik kuruldan izin
alindiktan sonra Kasim-Aralik 2020 tarihleri arasinda sosyal medya kanallar:
aracihgiyla dolagima konulmustur. Calismaya goniillii bir sekilde katilmay:
kabul eden ve YouTube’ta fenomen takip eden toplamda 497 katilmcidan
veri elde edilmistir.

Yapilandirilan anket formu bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
sosyal medya fenomenlerinin ve sponsorlu igeriklerin ne anlama geldigine
yonelik bilgilendirme metni yer almaktadir. Metnin hemen altinda kontrol
sorusu amagclt a) YouTube kullanim durumu ve b) kullaniliyorsa fenomen
takip ediliyor mu sorular1 bulunmaktadir. Daha sonra gelecek olan anket
sorularin1 da YouTube'ta en ¢ok takip edilen fenomenleri diisiinerek
degerlendirmeleri adia bir bilgilendirme metni daha yer almaktadir. Tkinci
boliimde Munnukka ve digerlerinden (2016) uyarlanan, 12 maddeden
olusan ve 571i likert tipi bi¢ciminde olan fenomen giivenirligi Olcegi yer
almaktadir. Uciincii boliimde Lou ve Yuanin (2019) calismasindan
uyarlanan, 5 maddeden olusan ve 5li semantik farklilik biciminde olan
sponsorlu igerik giiveni 6lgegi bulunmaktadir. Dérdiincii boliimde Yuan ve
Lou (2020)nun calismasindan uyarlanan, 5 maddeden olusan ve 5li likert
tipi bigiminde olan parasosyal iliski olgegi yer almaktadir. Besinci béliimde
Yoo ve digerlerinin (2000) ¢alismasindan uyarlanan 5 maddeden olusan ve
51 likert bi¢ciminde olan marka farkindalig1 6lcegi yer almaktadir. Son
boliimde ise katilmcilara yonelik demografik bilgi sorular1 bulunmaktadar.
Kullanilan 6lgekler Ingilizceden Tiirkgeye kapsam gegerligi yapilarak
cevrilmis, arastirma amaci dogrultusunda pazarlama, iletisim ve reklam
alaninda uzman 3 akademisyen tarafindan diizenlenmistir.

Verilerin temizlenmesinde ve derlenmesinde Microsoft Excel programi
kullanilmigtir. ~ Verilerin  analizinde ise SPSS 25 programindan
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faydalamlmigtir. Tiirkgeye uyarlanan Olgekler icin yap1 gecerligi
degerlendirmesi AMOS 24 programi aracihigiyla yapilmis ve arastirma
modeli SmartPLS 3 programiyla test edilmistir.

Bulgular

Arastirma kapsaminda 497 kisiden veri elde edilmistir. Yapilan 6n kontroller
ile tek degiskenli ve c¢ok degiskenli normallik incelemeleri sonucunda 24
yanit, veri setinden ¢ikartilmistir (Pallant, 2011; Arifin, 2015). Kalan 473 yanit
ile veri setinin hem tek degiskenli normalligi hem de c¢ok degiskenli
normalligi sagladig1 sonucuna varilmigtir.

Katilimcilara Yonelik Bulgular

Calismaya katilanlarin  %47,4'tc kadin, %52,6's1 erkektir (Tablo 1).
Katiimeailarin yaslar1 g¢ogunlukla 20-29 yas arasindan (%55,2) olusurken
egitim durumlar1 ¢ogunlukla lisans mezunlarindan (%66,4) olusmaktadir.
Aylik kisisel gelirde ¢ogunluk 2500 TL ve altinda gelire sahip olanlardadir
(%38,5). Giinliik ortalama YouTube kullanim siiresinde ise ¢cogunluk 1-2 saat
arasinda kullananlardadir (%38,5).

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demv(?grafik Grup n %
Degisken
Kadin 224 47,4
Cinsiyet Erkek 249 52,6
Toplam 473  100,0
19 yas ve alt1 34 7,2
20-29 yas arasi 261 55,2
Yas 30-39 yas arasi 116 245
40 yas ve uisti 62 13,1
Toplam 473 100,0
[1kégrenim 6 1,2
Ortadgrenim (Lise) 50 10,6
Egitim Durumu Lisans (Universite) 314 66,4
Lisanstistii (YL/DR) 103 21,8
Toplam 473 100,0
2500 TL ve altinda 182 38,5
2501 TL — 4500 TL aras1 83 17,5
Ayhik Kisisel =~ 4501 TL — 6500 TL aras1 106 22,4
Gelir 6501 TL - 8500 TL aras1 69 14,6
8501 TL ve tistiinde 33 7,0

Toplam 473  100,0
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1 saatin altinda 59 12,5

Giinliik 1-2 saat arasinda 182 38,5
Ortalama 3-4 saat arasinda 153 32,3
YouTube 5-6 saat arasinda 57 12,1
Kullanim 7-8 saat arasinda 13 2,7
Siiresi 9 saat ve {istiinde 9 1,9

Toplam 473 100,0

Kullanilan Olceklere Yonelik Bulgular

Calismada kullanilan a) fenomen giivenirligi, b) sponsorlu igerik giiveni, c)
parasosyal iliski ve d) marka farkindalig1 dlgeklerinin giivenirlik ve gegerlik
degerlendirmeleri kapsaminda agimlayict (AFA) ve dogrulayici faktor
analizleri (DFA) uygulanmistir. Biitiin Olgekler Tiirkceye uyarlanarak
cevrildigi icin hem AFA hem de DFA analizleri uygulanmistir. Daha sonra
Olgeklere yonelik Cronbach’s Alpha giivenirlik skorlar1 hesaplanmistir
(Tablo 2).

Yapilan AFA’lar (maximum likelihood/promax) neticesinde KMO ve Barlett
Kiiresellik Testi sonuglarinin sirasiyla iyi ve anlamli ¢iktig1 goriilmiistiir (a
igin KMO = 0,843, p<0,001; b i¢in KMO = 0,888, p<0,001; c i¢in KMO = 0,860,
p<0,001; d icin KMO = 853, p<0,001). Olgeklerin aciklanan toplam varyanslari
yeterli (a i¢in %79; b icin %76; c igin %68; d igin %69) ve Olgeklere yonelik
AFA faktor yiikleri, literatiirce tavsiye edilen 0,5 sinir degerinin {izerindedir
(Hair vd., 2019). DFA sonucunda o6lgeklere yonelik elde edilen DFA faktor
yilikleri de onerilen smir degerin tizerinde yer almaktadir (Hair vd., 2019).
Ote yandan, odlgeklere yonelik Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayilari
kullanilan 6lgeklerin giivenilir oldugunu gostermektedir (Tablo 2) (Kalayci,
2017, 5.405).

Tablo 2. Olgeklere Yonelik Yapilan AFA, DFA ve Giivenirlik Analizi
Sonuclar ile Betimsel istatistikler

Olcek ve Madde ORT. SS AFY DFY AV CA
Giivenirlik (KMO = 0,843; x2 = 3657,42; df = 66; p<0,001)
Diiriisttiir 2,73 0,98 0,867 0,891
Giivenilirdir 2,78 1,01 0,821 0,960 46,09 0,90
Samimidir 2,85 1,17 0,799 0,795

Aritmetik Ortalama 2,79 1,05 - -

Fenomen Giivenirligi — Uzmanlik

Yetkin oldugunu hissettirir 284 1,15 0,851 0,870

Yorum yapabilecek deneyime

sahiptir 2,79 1,09 0841 0,871 16,23 0,87
Bilgili oldugunu hissettirir 2,78 1,11 0,811 0,752

Aritmetik Ortalama 2,80 1,12 - -
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Fenomen Giivenirligi — Benzerlik

Kendimi onunla/onlarla 200 103 0866 0,821

Ozdeslestiririm
e . 991 0,87
Birbirimize ¢ok benzeriz 224 1,11 0,854 0,877
Birgok ortak yoniimiiz var 240 1,23 0,775 0,831
Aritmetik Ortalama 2,21 1,12 - -
Fenomen Giivenirligi — Cekicilik
Yakisikli/glizeldir 299 1,26 0,886 0,917
Seksidir 2,38 1,21 0861 0,722 7,70 0,80
Tarz sahibidir 3,37 1,09 0,703 0,658
Aritmetik Ortalama 2,91 1,19 - -
Sponsorlu Icerik Giiveni (KMO = 0,888; x2 = 1745,41; df = 10;
p<0,001)
Inandirict degil/inandirict 2,78 1,14 0,925 0,926
Samimi degil/samimi 2,64 1,21 0,883 0,841 7617 0.92
Ikna edici degil/ikna edici 2,99 1,23 0,873 0,845 ’ !
Giivenilir degil/giivenilir 2,71 1,04 0,867 0,827
Mantikli degil/mantiklt 2,77 1,08 0,812 0,750

Aritmetik Ortalama 2,78 1,14 - -

Parasosyal ili§ki (KMO =0,860; x2 = 1274,19; df = 10; p<0,001)

Neyi b11mek/go.rrr‘1ek 1sjce§1g1m1 270 118 0876 0,859
anliyormus gibi hissettiriyor
Arkadas grubumun bir pargasi
olmasini ¢ok isterdim

B'1r yerdeﬂ onunla./onla.rla‘ ilgili 325 119 0829 0767 68,70 0,88
bir sey gorsem dikkatimi geker

Onu/onlar: gergekei bulurum 256 1,12 0,810 0,764

Ona/onlara koétii bir sey olmas:
beni tizer

3,04 1,32 0,861 0,826

3,14 1,28 0,764 0,680

Aritmetik Ortalama 2,94 1,22 - -

Marka Farkindaligi (KMO = 0,853; x2 = 1221,95; df = 3;

p<0,001)

Benzerlerinden ayirt ederim 3,20 1,06 0,890 0,882
Gordiigiimde animsarim 3,46 1,08 0,851 0,808
Logosunu/logolarini hemen 320 106 0822 0,750 69,68 0,89
hatirlarim

Hemen fark ederim 299 1,11 0,816 0,773
Bilirim/tanirim 3,13 1,06 0,791 0,726

Aritmetik Ortalama 3,20 1,07 - -

AFY = AFA Faktor Yiikii; DFY = DFA Faktor Yiikii;, AV = Agklanan
Varyans; CA = Cronbach’s Alpha.

DFA sonucunda uyum iyiligi degerlerinin incelendigi Tablo 3’te fenomen
glivenirligi, sponsorlu igerik giiveni ve parasosyal iliski agisindan elde
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edilen degerlerin iyi uyum ve kabul edilebilir uyum iyiligi degerleri
araliginda dagilim gosterdigi goriilmektedir (Hu ve Bentler, 1999). Ayrica
sponsorlu igerik giivenirligi, parasosyal iliski ve marka farkindalig:
oOlgeklerinin tek faktorlii yapilarinin yani sira fenomen giivenirligi dlgeginin
de dort faktorlii yapisma iligkin yapr gecgerli§i incelemesi kapsaminda
yakinsak ve ayrisim gegerlikleri incelenmistir. Tablo 4’teki sonuglara gore
yapilara ait CR degerleri 0,7’den ve AVE degerleri ise 0,5'ten yiiksektir.
Bununla birlikte, yapilarin AVE degerlerinin karekokleri, yapilar arasi
korelasyon degerlerinden yiiksektir. Bu durumda yapilarin dogrulandig: ve
ayrisim gegerliklerinin saglandig1 sdylenebilir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair
vd., 2019).

Tablo 3. DFA Model Uyum lyiligi Degerleri

Olcek Model Uyum Indeksi
x2/df CFI SRMR RMSEA
FG 4,05 0,96 0,06 0,08
SiG 4,22 0,99 0,02 0,08
Pi 4,13 0,96 0,04 0,09
MF 4,07 0,97 0,03 0,09

FG = Fenomen Giivenirligi; SIG = Sponsorlu I¢erik Giiveni; PI = Parasosyal Iliski;
MF = Marka Farkindalig.

Tablo 4. Yap1 Gecgerliginin Degerlendirilmesi

Yap1 Gegerligi
CR AVE 1* 2% 3* 4*
1.Uzmanlik 0,871 0,694 0,833
2.Glivenirlik 0,915 0,782 0,667 0,884
3.Benzerlik 0,881 0,711 0,496 0,600 0,843
4.Cekicilik 0,814 0,598 0,232 0,299 0,462 0,774
SIG 0,922 0,705 - - - -
Pi 0,887 0,611 - - - -
MF 0,892 0,623 - - - -

*Kdsegenlerde koyu degerler, AVE degerlerinin karekiklerini gostermektedir; SIG =
Sponsorlu Icerik Giiveni; PI = Parasosyal Iliski; MF = Marka Farkindalig.

Faktor

Olciim Modelinin Testi

Calismada kullanilan Olgeklere yonelik giivenirlik ve gegerlik sartlar
saglandiktan sonra arastirma modelinin testi gergeklestirilmistir. Model, PLS
temelli yapisal esitlik modellemesi araciligiyla test edilmis ve degerlendirme
iki asamali yaklasim kullanilarak yapilmistir (Hair vd. 2019, s.783). Bu
baglamda ilk asamada model, bir 6l¢iim modeli olarak dogrulanmistir.
Olgiim modelinin degerlendirilmesi icin icsel tutarlilik giivenirligi ile
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yakmsak gegerligi kapsaminda sirasiyla Cronbach’s a, CR ve AVE degerleri
incelenmistir (Hair vd., 2017, s.97). Ikinci asamada ise yapisal model
degerlendirilmistir.

Tablo 5te faktor yiikleri incelendiginde yiiklerin biitiin gruplarda esik
degerin (0,5) iizerinde oldugu goriilmektedir (Hair vd., 2019, 5.776). Bununla
birlikte, yine esik degerler baglaminda yapilara yonelik biitiin gruplarda
Cronbach’s a katsayilarinin 0,7'nin, CR katsayilarnin 0,7’nin ve AVE
katsayilarinin 0,5'in oldukga iizerinde oldugu sdylenebilir (Hair vd., 2017,
5.102). Ote yandan, Tablo 6’da biitiin gruplarda HTMT degerleri 0,90 esik
degerini ge¢gmemekte ve AVE degerlerinin karekokleri, yapilar arasi
korelasyon degerlerinden yiiksektir (Hanseler vd., 2015, s.129).

Tablo 5. Ol¢iim Modelinin Degerlendirilmesi

Olcek Yap1 Madde S;?kcizt a CR AVE
UzM1 0,859
Uzmanhk  UZM2 0,905 0,869 0,920 0,792
UuzM3 0,906
GUV1 0,899
Guvenirlik  GUV2 0,943 0912 0,945 0,851
Fenomen GUV3 0,926
Glivenirligi CEK1 0,712
Cekicilik CEK2 0,855 0,799 0,867 0,687
CEK3 0,908
BENZ1 0,914
Benzerlik  BENZ2 0,889 0,880 0,926 0,806
BENZ3 0,890

SIG1 0,866
Sponsorlu SIG2 0,886
igerik - SIG3 0,876 0,921 0941 0,762
Guveni SIG4 0,926
SIG5 0,804
PI1 0,812
P 1 P12 0,872
atasosya - PI3 0829 0,885 0916 0,687
Tligki
PI4 0,860
PI5 0,766
MF1 0,777
ME2 0,887
Marka
. - ME3 0,799 0,891 0,919 0,695
Farkindalig:
MF4 0,874
MF5 0,827
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Tablo 6. Ayrisim Gegerligi Sonuclar1

Yapular 1 2 3 4 5 6 7
1.Uzmanhk 0,890 (0,689) (0,260) (0,485) (0,598) (0,547) (0,422)
2. Guvenirlik 0,614 0,922  (0,343) (0,606) (0,715) (0,709) (0,349)
3. Cekicilik 0,240 0336 0,829 (0,5511) (0,324) (0,450) (0,230)
4. Benzerlik 0450 0,543 0450 0898 (0,614) (0,704) (0,223)
5. SIG 0536 0660 0328 05557 0873 (0,801) (0,478)
6. P 0480 0639 0428 0,622 0726 0,829 (0,455)
7. MF 0374 0320 0231 0208 0444 0419 0834

Kogegenlerde koyu degerler, AVE degerlerinin karekoklerini  gistermektedir;
Parantez icerisinde degerler HTMT oranlarini gostermektedir.

Yapisal Modelin Testi

PLS temelli yapisal esitlik modellerinde model uyumu igin SRMR
kullanilmas: tavsiye edilmektedir (Hanseler vd., 2015, s.195). Elde edilen
0,065 SRMR degeri, 6l¢giim modelinin kabul edilebilir uyum degerinde
oldugunu gosterir niteliktedir (Hu ve Bentler, 1999, s.449). Yapisal modelin
degerlendirilmesi, 5000 bootstrap oOrneklem segilerek yapilmis ve beta
katsayilari, t degerleri, diizeltilmis R? degerleri ve anlamliliklar incelenerek
Tablo 7’de paylasilmistir (Hair vd., 2017, s.169).

Tablo 7. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Yapilar B D. R?
Uzmanlik > SIG 0,171 3,868%**
Giivenirlik jsic; 0,408 9,406*** 0.506
Cekicilik > SIG 0,039 0,977 ’
Benzerlik > SIG 0,245 6,308***
Uzmanlik > Pi 0,010 0,269
Giivenirlik > PI 0,184 3,922%%*
Cekicilik > PI 0,123 3,524*** 0,624
Benzerlik > PI 0,219 5,841%**
SiG > Pi 0,437 8,788%**
Uzmanlk > MF 0,218 4,081***
Giivenirlik > MF -0,087 1,373
Cekicilik > MF 0,098 1,913 0954
Benzerlik > MF -0,192 3,298%** g
SIG > MF 0,285 3,791%**
Pi > MF 0,241 3,424**
Uzmanlik > Pi > MF 0,002 0,256
Giivenirlik > PI > MF 0,044 2,346*
Cekicilik > PI > MF 0,030 2,349% -
Benzerlik > Pi > MF 0,053 2,926**
SIG > Pi > MF 0,105 3,399%*
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#**p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; SIG = Sponsorlu fgerik Giiveni; PI = Parasosyal
Mliski; MF = Marka Farkindaligr.

Tablo 7’ye bakildiginda sporlu igerik giivenine yonelik agiklanan varyans
%50, parasosyal iligki icin %62 ve marka farkindaligr icin %25tir. Etki
katsayilar1 degerlendirildiginde sponsorlu igerik giiveni iizerinde algilanan
uzmanlik (B = 0,171; p<0,001), giivenirlik (B = 0,408; p<0,001) ve benzerlik (B =
0,245; p<0,001) anlamh ve pozitif bir etkiye sahip oldugu; algilanan
cekiciligin ise anlamli bir etkiye sahip olmadigi goriilmektedir (p>0,05).
Parasosyal iligki iizerinde algilanan giivenirlik (B = 0,184; p<0,001), cekicilik
(B = 0,123; p<0,001), benzerlik (B = 0,219; p<0,001) ve sponsorlu igerik
gliveninin (B = 0,437; p<0,001) anlaml ve pozitif bir etkisi varken; algilanan
uzmanligim anlaml bir etkisi yoktur (p>0,05). Marka farkindalig1 iizerine
algilanan uzmanlik (B = 0,218; p<0,001), sponsorlu igerik giiveni (B = 0,285;
p<0,001) ve parasosyal iliskinin (B = 0,241; p<0,01) anlaml ve pozitif bir etkisi
varken, algilanan benzerligin anlaml ve negatif bir etkisi vardir (B = -0,192;
p<0,001). Bununla birlikte, algilanan giivenirlik ve ¢ekiciligin anlamli bir
etkisi yoktur (p>0,05). Parasosyal iliski, algilanan giivenirlik (B = 0,044;
p<0,05), cekicilik (B = 0,030; p<0,05), benzerlik (B = 0,053; p<0,01) ve sponsorlu
igerik giiveninin (B = 0,105; p<0,01) marka farkindalig: tizerindeki etkisinde
aract bir etkiye sahipken, algilanan uzmanlik igin araci bir etkiye sahip
degildir (p>0,05) (Sekil 1).

Parasosyal lligki
R*=0624

-

//'u&a Marka Farkindaligi
- R7=0,254

<

&
0
o

Sponsorlu Igerik
Gaveni

R?=0,506 p<0,01

“**p<0,001

Sekil 1. Yapisal model testinin sonuglari (yalnizca anlaml etkililer)

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Sosyal medya fenomenlerinin markalar icin onemi arttik¢a, ilgili alanda
yapilan ¢alismalar iletisim, reklam ve pazarlama bakis acilartyla fenomenleri
mercek altina almaya devam etmektedir (Hu vd., 2020, Lou ve Yuan, 2019;
Yuan ve Lou, 2020; Oyman ve Akinc, 2019). Heti§im ve reklam
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perspektifiyle YouTube fenomenlerinin parasosyal iligki baglaminda
incelendigi bu calisma, 6nemli sonuglar ortaya koymaktadir. Her seyden
once YouTube fenomenleri, video igerikleriyle aracilanmis etkilesimler
vasitasiyla takipgileriyle iliski kurmakta ve boylelikle iinlenerek markalarin
dikkatini ¢ekmektedir. Nitekim s0z konusu iliski tizerinden YouTube
fenomenleri, takipgilerinin tutum ve davranislarimi bicimlendirebilme
potansiyeline sahiptir. Mevcut calisma parasosyal iligkinin marka-fenomen
is birliginin amaclarindan biri olan marka farkindalig: tizerinde 6nemli bir
role sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Elde edilen bulgular, asagida
sirastyla tartisilmastir.

Algilanan uzmanlik, giivenirlik ve benzerlik sponsorlu igerik giivenini
pozitif bir sekilde etkilerken algilanan gekicilik agisindan bdyle bir etkiden
s0z etmek miimkiin degildir. Bu baglamda takipgileri tarafindan alaninda
uzman, glivenilir ve kendilerine benzer olarak algilanan fenomenlerin
sponsorlu igeriklerine daha fazla giiven duyulacagi sOylenebilir. Burada
algilanan giivenirligin etkisi onemlidir. Zira sponsorlu igerikteki markaya
iligkin fenomenin algilanan giivenirli§inin aktarildig1 ve sponsorlu igerige
iliskin giivenin de arttig1 savunulabilir (Reinikainen vd., 2020, s.291).
Boylelikle sponsorlu igerikte yer alan markaya yonelik takipgiler daha
olumlu tutuma sahip olabilecektir. Ote yandan, takipgiler ilgili fenomeni
kendilerinden biriymis gibi degerlendirebilmekte ve bu durumda sponsorlu
igerik, ayn1 degerlerle iliskilendirilebilmektedir (Sokolova ve Kefi, 2020, s.7).

Sonuglar fenomenin bir konuda uzman olarak algilanmasmin sponsorlu
igerik giivenini artirabildigini gostermektedir. Bununla birlikte, algilanan
cekiciligin bir etkisinin olmamasi, sponsorlu igerik giiveni {izerinde ilgili
fenomenlerin ¢ekiciliginin bir rolii olmadigini, takipgilerin daha ¢ok
uzmanlik, gilivenirlik ve benzerlik faktorlerini degerlendirdiklerini
gostermektedir. Literatiirdeki calismalar da benzer sonuglara sahiptir.
Ozellikle Lou ve Yuan (2019), fenomen takipgilerinin daha ¢ok kendileri gibi
diisiinen fenomenleri takip ettiklerini belirlerken giivenirlik ve benzerlik
faktorlerinin sponsorlu igerik giiveni iizerinde bir etkiye sahip oldugunu
bulmustur. Ancak, sosyal medya genelinde yaptiklar1 calismada algilanan
uzmanligin sponsorlu igerik giivenini etkilemedigini raporlamistir (Lou ve
Yuan, 2019, s.69). YouTube 6zelinde yapilan bu ¢alismada ise uzmanligin bir
etkiye sahip oldugunun goriilmesi, platform farkliliklarinin etkisini gosterir
niteliktedir. YouTube, takipgilerin katilimini tesvik eden ve yalnizca video
ylikleme ile goriintiillemenin disinda gesitli islevleri de bu kullanicilara
sunan bir sosyal medya platformudur. “Katil” diyerek ilgili fenomeni maddi
olarak destekleme gibi bir dizi etkilesimli yeni 6zellik, takipgilere benzersiz
bir online atmosfer deneyimi sunarken fenomenle sosyal etkilesimlerini de
artirabilmektedir (Khan, 2017, s.238). Diger taraftan, YouTube Ozelinde
genclerin YouTuber kullanicilara yonelik giivenlerinin, yine YouTuber
kullanmicilarin = tanitimini  yaptign markalara yonelik giivenlerini nasil

[1805]



Yusuf Zafer Can UGURHAN & Ibrahim Halil YASAR

etkiledigi iizerine yapilan bir ¢aligmada giivenirlik ve gekicili§in markaya
yonelik gtiveni etkiledigi tespit edilirken uzmanhgm markaya yonelik
giiveni etkilemedigi belirlenmistir (Eru vd., 2018, s.230). Bu sonug¢ YouTuber
kullanicilarin,  taruthiklar1  markaya yonelik takipgilerinin  giivenini
belirlemede giivenirlik ve cekicilik Ozelliklerinin 6n plana gktigm
gostermektedir. S6z konusu kendilerinin hazirladigi sponsorlu icerikler
oldugunda ise uzmanhk ozellikleri de takipgileri tarafindan giivenin
olusmasinda degerlendirilmektedir.

Calisma kapsaminda algilanan giivenirlik, ¢ekicilik, benzerlik ve sponsorlu
icerik giliveninin parasosyal iligkiyi pozitif bir gsekilde etkiledigi
belirlenirken; algillanan uzmanhgm bdyle bir etkiye sahip olmadig
goriilmiistiir. Bir diger ifadeyle, takipgileri tarafindan giivenilir, ¢ekici ve
benzer olarak algilanmasinin yani sira sponsorlu igerigine giiven duyulan
fenomenle daha gii¢lii bir parasosyal iliski kurmak daha muhtemeldir.
Bununla birlikte bir alana yonelik uzman olmak veya uzman olduguna
inanilmak parasosyal iligkiyi gelistiren bir diger etkendir. Aslinda YouTube
fenomenlerinin genel olarak belirli konularda bir uzmanhga sahip medya
karakterleri olduklar1 diisiiniildiigiinde (Lou ve Yuan, 2019, s.68)
uzmanhigin parasosyal iligki i¢in bir kriter olamayacag: sdylenebilir. Nitekim
ilgili fenomenler halihazirda bir uzman olarak degerlendirilebilmektedir.
Elde edilen bulgu literatiirdeki ¢alismalarla ortiismektedir. Sosyal medya
genelinde yapilan bir c¢alismada giivenirlik, c¢ekicilik ve benzerlik
faktorlerinin parasosyal iligkiyi gelistirdigi tespit edilmistir (Lou ve Kim,
2019). Agirlikli olarak fotograf ve kisa video igerikleriyle bilinen Instagram
Ozelinde yapilan bir calismada c¢ekicilik faktoriiniin parasosyal iligkiyi
gelistirdigi belirlenmistir (Djafarova ve Rushworth, 2017, s.6). Benzer
bicimde, YouTube Ozelinde yapilan bir ¢alismada benzerlik ve cekicilik
faktoriiniin parasosyal iliski iizerinde bir role sahip oldugu goriilmiistiir
(Tolbert ve Drogos, 2019). Ayrica, takipgi-fenomen arasinda parasosyal iligki
ne kadar c¢ok gelisirse o diizeyde takipgilerin ilgili fenomeni diger sosyal
medya hesaplarindan takip etmeye egilimli oldugu savunulmaktadir
(Tolbert ve Drogos, 2019, s.12). Bu durum takipgilerin, farkli sosyal medya
platformlarinda, cesitli sponsorlu igeriklere maruz kalacagi ve giiven
duyabilecegi, boylelikle de igeriklerde yer alan markalara yonelik bir
farkindalik gelistirebilecekleri seklinde yorumlanabilir. Zira fenomenler
tarafindan sponsorlu igeriklerde tavsiye edilen markalarin takipgilerin ilgili
markalara yonelik belirsizliklerini azaltabilecegi ve satin alma niyetini
olumlu yonde etkileyebilecegi degerlendirilmektedir (Reinikainen vd., 2020,
5.290). Bu agidan markalarin belirli bir kategoride fenomenle is birligi
yapacaklari durumlarda parasosyal iliskiyi de goz oniinde bulundurmalar
siddetle tavsiye edilmektedir.

Calisma sonuglar algilanan uzmanlik, sponsorlu igerik giiveni ve parasosyal
iligkinin marka farkindaligim pozitif bir sekilde etkiledigini gostermektedir.
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Bununla birlikte, algilanan benzerlik negatif bir bigcimde etkilemekteyken
guvenirlik ve gekicilik {izerinde herhangi bir etkiden s6z etmek miimkiin
degildir. Fenomenlerin belirli bir kategoride uzman olmalarinin, onlarin
ilgili kategoriye yonelik markalar hakkinda da bir uzman olarak
algilanmalarini sagladig: ifade edilmektedir (Lou ve Yuan, 2019, s.68). Bu
durum ilgili kategorideki ¢esitli markalarin reklamini yapmalaria olanak
tanimaktadir. Boylelikle takipgileri s6z konusu reklamlara sponsorlu
igeriklerle maruz kalabilmektedir. Dolayisiyla sponsorlu igerik giiveni artan
takipgiler, ilgili markalara yonelik de olumlu tutum olusturabilir ve
farkindaliklarini artirabilir (Hu vd., 2020, s.10). Ayrica bu sonug, giivenin
tiiketici davranusindaki roliinii 6n plana ¢ikarmaktadir. Yapilan ¢alismalarda
fenomenle parasosyal iliski kuran takipgilerin fenomen tarafindan
onaylanan markalara yonelik daha yiiksek giiven duydugu (Hwang ve
Zhang, 2018) ve bu markalar1 satin almaya daha egilimli oldugu tespit
edilmistir (Hu vd., 2020; Sokolova ve Kefi, 2020).

Sonuglarin algilanan benzerligin marka farkindalig: {izerinde negatif bir
etkiye sahip olmasin1 gostermesi dikkat cekicidir. Bu bulgu, fenomeni daha
¢ok kendinden biriymis gibi algilayan takipgilerde marka farkindaliginin
daha az  hissedildigini gostermektedir. Burada tiiketimle ilgili
degerlendirmelerde takipgilerin uzmanhk gibi daha farkli faktorleri goz
onitinde bulundurdugu soylenebilir (Yuan ve Lou, 2020, s.14). Ancak,
parasosyal iligkinin bu noktada benzerligin marka farkindalig: iizerindeki
negatif etkisini azaltmasi, bir diger deyisle kismen araci etkiye sahip olmasi
parasosyal iliskinin 6énemini vurgulamaktadir. Sponsorlu igerik giiveninin
marka farkindalif1 tizerindeki etkisinde ise parasosyal iliski kismen de olsa
yine araci bir etkiye sahiptir. YouTube Ozelinde yapilan bir calismada
YouTube kullanimi ile parasosyal iliski arasinda pozitif bir iligki tespit
edilmis ve YouTube'u daha sik kullanan takipgilerin sponsorlu igerikteki
markalar1 daha ¢ok fark ettikleri, bu sebeple ilgili markalara yonelik daha
yliksek satin alma niyetine sahip olduklari tespit edilmistir (Oyman ve
Akinci, 2019, s.459). Benzer bigimde, algilanan giivenirli§in ve cekiciligin
marka farkindalig: iizerinde dogrudan etkisi olmasa da parasosyal iligkinin
bu etki tiizerinde tamamen araci etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Parasosyal iligki, algilanan giivenirligin ve ¢ekiciligin marka farkindalig
tizerindeki etkisini tamamen aciklamaktadir. Bu araci etki, takipgilerin
fenomenin giivenirligi ve ¢ekiciligiyle degil, parasosyal iliskinin etkisiyle
marka farkindaligini artirdigini gosterir niteliktedir. Ancak, algilanan
uzmanhigin marka farkindalig1 iizerindeki etkisinde, parasosyal iligki araci
bir etkiye sahip degildir. Bunun yerine uzmanlk, marka farkindaliginda
dogrudan bir role sahip olan 6énemli bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu
noktadan hareketle bir konuya iliskin uzmanhgin, fenomenin takipgilerini
ikna siirecinde Onemli bir kaynak gilivenirligi faktorii oldugu
degerlendirilmektedir (Sokolova ve Kefi, 2020, s.7).
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Aragtirma fenomen giivenirligi, sponsorlu igerik giiveni, parasosyal iligki ve
marka farkindalig1 gergevesinde literatiire 6zgiin ve pratikte kullarilabilir
katkilar sunuyor olsa da birtakim simrliliklara sahiptir. Bu arastirma
YouTube  platformu  Ozelinde ve 473  katilmcimin  verisiyle
gerceklestirilmistir. Dolayisiyla yapilan degerlendirmeler bu katilimcilarin
yanitlariyla sinirhdir. Diger taraftan, arastirmada marka farkindaligr genel
olarak degerlendirilmistir. Dolayisiyla gelecek calismalarin marka
farkindaligii ~ YouTube 6zelinde iiriin/hizmet Kkategorilerine gore
degerlendirmesi, daha tutarli sonuglar: literatiire sunacaktir. Arastirmanin
farkli zaman dilimlerinde yeniden ve daha fazla o6rneklem sayisiyla
tekrarlanmas: da literatiire daha gecerli bulgular katacaktir. Son olarak,
gelecek calismalarin diger sosyal medya platformlar: 6zelinde, fenomenlerin
takipgi sayilarmi da goz oniinde bulundurarak parasosyal iligki-marka
farkindalig: etkilesimini incelemeleri 6nerilmektedir.
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