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SOSYAL MEDYA FENOMENi PAZARLAMASINDA BENLIiK UYUMU
ALGISININ SATIN ALMA NiYETi UZERINDEKI ETKISi:
PARA-SOSYAL ETKILESIMIN ARACILIK ROLU !

Miizeyyen GELIBOLU ?
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Teknolojinin gelismesiyle sosyal medya mecralarinda yasanan doniisiim sosyal medya
fenomenlerine (SMF) kullanicilartyla yakin iligkiler gelistirmesine olanak saglamistir.
Para-sosyal etkilesim olarak adlandirilan bu iligki tiiketici davranislarini yonlendirmesi
acisindan markalar ve isletmeler i¢in dnem arz etmektedir. Bu calismada tiiketici
ile SMF arasinda gelisen para-sosyal iliskinin ger¢ek benlik uyumu ile ideal benlik
uyumunun satin alma niyetindeki iligkisindeki aracilik etkisi ele alinmistir. Bununla
birlikte tiiketicilerin para-sosyal etkilesim diizeyinin kullanilan sosyal medya tiirline gore
farklilasip farklilasmadigi arastirilmistir. Caligma nicel aragtirma yontemi ile yapilmistir.
Caligmanin 6rneklemini 18 yas ve {istii sosyal medya kullanan tiiketiciler olusturmakta
kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Cevrimici anket teknigi ile 226 6rnek birime
ulasilmistir. Veriler kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modellemesi (Smart PLS)
kullanilarak analiz edilmistir. Farklilik analizleri Mann Whitney U testi ile analiz edilmistir.
Caligma sonucunda para-sosyal etkilesimin benlik uyumu tiirleri (gercek ve ideal benlik)
ile satin alma niyeti arasinda aracilik etkisi oldugu bulunmustur. Bununla birlikte Tik Tok
ve SnapChat kullanan tiiketicilerin para-sosyal etkilesim diizeylerinde anlaml1 bir farklilik
oldugu, Twitter, YouTube, Instagram and Facebook kullanicilarinin olmadig1 sonucuna
ulasilmistir. Calisma sonuglari ile ilgili kuram gelistiricilere ve uygulayicilara oneriler
sunulmustur.
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THE EFFECT OF SELF-CONGRUENCE ON PURCHASE INTENTION
IN INFLUENCER MARKETING: MEDIATING ROLE OF PARA-
SOCIAL INTERACTION

ABSTRACT

Recently, the advances in communication technologies have allowed social media
influencers to develop close relationships with their followers, and also such relationships
carry important marketing implications for social media influencers (SMI) and brands.
The aim of current study is examining the mediation effect of parasocial relationship
among the ideal self-congruity and actual self-congruity and purchase intention. Also,
meaningful differences related to parasocial relationship between the users and non-users
of social media types were examined. Data were collected from the sample consisted
of 226 consumers using social media who were older than 18 age. A partial least square
structural equation modeling (PLS-SEM) was applied to test the hypotheses suggested in
the structural model. Differences analyses were tested with non-parametric Mann Whitney
U test. The results indicated that parasocial interaction mediates the relationship among
actual self -ideal self-congruity and purchase intention. Also, it is found that the differences
of parasocial interaction levels between users and non-users of Tik Tok and SnapChat
were statically significant whereas not significant for Twitter, YouTube, Instagram and
Facebook. Theoretical and practical implications are discussed.

Keywords: social media influencers, self-congruity, parasocial interaction, purchase
intention
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1. Giris

Sosyal medyanin yayginlagmasi ile tiiketiciler artik tek yonli iletisimin pasif
algilayicilar1 olmaktan cikmis sosyal medya mecralarinda {iriin ve hizmetler
hakkinda fikirlerini dile getiren hatta kitleleri yonlendirebilen etkileyiciler haline
gelmistir. Baz1 sosyal medya kullanicilart tipki iinliller gibi hayran kitleleri
olusturmus bu kitle i¢in tavsiye kaynagi haline gelmistir. Bu kisiler giiniimiizde
sosyal medya fenomenleri (SMF) olarak adlandirilmaktadir. Siirekli geligsen sosyal
medya mecralari, SMF nin tirettikleri icerikleri takip eden ciddi boyutlarda tiikketici
kitlelerine ulasabilmelerine olanak saglamaktadir. Bu durum SMEF’ isletmelerin
ve markalarin olusturduklar1 pazarlama iletisiminin vazgeg¢ilmez unsurlart haline
getirmistir. Isletmeler pazarlama ve reklam stratejilerinde SMF aracihigi ile genis
tiiketici kitlelerine ulasabilmekte ve {iriin ve markalarini tiiketici ile bulusturmay1
amagclamaktadir. Giiniimiizde “fenomen pazarlama” olarak adlandirilmakta olan
bu strateji aslinda agizdan agiza pazarlamanin dijitale doniistiiriilmiis bi¢imidir.
Fenomen pazarlama igletmelerin ve markalarin Girtinleri ile ilgili vermek istedikleri
mesajlar tiiketicileri etkileme giicline sahip kisiler aracilig1 ile iletmesine yonelik
pazarlama uygulamalaridir. Ooi ve digerleri (2023) sosyal medya fenomenlerinin,
bir sosyal medya katilimcisin once bir takipgiye daha sonra da potansiyel bir
aliciya doniistiiren sosyal medya varliklar olduklarini ifade etmektedir. Jin vd.,
(2019) tiiketicilerin {iriin ve marka tanitimlar1 ve 6nerilerinde SMF’ni iinliilerden
daha giivenilir ve olumlu algiladiklarim ifade etmektedir. Fikir 6nderi, blogger,
vlogger, etkileyici ve benzeri sekilde adlandirilan anilan SMF nin satin alma niyeti
ve tiiketim davraniglarinda etkili oldugunu gosteren birgok ¢aligma bulunmaktadir
(Akdeniz ve Uyar, 2021; Ki ve Kim, 2019; Kim vd., 2015; Kim vd., 2018; Koay
vd., 2023; Sokolova ve Kefi, 2021; Aw ve Chuah, 2021; Shen vd., 2022). Bu
baglamda bu ¢aligmanin genel amact SMF nin tiiketicilerin tilketim davraniglarina
nasil etki ettigini incelemektir.

SMF sosyal medyamecralarindakisisel ve glinliilk yagsamlarinailiskin paylasimlarda
bulunan, belirli bir kategori veya tiriin hakkinda genis bilgi sahibi olan, {iriin ve
hizmetlerin tanitimina yonelik igerik iireten sosyal medya kullanicilaridir (Saritas,
2019). Belirli bir takipci sayisina sahip bu kisilerin takipgileri ile etkilesim
diizeyleri yiiksek olup takipgilerinin davranislarini yonlendirmektedirler. SMF
ile tiiketici etkilesiminin sonucunda tiiketicilerin verdikleri psikolojik tepkiler
para-sosyal etkilesim olarak adlandirilmaktadir. Bu etkilesim sonucunda SMF ile
tilketici arasinda para-sosyal iliski olusmaktadir. Para-sosyal etkilesim siirecinde
kullanicilar SMF’ni arkadaslar1 gibi goérmekte ve onlarla empati kurmaktadir.
Horton ve Wohl, (1956) para-sosyal iliskiyi yakinlik yanilsamasi oldugunu ifade
etmektedir. S6z konusu medya kisiligine siirekli olarak maruz kalmak ve gecirilen
vakit para-sosyal iligkinin derecesini etkilemektedir. Yapilan aragtirma sonuglari
satin alma davranisinin en temel belirleyicilerinden birinin SMF ile kurulan
para-sosyal etkilesim oldugunu gostermektedir. Yapilan bir¢ok calisma (Aw ve
Chuah, 2021; Shen vd, 2022) SMF ile kurulan para-sosyal iliskinin tiiketicilerin
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satin alma davranisina olumlu etki ettigini gostermektedir. Para-sosyal iliskinin
gelistirilmesi {izerine yapilan arastirmalar ise SMF ile tiiketici arasinda algilanan
benzerlik, SMF’nin ¢ekiciligi, uzmanhigi, giivenilirligi gibi 6zelliklerin SMF
ile kurulan para-sosyal iligkiye etki ettigi ortaya koymaktadir (Djafarova ve
Rushworth, 2017).

Algilanan benzerlik bir tiiketicinin SMF ile kendisini kiyaslayarak ne kadar
benzer olduklarini diisiinme derecesini ifade etmektedir (Moyer-Gusé, 2008:
410). Fenomen pazarlama kapsaminda yapilan ¢aligmalarda benzerlik kavrami
benlik-etkileyici uyumu olarak ele alinmaktadir (Shan vd., 2020). Buna gore
titketiciler kendi degerleri, kisilikleri, imajlar1 ile uyumlu (benzer) gordiikleri
iinlii ve fenomenlerle daha giiclii para-soyal iliskiler gelistirmektedir. Yapilan
alan yazin taramasinda para-sosyal iligkinin nasil kurulduguna dair c¢okca
calisma yapilmis olsa da tiiketicilerin belirli fenomenleri neden takip ettikleri ve
gercekten kendilerine benzeyen fenomenleri mi yoksa olmak istedikleri kisiye
benzeyen fenomenleri takip etmeye daha egilimli olup olmadiklari tam olarak
bilinmemektedir (Huting, 2020). Tiiketici davranig1 alan yazininda tiiketicilerin
kendi benlikleri nasil gordiikleri gergek benlik, nasil gérmek istedikleri ise ideal
benlik olarak adlandirilmaktadir (Sirgy 1982). Bu baglamda bu ¢alismanin gergek
amacit tiiketicilerin SMI’ni kendi benlik kavramlari ¢cergevesinde nasil gordiiklerini
anlamaktir. Gergek benlik uyumu ile ideal benlik uyumun para-sosyal etkilesim
iizerindeki etkisini analiz ederek kendilerine benzeyen mi yoksa olmak istedikleri
kisilere benzeyen fenomenlerimi takip ettiklerini ortaya koymak amaclanmaktadir.
Yapilan ¢aligmalar benlik uyumu tiirlerinin para-sosyal etkilesim iizerinde olumlu
etkisi oldugunu gosterse de para-sosyal etkilesimin benlik uyumunun satin
alma niyetine etkisindeki araci roliinii ele alan ¢aligmalarin az olmasi konunun
ihmal edilmis oldugunu gostermektedir. Bu nedenle bu ¢alismada gergek benlik
uyumu ile ideal benlik uyumunun ayr1 ayr satin alma niyeti tizerindeki etkisi ele
alimmakta para-sosyal etkilesimin bu iliskideki aract rolii analiz edilerek benlik
uyumu alan yazinina katki saglamak amaglanmaktadir. Ulusal literatiirde konu ile
ilgili yapilmig ¢aligma olmamasi ¢alismanin 6zgiin degerini arttirmaktadir.

Calismanin bir diger amact SMF ile kurulan para-sosyal etkilesim diizeyinin
kullanilan sosyal medya tiiriine gore farklilasip farklilasmadigini arastirmaktir.
Yapilan arastirmalar sosyal medya sitelerinin igerik formatlari, igeriklerin
kullanim amaglar1 (Haenlein vd., 2020), sitenin interaktifligi (Chen ve Rodgers,
2006; Labrecque, 2014) gibi farkli 6zelliklerinin fenomenlerle kurulan para-
sosyal iligkiyi etkiledigini one siirmektedir. Ancak bu ¢alismalarin Instagram,
YouTube gibi tek bir sosyal medya 6zelinde yapilmis oldugu goriilmektedir. Para-
sosyal iliskinin s6z konusu sosyal sitelerini kullanan ve kullanmayan tiiketicilere
gore farklilasip farklilasmadigini ele alan herhangi bir ¢aligmaya rastlanmamistir.
Bu boslugu doldurmak i¢in bu alismada en ¢ok kullanilan sosyal medya siteleri
belirlenmis ve bu siteleri kullanan ve kullanmayan tiiketicilerin para-sosyal
etkilesim diizeylerinde anlamli bir farklilik olup olmadigi ortaya konularak bu
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durumun olasi nedenleri agiklanmaya calisilmistir. Boylece bu ¢alismayla para-
sosyal etkilesim alan yazinina katki saglamak amacglanmaktadir.

2. Kuramsal Cerceve

Bu ¢alisma benlik uyumu kurami temelinde yapilandirilmistir. Benlik uyumu
tiikketicilerin tutum ve davranislarii etkileyen bir tiiketici algisidir (Grubb ve
Grawthwohl, 1967). Buna gore tiiketiciler gercek ya da ideal benlik imaj1 ile
benzer olan {irlin ve markalar1 tercih etmektedirler (Sirgy, 1982, 1985). Yapilmis
caligmalar benlik uyumunun tiiketicilerin satin alma niyetlerini (Sirgy, 1982),
markaya olan bagliligin1 olumlu olarak etkiledigini gdstermektedir (Japutra vd.,
2019; Malar vd., 2011). Tiiketicilerin gergek benlik ve ideal benlik uyumu, benlik-
fenomen uyumunun bir unsuru olarak ele alinmistir. Tiiketicilerin fenomenler
ile aralarinda algiladig1 benzerligin (uyum) para-sosyal iliskinin derecesini
etkiledigi (Shan vd., 2020) g6z 6niinde bulundurularak bu ¢aligmada tiiketicilerin
kendi gercek ya da ideal benlikleri ile uyumlu olarak algiladiklart SMF ile para-
sosyal etkilesim kuracaklari, bunun sonucunda para-sosyal etkilesim igerisinde
olduklar iinliilerin tanittiklart iirlin ve markalart satin almaya niyet edecekleri
onerilmektedir.

Benlik Uyumu-Para-sosyal iliski

Benlik uyumu; tiiketicilerin kendi benlik imaj1 ile bir bagkasiin imaji arasinda
algiladig1 benzerliktir. Gergek benlik, ideal benlik iizere farkli boyutlarda
incelenmektedir. Gergek benlik bireyin ger¢ekte kendisini nasil gordiigii ile ilgilidir.
Ideal benlik ise tiiketicinin olmak istedigi ben ile ilgilidir. Benlik uyumunu SMF ile
iligkilendiren ¢aligmasinda Tan ve digerleri (2019) benlik uyumunu kisilik {izerine
temellendirmis ve tliketicinin gergek ya da ideal kisiliginin SMF’nin ger¢ek ya da
ideal kisiligi ile eslesmesini benlik uyumu olarak ele almistir. Ozer ve digerleri
(2021) gercek benlik ve ideal benlik uyumunun iki tiiriiniin de para-sosyal etkilesim
iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Bununla birlikte Japutra ve
digerleri (2019) benlik uyumunun markaya bagllik ile iliskilendirmistir. Caligma
sonucunda algilanan benlik uyumunun markaya bagliligi arttirdigi sonucuna
ulasgtlmistir. SMF’ni iinlii kategorisinde degerlendirebilecegimizi diistintirsek
titketicinin gercek benlik uyumu ile SMF’nin imaj1 arasindaki uyum tiiketicinin
SMF ile duygusal bag kurmasina neden olacaktir. Bu baglamda tiiketicilerin
benlikleri ile uyumlu gordiikleri SMF ile para-sosyal etkilesim gelistireceklerini
ileri siirmek kuramsal olarak mantikli olacaktir. Bu calismada gercek benlik
uyumu ile ideal benlik uyumu ayr1 ayr1 ele alinmustir.

Gergek benlik uyumunun para-sosyal iliskiye etkisi kendini dogrulama kurama ile
aciklanabilir (Swan, 2012). Kendini dogrulama kurami, insanlarin kendi benlik
algilarin1 ve kimliklerini destekleyen deneyimler arayisinda oldugunu ve bu
deneyimlerin bireylerin kendilerini daha iyi hissetmelerini sagladigini savunur.
Ornegin, bir birey belirli bir markanin iiriinlerini kullanarak ya da bir sosyal grupla
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iliski kurarak kendi benlik algisimi desteklemeye calisabilir. Bu tiir deneyimler,
bireylerin kendilerini daha tutarli ve tatmin olmus hissetmelerine yardimci
olabilir. Algilanan kendini dogrulama baskalarina karsi olumlu degerlendirme ve
baglilik ile sonuglanmaktadir (Burke ve Stets, 1999). Yani tiiketici gercek benligi
ile uyumlu gordiigii SMF’ne baglilik gelistirecektir. Bu baglamda calismanin
hipotezi asagidaki gibidir.

H : Gergek benlik uyumu, SMF ile kurulan para-sosyal etkilesimi olumlu yonde
etkiler.

Ideal benlik uyumu tiiketicilerin benliklerini genisletme ihtiyaci ile ilgilidir
(Sedikides ve Strube, 1997: 209-269). Buna gore tiiketiciler kendi 6z degerlerini
arttiracak ve onlari ideallerine yaklagtiracak davraniglar sergilemeye motivedir.
SMF baglaminda ele alinirsa tiiketiciler, bir sosyal medya fenomeninin imajini
¢ekici bulduklarinda, onun gibi olmayir ve s6z konusu fenomen tarafindan
onaylanan iiriinii satin alarak ve kullanarak ideal benlik imajlarin1 gelistirmeyi
arzulayabilirler (Shan, Chen ve Lin, 2020). Buna gore bu ¢alismada ideal benlikleri
ile uyumlu gordiikleri yani olmak istedikleri kisiye benzeyen SMF’ne para-sosyal
etkilesim gelistirecekleri beklenmektedir. Calismanin hipotezi asagidaki gibidir.

H,: Ideal benlik uyumu, SMF ile kurulan para-sosyal etkilesimi olumlu yénde
etkiler.

Para-sosyal Etkilesim- Satin Alma Niyeti

Para-sosyal etkilesim sosyal medya kullanicilarimin medya kisilikleri ile
gelistirdikleri tek tarafli iligki olarak tanimlanmaktadir (Horton ve Wohl, 1956:215).
Kullanicilarin medya kisiligi ile para-sosyal etkilesimlerinin sonucunda para-
sosyal etkilesim olusmaktadir. Para-sosyal etkilesim medya kisiligine verilen
anlik psikolojik tepkilerdir para-sosyal etkilesim bu etkilesimin sonucunda
gelismektedir. Dibble ve digerleri (2016:39), para-sosyal etkilesimin medyaya
maruz kalma olaytyla sinirli oldugunu, oysa para-sosyal iligkinin herhangi bir
izleme boliimiiniin Gtesinde devam eden uzun vadeli bir iliski oldugunu ifade
etmektedir.

Medyaya maruz kalmanin sonucunda olusan para-sosyal etkilesim duygusu, para-
sosyal iligkilerin temelini olusturur. Ancak bu durum karsilikli olmay1p bir iligki
yanilsamasi olarak adlandirilmaktadir. Para-sosyal etkilesim deneyimi, kamera
araciligiyla sosyal medya kullanicist ile yiiz ylize konusurmus gibi gbz temasi
kurarak dogrudan, sozlii ve fiziksel olarak hitap etmektedir. Bu durum kullanicida
kisi ile etkilesime giriyormus izlenimi uyandirmakta ve davraniglarin1 buna gore
degistirmesine neden olmaktadir (Dibble vd., 2016; Hartmann ve Goldhoorn,
2011).

Para-sosyal etkilesim ile ilgili gegmis arastirmalar geleneksel medyadaki para-
sosyal iliskilerin roliinii incelemektedir. Ancak sosyal medyanin ortaya ¢ikisi



Sosyal Medya Fenomeni Pazarlamasinda Benlik Uyumu Algisinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi;
Para-Sosyal Etkilesimin Aracilik Rolii 1

titketicilerin sosyal medya fenomenleri ile dogrudan iletisim kurarak ¢ift yonlii
etkilesim kurmasint miimkiin kilmistir (Brown, 2015:263). Sosyal medya
fenomenleri devamli ve tutarli olarak yapilan gonderiler araciligiyla ve sosyal
platformlardaki takipgilerin katilimlarina yanit vererek geleneksel medyadan
daha fazla sayida tiliketici ile para-sosyal etkilesim gelistirebilmektedirler.
Yapilan ¢alismalar medyaya maruz kalma siiresinin, SMF nin hareketleri, jest ve
mimiklerinin (Levy, 1979), sosyal ve fiziksel ¢ekiciligin (Lee ve Watkins, 2016)
ve algilanan benzerligin (Koay vd., 2023; Casalo, 2020) para-sosyal iliskiyi
arttirdigini gostermektedir. Bununla birlikte mesajin alindig1 kaynagin uzmanligi
(SMF’nin uzmanhig1) ve glvenilirligi para-sosyal etkilesimi arttirmaktadir
(Akdeniz ve Uyar, 2021; Ozer, 2022). Yaman (2018)’ in fenomen annelerin satin
alma niyetine etki ettigini gosteren arastirmasinda samimiyetin fenomende ilk
tercih edilen 6zellik oldugu sonucuna varmistir.

Para-sosyal iligskinin sonuglarini ele alan g¢alismalar (Kim, 2022; Kim vd.,
2015; Lee ve Watkins, 2016) SMF ile kurulan para-sosyal iliskinin sosyal
medya kullanicilarinin satin alma niyetlerini olumlu sekilde etkiledigini ortaya
koymaktadirlar. Sokolova ve Kefi (2020) sosyal medya kullanicilarinin yakinlik
hissettikleri kisilerle para-sosyal etkilesim gelistirdiklerinin ve bu iligkinin satin
alma niyetini olumlu etkiledigini ifade etmektedirler. Chen ve digerleri, (2021)
internet Unliilerin 6zellikleri ile takipgilerinin satin alma davranisi arasindaki
iligkiyi arastirdiklar1 ¢aligmada iinlii ile kurulan para-sosyal iliskinin satin alma
davranisint olumlu etkiledigini bulmuslardir. Bi ve Zang (2023) yaptiklar
calismada You Tube fenomenleri ile takipgileri arasindaki para-sosyal iligkinin
satin alma niyeti {lizerindeki etkisinin olumlu oldugunu ortaya koymuslardir.
Calismada 6zgiiveni diisiik bireylerin gii¢lii para-sosyal etkilesim gelistirdikleri
kisilerin tanittig1 iriinleri satin alma niyetinde olduklarin1 bdylece kendi
benliklerini gelistirdiklerini ifade etmektedirler. Bu baglamda tiiketicilerin takip
ettikleri tnliilerin 6zelliklerine gore para-sosyal etkilesim gelistirdiklerini bu
iligkinin sonucunda s6z konusu SMF’nin tanittiklar1 {iriin ya da markalar1 satin
almay1 diistindiiklerinden hareketle ¢aligmanin hipotezi asagidaki gibidir.

H : Sosyal medya fenomeni ile kurulan para-sosyal etkilesim takipgilerinin satin
alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Sirgy, (1985) tiiketicilerin gercek benligi ya da ideal benliginin marka veya iirtin
imaj1ile uyumlu oldugunda satin alma niyetini olumlu etkiledigini ifade etmektedir.
Bununla birlikte para-sosyal iliskinin iliski kurulan tinliiniin ¢ekiciligi, uzmanlhigi
ve giivenilirligi gibi 6zellikleri ile s6z konusu tnliilerin tanittigi triinleri satin
alma davranig1 arasinda aracilik ettigi goriilmektedir (Taher vd., 2022; Ozer vd.,
2021). Bir baska deyisle, SMF’nin s6z konusu 6zellikleri satin almaya dogrudan
etki etmemektedir. Bu 6zellikler sayesinde tiiketiciler soz konusu iinliiler ile baglar
gelistirmekte ve bunun sonucunda satin alma diisiincesi olusmaktadir. Benzer
sekilde bu calismada gercek benlik uyumu ile ideal benlik uyumu para-sosyal
iligkinin 6nciilii olarak ele alinmaktadir. Buna gore tiiketicilerin gercek benlikleri
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ile uyumlu gordiikleri yani kendilerine benzeyen SMF ni takip ederek onlara karst
para-sosyal etkilesim gelistirecekleri ve bunun sonucunda tiiketicilerde s6z konusu
SMF’nin tanittiklari iiriinleri satin alma diisiincesi olusacagi Onerilmektedir.
Benzer sekilde tiiketicilerin ideal benlikleri ile uyumlu gordiikleri yani olmak
istedikleri kisiliklere benzeyen SMF’ni takip ederek onlara karsi para-sosyal
etkilesim gelistirecekleri ve bunun sonucunda tiiketicilerde s6z konusu SMF’nin
tanittiklart dirtinleri satin alma diislincesi olusacagi onerilmektedir. Bu baglamda
calismanin hipotezleri agagidaki gibidir.

H: Para-sosyal etkilesim gergek benlik uyumu ve satin alma niyeti iliskisine
pozitif yonde aracilik eder.

H : Para-sosyal etkilesim ideal benlik ve satin alma niyeti iliskisine pozitif yonde
aracilik eder.

Sosyal medya siteleri- Para-sosyal Iliski

Sosyal medyanin gelisimi para-sosyal etkilesim kavraminin boyutunu degistirmis
durumdadir. Sosyal medyanin 6zelliklerinin (Varol ve Tayang, 2019:261), igerigin
kullanict ile birlikte olusturularak icerigin giincel tutulmasi (Lou, 2021), sosyal
medyanin diyalog kurulmasina izin vermesi tiiketici ve fenomen arasinda giiclii
iligkiler gelismesine neden olmaktadir. Bu baglamda kullanilan sosyal medya
platformunun 6zelliklerinin fenomen ile kurulan para-sosyal iliskiyi etkiledigi
sOylenebilir.

We are social (2023) kiiresel dijital raporuna gore diinyada en ¢ok kullanilan medya
siteleri arasinda Instagram, Whatsupp, Facebook, Youtube, Tik Tok ve SnapChat,
Twitter oldugu goriilmektedir. Bu siteler fenomen pazarlama stratejilerinde en gok
tercih edilen sitelerdir. Bu siteler kendi i¢lerinde bazi 6zelliklerine gore farklilik
ve benzerlikler gostermektedir. Youtube ve Tik tok agirlikli olarak video igerik
tabanli sosyal siteleri iken, Instagram ve Facebook agirlikli olarak gorsel olmakla
birlikte metin ve video tabanli igerik sunmaktadir. Twitter metin tabanli igerik
sunan bir sosyal medya sitesidir (Haenlein vd., 2020:8). Youtube kullanicilart
belirli igerik iireticilerin videolarmi diizenli olarak izleyerek gii¢lii para-sosyal
iligkilerin gelistirildigi bir platformdur (Lee ve Watkins, 2016). Instagram agirlikli
olarak gorsel igerikli bir platform olup SMF’nin kisisel yasam ve ilgi alanlarini
paylasarak kisa siirede biiylik izleyici kitlesine ulasarak para-sosyal iligkilerin
kurulabilecegi bir platformdur. Yapilan arastirmalar (Lee ve Watkins, 2016; Oyman
ve Akinci, 2019) farkli sosyal medya sitelerini farkli motivasyonlarla kullanildig:
ve para-sosyal iliskiyi olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Bu baglamda
bu ¢alismada s6z konusu sosyal medya sitelerinin kullananlar ile kullanmayanlar
arasinda para-sosyal etkilesim diizeyinin farklilagsacagi 6nerilmektedir. Caligmanin
hipotezleri asagidaki gibidir.

H: Tiiketicilerin SMF ile kurduklari para-sosyal etkilesim diizeyinin sosyal
medya tiirlerini kullanan ve kullanmayanlar arasinda anlamly bir farkiilik vardir.
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H_: Youtube kullanan tiketiciler ile kullanmayan tiketicilerin para-sosyal

etkilesim diizeyinde anlaml bir farklilik vardr.

H : Instagram kullanan tiiketiciler ile kullanmayan tiketicilerin para-sosyal
etkilesim diizeyinde anlaml bir farklilik vardir.

H_: Facebook kullanan tiiketiciler ile kullanmayan tiiketicilerin para-sosyal
etkilesim diizeyinde anlamli bir farklilik vardr.

H_: Twitter kullanan tiketiciler ile kullanmayan tiiketicilerin para-sosyal

etkilesim diizeyinde anlaml bir farkiilik vardir.

H_: Tik Tok kullanan tiketiciler ile kullanmayan tiiketicilerin para-sosyal
etkilesim diizeyinde anlaml bir farklilik vardir.

H : SnapChat kullanan tiiketiciler ile kullanmayan tiiketicilerin para-sosyal
etkilesim diizeyinde anlaml bir farklilik vardir.

Yapilan alan yazin taramasi sonucunda tasarlanan aragtirma modeli ve hipotezleri
Sekil 1°deki gibidir.

Gergek benlik
uyumu

Para-sosyal
etkilesim

Satin alma Niyeti

ideal benlik
uyumu

Sekil 1. Arastirma Modeli
3.Yontem
3.1.Anakiitle ve Orneklem

Arasgtirmanin 6rnek birimini 18 yasindan biiylik sosyal medya kullanicilar
olusturmaktadir. Anakiitleyi temsil edecek Ornekleme ulasmak igin kolayda
ornekleme yontemi kullanilmis olup toplam 250 kisiden veri toplanmuistir.
Veriler anket yontemi ile toplanmis olup ¢evrimici anket yontemi uygulanmustir.
Cevrimigi anket yontemi zaman ve maliyet faydalar1 sagladigi icin daha etkili
ve popiiler bir yontem olarak kabul edilmektedir (Lefever vd., 2007). Google
Forms aracilig1 ile olusturulan anket ¢evrimigi kanallar aracilig1 ile sosyal medya
kullanicilarina ulastirilmigtir.
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3.2.Veri Toplama Araci ve Olcekler

Calismanin etik kurallara uygunlugu, Hatay Mustafa Kemal Universitesi Etik
Kurulu tarafindan 07.04.2023 tarihli ve 17 sayis1 karartyla onaylanmistir. Anket
formu, katilimcilara calismayla ilgili bilgi igeren tanitim yazis1 ve iki béliimden
olugmaktadir. Birinci bolimde katilimcilara demografik o6zelliklerine yonelik
sorular sorulmustur. ikinci béliimde ise benlik uyumu, para-sosyal etkilesim
ve satin alma niyeti kavramlarinin 6l¢iilmesine yonelik 6lgekler kullanilmistr.
Toplam 19 madde ile veri toplanmis olup s6z konusu &lgekler alan yazinda
daha 6nceden gecerlilik ve giivenilirligi sinanmus dlgeklerdir (Ozer vd., 2021;
Kumru ve Uyar, 2021; Ozer, 2022). Gergek benlik uyumu ve ideal benlik uyumu
degiskenlerinin dlgiimiinde Japutra vd. (2019) min 6 maddelik dlgegi (Ozer vd.,
2021), para-sosyal etkilesim degiskeni Lee ve Watkins’ (2016)’in 8 maddeli
Olcegi (Kumru ve Uyar, 2021), satin alma niyeti ise Sokolova ve Kefi, (2020)’nin
iki maddelik olgegi ile Ki ve Kim (2019)’un 3 maddelik 6lcegi (Ozer, 2022)
ile ol¢iilmiistiir. Toplam 19 madde caligmanin baglamina gore uyarlanmistir.
Tiiketicilerin 6l¢eklerdeki ifadelere katilip katilmadiklar1 besli Likert dlgegi ile
(1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katilmiyorum,
5: Kesinlikle Katilmiyorum seklinde) dl¢tilmiistiir. Uyarlamadan kaynakli anlam
hatalar1 olup olmadigini saptamak i¢in anketler oncelikle 50 kisiye uygulanmis
ve maddelere iligskin Onerileri sorulmustur. Bu Oneriler dogrultusunda anlam
hatalarina neden olan maddeler diizeltilerek anket formunun son sekli verilmistir.
250 anket hazirlanmis olup 8 tanesi kontrol sorusu (bir sosyal medya fenomenini
takip edip etmedikleri kontrol sorusu olarak sorulmustur) ile elenmis, 16 tanesi ise
hatali doldurmadan kaynakli olarak analizden ¢ikarilmigtir. Bu baglamda analize
226 kisi ile devam edilmistir.

3.3.Verilerin Analizi

Calismanin verileri SPSS ve Smart PLS paket programlari ile analiz edilmistir.
Tanimlayici istatistikler SPSS paket programi kullanilarak frekans ve yiizde
analizleri ile test edilmistir. Veriler normal dagilima uymadig i¢in farklilik
analizleri non-parametrik testlerden Mann Whitney U testi ile yapilmstir. Olgiim
modeli ise PLS-SEM ile Smart PLS 4.0 paket programi kullanilarak analiz
edilmistir. Bu baglamada modelin gegerlilik ve giivenilirligi test edildikten sonra
hipotezler test edilmistir.

4. Bulgular
4.1.Tammlayic1 Istatistikler

Tablo 1 katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve giinliik ortalama internet
kullanimina gore dagilimint gostermektedir. Buna gore katilimcilarin %49 unu
kadin, %51’ini erkek tiiketiciler olusturmaktadir. Katilimeilar agirlikli olarak 18-25
(%70) yas araligindadir. Bununla birlikte katilimcilarin %2’si lise ve alt1 diizeyinde
mezun, %82 ‘si 6n lisans, %8’1 lisans, %8 ‘i lisansiistii mezunudur. Glnliik
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ortalama internet kullanim siiresine bakildiginda katilimcilarin gogunlugunun 1-3
ile 3-5 saat araliklarinda internette zaman harcadiklar goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik 6zellikler N % Demografik 6zellikler N %
Kadin 111 49,1 Lise ve alt1 5 2,2

Cinsiyet  Erkek 115 50,9 On lisans 186 823
Toplam 226 100 Egitim Durumu Lisans 18 8,0
18 vealt1 26 11,5 Lisansiistii 17 7,5

19-25 157 69,5 Toplam 226  100,0

Yas 26-35 27 11,9 1 saatten az 15 6,6

36-45 11 4,9 1-3 saat 92 40,7

45veiisti 5 2,2 internette 3-5 saat 82 36,3

Toplam 226 100  Gegirilen Zaman 5.7 saat 27 11,9
7 saatten fazla 10 4.4

Toplam 226 100

Katilimcilara kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 sorulmus ve birden fazla
secenek isaretleyebilecekleri sdylenmistir. Buna gore Tablo 2 katilimcilarin
kullandiklar1 sosyal medya platformlarin1 gostermektedir. Buna gore en c¢ok
kullanilan sosyal medya platformlar1 sirasiyla Instagram, Youtube, Twitter,
SnapChat, Facebook ve Tik Tok tur.

Tablo 2. Katilimcilarin Kullandiklar1 Sosyal Medya Platformuna Gore Dagilimi

Kullanilan Sosyal medya platformu N %
Instagram 212 94
Facebook 75 33
Twitter 100 44
Youtube 171 76
Tik Tok 64 28
SnapChat 99 44
Diger 26 12

Katilmcilarin sosyal medyay1 takip etme nedenleri sorulmus, birden fazla
secenek isaretleyebilecekleri belirtilmigtir. Buna gore Tablo 3 Katilimcilarin
sosyal medyay1 kullanim nedenlerine iligkin istatistikleri gdstermektedir. Buna
gore tiiketiciler en ¢ok iletisim kurmak ve fenomen takip etmek i¢in sosyal medya
kullanmaktadir. Calismada her bir kattlimcinin takip ettigi bir sosyal medya
fenomeni bulunmaktadir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Nedenine Goére Dagilimi

Sosyal Medya Katihm Nedeni N %

Tletisim kurmak amaciyla kullanirim 201 89

Aligveris yapmak 100 44

Icerik paylasimi yapmak 76 34

Takipgisi olunan fenomeni takip etmek 123 54

Diger 10 4
4.2. Faktor Analizi

4.2.1.Yakinsak Gegerlilik

Oncelikle 6lgiim modelinde yer alan degiskenlere iliskin faktér yiikleri, gegerlilik
ve gilivenilirlik kapsaminda ele alinacak olan “Cronbach Alfa”, “Composit
Reliability (CR)” ve “Average Variance Extracted (AVE)” degerleri Tablo 4’te
verilmektedir. Fornell ve Larcker, (1981) yakinsak gecerliligin saglanmasi
gozlenen degiskenlere iliskin faktor yiiklerinin 0,50’den biiyiik olmas1 gerektigini,
faktor yiikleri 0,50 ile 0,70 arasinda olan ifadelerin AVE ya da CR degerlerinin
esik degerlerinin altinda olmas1 durumunda modelden ¢ikarilmasi gerektigini ifade
etmektedir. Bu baglamda PE4(0,456) ifadesi modelden ¢ikarilmis ve PS7 ifadesi
(0,610) ise modelden ¢ikarilmadan analize devam edilmistir. Yakinsak gecerlilik
icin her bir yapiya iliskin i¢ tutarlilik katsayis1 Cronbach Alfa ve yapi giivenilirligi
degerleri (CR) 0,70’den biiyiik olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981). Bununla
birlikte AVE degerleri 0,5’ten biiyiik olmalidir. Bu ti¢ kosul saglandiginda (faktor
yiukleri, CR, Alpha ve AVE) yakinsak gegerliligin saglandig1 sdylenebilir.

Tablo 4 incelendiginde gozlenen degiskenlere iliskin faktor yiiklerinin en kiigiik
degerinin 0,610, en biiyiikk degerinin 0,936 oldugu goriilmektedir. Cronbach
Alfa ve CR degerleri 0,70°den biiyiik olup AVE degerleri 0,5’den biiyiiktiir. Bu
baglamda ¢alismanin 6l¢iim modeli yakinsak gecerlilik kriterlerini saglamaktadir.

Tablo 4. Ol¢iim Modeli Sonuglari

. . . Faktor Cronbach
Faktorler Ol¢cek maddeleri Yiikleri Alfa CR AVE

GBUI1.En sevdigim sosyal medya fenomeninin imajt, 0.901
Gergek  kendimi nasil gordiigiimle ortiismektedir. ’

Benlik BU2.E igi 1 fi inin imaj
enli G U n sevdigim sosyal medya fenomeninin imaji, 0.923 0.886  0.894 0.814
Uyumu  beni yansitir.

GBU3.En sevdigim sosyal medya fenomeninin imajt,
0,882
bana benzer.
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Para-Sosyal Etkilesimin Aracilik Roli

Ideal
Benlik
Uyumu

Para-sos-
yal etkile-
sim

IBU1.En sevdigim sosyal medya fenomeninin imajt,
sahip olmak istedigim kisilikle ortiismektedir.
IBU2.En sevdigim sosyal medya fenomeninin imajt,
sahip olmak istedigim kisiligi yansitir.

IBU3.En sevdigim sosyal medya fenomeninin imaji,
sahip olmak istedigim kisilige benzer.

PS1.En sevdigim sosyal medya fenomenini kanalinda
izlemeyi dort gozle bekliyorum.

PS2.En sevdigim sosyal medya fenomenini baska bir
platformda da takip ederim.

PS3.En sevdigim sosyal medya fenomenini izlerken,
onun grubunun bir pargasi oldugumu hissediyorum.
PS5.Bir gazete veya dergide en sevdigim sosyal medya
fenomeni hakkinda bir haber olsaydi, okurdum.
PS6.En sevdigim sosyal medya fenomeni, sanki arka-
daglarimdaymis gibi kendimi rahat hissettiriyor.
PS7.En sevdigim sosyal medya fenomeni bana marka
hakkinda nasil hissettigini gosterdiginde, marka hakkin-
da kendim kararim1 vermeme yardimei olur.

PS8.En sevdigim sosyal medya fenomeni ile sahsen
tanigmak istiyorum.

SN1.En sevdigim sosyal medya fenomeninin tanittigt
tirlind satin alirdim.

SN2.En sevdigim sosyal medya fenomeninin tanittig
iirlinii satin alma olasiligim yiiksektir.

Satin alma SN3.En sevdigim sosyal medya fenomeninin tanittig1

Niyeti

iirlinii satmn alma istegim yiiksek olurdu.
SN4.Gelecekte en sevdigim sosyal medya fenomeni
tarafindan tanitilan tiriinleri satin alirim.
SNS5.Cevremdeki kisileri en sevdigim sosyal medya

fenomeni tarafindan tanitilan {irtinleri almasi igin tegvik
ederim.

0,398

0,936

0,904

0,812

0,747

0,764

0,760

0,741

0,610

0,843

0,883

0,853

0,398

0,895

0,826

0,900

0,873

0,920

0,901 0,833

0,903 0,573

0,940 0,759

4.2.2 Ayrisma Gecerliligi

Olgiim modelinin ayrisma gegerliligi (Discriminant Validity); Fornell-Larcker

ve Heterotrait Monotrait (HTMT) olgitleri ile simanmistir. Fornell-Larcker
Olciitiine gore arastirma modelindeki her bir degiskene ait AVE degerinin
karekokiintin, diger degiskenlerle olan korelasyon katsayilarinin her birinden
biiylik olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2019:9). Tablo 5 degiskenlere iliskin
korelasyon degerlerini gdstermekte olup Fornell-Larcker Olgiitlerinin saglandigi

gorlilmektedir.
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Tablo 5. Fornell-Larcker Kriterleri ve HTMT Oranlar:

Faktorler Para-sosyal Etkilesim Gergek Benlik Tdeal Benlik Satin Alma Niyeti
AVE degerleri 0,573 0,814 0,833 0,759
Para-sosyal etkilesim 0,757

Gergek benlik uyumu 0,539 0,902

ideal benlik uyumu 0,668 0,651 0,913

Satin alma niyeti 0,543 0,345 0,342 0,871

Heterotrait-Monotrait (HTMT) Oranmi

Para-sosyal Etkilesim Gercek Benlik ideal Benlik Satin Alma Niyeti
Para-sosyal etkilesim

Gercek benlik uyumu 0,608
ideal benlik uyumu 0,752 0,728
Satin alma niyeti 0,603 0,380 0,373

Ayrisma gegerliligi i¢in ikili degiskenler arasindaki HTMT oranma bakilmustir.
Olgiilen yapilarm kuramsal olarak yakin olmalari halinde HTMT oranlarinin 0,90’m
altinda olmasi onermektedirler (Henseller vd., 2015). Tablo 5 HTMT oraninin
istenilen aralikta oldugunu gostermektedir. Bu baglamda caligmanin modeli ayrisma
gecerliligini saglamaktadir.Son olarak dl¢tim modelinin uyum indislerinin istenilen
aralikta olup olmadig1 test edilmistir. Tablo 6 6l¢iim modelinin uyum indislerini
gostermektedir. Buna gére model iyi uyum indisleri (SRMR<0,10, NFI>80) tiretmistir.
Boylece 6l¢tim modelinin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri tamamlanmistir. Analiz
sonuglari 6l¢ciim modelinin yapisal gecerliligi sagladigini gostermektedir.

Tablo 6. Model Uyumu

Saturated model Estimated model
SRMR 0,063 0,063
d_ULS 0,670 0,670
d G 0,282 0,282
Chi-square 375,130 375,130
NFI 0,869 0,869

4.3. Model Uyumu

PLS-SEM de 6l¢tim modeli VIF (¢oklu dogrusallik), R? (agiklayicilik), {2 (etki
biiytikligii) ve Q* (tahmin biiytikligii) degerleri ile test edilmektedir. Caligmanin
Olciim modeline iligkin s6z konusu katsayilar Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 7. Degiskenlere iliskin Iliski Giicii ve Tahmin Katsayilari

Degiskenler VIF f2 R? Q?
Gergek Benlik = Para-sosyal Etkilesim 2,106 0,035
Ideal Benlik Uyumu -> Para-sosyal Etkilesim 2,106 0,327

0,573 0,455
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Para-sosyal Etkilesim = Satin alma Niyeti 2,346 0,235
Gergek Benlik - Satin alma Niyeti 2,149 0,010 0,386 0,126
Ideal Benlik Uyumu > Satin alma Niyeti 3,109 0,006

VIF degerleri degiskenler arasindaki ¢coklu dogrusalligin olup olmadigini sinamak i¢in
kullanilan degerlerdir. Bu degerlerin 5’ in altinda olmasi ¢oklu dogrusalligin olmadiginin
gostergesidir (Hair vd., 2018:194). Tablo 7’de goriildiigii iizere VIF degerleri 5’in
altinda olup modelin degiskenleri arasinda ¢oklu dogrusallik olmadig1 goriilmektedir.

Modele iligkin R?* degerlerine bakildiginda para-sosyal etkilesimin %57 satin
alma niyetinin ise %38 oraninda ag¢iklandig1 goriilmektedir. f* etki biyukligi
katsayis1 olup bu degerin 0,02 ve iistiinde olmasi disiik etki; 0,15 ve istiinde
olmasi orta diizeyde etki; 0,35 ve lstiinde olmasi ise yiiksek etki oldugu
anlamina gelmektedir(Cohen, 1992). Calismanin modeline iliskin > katsayilar
degerlendirildiginde gergek benlik uyumunun para-sosyal etkilesim iizerinde
zay1f bir etkiye (f2=0,035, R?=0,573), ideal benlik uyumunun para-sosyal etkilesim
tizerinde orta diizeyde bir etkiye (f=0327, R*=0,573), para-sosyal etkilesimin
satin alma niyeti tizerinde orta dizeyde (f> =0,235, R?=0,386) bir etkiye sahip
oldugu soylenebilir. Gergek benlik uyumu (= 0,010) ve ideal benlik uyumunun
("= 0,006) satin alma niyeti lizerinde etki diizeylerinin olmadig1 sdylenebilir.

Q*degeri, modelin tahmin giiciiniin gegerliligini gosteren, i¢sel (bagimli) degiskenler
icin hesaplanan tahmin giicii katsayisidir. Bu degerin sifirdan biiyiik olmasi aragtirma
modelinin igsel degiskenlerinin tahmin giiciine sahip oldugu anlamina gelmektedir
(Hair vd., 2018). Tablo 7’deki modele iliskin Q* degerleri para-sosyal etkilesim
(0,455) ve satin alma niyeti (0,126) olup modelin tahmin gegerliligini sagladigini
gostermektedir. Yani yapisal model igsel degiskenleri iyi bir sekilde tahmin etmektedir.

PE1

PE2

0.812 (0.000) e

parasosyal etkilegim 0.747 (vooB) "
0.764 (0.000)

——— 0.760 (0.000)— ™ RES

? 0.741 (0.000) —_ 5, PEG

0.610 (0.000)
0843 (0.000)

PE3

PE7
0.180 (0.002)

0.551 (0.000) PES
GBU1 E —
0.901 (0.000)
GBU2 - 0.923 (0.000)}
0.882 (0.000)

-

1BU1
—

_0.898 (0.000)

| 0.936 (0.000) BU2

0.904 (0.000)

0.552 (0.000)

cHls gergek benlik uyumu

IBU3

0.113 (0.222) ~~ ideal benlik uyumu

-0.100 (0.308)

/ \\
satinalma niyeti

0.883 (0.000) (0. v.30e (0.000) 5> ¢ 1225 (200

SN1 SN2 SN3 SN4 SNS5

Sekil 2. Yapisal Model Analiz Sonuglar
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Calismanin hipotezleri PLS-YEM ile test edilmistir. Arastirma modelinde yer alan
degiskenler arasindaki iliskilere iligskin analizler yapilmis t ve p istatistik degerleri,
yol katsayilari, direkt etkiler saptanmistir. Analiz sonuglarina gore gercek benlik
uyumunun para-sosyal etkilesim iizerindeki etkisi olumlu ve istatistiksel olarak
anlamlidir ($=0,180, p=0,002). Bu baglamda H1 hipotezi desteklenmistir. Ideal
benlik uyumunun para-sosyal etkilesim iizerindeki etkisi olumlu ve istatistiksel
olarak anlamlidir (f=0,551, p=0,000). Buna gore H2 hipotezi desteklenmistir.
Para-sosyal etkilesimin satin alma niyeti tizerindeki etkisi olumlu ve anlamlidir
(B=0,552, p=0,000). H3 hipotezi kabul edilmistir. Bu durumda c¢alismanin biitiin
hipotezleri desteklenmistir. Tablo 8 arastirma modelinin hipotez testlerine iliskin
beta ve B katsayilari, standart sapma, t ve p istatistik degerleri ile hipotezlerin
kabul/red durumunu gostermektedir.

Tablo 8. Arastirma Modeli Etki Katsayilar1 ve Hipotezlerin Kabul/Ret Durumu

Standardize

. Standardize Standart tdeger- Pde- Kabul/
Hipotezler olmayan kat- A ..
katsayilar Sapma leri geri ret
sayllar

HI Gergek benlik = 0,180 0,182 0,059 3,083 0,002 Kabul
Para-sosyal etkilesim
H2 Parasosyal etkilesim 0,552 0,559 0,053 10364 0,000 Kabul
- Satin alma niyeti
H3 Ideal benlik->Pa- 0,551 0,550 0,055 10,052 0,000 Kabul

ra-sosyal etkilesim
Spesifik Dolayh Etkiler

H4. GBU- PSI-> SN 0,099 0,308 0,058 2,618 0,009 Kabul
H5.IBU-> PSI-> SN 0,304 0,102 0,038 5,289 0,000 Kabul
Farkhhk Hipotezleri

H6,, Red
H6 Kabul

e.f

4.4.1. Aracilik Analizleri

SMF ile kurulan Para-sosyal iligkinin ger¢ek benlik uyumu ve ideal benlik uyumu
ile satin alma niyeti arasindaki aracilik etkisi Smart PLS 4.0 ile Bootstapping
yontemi ile analiz edilmistir. Buna gore para-sosyal iligskinin gercek benlik
uyumu ile satin alma niyeti arasindaki iligki anlamli ve olumlu (p=0,009) olup H4
hipotezi kabul edilmistir. Benzer sekilde para-sosyal iliskinin ideal benlik uyumu
ile satin alma niyeti arasindaki aracilik etkisi anlamli olumlu(p=0,000) olup H5
hipotezi kabul edilmistir. S6z konusu degiskenler arasindaki dolayli etkiler Tablo
8’de verilmektedir. Buna gore para-sosyal iliskinin ger¢ek benlik uyumu ile satin
alma niyeti arasindaki iligki anlamli ve olumludur (p=0,000). Benzer sekilde para-
sosyal iliskinin ideal benlik uyumu ile satin alma niyeti arasindaki aracilik etkisi
de anlamli ve olumludur (p=0,000).
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4.4.2. Farklilik Analizleri

SMF ile kurulan Para-sosyal iliskinin sosyal medya tiirlerine gore farklilagip
farklilagsmadigini analiz etmek amaciyla Mann Whitney U testi yapilmistir. Tablo
9 Mann Whitney U testi sonuclarimi gostermektedir.

Tablo 9. Sosyal Medya Sitesini Kullanan ve Kullanmayanlara Gore Para-Sosyal
Etkilesim Diizeylerine liskin Mann Whitney U Testi Sonuglar

Sosy;lﬁl:’?;dya l;:;’(:;;;;: Ortsii;:ma Sira toplam V4 U P degeri

Evet 171 117,48 20088,50 -1,614  4022,500 0,106
Youtube Hayir 55 101,14 5562,50

Toplam 226

Evet 212 113,25 24010,00 -,220  1432,000 0,826
Instagram Hayir 14 117,21 1641,00

Toplam 226

Evet 75 117,43 8807,00 -,637  5368,000 0,0524
Facebook Hayir 151 111,55 16844,00

Toplam 226
Twitter Evet 100 119,42 11942,00 -1,214  5708,00 0,225

Hayir 126 108,80 13709,00

Toplam 226

Evet 64 130,99 8383,50 -2,531  4064,500 0,011
Tik tok Hayir 162 106,59 17267,50

Toplam 226

Evet 99 131,79 13047,00 -3,717  4476,000 0,000
SnapChat Hayir 127 99,24 12604,00

Toplam 226

Tablo 9 da goriildiigii tizere Youtube (p=0,106), Instagram(p=0,826), Facebook
(p= 0,0524) ve Twitter (p=0,225) sosyal medya sitelerini kullanan katilimcilar
ile kullanmayan katilimcilarin para-sosyal etkilesim. Bununla birlikte Tik
Tok(p=0,011) ile SnapChat p=0,000) sosyal medya sitelerini kullanan katilimcilar
ile kullanmayan katilimcilarin para-sosyal etkilesim diizeyleri arasinda anlamli
bir farklilik oldugu gortilmektedir. H6 , H6, hipotezleri desteklenmektedir.

5.Sonu¢ ve Oneriler

Bu calismanin amaci SMF ile kurulan para-sosyal iliskinin tiiketicilerin gergek
benlik ve ideal benlik uyumunun satin alma niyetindeki aracilik etkisini
aragtirmaktir. Yapilan analizler para-sosyal iligskinin hem ger¢ek benlik ve hem
de ideal benlik uyumunun satin alma niyetine etkisine aracilik ettigini ortaya
koymustur. Analiz sonuglarma gére SMF’nin imaj1 ile takipgilerinin benlik
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uyumunun para-sosyal etkilesimi arttirmakta, para-sosyal etkilesim tiiketicilerin
satin alma niyetlerini olumlu olarak etkilemektedir. Caligmada ideal benlik
uyumu ile gercek benlik uyumu ayr ayri ele alinmis ve ideal benlik uyumunun
para-sosyal etkilesim {izerinde daha etkili oldugu saptanmigtir. Calismanin temel
katkis1 para-sosyal iliskinin benlik uyumu ve satin alma niyeti arasinda 6nemli
aracilik rollerine sahip oldugunu ortaya koymasidir. Calismanin bir diger amaci
tiikketicilerin para-sosyal etkilesim diizeylerinin sosyal medya tiirlerine farklilasip
farklilagsmadiginin  arastirilmasidir.  Yapilan analizler sonucunda Facebook,
Instagram, Twitter ve Youtube kullanan ve kullanmayan tiiketicilerin para-
sosyal etkilesim diizeylerinde anlamli bir farklilik yok iken Tik Tok ve SnapChat
kullanan ve kullanmayan tiiketicilerin para-sosyal etkilesim diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu bulgu ile fenomen pazarlama
baglaminda para-sosyal etkilesim literatiiriine katki saglamaktadir.

Calismada ilk olarak benlik uyumu tiirlerinin SMF ile kurulan para-sosyal
etkilesim tizerindeki etkisi incelenmis, gercek benlik ve ideal benlik uyumunun
para-sosyal etkilesim tizerindeki etkisinin olumlu ve anlamli oldugu bulunmustur
(H1, H2). Analiz sonuglar1 ideal benlik uyumunun (f=0,551, p=0,000) para-sosyal
etkilesime etkisinin gergek benlik uyumundan ($=0,180, p=0,002) daha fazla
oldugunu ortaya koymustur. Buna gore tiiketicilerin kendi ideal benliklerine yakin
olan SMF ile daha derin para-sosyal etkilesim kurdugu sdylenebilir. Diger bir ifade
ile tiikketiciler olmak istedikleri kisilere benzeyen fenomenleri tercih etmektedirler.
Calismanin bulgusu 6nceden yapilmis galigmalarla uyumludur. Ideal benligin
0z-sayg1 ve 0z-degerlilik motivasyonu ile ilgili oldugu g6z oniine alindiginda
(Sedikides ve Strubem, 1997) sosyal medya kullanicisi tiiketicilerin SMF
seciminde benlik saygisi ve degerlilik ihtiyacinin kendini dogrulama ihtiyacina
(gercek benlik motivasyonu) gore daha baskin oldugu sdylenebilir. Tiiketim alan
yazininda tiikketim davraniglarini yordamada gergek benlik uyumunun ideal benlik
uyumuna gore daha giiclii bir kavram oldugu goriilse de (Japutra vd., 2023; Malar
vd., 2011) bu ¢alismanin sonucuna gore fenomen pazarlama baglaminda durum
farklidir. ideal benlik uyumunun bu giicii SMF nin gevrimigi ortamda gdrece
olarak kendilerini daha iyi ifade etmeleri, benlik sunumlarini (Eerde, 2020:40)
daha kolay yapip samimiyet, yakinlik, benzerlik gibi 6zelliklerini daha rahat bir
sekilde tiiketicilere aktarabilmeleri olabilir (Ozer vd., 2022). Calismanin bulgusu
daha onceki ¢alisma sonuclarini desteklemektedir.

Calismada ikinci olarak SMF ile kurulan para-sosyal iliskinin tiiketicilerin satin
alma niyeti lizerindeki etkisi ele alinmistir. Sonuglar SMF ile kurulan para-sosyal
iliskinin satin alma niyetini arttirdigini géstermektedir (H3). Bulgu alan yazin ile
uyumludur. Buna gore SMF takipgileri ile para-sosyal etkilesim kurduklarinda
takipcileri SMF’ ne yakinlik duymaya baglamaktadir (Sokolova ve Kefi, 2020:5).
Para-sosyal etkilesim igerisinde bulunduklar1 SMF’ nin 6zellikleri ve giivenilir
olmasi takipgilerini etkilemekte ve takipgilerinin satin alma diirtiilerini harekete
gecirebilmektedir (Kim, 2020:196; Koay vd., 2023:6).
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Calismanin bir diger bulgusu para-sosyal iligkinin benlik uyumu tiirleri ile satin
alma niyeti arasinda aracilik etkisidir. Analiz sonuglarina gore ideal benlik
uyumunun satin alma niyeti iizerindeki dogrudan etkisi negatif yonlii ancak 0,05
diizeyinde anlamsiz iken ve gercek benlik uyumunun satin alma niyeti iizerinde
dogrudan etkisi pozitif ve anlamsizdir. Ancak para-sosyal etkilesimin araciligi ile
her iki uyum tiiriiniin de satin alma niyetine dolayl etkisi anlamli ve olumludur
(H4, HS). Gegmis ¢alismalar (Wallace vd., 2020), benlik uyumunun satin alma
niyeti olusturdugu konusunda hem fikir olsa da bu ¢aligma para-sosyal iligkinin
fenomen pazarlama kapsaminda bu mekanizmay tetikleyen temel faktdr oldugunu
ortaya koymustur.

Calismanin bir diger bulgusu Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube kullanan ve
kullanmayan tiiketicilerin para-sosyal etkilesim diizeylerinde anlamli bir farklilik
yok (H6, H6,, H6, H6,) iken Tik Tok ve SnapChat kullanan ve kullanmayan
tiikketicilerin para-sosyal etkilesim diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik oldugudur
(H6,, H6,). Arastirmalar YouTube Facebook, Instagram, Twitter, Tik Tok ve
SnapChat gibi sosyal medya sitelerinin fenomen pazarlama i¢in en ¢ok kullanilan
sosyal medya siteleri oldugunu gostermektedir (MarketingHub, 2023). Ancak
kullanicilar anlaminda ele alindiginda sosyal medya kullanim motivasyonlari,
yas gruplar1 gibi bazi 6zellikler sosyal medya tiirlerinde para-sosyal etkilesim
diizeyini etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu ¢alisma 6rnekleminin %70 i 19-
25 yas arahig tiiketicilerden olusmaktadir (Tablo 1). Yapilan ¢alismalar Tik tok
ve SnapChat kullanicilarmin yas ortalamasimin 19-26 araligi oldugunu ortaya
koymaktadir hatta bu yas grubu SnapChat jenerasyonu olarak adlandirilmaktadir
(Haenlein vd., 2020). Bubaglamda Tik Tok ve SnapChat i¢in para-sosyal etkilesim
diizeyinde anlamli bir farklilik var iken Instagram, Facebook, Twitter ve Youtube
kullanicilarinda anlamli bir farklilik olmamasi yas faktorii ile acgiklanabilir.
Calismanin bulgusu alan yazin ile uyumludur (Haenlein vd., 2020).

Bu ¢alisma para-sosyal iliskinin etkileyici-fenomen uyumu ile satin alma niyeti
arasindaki aracilik etkisini ortaya koymaktadir. SMF’nin benlik imajinin tiiketicinin
benlik imaj1 ile uyumu satin alma niyeti olugturmak i¢in yeterli degildir. Satin
alma niyeti ancak SMF ile para-sosyal etkilesim kuruldugunda olusmaktadir. Bu
sonug para-sosyal etkilesim alanina 6nemli bir katki saglamaktadir. Buna gore
tiikketiciler hem gercek benlikleri hem de ideal benlikleri ile uyumlu gordiikleri
sosyal medya fenomeni ile para-sosyal etkilesim gelistirmekte ve bu iliskini
etkisi ile s6z konusu SMF’nin tanittig1 iirtinleri satin almaya niyetlenmektedir.
Tiiketiciler daha ¢cok olmak istedikleri kisiliklere benzeyen yani ideal benlikleri
ile uyumlu SMF ile para-sosyal etkilesim gelistirmektedirler. Bu baglamda bu
calisma benlik uyumu ve para-sosyal etkilesim literatiiriine katki saglamaktadir.
Calismanin diger 6nemli katkis1 ise para-sosyal etkilesim diizeyinin sosyal medya
tirlerine gore farklilasip farklilasmadigini ortaya koymasidir. Alan yazinda
konuya iligkin nicel bir arastirmaya rastlanmamis olmasi para-sosyal etkilesim
alanina katki agisindan 6nem arz etmektedir.
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Uygulayicilara Oneriler

Bu caligmanin bulgulari isletmelerin {iriin ve markalarini tanitmak ic¢in destek
alacaklar1 sosyal medya fenomeninin se¢iminde yardimci olabilir. SMF ile
gelistirilen para-sosyal etkilesimin satin alma niyetinin belirleyicisi oldugu
diisiiniildiigiinde para-sosyal etkilesimi giiclendiren gercek benlik ve ideal benlik
uyumu gibi etmenlerin gdz 6niinde bulundurulmas: gerekmektedir. Ornegin;
vegan beslenmeyi benimsemeye calisan bir tiiketici kendisi ile benzeyen bu
yonde egilimleri olan SMF’ne ilgi duyarak takip edecek ve para-sosyal etkilesim
gelistirecektir. Benlik genisletme ihtiyact ile s6z konusu SMF’nin tavsiye
ettikleri iriinleri satin almalar1 beklenebilir. Tiiketicilerin olmak istedikleri
kisilikleri yansitan SMF ile para-sosyal etkilesim gelistirdikleri diisiintildiigiinde
isletmelerin segtikleri SMF ile takipgilerinin ilgi alanlarmin benzerligini goz
oniinde bulundurmalar1 6nerilebilir. Bununla birlikte hedef kitlelerinin demografik
Ozelliklerini, ilgi alanlarini belirlemenin fenomen destegi alacaklari sosyal medya
kanalin1 segcmelerinde faydali olacagi soylenebilir. Calismanin bulgularina gore
kullanilan sosyal medyanin tiire para-sosyal etkilesim farklilik gostermektedir. Bu
baglamda, uygulayicilar is birligi yapacaklar1 fenomenlerin aktif olduklari sosyal
medyay1 bu bulgular dogrultusunda belirleyebilirler. isletmeler, sosyal medya
tiiriiniin ve benlik uyumunun para-sosyal etkilesim giiclendirdigini gbz oniinde
bulundurmali, pazarlama stratejilerinde destek alacaklari SMF’nin takipgileri
ile uyumlu ve benzer olmasina, benzer ilgi alanlarina sahip olmalara dikkat
etmelidir.

Kisitlar ve arastirmacilara oneriler

Caligmanin en 6nemli sinirliligi 6rnekleme yontemidir. Calisma tesadiifi olmayan
orneklemeyontemlerindenkolaydadrneklemeileyapildigiicinsonuglaritiimevrene
genellemek dogru olmayacaktir. Bu nedenle ¢caligmadan elde edilen bulgularin bu
kapsamda degerlendirilmesi gerekmektedir. Gelecekteki ¢aligmalarda, arastirma
modeli, tesadiifi drnekleme yontemlerinden faydalanilarak farkli 6rneklem ve
farkl: kiiltiirlerde test edilebilir. Bu ¢alismanin modeli genel olarak biitiin sosyal
medya kullanicilari kapsaminda ele alinmistir. Gelecek ¢aligsmalar farkli ve spesifik
sosyal medya siteleri i¢in yapilabilir. Caligmanin hipotezleri farkli sosyal medya
siteleri i¢in test edilip karsilastirmalar yapilabilir. Calismanin katilimeilarimin
biiyilk cogunlugu birden fazla sosyal medya sitesini takip etmektedir. Bu
calismanin diger bir kisitin1 olusturmaktadir. Gelecek ¢alismalarda aragtirmacilar
katilimcilarin favori sosyal medya sitelerini belirleyerek sosyal medya tiirlerine
gore degiskenlerin farklilagip farklilasmadigini test edebilirler.
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EXTENDED ABSTRACT

The Effect of Self-Congruence on Purchase Intention in Influencer Marketing:
Mediating Role of Para-Social Interaction

1.Introduction

In recent years, consumers have transitioned from being passive actors in one-way
communication to active players in communication due to the changing trends in
marketing, from traditional to digital strategies. Influencer marketing, considered
a digital form of word-of-mouth, is a marketing strategy in which brand owners
and organizations select popular personalities known as influencers, who have
gained a significant following on social media platforms, to promote their brands
or products to their target audiences (Lou & Yuan, 2019). Social media influencers
(SMI) are individuals who produce valuable content in their specific field to an
extensive network of followers. Through regular participation and developing
intimacy with their followers by effectively utilizing the interactive features of
social media, they have become micro-celebrities capable of influencing others.
As a result, SMIs have become indispensable in brand marketing strategies, as
they can affect the attitudes and opinions of their followers by endorsing products
or recommending services through social media posts (Dinh & Lee, 2022).

Parasocial relationship, a sense of connection that individuals develop with media
figures, such as celebrities, television characters, or SMls, is a popular concept
in influencer marketing context. Earlier research has shown that the parasocial
interaction with SMI has a major impact on consumers' intentions to purchase
products promoted by the SMI (Koay et al., 2023; Akdeniz &Uyar, 2021).
Also, it is indicated that features of the influencer such as perceived similarity
and credibility have an impact on the parasocial interaction between SMI and
consumers. However, the relationship between the self-image of SMI and
consumers self-congruity and the role of parasocial interaction in this relationship
are neglected. To fulfill this gap, this study proposed a model to investigate the
impact of self-congruity on the purchase intention and then the mediation role
of parasocial interaction between self-congruity and purchase intention in the
influencer marketing context. Thus, the aim of current study is examining the
mediation effect of parasocial interaction among the ideal self-congruity and
actual self-congruity and purchase intention. Also, meaningful differences related
to parasocial interaction between the users and non-users of social media types
were examined. The results have importance in terms of contribution to the
influencer marketing literature.

2.Literature Review

The research model was established based on the self-congruence theory (Sirgy,
1982), and parasocial interaction theory (Horton & Wohl, 1956). Self-congruity is
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discussed as a component of self-influencer congruity which is related to source-
related component of perceived similarity. As a result of the literature review,
the theoretical framework and hypotheses related to the research model were
determined.

Self-congruence is the perceived match between a consumer's self-image and
social media influencers’ image (Japutra et al., 2019; Sirgy, 1982). Self-congruence
is described in two dimensions as actual self and ideal self-congruence. Studies
showed that perceived congruence of actual and ideal self-image of consumers and
SMI’s image creates parasocial interaction. (Ozer, 2022). So, the hypotheses were
proposed as H1: The congruence between the consumer's actual self and the SMI
image positively affects parasocial interaction. H2. The congruence between the
consumer's ideal self and the SMI image positively affects parasocial interaction.

Prior research indicated that parasocial interactions with social media influencers
have a major impact on consumers’ intentions to purchase products endorsed
by the SMI (Koay et al., 2023; Lee & Watkins, 2016). In accordance with this
result H3 is proposed as: H3: Parasocial interaction with SMI positively affects
purchase intention of consumers. There is evidence that parasocial identification
mediates the relationship between influencer congruence and purchase intention
(Shan et al., 2020). According to Sirgy (1985), self-congruency is related to the
purchase intention of consumers. Also, consumers are inclined to feel intimacy
to SMI with whom they developed a parasocial interaction (Sokolova & Kefi,
2021). Thus, H4 and HS are proposed as H4: Parasocial interaction with SMI
mediates the relationship between actual self-congruence and purchase intention.
H5. Parasocial interaction with SMI mediates the relationship between ideal
self-congruence and purchase intention.H6. Differences between users and non-
users of social media types (Youtube, Instagram, Facebook, Twitter, TikTok and
SnapChat) according to parasocial interaction levels is statically significant.

3.Method

SMI image-consumer actual self-congruence and SMI image-consumer ideal self-
congruence were measured with the scale consisting of six items adapted from
Japutra et al. (2019). Parasocial interaction was measured through an 8-item scale
(Lee & Watkins, 2016). Purchase intension was measured by 2 items adapted
from Sokolova and Kefi, (2020) and three items adapted from Ki and Kim (2019).
All scales of the study were validated in Turkish and found internally reliable. The
Likert-type scale with a five-point format that ranging from 1 = strongly disagree
to 5 = strongly agree was used in evaluating all the items. The data were collected
from 226 consumers who are older than 18 by an online survey technique via
social media sites such as WhatsApp, Facebook, etc., and convenience sampling
method was used. In the study, descriptive statistics regarding the demographic
and socio-psychological characteristics of the participants were presented. A
confirmatory factor analysis was conducted to examine the structural validity of
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the scales. Reliability of the scales were checked with Cronbach’s alfa, CR and
AVE. The hypotheses of the study were tested with path analysis using Smart
PSL-SEM. Since, data wasn’t distributed normally the non-parametric test Mann
Whitney U technique is used for differences analyses.

4.Findings

The results indicated that the effects of both ideal and actual self-congruence
on parasocial interaction were positive and significant at the 0.05 level (HI,
H2 supported). This finding is important since it is the first time that a study
examines self-image congruity as an antecedent of the parasocial interaction and
is compatible with the literature (Lee & Watkins, 2016) that indicated the features
of SMI had an impact on the parasocial interaction. Another finding indicated that
parasocial interaction has a positive effect on purchase intention (H3 supported),
which is compatible with the literature (Sokolova & Kefi, 2020; Koay et al.,
2023). It is found that parasocial interaction has a mediation effect between
both actual self-congruence and ideal self-congruence and purchase intention
(H4, HS supported). It is notable that when the direct effect of both actual self-
congruence and ideal self-congruence on purchase intention is insignificant, the
indirect effect of actual and ideal self on purchase intention through the parasocial
interaction is positive and significant. It is compatible with the literature (Taher
et al., 2022; Ozer et al., 2021) that para-social interaction mediates between SMI
features such as expertise, etc., and purchase intention. Finally, it is found that the
differences of parasocial interaction levels between users and non-users of Tik
Tok and SnapChat were statically significant (H6e, H6f were supported) whereas
not significant for Twitter, YouTube, Instagram and Facebook (H6a, H6b, Héc,
H6d were unsupported).

5.Conclusion

In this study, it is demonstrated that congruence with the consumer's actual and
ideal self-image and an influencer's self-image can inspire the consumer to develop
parasocial interaction with the SMI. In the result consumers can perceive the SMI
as highly credible (Koay et al., 2023) or a sense of proximity (Sokolova & Kefi,
2021), which, result in influencing their intentions to purchase products endorsed
by SMI. The companies can utilize from result of current study to ascertain the
appropriate SMI for their marketing communication strategy. They can prefer the
SMI who has similar images and interests with the followers. Also, this study has
limitations. Because of the sampling method, the results can't be generalized to all
consumers. In future studies, researchers can test the model with different samples
or cultures.
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