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Bu ¢alismanin amacy, tiiketicilerin gercek benlik ve ideal benlikleri ile sosyal medya fenomenlerinin (SMF) imaji
arasindaki uyumun satin alma niyetleri tizerindeki etkisini para-sosyal etkilesim ve giivenilirligin sirali aracilik
etkisi vasitasiyla incelemektir. Arastirma, nicel arastirma teknigi kullanilarak kolayda ornekleme yontemi ile
gergeklestirilmistir. Arastirmanin Orneklemini 18 yas ve iizeri olan 172 sosyal medya kullanicisi olusturmaktadr.
Arastirma modeli kismi en kiigtik kareler yapisal esitlik modeli (PLS-SEM) ile analiz edilmistir. Bulgular, para-
sosyal etkilesimin ve giivenilirligin benlik uyumu tiirlerinin satin alma niyeti iizerindeki etkisine sirali aracilik
ettigini gostermistir. Bununla birlikte, para-sosyal etkilesim ve giivenilirlik hem ideal benlik uyumu hem de gercek
benlik uyumu ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye sirasiyla aracilik etmektedir. Benlik uyumunun para-sosyal
etkilesim tizerindeki etkisini arastiran ¢alismalar bulunsa da bu etkinin altinda yatan mekanizmay: arastiran
ilk calismadar.
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Abstract

The purpose of this study is to examine the effect of the congruence between consumers' real self and ideal self and
the image of social media influencers (SMFs) on purchase intentions through the sequential mediation effect of
para-social interaction and credibility. The research was conducted by using quantitative research technique and
convenience sampling method. The sample of the research consists of 172 social media users aged 18 and over.
The research model was analyzed with partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM). The
findings showed that para-social interaction and credibility sequentially mediated the effect of self-congruence
types on purchase intention. However, para-social interaction and credibility mediate the relationship among
both ideal self-congruence and actual self-congruence and purchase intention, respectively. Although there are
studies investigating the effect of self-congruence on, this is the first study to investigate the mechanism underlying
this relationship.
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Giris

Giiniimiizde medya ortamlarinin gelenekselden dijitale dogru hizla evrilmesi sosyal medyanin popiiler hale
gelmesine neden olmustur. We are Social (2023) kiiresel dijital raporu diinyada 4,76 milyar aktif sosyal medya
kullanicisinin oldugunu, bu kullanicilarin giinliik ortalama 151 dakikasini farkli sosyal medya sitelerinde
harcadiklarini géstermektedir. Bu durum pazarlamacilarin sosyal medyay tiiketicilerine ulasmada en 6nemli
kanallardan biri olarak gormelerine neden olmaktadir. Sinirlandirilmasi ve kontrol edilmesi zor devasa bir alan
olarak sosyal medya kullanicilara kendi igeriklerini tiretme ve dagitma imkani sunmaktadir. Sosyal medyanin
etkilesimli yapisini etkili kullanabilen bazi kullanicilar etkileyebildikleri takipgi kitleleri olusturarak birer mikro
inlii haline gelmislerdir. “Sosyal medya fenomenleri (SMF)” olarak adlandirilan bu kisiler sosyal medya
kanallarinda ilgileri, uzmanlik alanlar1 veya kendi yasamlari ile ilgili nitelikli i¢erikler hazirlayip takipgileri ile
paylasarak yakin ve stirekli iliskiler gelistirebilmektedirler.

Sosyal medya fenomenleri marka ve isletmeler i¢in son derece 6nemli bir pazarlama araci héiline gelmistir.
Biyiik takipgi kitlelerine sahip bu kisiler markalarin {iriin ve hizmetlerini tanitmak, hedef kitlelerini
genisletmek, marka bilinirligini arttirmak icin degerli firsatlar sunmaktadir. Fenomenler takipgileri ile samimi
ve dogal bir sekilde etkilesimde bulunarak markalarin tirtin ve hizmetlerini organik bir sekilde tanitmalarina
olanak saglamaktadirlar. Fenomenler ile yapilan is birlikleri marka ve isletmelerin hedef kitlesi ile daha derin
baglar kurmasina neden olmaktadir. Bu baglamda SMF isletmeler i¢in 6nemli bir stratejik ortak haline
gelmislerdir.

SMF nin takipgileri tizerindeki sosyal etkisi takipgilerinin titketim davranislarini ciddi sekilde etkilemektedir.
Tiiketiciler fenomenler ile baglanti kurarak onlarin 6neri ve tavsiyelerine daha agik olabilirler. Bir iiriin
hakkindaki tavsiyeleri takipgilerinin satin alma kararini etkileyebilir ¢iinkii tiiketiciler takip ettikleri SMF'nin
deneyim ve Onerilerine giivenmektedirler. Bu durum takipgileri satin almaya yonlendirebilir ya da s6z konusu
tiriin ve markanin popiilerligini arttirabilir. SMF bir marka ile iligkilendirildiginde takipgileri arasinda o
markaya ilgi artabilir ya da satislar1 olumlu yonde etkileyebilir. Bu baglamda fenomenlerin sosyal etkisi
pazarlama stratejisinin bagarisinda son derece 6nemli bir role sahiptir. Fenomen pazarlama olarak adlandirilan
soz konusu strateji ile SMF nin sosyal etkilerini kullanarak takipgilerinin tiiketim davranislarina etki etmek
amaglanmaktadir (Haenlein ve ark., 2020). Bu ¢aligmanin temel amaci1 SMF nin tiiketicileri tizerindeki sosyal
etkilerinin satin alma niyetine etkisini ve bu siiregte etkili olan faktorleri anlamaktir.

Fenomenlerin takipgileri tizerindeki sosyal giictiniin odagini fenomen- takipgi arasinda gelisen duygusal baglar
ve iligkiler olusturmaktadir (Ki ve Kim, 2019). Takipgilerin fenomenlerle kurdugu para-sosyal etkilesim,
duygusal bag ve iliskiler iizerinde yogunlasirken, bu iligki satin alma niyetini dogrudan etkileyebilmektedir
(Sokolova ve Kefi, 2020). Para-sosyal etkilesim sosyal medya kullanicilarinin SMFni yakin arkadas: gibi
algilayarak gelistirdigi tek yonlii iliskidir. Kullanicilar SMF ile kiiltiirel kisisel benzerlik algiladiklarinda daha
derin para-sosyal etkilesim gelistirmektedirler (Lee ve Watkins, 2016). Benlik uyumuy; tiiketicilerin kendi benlik
imaji ile bir bagkasinin imaj1 arasinda algiladig1 benzerliktir (Grubb ve Grawthwohl, 1967). Bu baglamda benlik
uyumu takipgilerin fenomenlere duydugu ilgiyi ve giiveni dolayisiyla para-sosyal etkilesim diizeyini
arttirmaktadir. Bu baglamda bu galismada tiiketicilerin benlikleri ile uyumlu gérdiikleri SMF ile para-sosyal
iligki gelistirerek satin alma niyeti olusturacag:i onerilmektedir. Ancak, takipgilerin satin alma niyetleri
tizerindeki etkiyi anlamak igin sadece bu iligki yeterli degildir. Fenomenlerin algilanan giivenilirligi,
takipgilerin fenomenlere duyduklar1 giivenin ve onlarin sundugu igerigin inandiricilliginin énemli bir
bilesenidir. Bu giivenilirlik algisi, tiiketicilerin fenomenlerin 6nerilerine daha fazla deger vermesini ve bu
oneriler dogrultusunda tutum ve satin alma niyetlerini sekillendirmesini saglayabilir.

Bu ¢alismanin amaci benlik uyumunun satin alma niyeti tizerindeki etkisini ve bu etkide para-sosyal etkilesim
ile algilanan giivenilirligin sirali aracilik roliinti aragtirmaktir. Calismanin modeli alan yazindaki ¢alismalardan
faydalanilarak olusturulmustur. Fenomen takipgi iliskisinde para-sosyal etkilesimi ele alan ¢aligmalar ¢ok¢a
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bulunsa da bu ¢alisma s6z konusu siiregte para-sosyal etkilesimin satin alma niyeti olusturmada yeterli
olmadigini, algilanan giivenilirligin niyet olusturmakta 6nemli bir tamamlayic1 unsur oldugunu ortaya koyarak
alana katki saglamaktadir. Sosyal medya fenomenlerinin etkisinin sadece {iriin tanitmaktan &teye giderek
titketicilerin saglik, politik diisiince ve davraniglarina kadar etkiyebildikleri giiniimiizde fenomen ve takipgi
iligkisinin derinlemesine anlagilmasi fenomen pazarlama stratejilerinin etkinligi agisindan 6nem arz
etmektedir. Bu baglamda s6z konusu siirecin benlik uyumu, para-sosyal etkilesim ve algilanan giivenilirlik
baglaminda ele alinmasinin fenomen pazarlama alanina katk: saglayacag: diisiiniilmektedir. Bununla birlikte
bu ¢alisma fenomen-takipgi iligkilerinin satin alma niyeti {izerindeki etkilerini ele alan ve pazarlama
stratejilerinin belirlenmesinde énemli bir rol oynayan faktorleri inceleyerek, pazarlama alanina degerli bir
bakis sunmay1 hedeflemektedir.

Literatiir Taramasi

Sosyal Medya Fenomenleri ve Para-Sosyal Etkilesim

SMF en temel anlamda sosyal medyada etkilesimli takipgilerden olusan bir gruba sahip kisi olarak
tanimlanmaktadir (Haenlein ve digerleri, 2020). Fikir 6nderleri, etkileyici olarak da adlandirilan SMF'nin en
onemli ozelliklerinden biri sosyal etkileyiciligidir. Sosyal etki sosyallesme, itaat, uyum ve ikna gibi siiregleri
kapsayan genis anlamli bir kavramdir. Bu baglamda SMF sosyal etkileyicilik yetenekleri ile takipgilerini ikna
edebilme ve onlarda kalic1 tutum ve davranig degisikleri yaratabilmektedir (Balaban ve digerleri, 2022, s. 1).
Yapilan arastirmalar SMFnin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir (Ki ve Kim, 2019; Koay ve digerleri, 2023; Sokolova ve Kefi, 2021; Massuda ve digerleri, 2022;
Shen ve digerleri, 2022).

SMFnin sosyal giicii takipgileri olusturduklar: samimi iligkilerden kaynaklanmaktadir. SMF takipgi iliskisini
agiklayan en 6nemli kavramlardan biri para-sosyal iliskidir. Para-sosyal iligki geleneksel medya temelinde
gelistirilmis bir kavramdir. Geleneksel medyanin yerini sosyal medyaya birakmasi kavramin evrilmesine neden
olmugstur. Bu baglamda para-sosyal iliski medya kullanicilarinin medya karakteri ile gelistirdikleri tek tarafli
iligki olarak tanimlanmaktadir (Horton ve Wohl, 1956, s. 215). Kullanicinin medya tiiketimi yoluyla daha fazla
zaman gecirmesiyle baglayan zaman icerisinde medya karakterine kars: gelisen iligki ve yakinlik duygusu olarak
tanimlanabilir (Brown, 2015, s. 260). Para-sosyal etkilesim kavrami ile para-sosyal iligki birbiri yerine kullanilsa
da birbirinden farkli i¢ ¢e kavramlardir. Para-sosyal etkilesim medyaya maruz kalma olayiyla sinirli olup para-
sosyal iliski medyanin Gtesinde daha uzun siireli bir iligkidir (Dibble ve digerleri, 2016, s. 22). Bu aligmanin
bundan sonraki kisimlarinda bir karigiklik olmamasi agisindan para-sosyal etkilesim kavrami kullanilacaktir.

Para-sosyal etkilesim teorisine gore tiiketicilerin fenomen ile etkilesimleri sonucunda para-sosyal iliski
gelismekte tiiketiciler onlar1 arkadasiymis gibi gormekte ve onlarla empati kurmaktadir. Hartmann ve
Goldhoorn, (2011) bu durumun karsihikli olmayip bir iligki yanilsamasi oldugunu ifade etmektedir.
Fenomenler kamera aracilig1 ile yiiz yiize konusurmus gibi goz temasi kurarak, dogrudan sozlii temas kurarak
tiiketiciler izerinde etkilesime giriyormus izlenimi uyandirmaktadir.

Tukachinsky ve Steve, (2018) para-sosyal etkilesim siirecini baslangig, deneyimleme, yogunlasma ve
biitiinlesme olmak tizere dinamik ve asamali bir siireg olarak ele almaktadir. Buna gore para-sosyal etkilesimin
baslangi¢c asamasi SMF ne kars1 egilim ve ilgili izlenimin olustugu asamadir. Bu asamada fenomene karsi merak
duygusu s6z konusu olup siirecin davranigsal boyutunda fenomenin daha fazla igerik tiiketilmektedir.
Deneyimleme asamasinda fenomen ile kurulan iligkinin olasi sonuglarini icermektedir. Tiiketici fenomen
hakkinda daha ¢ok sey 6grenme egilimindedir. Bu siirete fenomene karsi olumlu veya olumsuz duygular
gelismektedir. Davranigsal olarak tiiketiciler fenomenin igerisinde yer aldigi daha fazla icerige ulagsmaya

calismaktadir. Yogunlagsma asamasinda tiiketiciler fenomene kars1 yakinlik arayisindadir. Bu asamada tiiketici
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fenomeni ¢ok iyi tanidigini diisinmektedir. Arkadaglik duygusunun gelistigi ve fenomene karsi empati
duygusu gelistirmektedir. Son asama ise biitiinlesme agamasi olup bu siirecte tiiketici fenomene kendi yasiti
akrani gibi algilamaktadir. Fenomenin hayrani durumuna gelmekte ve fenomene karsi daha az elestirel
yaklagmaktadir. Bu agamada fenomene karsi samimiyet ve adanmiglik duygusu bu asamada gelismekte ve
tiiketicinin tutum ve davraniglarinda degisim bu asamada ger¢eklesmektedir.

Para-sosyal etkilesim ile ilgili yapilan 6nceki ¢aligmalar geleneksel medya karakterlerini ele almaktadir. Medya
kisiligine maruz kalma siiresi, kamera araciligiyla goz temasi kurmak ve medya tiiketimimin siirekliligi para-
sosyal etkilesimi arttirmaktadir. Ancak sosyal medyanin ortaya ¢tkmasi SMF nin sosyal medya kullanicilari ile
para-sosyal iletisim i¢in etkilesimli ve ¢ift yonlii iletisim kurmalarina zemin hazirlamigtir (Brown, 2015, s,263).
SME siirekli olarak icerik paylasarak, bu igeriklere yapilan yorumlara yanitlar vererek daha fazla kullanici ile
daha yogun para-sosyal etkilesim gelistirebilmektedirler (Koay ve digerleri, 2023, s. 5).

Yapilan ¢alismalar (Sokolova ve Kefi, 2020; Shan ve digerleri, 2022; Lee ve Watkins, 2016) para-sosyal
etkilesimin belirleyicilerine ve sonuglarina odaklanmaktadir. Buna goére SMF ile tiiketici arsinda algilanan
benzerlik, SMF’nin giivenilirlik ve cekicilik gibi ozellikleri tiiketicilerin SMF ile para-sosyal etkilesim
gelistirmesine neden olmakta bunun sonucunda satin alma niyeti (Djafarova ve Rushworth, 2017, s. 1) ve
fenomene baglilik (Hu ve digerleri, 2020) meydana gelmektedir. Benzerlik kavram tiiketici ile fenomenin
tutum, deger, fiziksel goriiniis benzerligi (Ladhari ve digerleri, 2020) olarak ele alinirken bazi ¢aligmalarda
(Casalo ve digerleri, 2018) tiiketicinin fenomen ile algiladig1 kisilik ve benlik uyumu temelinde ele alinarak
para-sosyal etkilesim tiizerindeki etkileri arastirilmistir. SMF'nin tiiketiciler ile gelistirdigi para-sosyal
etkilesimin derecesi ilettigi mesajin etkinligini dogrudan etkilemektedir (Hudders ve digerleri, 2022). Bu
nedenle daha etkili para-sosyal etkilesimin nasil kurulabilecegini anlamak fenomen pazarlama stratejilerinin
etkinligi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu baglamda bu ¢aliymada benlik uyumunun para-sosyal etkilesime
etkisi ele alinmaktadir.

Benlik Uyumu Teorisi

Benlik uyumu teorisi pazarlama arastirmalarinda iligki kurmak agisindan 6nemli kavramlardan biridir. Benlik
uyumu teorisi, gercek benlik ve ideal benlik uyumu olmak {izere ele alinmakta olup tiiketicilerin benlikleri ile
tilketim tirinlerinin imaj1 arasindaki uyumun tiiketicilerin tercihlerini etkiledigini varsaymaktadir (Grubb ve
Hupp, 1968, s. 59). Tiiketicilerin gergek benligi kendisini nasil gordiigii ile ilgili olup ideal benlikleri olmak
istedikleri kisiligi yansitmaktadir (Sirgy, 1982). Aragtirmalar benlik uyumunun tiiketicilerin satin alma
niyetlerini (Sirgy, 1982), markaya olan bagliliklarini olumlu olarak etkiledigini gostermektedir (Japutra ve
digerleri, 2019; Malar ve digerleri, 2011). Benlik uyumu kuramu tiiketicilerin ger¢ek benlik imaj1 ya da ideal
benlik imaj1 ile uyumlu olarak algiladiklar1 marka ve iiriinlerine yoneleceklerini varsaymaktadir (Sirgy, 1982).
Fenomen pazarlama alaninda yapilmis ¢alismalarda fenomen-benlik uyumu algilanan benzerlik temelinde ele
alinmaktadir (Cassalo ve digerleri, 2020; Taftheem ve digerleri, 2021). Tan ve digerleri, (2019) tiiketicilerin
gergek ve ideal kisilikleri ile SMF’nin kisiligi arasinda algilanan benzerligi benlik-fenomen uyumu olarak ifade
etmektedir. Buna gore benlik-fenomen uyumu tiiketicilerde para-sosyal etilesimi olumlu olarak etkilemektedir
(Taftheem ve digerleri, 2021).

Algilanan Giivenilirlik
SMF’nin ikna edici giiciiniin en temel bileseni giivenilirlik kavramidir. Giivenilirlik SMF'nin diiriistliigii ve
dogrulugunu ifade etmektedir Buna gére SMF nin giivenilir olmas: tiiketiciyi ikna etme giiciinii arttirmaktadir
(Erdogan, 1999, s. 298).
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Algilanan giivenilirlik ile ilgili ¢aligmalar @inlii destegi yazinina dayanmaktadir. Tiiketiciler tinliileri giivenilir
bilgi kaynaklar1 olarak gorme egilimdedir bu nedenle pazarlama stratejilerinde iinli destegine
bagvurulmaktadir (Amos ve digerleri, 2008). Kaynak giivenilirligi modeli @inliilerin algilanan giivenilirligini
agiklamada kullanilan en yaygin modellerden biridir. S6z konusu model inliilerin ilettikleri mesajlarin kabul
edilmesini kolaylastiran karakteristik 6zelliklerine atifta bulunmaktadir. Bu 6zellikler giivenilirlik, ¢ekicilik ve
uzmanliktir (Ohanian, 1990, s. 41). Kaynak giivenilirligi modeli tiiketici davranislarinda satin alma niyeti
(Bhatt ve digerleri, 2013), marka ve reklama kars: tutum (Singh ve Banerjee, 2018) ile iliskilendirilmektedir.
Bu modele gore bir kaynaktan gelen mesajin ikna giiciinii belirleyen 6gelerden biri giivenilirliktir. Kaynak
givenilirligi modeli giivenilirlik ve uzmanlik ve gekicilik boyutlarinin bir kombinasyonu olarak tnlii
desteginin etkinligini arttirsa da giivenilirlik 6zelliginin bagimsiz olarak iinlii etkinligine katkida bulundugunu
ve Unlii etkinliginde en 6nemli 6ge oldugu ifade edilmektedir. Yapilan ¢alismalar sadece giivenilirligin reklam
etkinligini arttiran en 6nemli faktér oldugunu gostermektedir (Amos ve digerleri, 2008, s. 224-225). Bu
baglamda bu ¢aligmada algilanan giivenilirlik tek 6ge tizerinden ele alinmaktadr.

SMF yazininda fenomen giivenilirligi kaynak giivenilirligi tizerine temellendirilirmistir (Amos ve digerleri,
2008; Munnukka ve digerleri, 2016). Giivenilirlik, SMF'nin dogru bilgi iletebilme yetenegini yani diiriistliigiinii
ifade etmektedir. Uzmanlik ise iletisimcinin giivenilir bilgi kaynagi olarak kabul edilme derecesini
tanimlamaktadir. Bu durum, SMFnin genellikle @iriinleri inceledigi ve tavsiyelerde bulundugu zamanlarda
onemli olmaktadir. Bu nedenle, SMFnin yiiksek algilanan giivenilirligi, ilettigi mesajlarinin ikna giiciine
katkida bulunmaktadir (Lou ve Yuan, 2019).

Giivenilir olarak algilanan fenomenlerin marka giiveni {izerinde olumlu etkileri oldugu bilinmektedir
(Ohanion, 1990). Chung ve Cho, (2017), kaynak giivenilirliginin tiiketicilerin risk algisin1 diigiirdigiini,
tanitilan Griine giiveni arttirdigini ifade etmektedir. Buna gore, giivenilir bir kaynaktan gelen bilgi diger bilgi
sekillerine gore daha gegerli olarak goriilmektedir. SMF'nin giivenilir olmas: tiiketicilerin daha kolay ikna
olarak onlarda satin alma niyeti olusmasina neden olmaktadir (Massuda ve digerleri, 2022).

Hipotezlerin Gerekgelendirilmesi
Bu ¢alismanin amact SMFnin imaji ile tiiketicinin benligi arasinda algilanan uyum ile satin alma niyeti
iligskisinde para-sosyal etkilesim ile giivenilirligin sirali aracilik etkisini aragtirmaktir. Caligmada benlik uyumu
tiirleri olan gergek benlik uyumu ve ideal benlik ayr1 ayri ele alinmigtir. Yapilan alan yazin taramasi sonucunda
hipotezler asagidaki gelistirilmistir.

Benlik Uyumu-Para-Sosyal Etkilesim

Ozer ve digerleri (2021) yaptiklar: ¢aligmada benlik uyumu tiirlerini ayr1 ayri ele almig ve her iki degiskenin de
(gergek ve ideal benlik uyumu) para-sosyal etkilesim {izerinde olumlu etkisi oldugunu ortaya koymustur.
Japutra ve digerleri (2019) tiiketicilerin inlii ile algiladig1 benlik uyumunun o iinlilye baghilig arttirdigim
bulmuglardir. Sosyal medyanin yarattig: tinliiler olan SMF'nin imajz ile kullanicilarin gergek benligi arasinda
algilan uyum tiiketicilerin SMF ile duygusal baglar gelistirmesine, para-sosyal etkilesim kurmalarina neden
olabilmektedir. Bu baglamda bu galismada tiiketicilerin benlikleri ile uyumlu gérdiikleri SMF ile para-sosyal
etkilesim gelistirecekleri soylenebilir. Kendini dogrulama kurami ger¢ek benlik uyumunun para-sosyal
etkilesim {zerindeki etkisinin anlagilmasini saglamaktadir (Swan, 2012). Kendini dogrulama kurami,
tiiketicilerin benliklerini destekleyen bu nedenle iyi hissetmelerini saglayan deneyimler arayisinda olduklarini
varsaymaktadir. Bu baglamda benlik kimligini destekleme giidiisiinden hareket ile tiiketici gercek benligi ile
uyumlu olarak algiladigi SMF ne baglilik gelistirecektir. Caligmanin hipotezi agagidaki gibidir.

H1I. Gergek benlik uyumunun para-sosyal etkilesim tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.
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Ideal benlik uyumu tiiketicinin kendisini nasil gormek istedigi ile ilgili olup benliklerini gelistirme gereksinimi
ile agiklanmaktadir. Sosyal medya kullanicilar1 SMFnin imajint ¢ekici bulduklarinda, SMFnin tanittig
tirtinleri satin alarak ve kullanarak onun gibi olmay1 ve benlik imajlarini gelistirmeyi isteyebilirler (Shan ve
digerleri, 2020). Bu baglamda ideal benlikleri ile uyumlu gordiikleri SMF ile para-sosyal etkilesim
gelistireceklerinin iddia edildigi ¢alismanin hipotezi asagidaki gibidir.

H2. Ideal benlik uyumunun para-sosyal etkilesim iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.

Para-Sosyal Etkilesim- Giivenilirlik

Para-sosyal etkilesim ile giivenilirlik iligkisini ele alan az sayida arastirma (Gong ve Li, 2017, Su ve digerleri,
2021) SMF ile gelistirilen para-sosyal etkilesimin algilanan giivenilirligin bir belirleyicisi oldugunu
gostermektedir. Gong ve Li, (2017, s. 728) para-sosyal etkilesimin siklig1 arttik¢a tiiketicilerde giivenilirlik
algisinin artacagini ifade etmektedirler. Su ve digerleri, (2021) yaptiklar: ¢alismada para-sosyal etkilesimin
algilanan giivenilirligi arttirdigini ortaya koymuslardir. Buna gore para-sosyal etkilesim sosyal medya
kullanicilarinin SMF tarafindan verilen bilgilere inanmaya daha istekli olmalarina neden olmaktadir. Chung
ve Cho (2017); kullanicilarinin bir sosyal medya tinliisii ile para-sosyal etkilesim gelistirdiklerinde o tinliiye
gliven duyma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu bulmuslardir. Bu baglamda bu ¢alisgmada sosyal medya
kullanicilarinin para-sosyal etkilesim gelistirdikleri SMF’ni giivenilir olarak algilama egiliminde olduklari ileri
stirtilmektedir. Caligmanin hipotezi agagidaki gibidir.

H3.Para-sosyal etkilesimin SMF giivenilirligi iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.

Giivenilirlik-Satin Alma Niyeti

Algilanan giivenilirlik, tiiketicilerin SMF nin inandiriciligina iligkin inanglari olarak tanimlanabilir (O’'Keefe,
1990). Kaynak giivenilirligi modeli baglaminda SMFnin giivenilirligi ¢ekicilik ve uzmanlik ile birlikte
kullanicilarin reklam mesajlarini kabullenmesini kolaylastiran karakteristik 6zelliklerden biridir (Ohanion,
1990). Algilanan giivenilirlik kaynak giivenilirliginin davranigsal boyutu olup karsidaki kisiye giiven niyeti
olusmasina neden olmaktadir (Amos ve digerleri, 2008).

Tiiketiciler kaynag: giivenilir olarak algiladiklarinda verilen bilgiye inanma olasiliklar1 artmakta, giivenilir bir
kaynaktan gelen onerilerin dogrulugu hakkinda siiphe duymamaktadir (Chakraborty ve Bhatt, 2017, s. 60).
Algilanan giivenilirlik arttik¢a algilanan risk ve maliyetler diismekte bunun sonucunda tiiketicilerde satin alma
niyeti artmaktadir (Su ve digerleri, 2021, s. 6). Hayess ve Carr, (2015) yaptiklari ¢alismada kaynak giivenilirligi
boyutlar: olarak uzmanlik ve giivenilirligin ayr1 ayr1 satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Koay ve digerleri, (2021) yaptiklar1 ¢aligmada Instagram fenomenlerinin g¢ekiciliginin ve
glvenilirliginin ayr1 ayr1 kullanicilarin gevrimigi satin alma davranmiginda olumlu etkisi oldugunu ortaya
koymuslardir. Bununla birlikte yapilan ¢alisma sonuglar: (Su ve digerleri, 2021; Saima ve Khan, 2021; Balaban
ve digerleri, 2022) SMF nin giivenilirliginin sosyal medya kullanicilarinin satin alma niyetlerini dogrudan
etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda bu ¢alismada tiiketicilerin giivenilir olarak algiladiklar1 SMF nin
tanittig1 tirlinlere karsi satin alma niyeti olusturacag: 6nerilmektedir. Caliymanin hipotezi asagidaki gibidir.

H4. SMF’nin giivenilirliginin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Sirali Aracilik Etkisi

Yukaridaki gerekcelendirmelere gore (Tan ve digerleri, 2019; Ozer ve digerleri, 2021) SMF ile algilanan benlik
uyumu (ger¢ek ve ideal) kullanicilarin para-sosyal etkilesim gelistirmesine neden olmaktadir. Kullanicilar
para-sosyal iliski gelistirdikleri SMF'ni gergekgi ve giivenilir olarak gérmektedir (Munnuka ve digerleri, 2016;
Reinikainen ve digerleri, 2020). Su ve digerleri, (2021, s. 14), algilanan giivenilirligin para-sosyal etkilesim ve
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satin alma niyeti arasindaki aracilik roliinii ortaya koymuslardir. Buna gore para-sosyal etkilesim tiiketicilerin
SMFni daha fazla inanmalarina neden olmaktadir. Boylece tiiketiciler SMF'ni daha giivenilir olarak
algilamakta ve daha az risk aldiklarini hissetmekte ve bu durum satin alma niyetini olumlu etkilemektedir.
Bununla birlikte alan yazinda algilanan giivenilirligin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi oldugunu
gosteren ¢aligmalar bulunmaktadir (Saima ve Khan, 2021; Balaban ve digerleri, 2022, s. 5-6). Massuda ve
digerleri, (2022) yaptiklar1 galismada para-sosyal etkilesim algilanan giivenilirligin, algilanan uzmanligin satin
alma niyeti tizerine etkisini ele almigtir. Caligma sonuglar1 para-sosyal etkilesimin daha giiglii bir belirleyici
olmakla birlikte algilanan giivenilirligin satin alma niyetinin bir belirleyicisi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
baglamda bu ¢aliymada sosyal medya kullanicilarinin kendi benlikleri uyumlu algiladiklar1 SMF ile para-sosyal
etkilesim gelistirecekleri, bu iligkinin s6z konusu SMF'ni giivenilir olarak gormelerine neden olacak ve bunun
sonucunda s6z konusu SMF'nin tanittig1 tiriinleri satin almaya yonlendirecegi ileri siiriilmektedir. Caligmanin
hipotezleri agagidaki gibidir.

Hb5.Sosyal medya fenomeninin gercek benlik imaji ile satin alma niyeti iliskisinde para-sosyal etkilesim ile
guivenilirligin sirali aracilik etkisi vardir.

H6.SMF’nin ideal benlik uyumu ile satin alma niyeti iliskisinde para-sosyal etkilesim ile giivenilirligin sirali
aracilik etkisi vardir.

Alan yazin taramasi sonucunda olusturulan c¢aliymanin aragtirma modeli ve hipotezleri Sekil 1°de
gorilmektedir.

Gercek BenlikUyumuggy T e L

Satin alma Niyeti

ideal Benlik Uyumu

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Yontem

Anakiitle ve Orneklem
We are Social (2023) verileri Tiirkiye’de 62,55 milyon sosyal kullanicisinin oldugunu ve bu kullanicilarin
%94,6’s1n1n 18 yas ve iistii kullanicilardan olustugunu gostermektedir. Bu baglamda ¢aligmanin 6rnek birimini
18 yas tistii fenomen takip eden sosyal medya kullanicilar: olusturmaktadir. Arastirmanin 6rnek birimi en az
bir sosyal medya fenomenini takip eden 18 yas ve daha biiyiik sosyal medya kullanicilarindan olugmaktadir.
Kolayda 6rnekleme yontemi toplam 210 kisiye anket uygulanmuistir. Kullanicilara ankette herhangi bir sosyal
medya fenomenini takip edip etmedikleri sorusu yoneltilmistir. Hayir cevab1 veren 38 anket elenmis ve 172
kullanilabilir anket ile analiz yapilmistir. Veriler zaman ve maliyet etkinligi acisindan etkili oldugu kabul edilen
gevrimici anket yontemi (Lefever ve digerleri, 2007, s. 576) ile toplanmistir. Google Forms aracilig1 ile anket
olusturulmus ve ¢evrimici kanallar yoluyla ile katilimcilara ulagilmistir. Calismanin verileri 10 Nisan-10 Mayis
2023 tarihleri arasinda toplanmugtur.
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Veri Toplama Araci ve Olgekler

Galismanin etik kurul izni Hatay Mustafa Kemal Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Bilimsel Arastirmalar
ve Yayimn Etigi Kurulu'nun 07.04.2023 tarihinde 2 toplanti ve 17 no.lu karariyla alinmistir. Anket formu,
calismaya iligkin bilgi veren tanitim yazist ile birlikte toplam ti¢ boliim olarak tasarlanmigtir. {lk boliim tanitict
bilgiler, ikinci boliim katilimcilarin demografik 6zelliklerini lgmeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Ugiincii
boliim benlik uyumu, para-sosyal etkilesim, giivenilirlik ve satin alma niyeti kavramlarini 6lgen dl¢eklerden
olusmaktadir. Toplam 21 madde ile veriler toplanmistir. Belirtilen olgeklerin alan yazinda gegerlilik ve
gitvenilirligi kanitlanmigtir (Ozer ve digerleri, 2021; Kumru ve Uyar, 2021; Ozer, 2022). Benlik uyumu tiirleri
(gergek ve ideal benlik) Japutra ve digerleri (2019)’nin alti maddelik dlgegi (Ozer ve digerleri, 2021), para-sosyal
etkilesim Lee ve Watkins’ (2016)’in sekiz maddelik 6lgegi (Kumru ve Uyar, 2021), satin alma niyeti Ki ve Kim
(2019)’in {i¢ maddelik olcegi (Ozer, 2022), giivenilirlik ise Belanche ve digerleri (2021)” nin dért maddelik
olgegi ile ol¢ctilmiistiir. Toplam 21 madde ¢alismaya gore uyarlanmustir. Tiiketicilerin 6l¢ek ifadelerine katilma
diizeyi 5-li Likert tipi 6lgekle (1: Kesinlikle Katilmryorum, 2: Katilmryorum, 3: Kararsizim, 4: Katilmryorum, 5:
Kesinlikle Katilmiyorum) ol¢ilmiistiir. Anlam hatalarini 6nlemek amaci ile anket oncelikle 15 kisiye
uygulanmis ve Onerileri alinmistir. Gerekli diizeltmeler yapilarak anketin son héli tamamlanmistir. Anket
baslangicta 210 kisiye uygulanmistir. 16 tane anket kontrol sorusu ile elenmis, 22 anket hatali dolduruldugu
analize dahil edilmemistir. Sonug olarak 172 anket ile ¢alismanin analizleri yapilmistir.

Verilerin Analizi

Aragtirmanin verilerinin analizinde SPSS ve SmartPLS paket programlar: kullanilmistir. Kullanicilara iliskin
tanimlayici istatistikler SPSS paket programu ile analiz edilmistir. Olciim modeli PLS-SEM ile SmartPLS 4.0
paket programi ile analiz edilmistir. Caligmada Oncelikle arastirma modelinin gegerlilik ve giivenilirlik
calismalar1 yapilmis sonra hipotezler sinanmustir.

Bulgular

Tanimlayici Istatistikler

Katilimcilarin cinsiyet, gelir durumu, yas, egitim durumu ve giinliik ortalama internet kullanimlarina iligkin
bilgiler Tablo 1’de sunulmustur. Buna gore katilimcilarin %57,6’s1 kadin, %42,4inti erkek tiiketiciler
olusturmaktadir. Katilimcilar agirlikli olarak 19-25 (%69,5) yas araligindadir. Gelir durumlarina gore
degerlendirildiginde katilimcilarin %23’ 5500 ve alti, %23’ 5500-7500 araliginda, %16,8’i 7500-9500
araliginda, %12,7’sinin 9501-10500 araliginda, %23,2’sinin ise 10501 ve istii diizeyinde geliri oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte cevaplayicilarin %4,7’si lise ve alt1 diizeyinde mezun, %68,6’s1 6n lisans,
%17,471 lisans, %9,3’1 lisansiistii mezunudur. Giinliik internette gegirilen zaman sonuglar1 katilimcilarin
gogunlugunun 1-3 (%40,7) ile 3-5 (%36,3) saat araliklarinda internette zaman gegirdiklerini gostermektedir.
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Tablol
Katilimeilara Iligkin Demografik Ozellikler
Demografik 6zellikler N % Demografik 6zellikler N %
Cinsiyet Kadin 99 57,6 I:ise ve altt 8 4,7
Erkek 73 424 o On lisans 118 68,6
Toplam 172 100 Egitim Durumu s 30 174
18 ve alt1 25 11,5 Lisansiistii 16 9,3
19-25 103 69,5 Toplam 172 100
Yas 26-35 26 11,9 1 saatten az 22 6,6
36-45 12 49 . 1-3 saat 83 40,7
45ve iistii 6 22 Internette . aat 40 363
Gegirilen
Toplam 172 100 5-7 saat 20 11,9
Zaman
Gelir 5500 ve alt1 41 238 7 saatten fazla 7 4,4
Durumu  5501-7500 40 232 Toplam 172 100
7501-9500 29 16,8
9501-10500 22 12,7
10500 ve tistii 40 23,2
Total 172 100

Katilimcilarin birden ¢ok segenek isaretleyebilecekleri belirtilerek kullandiklar: sosyal medya siteleri sorulmusg
ve sonuglar Tablo 2’de sunulmugtur. Buna gore en ¢ok kullanilan sosyal medya siteleri sirasiyla Instagram,
Youtube, Twitter(X), Facebook ve Tik Tok’tur.

Tablo 2

Katilimcilarin Kullandiklari Sosyal Medya Platformuna Gére Dagilimi

Kullanilan Sosyal Medya Platformu N %
Instagram 156 90,7
Facebook 53 30,8
Twitter (X) 62 36,0
Youtube 111 64,5
Tik Tok 39 22,7
Diger 33 19,2

Katihimcilara birden ¢ok segenek isaretleyebilecekleri belirtilerek sosyal medyay1 takip etme nedenleri
sorulmus ve sonuglar Tablo 3’te sunulmustur. Buna gore tiiketiciler en gok bilimsel, teknolojik yayinlar, haber
vb. giincel bilgileri takip etmek ile arkadaglar ile iletisim kurmak amaciyla sosyal medya kullanmaktadir. Her
katilimci bir sosyal medya fenomeni takip etmektedir.
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Tablo 3
Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Nedenine Gore Dagilimi
Sosyal Medya Kullanim Nedeni N %
Giindemi (bilimsel, teknolojik yayin, haber vb.) takip etmek 136 79,2
[letisim kurmak igin kullanirim 114 66,3
Algveris yapmak 58 33,7
Igerik paylagimi yapmak 36 20,9
Takipgisi olunan fenomeni takip etmek 45 26,2
Diger 11 6,4
Faktor Analizi
Yakinsak gegerlilik

» o«

Tablo 4'te 6l¢iim modelinin degiskenlerine iliskin faktor yiikleri, Cronbach Alpha”, “Composit Reliability
(CR)” ve “Average Variance Extracted (AVE)” degerleri yer almaktadir. Modelin yakinsak gegerliliginin
saglanmasi icin gozlenen degiskenlerin faktor yiikleri 0,50’den biiyiik olmalidir. Bu sarti saglamayan
degiskenlerin analizden ¢ikarilmasi gerekir. Ancak, faktor yiikleri 0,50 ile 0,70 araliginda olan maddelerin AVE
ya da CR degerleri esik degerlerin iistiinde ise maddeler analizden ¢ikarilmaz (Fornell ve Larcker, 1981, s. 47).
Olgiim modelinde her bir yapinin i¢ tutarlilik katsayis1 Cronbach Alpha ve yap1 giivenilirligi degerlerin (CR)
0,70’ten biiyiik olmas1 yakinsak gegerlilik i¢in gereklidir Bununla birlikte AVE degerlerinin 0,5’ten biiyiik
olmas1 yakinsak gecerliligin saglandigini gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981, 5.48).
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Tablo 4
Ol¢iim Modeli Sonuglar
. .. . Faktor Cronbach
Faktorler Olgek maddeleri Yiikleri Alfa CR AVE
Gergek Benlik GBUILEn sevdigim sosyal medya fenomeninin imaji, 0,921
Uyumu kendimi nasil gordiigiimle 6rtiismektedir.
GBU2.En sevdigim sosyal medya fenomeninin imaji, 0,800 0,890 0,893 0,727
beni yansitir.
GBU3.En sevdigim sosyal medya fenomeninin imaji, 0,833
bana benzer.
Ideal Benlik IBUL.En sevdigim sosyal medya fenomeninin imaji, 0,828
Uyumu sahip olmak istedigim kisilikle ortiigmektedir.
IBU2.En sevdigim sosyal medya fenomeninin imaji, 0,911
. . T 0,908 0,910 0,767
sahip olmak istedigim kisiligi yansitir.
IBU3.En sevdigim sosyal medya fenomeninin imaji, 0,887
sahip olmak istedigim kisilige benzer.
Para-sosyal PS1.En sevdigim sosyal medya fenomenini kanalinda 0,773
etkilesim izlemeyi dort gozle bekliyorum.
PS2.En sevdigim sosyal medya fenomenini baska bir 0,661
platformda da takip ederim.
PS3.En sevdigim sosyal medya fenomenini izlerken, 0,796
onun grubunun bir par¢as: oldugumu hissediyorum.
PS4.En sevdigim sosyal medya fenomeninin eski bir 0,608
arkadagsim gibi oldugunu diistiniiyorum.
PS5.Bir gazete veya dergide en sevdigim sosyal medya 0,729 0.901 0904  0.534
fenomeni hakkinda bir haber olsaydi, okurdum. > ’ >
PS6.En sevdigim sosyal medya fenomeni, sanki 0,748
arkadaslarimdaymis gibi kendimi rahat hissettiriyor.
PS7.En sevdigim sosyal medya fenomeni bana marka 0,746
hakkinda nasil hissettigini gosterdiginde, marka
hakkinda kendim kararimi vermeme yardimei olur.
PS8.En sevdigim sosyal medya fenomeni ile sahsen 0,762
tanigmak istiyorum.
Giivenilirlik Gl.En sevdigim sosyal medya fenomenini giivenilir 0,917
buluyorum
G2En sevdigim sosyal medya fenomenini diiriist 0,954 0,915 0,931 0,734
buluyorum
G3.En sevdigim sosyal medya fenomeni alaninda 0,739
uzmandir.
G4. En sevdigim sosyal medya fenomeni deneyimlidir. 0,736
Satin  alma SNIL.En sevdigim sosyal medya fenomeninin tanittig 0,829
Niyeti triind satin alirdim.
SN2.En sevdigim sosyal medya fenomeninin tanittig 0,887

tirtinil satin alma olasiligim yiiksektir.
SN3.En sevdigim sosyal medya fenomeninin tanittig 0,968 0,923 0,930 0,804
triindi satin alma istegim yiiksek olurdu.

Tablo 4’te gozlenen degiskenlerin faktor yiiklerine ait en kiigitk deger 0,608, en biiyiik deger ise 0,968 dir.
Cronbach Alpha ve CR degerleri 0,70’ten biiyiik olup AVE degerleri 0,5’ten biiyiiktiir. Buna gore 6l¢iim modeli
yakinsak gecerlidir.
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Ayrisma gegerliligi

Ol¢iim modelinin ayrigma gecerliligi Fornell Larcker katsayilar1 ve HTMT oranlarina gore degerlendirilmistir.
Fornell Larcker kuralina goére arastirma modelindeki her bir degiskenin AVE degerinin karekok degeri, diger
degiskenlerle olan korelasyon katsayilarindan biiyiik olmas: gerekir (Hair ve digerleri, 2019, s.9). Tablo 5’te
Fornell Larcker kuralinin saglandig1 goriilmektedir.

Tablo 5
Fornell-Larcker ile HTMT Oranlari
Gergek Giivenilirlik Para-sosyal Etkilesim Satin alma niyeti Ideal Benlik
Faktorler Benlik
Gergek Benlik 0,853
Giivenilirlik 0,447 0,857
Para-sosyal Etkilesim 0,692 0,714 0,731
Satin alma niyeti 0,571 0,517 0,690 0,897
Ideal Benlik 0,682 0,644 0,813 0,501 0,876
Heterotrait-Monotrait (HTMT) Oram
Gergek L _ PR .
Benlik Giivenilirlik Para-sosyal Etkilesim Satin alma niyeti Ideal Benlik
Gergek Benlik
Giivenilirlik 0,442
Para-sosyal Etkilesim 0,687 0,713
Satin alma niyeti 0,577 0,508 0,694
Ideal Benlik 0,678 0,649 0,812 0,503

Henseller ve digerleri, (2015, s.115) ikili degiskenler arasindaki HTMT oraninin ayrisma gegerliligi icin
belirleyici oldugunu ifade etmektedir. Buna gore modelde olgiilen yapilarin kuramsal olarak yakin olmalar:
halinde HTMT oranlarinin 0,90’1n altinda olmasi 6nerilmektedir. Tablo 5’te goriildiigii izere HTMT oranlari
istenilen aralikta olup 6l¢iim modelinin ayrisma gegerliligini sagladigi goriilmektedir.

Son olarak 6l¢tim modelinin uyum indislerine bakilmistir. Tablo 6 modelin iyi uyum indisleri (SRMR<0,10,
NFI>80) iirettigini gostermektedir. Boylece dl¢iim modelinin gegerlilik ve giivenilirlik testleri tamamlanmis
olup 6l¢iim modelinin yapisal gegerli oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 6
Ol¢iim Modeli Uyumu
Doymus model Tahmin edilmis model
SRMR 0,061 0,100
d_ULS 0,859 2,712
d_G 0,582 0,639
X2 510,060 541,347
NFI 0,831 0,821
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Model Uyumu
Tablo 7 6l¢iim modelinin VIF, R? f* ve Q* degerlerini gostermektedir. PSL-SEM y6nteminde 6l¢iim modeli bu
degerler ile test edilmektedir.

Tablo 7
Degiskenlerin Iligki giicii ve Tahmin Katsayilari
Degiskenler VIF 2 R2 Q?
Giivenilirlik->Satin alma niyeti 1,00 0,364 0,267 0,192
Para-sosyal etkilesim—> Giivenilirlik 1,000 1,039 0,510 0,325
Ideal benlik uyumu—>Para-sosyal etkilesim 1,868 0,717

. s 0,695 0,571
Gergek benlik-->Para-sosyal etkilesim 1,868 0,117

VIF degerleri, degiskenler arasinda olan ¢oklu dogrusalligin gostergesidir. Bu degerlerin 5’ in altinda olmasi
goklu dogrusalligin olmadigini gosterir (Hair ve digerleri, 2018, s.194). Tablo 7’da ¢aligmanin degiskenleri
arasinda ¢oklu dogrusallik olmadigini gostermektedir.

R? degerleri satin alma niyeti degiskeninin %27, givenilirligin %51, para-sosyal etkilesimin ise %70 oraninda
aciklandigini gostermektedir. f*etki buytikliigii katsayisidir. Bu katsayinin 0,02 ve tistiinde olmasi distik; 0,15
ve iistiinde olmasi orta; 0,35 ve {istiinde olmast ise yiiksek oldugu anlamina gelmektedir (Cohen, 1992, 5.98).
Calismanin modeline iligkin f* katsayilarina bakildiginda giivenilirligin satin alma niyeti tizerinde etki
buyikligintn (f=0.364, R*=0,267) yiiksek diizeyde oldugu, para-sosyal etkilesimin giivenilirlik Gizerindeki
etki bityiikliigiiniin (=1,039, R>=0,510) yiiksek oldugu sdylenebilir. Ideal benlik uyumunun para-sosyal
etkilesim tizerindeki etki buytklugi yiksek (£=0,717, R*=0,695) iken gercek benlik uyumunun para-sosyal
etkilesim tizerindeki etki buytikligi diisiik diizeydedir (£=0,117, R*=0,695).

Q’ tahmin giicii katsayisidir. Yapisal modelin tahmin giiciiniin gegerliligini gostermekte olup igsel (bagimli)
degiskenler i¢in hesaplanir. Bu degerin sifirdan biiyiik olmasi aragtirma modelinin i¢sel degiskenlerinin tahmin
gilictine sahip oldugunu gostermektedir (Hair ve digerleri, 2018, s 12). Tablo 7’daki modele iliskin Q* degerleri
satin alma niyeti i¢in 0,192, giivenilirlik i¢in 0,325 ve para-sosyal etkilesim i¢in ise 0,571 olup 6l¢iim modelinin
tahmin gecerliligini sagladigin1 gostermektedir. Yani yapisal model igsel degiskenleri iyi bir sekilde tahmin
etmektedir.

Hipotez Testleri ve Yol Katsayilar:
Sekil 2 yapisal modele iliskin yol katsayilar1 anlamlilik degerleri ve agiklanma oranlarini gostermektedir.
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Sekil 2. Yapisal Model Sonuglar:

PLS-YEM ile ¢alismanin hipotezleri test edilmistir. Arastirmanin modelinin degiskenleri arasindaki iliskiler
analiz edilmis, t ve p istatistik degerleri, yol katsayilari, dogrudan ve dolayl etkiler saptanmigstir. Analiz
sonuglar1 gergek benlik uyumunun (GBU) para-sosyal etkilesim {izerindeki etkisinin olumlu ve istatistiksel
olarak anlamli ($=0,253, p=0.014) oldugunu gostermistir. H1 hipotezi kabul edilmistir. Ideal benlik uyumunun
(IBU) para-sosyal etkilesim {izerindeki etkisi olumlu ve istatistiksel olarak anlamlidir ($=0,640, p=0.000). H2
hipotezi kabul edilmigtir. Para-sosyal etkilesimin (PE) giivenilirlik tizerindeki etkisi olumlu ve anlamlidir
(B=0,716, p=0.000). H3 desteklenmistir. Giivenilirligin (GUVEN) satin alma niyeti (SN) {izerindeki etkisi
anlamli ve olumludur (B=0,516, p=0.000). H4 hipotezi kabul edilmistir. Bu durumda ¢aliymanin biitiin
hipotezleri desteklenmistir. Tablo 8de hipotez terslerinin beta (standardize edilmis regresyon) ve B
(standardize edilmemis regresyon) katsayilari, standart sapma, t ve p degerleri ile hipotezlerin kabul/ret
durumlari sunulmustur

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

Standardize Standardize

Edilmi Edil i Standart Standart
Hipotezler s memmiy andar andar Pdegeri  Kabul/ret

Regresyon Regresyon Sapma Sapma

Katsayilar1 katsayilar1
H1. GBU> PE 0,253 0,255 0,102 2,468 0.014 Kabul
H2.IBU-> PE 0,640 0,641 0,089 7,161 0,000 Kabul
H3.PE>GUVEN 0,716 0,718 0,054 13,207 0,000 Kabul
H4.GUVEN-SN 0,516 0,518 0,077 6,722 0,000 Kabul

Spesifik Dolayli Etkiler
Bet BBCI (%2,5; %97,5 Standart
et (% 697.5) andar tdegerleri Pdegeri  Kabul/ret
SIRALI ARACILIK Katsayilar1 Sapma
H5.GBU->PE~> Kabul
.. 0,094 [0,019;0,184] 0,041 2,258 0.024 .
GUVEN- SN
H6.IBUSPE> Kabul
.. 0,237 [0,134;0,370] 0,060 3,939 0.000 .

GUVEN- SN
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Siralr aracilik ektileri spesifik dolayli etkilerin giiven aralik degerleri (en diisiik ve en yiiksek giiven araligy) ile
test edilmistir. Tablo 8 de gorildiig gibi degerler istenilen aralikta ve sifir degerine sahip degildir. Bu
baglamda para-sosyal etkilesim ile giivenilirlik ger¢ek benlik uyumu ile satin alma niyeti arasindaki iligkiye
sirali aracilik etmektedir (f=0,094, p=0,024). Buna goére H5 hipotezi kabul edilmektedir. Benzer sekilde para-
sosyal etkilesim ile giivenilirlik ideal benlik uyumu ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye sirali aracilik
etmektedir ($=0,237, p=0,000). Buna gore H6 hipotezi kabul edilmektedir.

Tartisma
Bu ¢alismada sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma niyetine etkileri ele alinmistir. Para-sosyal
etkilesim teorisi ve benlik uyumu teorisi temelinde gercek benlik ve ideal benlik uyumunun satin alma niyetine
etkisi ve bu etkide para-sosyal etkilesim ve algilanan fenomen giivenilirliginin sirali aracilik etkisi test
edilmistir.

Caligma sonucunda tiiketicilerin gercek benlik uyumu ile ideal benlik uyumunun para-sosyal etkilesim
tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Benlik uyumu teorisi titketim davranislarini tiiketicinin
psikolojik siireclerini temel alarak agiklamaktadir. Bu baglamda bu ¢aligmada tiiketicilerin fenomenlerle
kurduklar: iliskide psikolojik siire¢lerinin ve ihtiyaglarinin etkili oldugu soéylenebilir. Tiiketiciler kendi
benlikleri ile uyumlu olarak algiladiklar1 SMF ile para-sosyal etkilesim gelistirmektedirler. Calisma sonucunda
ideal benlik uyumunun ger¢ek benlik uyumuna gore daha giiglii bir belirleyicisi oldugu sonucuna ulasilmigtir.
Buna gore tiiketiciler kendilerine benzeyenden fenomenlerden ziyade olmak istedikleri kisiliklere benzeyen
fenomenler ile daha ¢ok etkilesimde bulunarak para-sosyal etkilesim kurabilirler. Bu bulgu tiiketim alan yazini
ile gelismektedir. Tiiketim alan yazininda gergek benlik uyumu ideal benlik uyumuna gére tiiketim davranis:
¢iktilarinin daha giiglii bir gostergesi (Japutra ve digerleri, 2023; Malar ve digerleri, 2011) iken fenomen
pazarlama baglaminda tiiketicilerin ideal benliklerine yakin olan SMF ile para-sosyal etkilesim kurmaya daha
egilimli olduklar1 ortaya konmustur. Ideal benlik uyumunun bu istiinliigii SMF'nin cevrimici ortamda
kendilerini daha iyi ifade etmeleri, benlik sunumlarini (Eerde, 2020, s. 40) daha etkili yapip i¢tenlik, yakinlik,
benzerlik gibi 6zelliklerini daha rahat bir sekilde tiiketicilere aktarabilmeleri olabilir (Ozer ve digerleri, 2022).

Caligmanin bir diger sonucu SMF ile kurulan para-sosyal etkilesimin fenomene olan giivenilirligini
arttirdigidir. Buna gore tiiketicilerin para-sosyal etkilesim gelistirdikleri fenomenleri daha giivenilir olarak
algiladiklar1 sGylenebilir. Para-sosyal etkilesim bir tiiketicinin sosyal medya fenomenini biligsel, duygusal ve
davranigsal boyutta icsellestirdigi bir siirectir (Schramm ve Hartmannn, 2008). Bu siirecte tiiketiciler
fenomenleri giinliik hayatta tanidiklar kisileri degerlendirdikleri gibi degerlendirmektedir (Giles, 2002). Bu
baglamda tiiketiciler yogunlasma asamasinda olup para-sosyal etkilesim gelistirdikleri fenomenleri iyi
tanidiklarini diistindiikleri i¢in onlara kars: giiven duygusu gelistirebilirler. Hatta Tukachinsky ve Steve, (2018)
in para-sosyal etkilesim teorisine gore s6z konusu tiiketicilerin para-sosyal yogunlasma asamasinda oldugu ve
empati gelistirdigi donemde giiven duygusunun da gelistigi soylenebilir. Bu baglamda para-sosyal etkilesim
SMPFnin ikna edici giiciine katki saglamaktadir. Tiiketiciler para-sosyal etkilesim gelistirdikleri SMF nin ilettigi
mesajlar1 daha kolay kabullenmektedir.

Calismanin bir diger sonucu gore tiiketicilerin SMFne duydugu giiven satin alma niyetini olumlu
etkilemektedir. Kaynak giivenilirligi modeline gore tiiketiciler kaynagini giivenilir olarak algiladiklar1 bir
bilgiyi tutum ve inanglarini etkileyen bir i¢sellestirme siirecinden gegirmektedir. Bu baglamda giivenilir olarak
algilanan bilgi tiiketicilerin inang tutum ve davraniglarinda degisiklige neden olmaktadir (Erdogan, 1999).
Tiiketiciler reklam mesajlarindan ya da fenomenlerin ikna edici mesajlarimin tiiketicinin ihtiyacini
kargiladigina karar verirler. I¢sellegtirme siireci tiiketicilerin ihtiyaglarinin ¢oziimiine iliskin edindikleri
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bilgilerden memnun olmalarini saglar. Bununla birlikte bu siireg tiiketicilerin mesaja biligsel olarak dahil
olduklar1 ve kalic1 ve giiglii tutumlar gelistirmelerini saglamaktadir (Cam, 2021, s. 6). Bununla birlikte bu sonug
para-sosyal etkilesim (Tukachinsky ve Steve, 2018) baglaminda degerlendirildiginde de tutarli goriinmektedir.
Para-sosyal etkilesim siirecinde tiiketicilerde fenomen ile uyumlu tutum ve davranis degisikliginin gergeklestigi
asama biitiinlesme asamasidir. Caligmanin bir 6nceki bulgusuna gore giivenilirlik duygusu bir 6nceki asama
olan yogunlagmada olusmaktadir. Bu baglamda davranis degisikligi para-sosyal iligskiin de en yogun oldugu ve
gtivenilirlik duygusunun zaten olusmus oldugu siirecte meydana gelmektedir. Bu baglamda ¢alisma alan yazin
ile teorik olarak 6rtiismektedir.

Bu aragtirma modeli, pazarlamacilara fenomen-takipgi iliskilerini daha kapsamli bir sekilde degerlendirme ve
satin alma niyetini etkileyen faktorleri anlama firsati sunmaktadir. Fenomen-takipgi benlik uyumu, para-
sosyal etkilesim ve giivenilirlik algisinin birlesimi, markalarin etkili pazarlama stratejileri olugturmasinda ve
tiiketicilerle daha derin baglar kurmasinda 6énemli bir rol oynayabilir. Bu model, pazarlama diinyasinda

fenomen is birliklerinin ve tiiketici davranislarinin anlagilmasina 6nemli bir katki saglayabilir.

Sonug

Bu ¢alismanin amaci SMF ile tiiketicilerin benlik uyumunun satin alma niyetine etkisini analiz etmektir.
Bununla birlikte para-sosyal etkilesim ile algilanan SMF giivenilirliginin bu etkideki aracilik rolleri ele
alinmigtir. Benlik uyumu, gergek benlik uyumu ve ideal benlik uyumu olarak ayri ayr1 ele alinmistir. Yapilan
analizler gercek benlik uyumunun satin alma niyetine etkisinde para sosyal etkilesimin ve algilanan
glvenilirligin sirali aracilik ettigini ortaya koymustur. Bununla birlikte ideal benlik uyumunun satin alma
niyetine etkisine para sosyal etkilesim ve algilanan giivenilirligin sirali aracilik ettigi bulunmustur. Caligmanin
temel katkisi para-sosyal etkilesim ile algilanan giivenilirligin benlik uyum tiirlerinin satin alma niyetine
etkisinde 6nemli sirali aracilik etkisinin ortaya konmus olmasidir. Yapilan arastirmalar para- sosyal etkilesimin
ve giivenilirligin satin alma niyetine dogrudan etkisini ortaya koymaktadir (Sokolova ve Kefi, 2020). Bu ¢alisma
para-sosyal etkilesim ve giivenilirligin satin alma niyeti siirecindeki dolayli etkilerini ele alarak diger
calismalardan farklilagmaktadir. Buna gore SMF ile tiiketicinin benlik uyumu tiiketicilerde satin alma niyeti
olusturmak icin yeterli degildir. Satin alma niyeti ancak para-sosyal etkilesim gelistirildiginde ve bu iliski
stirecinde tiiketicilerde olusan giiven sonucunda olugsmaktadir. Tiiketicilerin satin alma siireglerinin hem para
sosyal iliski hem de algilanan giivenilirlikten etkilenmesi siirecin hem duyugsal hem de i¢sellestirme siireglerini
igerdigini gostermektedir. Bu baglamda galisma ile tiiketicilerin satin alma siirecinde hem duyussal hem de
igsellestirme siireglerinden gegctikleri ortaya konularak uygulayicilara ve fenomenlere daha derin bir anlayis
sunmak amaglanmistir. Stirecin dinamiklerinin daha iyi kavranmas: isletmelerin daha etkili fenomen

pazarlama stratejisi gelistirmelerine olanak saglayabilir.

Kisitlar ve Oneriler

Calismanin en 6nemli kisitlarindan biri 6rnekleme yontemidir. Caligma kolayda 6rnekleme yontemi ile
yapilmis olup sonuglarin buna gore degerlendirilmesi 6nemlidir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri (yas ve
gelir diizeyi) bir digeri kisit1 olusturmaktadir. Son yillardaki yiiksek enflasyon nedeniyle gelir diizeyi araliklar
¢alismanin yapildigi donem araligi cercevesinde degerlendirilmelidir. Calismanin 6nemli kisitlarindan biri
katilimcilarin yag araligidir. Katihimcilarin ¢ogunlugu 18-25 yas arasi genglerden olusmaktadir. Genglerin
sosyal medya reklam ve igeriklerine daha duyarli oldugu, para-sosyal etkilesim gelistirmeye egilimi olduklar:
bilinmektedir (Kyewski ve digerleri, 2018). Bu baglamda gelecekte ¢alisma daha farkli jenerasyonlar i¢in

tekrarlanabilir. X, Y ve Z kusaklari i¢in sonuglarin ne olacag: karsilastirilabilir. Bu ¢aligma tiim SMF genelinde
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ele alinmistir. Gelecek ¢alismalarda gelecek ¢aligmalarda bir dahaki ¢alismalarda SMF nin uzmanlik boyutu
modele eklenerek, bir konuda uzmanlagmis SMF {izerinden modelin test edilmesi fenomen-benlik imaji
uyumu baglaminda yazina katki saglayacagi onerilebilir. Bu ¢alisma bir fenomeni takip eden tiiketiciler
tizerinde yapilmistir. Gelecek galigmalarda modelin bir sosyal medya fenomenini takip edenler ile etmeyenler
tizerinde test edilip para-sosyal etkilesim ve giivenilirlik diizeyi agisindan bir farkliik olup olamadiginin
aragtirilmasi Onerilebilir. Calisma sonuglar1 en ¢ok kullanilan sosyal medya sitesinin Instagram oldugunu
gostermektedir. Bir sonraki ¢alismada farkli Sosyal medya siteleri igin karsilagtirma yapilarak para-sosyal
etkilesim ve giivenilirlik diizeyinde farklilik olup olmadiginin test edilmesi dnerilebilir.

Caligmanin bulgular1 SMF i¢in yol gosterici olabilir. Caliyma sonuglarina gore tiiketiciler satin alma siirecinde
hem duygusal hem de rasyonel siireglerden ge¢mektedir. Bu baglamda SMF bu dinamikleri géz oniinde
bulundurarak igeriklerini benlik imaj1 uyumlarini géz 6niine alarak para-sosyal etkilesim gelistirmeye yonelik
hazirlayabilirler. Ornegin; Android gibi 6zgiir yazilimi savunan teknoloji kullanicilart 6zgiir yazilimlari
benimseyen SMFni takip ederek onlarla para-sosyal etkilesim gelistirecektir. S6z konusu fenomenin
hazirladig igeriklerde verdikleri bilgi dogru oldugunda, yapilan yorumlarda SMF giivenilirligine dair olumsuz
bir yorum olmadiginda tiiketicilerin s6z konusu fenomenin tanittig1 iirini satina almalar1 beklenebilir.
Bununla birlikte SMF kendileri ile ilgili olumsuz yorumlarin olup olmadigina dikkat edebilirler. Bu durum
glvenilirliklerine etki edebilir. Calijmanin bulgular1 isletme ve marka sahiplerine pazarlama iletisim
stratejilerinde hangi nitelikteki SMF ile birlikte caligacaklarini belirlemede faydali olabilir. Isletmeler genelde
takipgi sayisi fazla olan SMF’ni tercih etmektedir (Koay ve digerleri, 2023, s. 3). Caligma sonuglar1 géz 6niinde
bulunduruldugunda igletmelerin SMF’ni secerken sadece takipgi sayisinin yeterli olmadigini, takipgileri ile
benzer ilgi alanlarina ve benzer imaja sahip SMF ni tercih etmeleri pazarlama stratejilerinin etkinligi ve basarisi
agisindan 6nem arz etmektedir. Ayrica isletmeler tercih edecekleri SMF nin takipgileri ile samimi ve yakin
iligkiler kurabilecek becerilere sahip olmalarina dikkat etmelidir. Ciinkii tiiketiciler yakin iliskiler kurabildikleri
SMPFni giivenilir olarak algilamaktadir. Giivenilir olarak algilanan SMF nin tiiketicileri tanittiklar iirint satin
almak i¢in ikna etme olasiliklar1 daha ytiksektir.
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Extended Abstract

Purpose

Influencer marketing has become an important marketing strategy that marketers and brand owners engaged
to promote their brands and products on social media via the personalities called social media influencers
(SMI) who are micro-celebrities capable of influencing others. Previous studies focused on how to form
relationship between influencer and consumers and its effects on consumers’ purchase intentions, suggesting
that consumers form parasocial relationships with the SMIs when they perceive similarity with their self-image
which results in positive purchase intentions to the products that SMI endorsed. However, effect of self-
congruity (actual and ideal self) between consumers and SMI on purchase intention and the underlying
mechanism of this process is neglected. To fill this gap, this study aims to examine the impact of self-congruity
(ideal and actual self) of consumers with SMIs” image on purchase intentions and the sequential mediation
role of parasocial relationship and the credibility in this relationship.

Design and Methodology

The research model was established based on the consumer behavior literature. As a result of the literature
review, the theoretical framework and hypotheses related to the research model were determined. The
following hypotheses were proposed in the study:

H1. The congruence between the consumer’s actual self and the SMI image positively affects parasocial
relationship.

H2. The congruence between the consumer's ideal self and the SMI image positively affects parasocial
relationship.

H3. Parasocial relationship positively effects the perceived credibility of SMI.
H4. Perceived credibility of SMI positively effects the purchase intentions.

H5. The relationship between actual self-image congruence and purchase intentions is sequentially
mediated by parasocial relationships and credibility.

H6. The relationship between ideal self-image congruence and purchase intentions is sequentially
mediated by parasocial relationships and credibility.

The study was conducted with quantitative research technique by using convenience sampling method. 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 172 consumers who are older than 18 by an online survey technique via social
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media sites such as WhatsApp, Facebook, etc. 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 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.

Findings

All hypotheses of the study were supported. 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 (H1, 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 relationship and is compatible with the literature (Lee and Watkins, 2016) that indicated the features
of SMI had an impact on the parasocial relationship. Another finding of the study is that the parasocial
relationship has a significant and positive (f=0.716, p=0.000) effect on credibility (H3 supported). Accordingly,
it can be said that when consumers develop strong parasocial relationships with SMFs, they tend to perceive
them as more trustworthy. Another finding of the study is the positive and significant (3=0.516, p=0.000) effect
of credibility on purchase intention (H4 supported). Accordingly, it can be said that the credibility of SMFs
has a critical importance in convincing them to buy the products they promote. Finally, it was revealed that
actual self-congruence and ideal self-congruence have specific indirect effects on purchase intention, and
parasocial relationship and reliability have a sequential mediator role in this effect (H5, H6 supported).
Accordingly, consumers' perception of congruence between their ideal selves and the image of SMF causes
them to develop social relations by establishing emotional bonds with SMF. They perceive the SMFs with which
they have developed a parasocial relationship as more trustworthy, as a result, they tend to purchase the
products and services promoted by these SMFs.

Research Limitations

This study has some limitations. Firstly, the data were collected from social media users from Turkey with
convenience sampling. It is not appropriate to generalize the findings to entire population. Also, since the
nature of cross-sectional data restricts establishing the casual relationships among the variables tested in the
model it is recommended to test the research model with longitudinal study. One of the important limitations
of the study is the age range of the participants. The majority of participants are young people between the ages
of 18-25. It is known that young people are more sensitive to social media advertisements and contents and
tend to develop para-social interactions (Kyewski et al., 2018). So, the study can be repeated for different
generations in the future. It can be compared what the results will be for generations X, Y and Z.

Implications (Theoretical, Practical and Social)

In this study it is revealed that parasocial relationships mediate the relationship between self-congruity and
purchase intention. Also, it is found that credibility mediates the relationship between parasocial relationships
and purchase intentions. Finally, parasocial relationships and credibility sequentially mediate the relationship
between both ideal and actual self-congruence and purchase intentions.

In future studies, it is recommended that the research model can be tested in different samples and different
cultures by using random sampling methods. Future studies can test the research model in the context of
different and specific social media sites, for example, only Instagram or YouTube.
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In managerial perspective, 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. According to the study results, consumers go through both emotional and rational processes
during the purchasing process. In this context, SMI can take these dynamics into consideration and prepare
their content to develop para-social interaction by taking into account self-image harmony.

Originality/Value

The first contribution of this study is that it is the first time to investigate the effect of actual self-congruence
and ideal self-congruence separately on purchase intentions in the context of influencer marketing. Also, while
previous studies have explored the impact of self-congruity on purchase intentions, this study is the first to
investigate the underlying mechanism by which self-image congruity influences purchase intentions through
the sequential mediation of parasocial relationships and credibility which of them improves original value of
the study.
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