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Oz

Glintimiizde geleneksel medyaya karsin ¢ok daha yogun bir kullanim alani bulan sosyal
medya, 6zellikle geng tiiketicilerin yogun bir sekilde etkilenme ve etkileme sergiledikleri
bir alana dontismiistiir. Takipgileriyle siirekli bir etkilesim ve iletisim halinde olmalari
sebebiyle sosyal medya etkileyicileri, karar verme siireglerinde tiiketici davranislarini
yonlendiren 6nemli bir etki kaynagi haline donlismislerdir. Bu noktada, sosyal
medya etkileyicilerinin, markalara yonelik tiiketicilerin davranigsal niyetlerini nasil
yonlendirdiklerinin anlagilmast 6nemlidir. Bu dogrultuda bilgi boslugunu doldurmak igin
calisma, bir sosyal medya etkileyicisinin algilanan giivenilirligi, homofili ve satin alma
niyeti ile parasosyal etkilesim arasindaki iliskileri incelemeyi amaglamaktadir. Arastirma
kapsaminda toplanan 394 anket formundan elde edilen veri analize dahil edilerek, analizde
IBM SPSS Statistics 22.0 ve Amos 23.0 paket programlar1 kullanilmistir. Aragtirma
modeli dogrultusunda yap1 gecerliligi ve yap1 giivenilirligi analizleri gergeklestirilerek
ardindan yapisal esitlik modellemesi uygulanmistir. Caligmanin bulgulariyla, homofili
tutumun parasosyal etkilesim ve algilanan giivenilirlikte etkisi ortaya koyulmustur.
Ayrica bulgular, parasosyal etkilesim ve algilanan giivenilirligin ise satin alma niyetinin
olusmasinda sosyal medya etkileyicileri tarafindan yonlendirilen dijital pazarlama
baglaminda anlamli etkilere sahip olduguna isaret etmektedir. Aynit zamanda parasosyal
etkilesimin algilanan giivenilirligin olugsmasinda da etkisinin varligi tespit edilmistir.
Caligmanin literatiire katkisinin yani sira pazarlamacilara pratik ve yonetimsel ¢ikarimlar
da saglayacag diisiiniilmektedir.
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THE ROLE OF HOMOPHILY IN THE EFFECT OF PARASOCIAL
INTERACTION AND PERCEIVED CREDIBILITY ON CONSUMERS’

PURCHASE INTENTION IN SOCIAL MEDIA

ABSTRACT

In today’s world, social media, which has found a much more intense usage area compared
to traditional media, has become an area where especially young consumers exhibit intense
influence and being influenced. Due to their constant interaction and communication with
their followers, social media influencers have become an important source of influence in
directing consumer behaviors in the decision-making process. At this point, it is important
to understand how social media influencers influence consumer behavioral intentions
towards brands. In this regard, the study aims to examine the relationships between a
social media influencer’s perceived credibility, homophily, and purchase intention, as well
as parasocial interaction, in order to fill the knowledge gap. The data obtained from 394
survey forms collected within the scope of the research were included in the analysis, and
IBM SPSS Statistics 22.0 and Amos 23.0 package programs were used for the analysis.
In line with the research model, construct validity and construct reliability analyses were
conducted, followed by the application of structural equation modeling. The findings of the
study revealed the impact of homophily attitude on parasocial interaction and perceived
credibility. In addition, the findings indicate that parasocial interaction and perceived
credibility have significant effects on the formation of purchase intention in the context of
digital marketing influenced by social media influencers. At the same time, the presence
of the influence of parasocial interaction on the formation of perceived credibility has
also been identified. It is believed that the study will provide practical and managerial
implications for marketers, as well as contribute to the literature.

Keywords: Influencer Marketing on Social Media, Parasocial Interaction, Homophily,
Perceived Credibility, Purchase Intention.
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1.Giris

Dijital medya ve ¢evrimigi platformlarin kullaniminin artmasiyla pazarlamacilar;
halklailigkilervereklamecilikta farklicevrimicipazarlamaaraglarininpotansiyelini
degerlendirmektedir (Tsen ve Cheng, 2021). Sosyal medya platformlarinin
tiikketicilere ulagsma konusundaki muazzam yetenekleri géz oniine alindiginda,
ilgili platformlarin pazarlamacilar tarafindan yogun bir sekilde kullanildigi
gozlemlenmektedir (Koay vd., 2022). Ozellikle biitiinlesik iletisim unsurlarindan
olan reklam faaliyetleri, artik cogunlukla sosyal medya platformlarinda ve
“etkileyici (influencer)” olarak nitelendirilen yonlendirici bireyler tarafindan
gergeklestirilmektedir (Weismueller vd., 2020). Sosyal medya kullaniminin
ve kullanicilarinin artmasiyla, sosyal medya etkileyicilerinin sayisi da her
gegen glin artmaktadir. Etkileyici pazarlama faaliyetlerini barindiran pazarin
bliytikligiiniin 2023 yili sonuna kadar 17.4 milyar dolar olmas1 beklenmektedir
(collabstr.com, 2023). Sosyal medya kullaniminin artigi, pazarlama bilimi i¢in
de 6nemli degisiklikler getirmektedir. Bu dogrultuda sosyal medya etkileyicileri,
takipgileriyle etkilesim halinde bulunarak igerik iiretmektedirler. S6z konusu
bireyler, sosyal medya platformlarinda benzer ilgi alanlarina sahip takipgileriyle
mal/hizmetler hakkindaki diigiincelerini ve deneyimlerini paylagsmaktadirlar.

Pazarlama stratejilerini  belirlerken, sosyal medya ve sosyal medya
etkileyicilerinin pazarlama faaliyetlerinde kaginilmaz hale geldigi giiniimiizde
isletmeler, tirinlerini ve markalarini tanitmak icin daha dijital bir iletisime dogru
ilerlemektedir. Sosyal medya platformlari, markalarin tirtinleri ve fikirleri hedef
kitlelere ulastirma ve etkilesimde bulunma konusunda giiglii araglar sunmaktadir.
Markaya deger katan bu aracglarla (Lou ve Yuan, 2019), etkileyici olarak bilinen
kisiler, genis takip¢i kitlesine sahip olup, takipgileriyle etkilesim halindedir. Bu
etkilesim, sadece sosyal iliskileri degil, ayn1 zamanda tiiketici davraniglarini da
etkileyebilmektedir (Bi ve Zhang, 2022; Lee ve Lee, 2022; Sokolova ve Kefi,
2019). Bu dogrultuda tiiketici satin alma niyeti, ¢esitli faktorlerin etkisi altinda
olup; bu faktorler arasinda misteri sadakati, miisteri tatmini, ilgilenim, algilanan
risk, gilivenilirlik, marka imaji ve marka degeri gibi unsurlar bulunmaktadir
(Bhattacharya, 2022; Bi ve Zhang, 2022; Su vd., 2021). Ayrica, sosyal medya
etkileyicileri ve takipgileri arasindaki iligkilerin, satin alma niyetlerini etkiledigi
de gozlemlenmektedir. Sosyal medya etkileyicilerinin basariya ulagsmasinda,
takipgilerinin satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri anlamalar1 6nem arz
etmektedir (Su vd., 2021). Sosyal medya takipgilerinin iizerinde etkili olan bir
mekanizma olarak parasosyal etkilesim (Liu vd., 2019), pazarlama faaliyetleri
i¢cin 6nemli bir iletigim unsurudur.

Bu arastirma, sosyal medya etkileyicileriyle tiiketici karar verme siireci arasindaki
iligkiye yeni bakis agilar1 gelistirmek icin alternatif yol sunmaktadir. Bu dogrultuda
calismanin amaci, tiiketicilerin ¢evrimigi sosyal medya topluluklarinda,
etkileyicilerle parasosyal etkilesimi nasil olusturduklarini ortaya koymaktir. Daha
ayrintilt bir ifadeyle arastirma kapsaminda, sosyal medya etkileyicileriyle sosyal
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medya kullanicilan arasindaki iliskide takip¢i ya da kullanicilarla benzerligi
noktasinda parasosyal etkilesimin, etkileyicilerin giivenilirligi iizerindeki
etkisi arastirilarak; hem parasosyal etkilesimin hem de algilanan giivenilirligin
satin alma niyetine olan etkisi incelenmektedir. Parasosyal etkilesim teorisine
dayandirilan bu ¢alismada, sosyal ag sitesi kullanicilarindan toplanan anketten
elde edilen veri seti kullanilarak, algilanan giivenilirlik, homofili ve satin alma
niyetine yansimalar1 arastirilmistir.

Sosyal ag sitelerinde, sosyal medya etkileyicilerine bireylerin neden karsilik
verdiklerini agiklayan psikolojik mekanizmalari belirlemeyi amaglayan ¢aligmalar
literatiire kazandirilmaktadir (Kim, 2022; Hudders ve Lou, 2022). Ozellikle
tiikketicilerin sosyal medya etkileyicilerine parasosyal etkilesim gdstermelerine
yonelik ortaya koyulan ¢aligmanin sinirli olmasi aragtirmanin gergeklestirilme
sebeplerindendir. Calismanin igeriginde, parasosyal etkilesim, algilanan
giivenilirlik, homofili ve satin alma niyetine iligkin daha dnce yapilan arastirmalar
incelenip ardindan teorik bir kapsamin sunuldugu bir ¢erceve takip edilmistir.
Caligma literatiir taramasina dayandirilarak, sosyal medya etkileyicilerine yonelik
i¢csellestirme siirecinin olusturulmasi dogrultusunda orijinal bir arastirma modeli
gelistirilmistir. Yapisal esitlik modellemesi araciligiyla, parasosyal etkilesim,
algilanan giivenilirlik, homofili ve satin alma niyeti arasindaki iliskiler ortaya
koyulmustur. Son asamada ise teorik katkilar, pratik ¢ikarimlar, sinirlamalar ve
gelecege yonelik oneriler agiklanmustir.

2.Kavramsal Cerceve

Dijital ortamlarin ¢evrimigi tiiketici deneyimlerinin 6nemli bir pargasi haline
gelmesiyle dikkatleri ¢geken sosyal medyada etkileyici pazarlama dogrultusunda,
sosyal ag sitesi kullanicilarinin algilanan giivenilirlik, homofili ve satin alma
niyetleri parasosyal etkilesim teorisine dayandirilmaktadir.

2.1.Sosyal Medyada Etkileyici (Influencer) Pazarlama

Hem pazarlamacilar hem de miisteriler, pazarlama iletisim kanallarinda, geleneksel
kanallardan c¢evrimici kanallara gegise iliskin bir degisim yasamaktadir. S$oyle
ki sosyal medya, isletmeler ve markalar i¢in miisterilerle iliski kurabilmek
amaciyla biitiinlesik pazarlama iletisim kanali olarak kullanilmaktadir. Ayni
zamanda tiiketicilerin yeni Uriinler hakkinda bilgi edinmek i¢in de sosyal medya
kanallarina yonelimleri glin gegtikge artmaktadir (Chen vd., 2021; Cheng-Xi
Aw ve Labrecque, 2000). Giinimiizde cevrimigi etkilesimlerin, tiketicilere
sunulabilecegi ¢ok sayida dijital ortam bulunmaktadir. Ornekler arasinda sosyal
medya siteleri (6r., Facebook, Twitter, Instagram), ¢evrimigi perakendeciler (0r.,
Amazon, eBay, Zappos) ve tiiketim mal ve hizmetlerinin resmi web siteleri (or.,
Apple, Ikea, JetBlue) yer almaktadir. Bu dijital ortamlar arasinda; sosyal medya
siteleri, resmi marka sayfalarindan g¢evrimici kisisel hesaplara kadar cesitli
¢evrimigi topluluklart barindirmaktadir (Yuksel, 2016).
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Gliniimiizde bir¢ok sosyal medya platformu, miisterilerin mal ve hizmetler
hakkinda aktif olarak bilgi toplamasina ve bilgi aligverisinde bulunmasina olanak
saglamaktadir. S6z konusu platformlar, miisteri goriislerinin yayimlanmasina,
misteri deneyimleri hakkinda goriintii ve videolar yiiklenmesine ve diger
miisteriler ve hizmet saglayicilartyla iletisim kurulabilmesine olanak tanimaktadir.
Ornegin; miisteriler, diger miisterilerin génderilerine “begen” tusuna tiklayarak,
yorum birakarak ve/veya gonderileri diger platformlarda paylasarak yanit
verebilmektedir (Lee ve Lee, 2017). Ozellikle dijital isletmelerin gelisimi igin
sosyal medyay1 kullanimlar1 olduk¢a dnemlidir (Arbabi vd., 2022). Bu sayede
isletmeler, daha kiigiik kanallara yatirim yaparak daha genis topluluklarla baglanti
kurma avantajimi elde edebilmektedir (Rasmussen, 2018).

Sosyal ag olusumunun artmasi ve sosyal medyanin geligsmesi, kullanicilar arasinda
etkili iligkilerin kurulmasin1 kolaylastirmistir (Tsen ve Cheng, 2021). Kullanicilar,
giliniimiiziin teknolojik ortamlarinda, ¢esitli sosyal medya platformlarini kullanarak
kolaylikla etkilesim saglayabilmektedir. Platformlar sayesinde bilgi alisverisi
kolaylasarak, gelismekte olan bir¢ok pazarda bilgi asimetrisi azalmaktadir (Arbabi
vd., 2022).

Isletme faaliyetlerinin bir¢ogunun cevrimici platformlara kaydigi giiniimiiz
ortaminda, isletmeler, sosyal medya etkileyicilerini, mal ve hizmet pazarlamasinin
yollarindan biri olarak gormektedir (Arbabi vd., 2022). Burada karsimiza
literatiirde ve uygulamada varligini gittikge hissettiren etkileyici pazarlama
kavrami ¢ikmaktadir. Giiniimiizde 6rnekleriyle yogun bir sekilde karsilastigimiz
“influencer marketing”, Tiirkceye etkileyici pazarlama, etkileyici kisi pazarlamasi,
fenomen pazarlama, hatirli pazarlama, niifuz pazarlama gibi ifadelerle aktarilmaya
calisilmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda kavramin “etkileyici pazarlama” olarak
ifadelendirilmesi tercih edilmistir.

Bu asamada oncelikle influencer yani etkileyici kisi ya da fenomen olarak
nitelendirilen bireyler tanimlanacaktir. Sosyal medya etkileyicileri, aktif olarak
bir veya daha fazla ilgili alanda taninan, hayranlar tarafindan giivenilir ve ¢ekici
bulunan 6nemli sayida takipgisi bulunan sosyal ag sitesi kullanicilaridir (Jin vd.,
2021).Sosyalmedyaetkileyicileri, sosyal medyadanispetenbiiytik takipgilere sahip,
kisisel yasamlar1 ve yasam tarzlari hakkinda yayimladiklart icerikler araciligryla
takipgileriyle dijital alanlarda etkilesim saglayan ve markali igerigi entegre ederek
takipgilerinden para kazanan bireyler olarak kavramsallagtirilmaktadir (Kim,
2022). Etkileyiciler, genellikle olusturduklari igerik nedeniyle popiiler hale gelen
cevrimici iinliiler olarak da nitelendirilmektedir (Bi ve Zhang, 2022). S6z konusu
cevrimici etkileyiciler, son yillarda ticari mesajlarin ve sosyal mesajlarin tesvik
edilmesine yardimci olma konusunda dnem kazanmistir (Tsen ve Cheng, 2021).

Pazarlamanin yeni bir silah1 olarak nitelendirilen sosyal medya etkileyicileri
(Bozkurt, 2021), amaglanan hedef kitle ile etkilesim yaratma, diyalog kurma ve/
veya mal/hizmet satma potansiyeline sahip oldugu diistintilen kisilerdir (IAB
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Influencer Marketing for Publishers Guide, 2018). Hudders ve Lou (2022)’ya gore
sosyal medya etkileyicileri, insanlarin davranislarini kendi ¢ikarlart veya toplum
yararina degistirmek ve sosyal konularda farkindalik yaratmak i¢in kullanabilir.
Bunlart gergeklestirebilmek igin ¢evrimigi etkileyici, yeni iirlinler ve trendler
hakkinda kapsamli bir anlayisla bilgi sahibi olmalidir (Tsen ve Cheng, 2021).
Dolayisiyla etkileyiciler, bireyleri en yeni trendler, tirtinler ve markalar hakkinda
bilgilendiren bir ilham kaynag1 olarak kabul edilebilir.

Etkileyici pazarlama faaliyetleri ise giiniimiizde tutundurma karmasinin énemli
bir bileseni olarak goriilmektedir. Pazarlamacilar, ajanslar ve yayincilar tarafindan
benzer sekilde kullanilan ve basta sosyal medya olmak iizere dijital platformlarin
yani sira markali igerik/yerel reklam programlari tarafindan yonlendirilen
etkileyici pazarlama, tiiketicilerle iletisimde nispeten daha yerel bir yontemdir.
Diger bir ifadeyle etkileyici pazarlama, bir markanin/ajansin/yayincinin, marka
mesajlarini stratejik hedeflere ulastirmak i¢in kisilerle, yani etkileyicilerle birlikte
calistig1 bir taktiktir (IAB Influencer Marketing for Publishers Guide, 2018).

Etkileyici pazarlama, ¢ok sayida potansiyel aliciyla kisa siirede ve geleneksel
reklamciliga gore daha diisilk maliyetle etkilesim sagladigi igin Snemli bir
pazarlama iletisim araci haline donlismiistiir (Weismueller vd., 2020). Hudders
ve Lou (2022)’ya gore sosyal medya etkileyicileri, son yillarda istikrarlt bir
sekilde artan reklam biitcelerini kendilerine g¢ekerek etkileyici pazarlamanin
¢ok aktif bir pazarlama aract oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda etkileyici
pazarlama, arastirmacilarin ve pazarlamacilarin dikkatini ¢eken bir etkilesimli
pazarlama teknigi olarak nitelendirilmektedir (Bi ve Zhang, 2022). Sosyal medya
etkileyicileri tarafindan olusturulan bu tanitim ydnteminin, markalara deger kattig
diisiiniilmektedir (Lou ve Yuan, 2019).

Influencer pazarlamayi, Fikir Liderligi Teorisi ve reklamlarda iinlii kullanimi
(inli onayi/destegi) literatliriine dayandirarak acikladiklar1 ¢alismalarinda
Baycur ve Karaca (2022), sosyal medya etkileyicilerinin tiiketicilerin kararlarini
ve tutumlarii nasil etkiledigini anlamak i¢in; fikir liderlerinin agizdan agiza
iletisim araciligiyla c¢evrelerinin fikirlerine nasil etki ettiginin ve reklamlardaki
iinlii destegiyle marka ve iiriin tercihini sagladiklarinin anlasilmasi gerekliligini
vurgulamislardir.

[lgili alanda yapilan son galismalar ve uygulamalarda, etkileyici pazarlamanin tek
yonlii pasif iletisimden ziyade kullanicilarin etkilesim ve katilim sirasinda yanit
verebilirligine odaklanan “karsilikli etkiler” ile iki yonlii iletisime odaklandigi
goriilmektedir (Bi ve Zhang, 2022). Cevrimigi kisisel hesaplar, hem bir kisinin
bireysel bir marka olarak yapilandirildigi sosyal etkilesimlere dayali dijital
ortamlar1 (0r., tnlilerin Twitter hesaplar1) Srnekleyebilmeleri, hem de odak
noktasinin belirli bir iiriin sinifi oldugu ¢evrimici bir tikketim alt kiiltiiriinii temsil
etmeleri agisindan Ornegin marka veya tiiketim etkinligi (6r., moda bloglari)
acgisindan dikkat ¢ekici bir 6neme sahiptir (Yuksel, 2016). Jin vd. (2021) de bu
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durumu “Son donemlerde sosyal medya iizerinde gergeklestirilen pazarlama
faaliyetleri, resmi markalarin pazarlamasi ve etkileyicilerin pazarlamasi olmak
iizere iki sekilde yapildig1 gdzlenmektedir. igeriklerin etkileyiciliginin bireyler
iizerinde c¢ok daha giiclii olmasi sebebiyle etkileyici pazarlama faaliyetleri
oldukga yogun bir sekilde gerceklestirilmektedir. Glinlimiizde birgok marka, yeni
iiriinlerini tanitmak ve 6zel promosyonlarini duyurmak i¢in sadece kendi kurumsal
web sayfalarini kullanmaz, ayn1 zamanda triinleri veya markalar1 dneren ve
aligveris sitelerine baglantilar paylasan sosyal medya etkileyicilerine de biiyiik
Olciide glivenmektedir” seklinde ifade etmislerdir (Jin vd., 2021).

Guniimiizde etkileyici pazarlama, pazarlama ve reklamcilik endiistrisinden biiytik
ilgi gérmektedir; soyle ki, bir reklam ajans1 olan Interactive Advertising Bureau
(IAB) tarafindan yapilan bir arastirmanin sonuglarina goére, pazarlamacilarin
%84°1 etkileyici pazarlamay1 etkili bir pazarlama taktigi olarak nitelendirmis
ve tiiketicilerin %87’si ise etkileyicilerin marka onaylarmi tesvik ettigi satin
alma islemleri gerceklestirdigini ifade etmislerdir (IAB Influencer Marketing
for Publishers Guide, 2018). Bu durumu Kim (2022) igeriklerin dogal olmasi
ve giinlik yasam ortamlarinda olusturulmasi sebebiyle reklam verenlerin yani
sira faaliyetlerin tiiketicileri de cezbettigi seklinde aciklamaktadir. Etkileyiciler,
genellikle belirli bir alanda uzmanlastiklar1 i¢in gilivenilir tavsiye kaynaklar
olarak kabul edilmektedir. Bu giivenilirlik seviyesi de etkileyicinin olusturdugu
sponsorlu icerigin daha fazla kabul gérmesini saglamaktadir (Hudders ve
Lou, 2022). Etkileyici pazarlama, tiiketicileri yalnizca markayla ilgili bilgileri
aktif olarak kullanmaya ve tiiketmeye katki saglamakla kalmaz; ayn1 zamanda
tiikketicilerin markaya yonelik tutumlarini olumlu bir sekilde degerlendirmeye de
tesvik eder (Chen vd., 2021; Sokolova ve Kefi, 2019).

2.2.Parasosyal Etkilesim

Parasosyal etkilesim, literatiirde ilk olarak 1956’da Horton ve Wohl tarafindan
medya karakterleriyle ya da medya kisiligiyle, medya kullanicilar1 arasinda tek
tarafli, hayali samimi duygular ve sosyal iligkiler gelistirilen etkilesimi agiklamak
icin kavramsallastirildi. Parasosyal etkilesim teorisinde dinleyici veya izleyici, s6z
konusu medya kisiligini bir arkadas, danisman, yol gosteren veya rol model olarak
gormektedir (Liu vd., 2019). Glinlimiizde parasosyal etkilesim, yalnizca ilk ortaya
atildig1 hali olan dizi iinliilerine veya sporculara dayandirilmazken; parasosyal
etkilesimin dijital diinyanmn her alaninda mevcut oldugu savunulmaktadir
(Rasmussen, 2018). Ballantine ve Martin (2005), parasosyal etkilesimi farkli
ortamlara uyarlayarak, aktif katilimcilarin ¢evrimigi topluluk baglaminda
diger kullanicilarin tiiketim davranislarini nasil etkileyebilecegini aciklayarak,
parasosyal etkilesime yeni bir boyut kazandirmiglardir. Geleneksel parasosyal
etkilesim calismalari, medya yayin1 baglaminda; kullanicilar ve medya figiirleri
olarak tinliiler arasindaki iliskiye odaklanirken, son aragtirmalar bunun ¢evrimigi
pazarlama ve sosyal ticaret platformunda yapilabilecegini One siirmektedir
(Ballantine ve Martin, 2005; Zhang vd., 2021).
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Sosyal medya kullanicilar, izleyici ya da dinleyiciler, zamanla iinliiler ya da
fenomenlerin kisisel yasamlar1 hakkinda bilgi edindiklerinde gercek hayattaki
sosyal etkilesimleri yansitan diizeyde yakin bir bag gelistirmektedir (Rasmussen,
2018). Bu dogrultuda, sosyal medya pazarlamasi, temel olarak tiiketici
etkilesimine dayanmakta ve paylagimin icerigiyle kaynagi arasindaki etkilesimin
etkilerini arastirmak ag¢isindan 6nem arz etmektedir (Jin vd., 2021). Tek yonlii bir
etki yaratan parasosyal etkilesim (Rasmussen, 2018), medya ve medya etkilerini
inceleyenler arasinda popiilerligini koruyan bir kavram olarak literatiirde yer
almaktadir (Dibble vd., 2006).

Bhattacharya (2022)’ya gore sosyal medya etkileyicilerine dayanarak gerceklestirilen
pazarlama faaliyetlerinde, hedef misterileri etkilemek i¢in yeni bir iletisim kanali
olarak parasosyal etkilesimin sergilendigi dikkat cekmektedir. Parasosyal etkilesimin
hem geleneksel hem de sosyal medyada gelismeye devam ettigi gozlemlenmektedir.
Tiiketiciler, sosyal medyadaki bireylerle aracisiz iletisim gelistirebildikleri ve
sanki arkadagmis gibi hayatlar1 hakkinda yorum yapabildikleri i¢cin medya tinliileri
ile takipciler arasinda anlamli ve yakin sosyal iligkiler gelistirmek adina sosyal
medya olduk¢a kullanigh bir platformdur. Ayrica parasosyal etkilesim, sosyal
medyanin takipgileri iizerinde etki yarattig1 bir mekanizma islevi gorebilmektedir
(Liu vd., 2019). Burada parasosyal etkilesimin olusumunu kolaylastiracak etken,
kullanicilarm takipgilerle olan iletisimidir (Su vd., 2021).

Parasosyal etkilesim hakkindaki Onceki arastirmalar, parasosyal etkilesimin
miisterilerin tutum ve davraniglarmi etkiledigini gostermektedir (Ballantine ve
Martin, 2005; Lee ve Lee, 2017; Sokolova ve Kefi, 2019). Bunun yani sira son
yillarda, tanitim igin pazarlama stratejisi olarak sosyal medyadaki parasosyal
etkilesimlerin 6nemi arastirilmaktadir (Rasmussen, 2018). Parasosyal etkilesime
genel bir bakis saglayan Ballantine ve Martin (2005) ¢alismalarinda, ¢evrimigi
topluluklardaki aktif katilimcilarin, diger kullanicilarin tiiketim davraniglarini
nasil etkileyebilecegini parasosyal etkilesim teorisiyle agiklamislardir.

Parasosyal etkilesimin markalagma tizerindeki etkileriyle ilgili olarak, parasosyal
etkilesim ve markalama sonuglarina iligkin pazarlama literatiirline gore
izleyicilerin sevdikleri karakterlere yonelik tutumlarini destekledikleri markalara
aktarmas1 muhtemel oldugu diistiniilmektedir (Jin vd., 2021). Parasosyal etkilesim
Olceklerinin incelendigi calismada (Dibble vd., 2006), parasosyal etkilesim,
medya takipgilerinin dogrudan deneyimleyebilecekleri anlik bir durum olarak
ortaya koyulmustur. Uriin, alicilarda olumlu izlenimler olusturacak kadar iyiyse,
onayin tiiketiciler iizerindeki etkilerinin bir harekete gegcirici seklinde tetikleme
olasilig1 daha yiiksektir (Bi ve Zhang, 2022).

Etkileyici pazarlamanin sosyal medya ortamlarindaki etkinligi, tiikketicilerin, bir
medya karakteri ile sosyal medya etkileyicileri arasindaki hayali, tek tarafl1 yari-
iligki olarak tanimlanan parasosyal Ozdeslesme gelistirmesine dayanmaktadir
(Chen vd., 2021). Sosyal medya etkileyicilerinin igsellestirme ve dzdeslestirme
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noktasinda; igsellestirme etkileyicinin giivenilirligiyle ilgiliyken; 6zdeslesme
daha c¢ok parasosyal etkilesimle giiglii bir sekilde baglantili olan eylemle ilgili
duygusal bir siirecgtir (Sokolova ve Kefi, 2019). Parasosyal etkilesim, tiiketici-
marka iliskisi kurmayr kolaylastirdigi ve nihayetinde reklam karakterlerine
kars1 duygusal baglanmanin tanitilan iiriinlerle olan bagliligi artiracagi sekilde
markalama sonuglarimi iyilestirdigi i¢in reklamcilik ve pazarlama ile birlikte
degerlendirilmektedir (Jin vd., 2021).

2.3.Homofili

Homofili kavramu, literatiirde yer alan en temel ¢aligmalarda “belirli bir yonden
benzer olanlar arasinda arkadaslik kurma egilimini” tanimlamak i¢in kullanilmistir
(Lee ve Watkins, 2016). Eyal ve Rubin (2003)’e gore homofili, etkilesimde
bulunan insanlarin inang, egitim, sosyal statii agilarindan benzer olma derecesidir.
Zhang vd. (2021) ise homofiliyi, iki birey arasindaki sosyal sinif, ekonomik
durum, cografi bolge ve ¢ocukluk deneyimlerindeki benzerliklerin ifadesi olarak
degerlendirmistir.

Homofili, bir takip¢i ile bir tinlii arasindaki nesnel bir benzerlikten ziyade
algilanan bir benzerliktir (Zhang vd., 2021). Bu dogrultuda Zhang vd. (2021),
takipciler ya da izleyiciler, bir tinlilyli kendilerine ne kadar ¢ok benzetirlerse, o
iinlii hakkinda o kadar ¢ok sey 6grenmeye calistiklarini savunmaktadirlar. Alict
ve kaynak arasindaki tutum ve arka plan gibi iki parametrenin benzerligini
vurgulayan homofili (Zhang vd., 2021), objektif ve subjektif olabilir. Hedef kisiye
ne kadar benzerligin olduguna dair algi s6z konusu oldugunda 6zneldir. Homofili
ayrica iletisimin bir dnciilii ya da sonucu olarak da nitelendirilmektedir (Eyal ve
Rubin, 2003).

2.4.Algilanan Giivenilirlik

Kaynak giivenilirligi ifadesiyle literatiire dahil olan kavram, sosyal medya
etkileyicilerinin gilivenilirliklerinin tiiketici davraniglarii sekillendirmedeki
Oonemini incelemek icin bazi ¢aligmalarda algilanan giivenilirlik ya da algilanan
kaynak giivenilirligi seklinde yer almaktadir. Sosyal medya etkileyicileri, tirlinler
ve markalar hakkinda eglenceli ve modaya uygun icerikleri paylagmak igin
kendi kanallarini, sayfalarini ve topluluklarini olusturabilir. Koay vd. (2022),
pazarlama ydoneticilerinin %75’inden fazlasiin iriinle ilgili bilgileri paylasmak
icin sosyal medya etkileyicilerine giivendigini, kiiresel markalarin %65’ inden
fazlasimin ise sosyal medya etkileyicileri araciligiyla iiriinlerinin pazarlamasina
daha fazla biitce ayirmayi1 planladigin1 savunmaktadir. Bu nedenle sosyal medya
etkileyicilerinin takipgi, begeni, yorum ve paylasim sayist gibi 6l¢iimlere dayali
olarak tiiketici-marka etkilesimi sonuglarini yonlendiren en etkili kaynaklardan
biri oldugu kabul edilmektedir. Bu noktada giivenilirlik, pazarlama mesajinin
etkinligini ve devaminda tiiketici tutum ve davranislarinda etkili olan ve iinliilerin
onaylanmasini etkileyen kritik bir unsurdur (Koay vd., 2022).
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Sosyal medya pazarlamasi ve etkileyici pazarlama faaliyetleri kiiresel ortamda
giderek artan dnemle biiytimektedir. Bloglar; yazarlar, okurlar ve pazarlamacilar
arasinda oldukca popiiler hale gelmekte; gliniimiizde web kullanicilar1 arasinda
yine yogun kullanim alan1 bulmaktadir (Colliander ve Dahlen, 2011). Sosyal ag
sitelerindeki takipci veya arkadas sayisi, ¢evrimigci popiilerligin bir 6l¢iisiidiir ve bu
durum sosyal medya kullanici giivenilirliginin bir gostergesi olabilir (Weismueller
vd., 2020). Baz1 bireylerin de etkileyicilerin parasal fayda saglayabilecekleri bir
iiriini onaylamanin ardindaki niyetlerine siipheyle yaklasimlar1 gayet dogaldir.
Bu nedenle, etkileyicilerin iiriin incelemelerinin gergekligine iliskin sorgulamalar
da olasidir (Bi ve Zhang, 2022). Bu agsamada, algilanan giivenilirlik faktori
devreye girmektedir. Algilanan giivenilirlik, takipgilerin diisiincelerini ve
yargilarini yonlendiren bir unsurdur. Takipgilerin sosyal medyadaki etkileyicileri
onayladigini veya destekledigini gostermektedir (Su vd., 2021).

Bi ve Zhang (2022), calismasinda algilanan kaynak giivenilirliginin “bir
iletisimcinin iddialarinin kaynagi olarak algilanma derecesi” anlamina geldigini
ifade etmistir. Herhangi bir iletisim c¢abasinin basarisi i¢in hayati 6neme sahip
oldugu savunulan algilanan kaynak giivenilirligi (Rasmussen, 2018), pazarlama
iletisiminde ve bir fikir lideri se¢iminde kritik bir durum olarak goriilmektedir.
Ayrica etkileyicinin algilanan diiriistliik, biitiinliik ve inanilirliginin gosterilmesinin
bir sonucu olarak takipgiler tarafindan etkileyiciye duyulan giiveni ifade etmektedir
(Bhattacharya, 2022).

2.5.Satin Alma Niyeti

[leriki zamanlarda bireylerin iiriinleri satin alma istekliligi olarak ifade edilen satin
alma niyeti (Su vd., 2021) bir iiriine yonelik satin alma egilimidir (Kim vd., 2015).
Bir diger ifadeyle satin alma niyeti, bir satin alma davranisi ger¢eklestirme amactyla
bir markayla ilgili kisisel bir egilimdir (Weismueller vd., 2020). Takipgilerin satin
alma davraniglarini ortaya koyabilmek i¢in satin alma niyetine yonelik egilimlerini
onceden tasarlamak gereklidir (Su vd., 2021). Literatirde var olan bir¢ok
aragtirmada, satin alma davranisin1 6lgmek i¢in dncii olarak degerlendirilen satin
alma niyeti kullanilmaktadir (Pefia-Garcia vd., 2020; Su vd., 2021, Zarei vd., 2019).

Reklam, satin alma niyetlerini harekete gecirmede, tiiketicilerin iiriin 6zelliklerine
iliskin inanglarmi olusturmada ve onlar driinler hakkinda olumlu inanglari
stirdiirmeye ikna etmede gii¢lii bir rol oynamaktadir (Kim vd., 2015). Bu goriisiin
aksine son zamanlarda ise reklam, genglerin satin alma niyetlerini artrmanin etkili
bir yolu olarak goriilmemekte; hatta genglerin ¢ogunlugunun reklamlara karst
olumsuz tutumlar sergiledigini gosteren calismalar ortaya koyulmaktadir (Su vd.,
2021). Giinimiizde tiiketiciler, kisisel bilgileri marka icerigiyle stratejik olarak
paylasan sosyal medya etkileyicilerinden bilgi almayi tercih ettiginden, sosyal medya
araciligiyla marka tanitimlariyla olusan satin alma niyetinin etkisinin, geleneksel dijital
medya reklamlarindan daha fazla oldugu savunulmaktadir (Bhattacharya, 2022).
Sosyal medyadaki etkileyiciler, bir bilginin veya yeni bir iiriiniin belirli 6zel kisilere
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yayilmasini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in oldukca 6nemli goriilmektedir. Ayrica, sosyal
medyadaki etkileyiciler, takipgiler igin bir tavsiye kaynagidir. Ciinkii takipgiler, sosyal
medyadaki etkileyicilerin, takipgileri satin almaya tesvik etmek igin kullanilabilecek
bilgi ve uzmanliga sahip oldugunu diistinmektedirler (Su vd., 2021).

Buradan hareketle sosyal medyada satin alma niyeti, bir sosyal medya
etkileyicisinin alan uzmanhigindaki veya takipgilerle iliski kurmadaki bagarisin
yansitabilir. Bu nedenle, iiriinleri sosyal medyada etkileyiciler araciligiyla
tanitmak, takipgilerin satin alma niyetlerinde etkili olmanin yollarindan biridir
(Su vd., 2021). Su vd. (2021) bu dogrultuda takipgilerin satin alma niyetlerinin,
etkileyicilerin sosyal medyadaki basarisi i¢in oldukc¢a biiyiik 6neme sahip
oldugunu savunmaktadir. Son yillarda sosyal ag siteleri, tiiketicilerin satin alma
niyetini etkilemek i¢in firsatlardan yararlanmak isteyen pazarlamacilarin artan
ilgisini ¢ekmeyi bagsarmaktadir (Weismueller vd., 2020).

3.Hipotez Gelistirme ve Arastirma Modeli

Mal ya da hizmetin satin alma niyetine doniisiimiindeki satmn alma onaylari,
cesitli faktdrlerden (Or., miisteri sadakati, miisteri tatmini, miisteri ilgilenimi,
algilanan risk, algilanan giivenilirlik, marka imaji, marka degeri, algilanan kalite
vb.) etkilenebilmektedir. Sosyal medyadaki etkileyiciler, takipgilerin satin alma
niyetlerini etkileyen faktorleri anlamali ve bu durum, etkileyicilerin sosyal medyada
basarili olmasina yardimci olmalidir (Su vd., 2021). Calismanin bu kisminda
homofili, parasosyal etkilesim, algilanan giivenilirlik, satin alma niyeti degiskenleri
arasindaki iliskiler ortaya koyularak ileri siiriilen hipotezler ifadelendirilmistir.

Homofili ve Parasosyal Etkilesim

Sosyal medya platformlari, iiyelerin sosyal ve parasosyal olarak baglant1 kurmasi
icin ortamlar saglamakta; sosyal etkilesimler ve iligkiler karsiliklilik gerektirirken,
parasosyal etkilesimler ve iliskiler ise dogas1 geregi tek taraflidir (Yuksel, 2016).
Takipgiler, parasosyal etkilesim sayesinde tek tarafli bir “arkadaslik™ gelistirdikgce,
sosyal medyadaki etkileyici-takipgi etkilesimi geleneksel agizdan agiza iletisimin
Otesine gegmektedir. Parasosyal etkilesimin yapisi, etkileyicinin ¢ekiciligi,
bilgisi, inanilirlig1, algilanan yakinlhig1 ve tiiketicilere asinalig1 gibi faktorlerden
etkilenmektedir (Bhattacharya, 2022).

Sosyal medya etkileyicileri ile hedef miisteri arasindaki algilanan benzerlikle
parasosyal etkilesim deneyimleri, markalarla giiclii bir 6zdeslesme saglamasi ve
bunun sonucunda da olumlu egilimler olusturmasi beklenmektedir (Yousaf, 2022).
Homofili, deger paylasiminin ve iknanin giiclii bir yonii oldugunu gostererek hem
parasosyal etkilesimi hem de giivenilirligi etkilemektedir (Sokolova ve Kefi,
2019; Zhang vd., 2021).

Tasdelen (2020), satin alma kararlarinda fiziksel ¢ekicilik, sosyal ¢ekicilik, homofili
tutum, uzmanlik, giivenilirlik ve parasosyal etkilesimi dikkate alarak olusturdugu
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aragtirma modelinde; homofili tutum degiskeninin parasosyal iliski ve giivenilirlik
degiskeni tizerindeki etkisini istatistiksel bakimdan anlamli ve pozitif yonlii oldugunu
tespit etmistir. Buna gore, homofili tutum arttik¢a parasosyal iligki ve bir {irline
olan giivenilirlik artmaktadir. Daha 6nceki ¢aligmalara dayanarak (Eyal ve Rubin,
2003; Lee ve Watkins, 2016), homofili sosyal medyada da parasosyal etkilesimin
belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Sokolova ve Kefi, 2019; Tasdelen, 2020;
Zhang vd., 2021). Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H: Homofili tutum, sosyal medyada etkileyicilerle kullanmicilar arasindaki
parasosyal etkilesimi pozitif yonde etkiler.

Homofili ve Algilanan Giivenilirlik

Bir tutum olarak homofili, iki birey arasindaki kisilik, diistince, degerler, diger
insanlara davranig big¢imleri ve davranislardaki benzerlikleri ifade etmektedir
(Zhang vd., 2021). Bireylerin kendilerine benzeyenlerle bag kurma derecesi
olarak tanimlanan homofili tutumu, 6zellikle sosyal ag ¢alismalarinda kisilerarasi
iletigsimleri ve etki temelliiliski kaliplarini agiklayici bir faktor olarak goriilmektedir
(Sokolova ve Kefi, 2019). Yapilan caligmalar, insanlarin “benzer diisiinen
insanlarla” iligki kurma egilimlerinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir
(Zhang vd., 2021). Homofili bir tutum olarak, etkileyici ve takipg¢i arasindaki
degerler agisindan benzerliklerin algilanmasini ifade ettigi i¢in gilivenilirligin
belirleyici bir unsuru olarak degerlendirilmektedir (Sokolova ve Kefi, 2019). Bu
nedenle, Sokolova ve Kefi, (2019), homofili tutumun, etkileyenin giivenilirligiyle
olumlu bir sekilde iliskili olacagini savunmaktadir (Sokolova ve Kefi, 2019). Bu
goriiglerden hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H,: Homofili tutum, sosyal medya etkileyicilerinin algilanan giivenilirligini pozitif
yonde etkiler.

Parasosyal Etkilesim ve Satin Alma Niyeti

Glinlimiizde sosyal medya, bir¢ok kurulusun yararlandigi, agizdan agiza
igerigi yaymanin yeni yolu olarak degerlendirilmektedir. Bu durumda, sosyal
medyanin satin alma niyetini ve marka olusturmay1 etkiledigi goriilmektedir.
Parasosyal etkilesim, marka olusturma, halkla iliskiler ve reklamcilik i¢in bir
arag olarak kullanilmaktadir (Rasmussen, 2018). Bir sosyal medya etkileyicisi
YouTube, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya kanallarinda ilgi veya
uzmanlik alanlariyla (6r., fitness, yemek, oyun vb.) iliskili igerik olusturarak
paylasim yapabilir. Belirli bir alana ilgi duyan bireyler veya tiiketiciler, en
son haberleri ve trendleri izlemek icin etkileyicileri takip edebilir ve onlarla
etkilesim kurabilir. Boylece, etkileyiciler, bu tiir etkileyicilerle iligki kurmasi
gereken ilgili marka pazarlamacilarinin ilgisini ¢cekmek i¢in yeterince biiyiik,
ilgili ve giivenilir bir toplulugun merkezinde bulunabilir (Weismueller vd.,
2020).
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Sokolova ve Kefi (2019) yaptiklari ¢alismada, hem giivenilirligin hem de parasosyal
etkilesimin takipgilerin satin alma niyetlerinde etkili oldugu sonucuna ulagmislardir.
Bu durum bir takipginin bir tirlin{i satin almaya niyetlendiginde, hem duygusal hem
de igsellestirme siireglerinden gectigi anlamina gelmektedir. Su vd. (2021) yaptiklar
aragtirmada ise kisilerarasi etkilesimin, sosyal medyadaki etkileyiciler ve takipgiler
arasindaki parasosyal iligkileri nasil gelistirdigini ve bu tiir parasosyal iliskilerin,
takipgilerin devam etme niyetini nasil etkiledigini incelemislerdir. Bu dogrultuda,
sonuglar bilgi etkisinin ve algilanan giivenilirligin parasosyal etkilesim ile satin
alma niyetleri arasindaki iliskiyi giiclendirdigini gostermektedir.

Benzer dogrultuda Djafarova ve Rushworth (2017)’1n yaptiklari arastirmanin
bulgulari, kadin kullanicilarin satin alma davranislarinda instagram fenomenlerinin
etkisinin oldugunu gostermektedir. Chen vd. (2021) yaptiklart ¢aligmanin
sonucunda, Cinli tiiketicilerin sosyal medyada bir etkileyiciyi takip ettiklerinde,
etkileyicinin bakis acis1 veya davranigsal niyetiyle 6zdeslesmelerini igsellestiren
hayali bir iliski baslatarak etkileyiciyle tanisma egiliminde olduklarmi ortaya
koymuslardir. Cinli tiiketiciler, parasosyal 6zdeslesmenin bir sonucu olarak
markali icerikle etkilesimlerini artirmakta ve buna karsilik, etkileyiciler
tarafindan tesvik edilen markali icerige yonelik giiveni ve tutumu olumlu yonde
etkilemektedir (Chen vd., 2021). Sosyal medya gibi igerik agisindan zengin
dinamik platformlar, etkileyicilerin yalnizca tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilecek
giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak degil, aym1 zamanda istikrarli sosyal bilgi
kaynaklari olarak da algilandigini ima ederek, onlar1 marka odakli faaliyetlere ve
deneyimlere yonlendirebilmektedir (Chen vd., 2021).

Parasosyal etkilesimin yalnizca markalar ve medya personeli ile etkilesimlerle
degil, sosyal medya platformlarindaki kisisel hesaplar araciligiyla da ortaya
¢iktigini savunan Yuksel (2016), sosyal medya platformlari araciligiyla parasosyal
etkilesimin tiiketicileri; bilissel, duygusal ve davranissal olarak etkiledigini ortaya
koymustur. Ayn1 zamanda medya kullanicisi olan bir¢ok tiiketici igin parasosyal
iligkiler, tutum ve davranislarini sekillendirebilen sosyal diinyalarinin 6nemli bir
parcasidir. Giiglii ve devamli kaydedilen parasosyal iligkiler, tiiketicilerin marka
degerlendirmeleri iizerinde 6nemli etki kaynaklaridir (Liu vd., 2019).

Akdeniz ve Uyar (2021), yaptiklari calisma sonucunda, sosyal ve fiziksel ¢ekicilik,
uzmanlik, giivenilirlik ve benzerlik unsurlarinin sosyal medya fenomeniyle olan
parasosyal etkilesimde, sosyal medya fenomeniyle kurulan parasosyal etkilesim
diizeyinin ise takipginin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu
ortaya koymuslardir. Bir diger ¢alismada kaynak giivenilirligini iinlii giivenilirligi
olarak degerlendiren Ozer (2022), iinliilerle kurulan parasosyal iliski ve benlik-
iinlii baglantisindaki rolii ve tiim bunlarin tiiketici satin alma niyetindeki etkisini
Olemiistlir. Caligmanin sonucunda, cekicilik, uzmanlik ve giivenilirligin tinli
benlik baglantis1 ve parasosyal etkilesimde anlamli etkilerine ulasirken, tinlii
benlik baglantis1 ve parasosyal etkilesimin satin alma niyetine olan etkisini de
tespit etmistir. Televizyon programlarinda iirlin yerlestirme kullaniminin gesitli
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sonuglarini ortaya koyan ¢aligmalariyla Akinct ve Cakir (2017) ise parasosyal
etkilesim diizeylerinin yerlestirilen iiriin ya da marka konusunda satin alma niyet
ve davraniginda etkili oldugu bulgusuna ulagsmislardir.

Canoglu vd. (2021), video bloggerlarla kurulan parasosyal etkilesim tizerinde
etkisi olan faktorleri ortaya koymak i¢in, parasosyal etkilesimin markaya iligkin
tutumdaki etkisini ve markaya yonelik tutumun satin alma niyeti {izerindeki
etkisini ortaya koymak amaciyla yaptiklar1 aragtirmanin sonucunda, parasosyal
etkilesim iizerinde etkisi bulunan unsurlarin; fiziksel ¢ekicilik, sosyal ¢ekicilik,
eglence giidiisii ve iligki kurma giidiisii oldugunu tespit etmislerdir. Bu degiskenler
arasinda ise parasosyal etkilesim lizerinde en fazla etkiyi eglence giidiisiiniin
sagladigi tespit edilmistir. Ayrica parasosyal etkilesimin markaya yonelik tutumda
ve markaya yonelik tutumun satin alma niyeti iizerinde anlamli etkisinin oldugu
bulgusuna ulagsmislardir.

Cevrimigi etkileyiciler, sosyal medya faaliyetleri araciligiyla izleyicilerin tutumlarini,
kararlarini ve davraniglarini belirli 6l¢tide etkileyebilmektedir (Tsen ve Cheng, 2021).
Takipei, etkileyiciye bir yakinlik hissedebilir ve parasosyal etkilesim agisindan ifade
edilen ve kavramsallastirilan bu algilanan yakinlik nedeniyle satin alma niyetinin
bir Onciilii olarak bir iiriin satin alabilir (Kim vd., 2015; Lee ve Watkins, 2016;
Sokolova ve Kefi, 2019). Yapilan aragtirmalar, parasosyal etkilesimleri, tiiketicilerin
sosyal medya ortamlarinda satin alma niyetlerini etkileyen dnemli bir faktor olarak
tanimlamistir (Akdeniz ve Uyar, 2021; Bi ve Zhang, 2022; Kim vd., 2015; Lee ve
Lee, 2022; Lin vd., 2021; Su vd., 2021).

Parasosyal etkilesimin bir markanin tiiketici degerlendirmesini yani markaya
yonelik satin alma niyetini nasil etkileyebilecegine iliskin teorik bilgileri test
etmek icin asagidaki hipotez olusturulmustur:

H: Parasosyal etkilesim, tiiketicilerin satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
Algilanan Giivenilirlik ve Satin Alma Niyeti

Satin alma karar siireclerinde tiiketiciler, c¢esitli alternatifleri degerlendirip
karsilastirirlar.  Bu asamada iiriin degerlendirmelerinde miisteri giivenini
yakalamak, satin alma niyetinin 6nemli bir belirleyicisi olmaktadir (Lee ve
Lee, 2022). Yapilan arastirmalara gore internet tizerindeki takipgilerin yaklagik
yarisi, sosyal medyadaki satin alma kararlar i¢in referans olarak etkileyicilerin
tavsiyelerine baglhdir. Bu durum, takipgilerin sosyal medyadaki etkileyicilere
yeterince giiven duymasi durumunda satin alma olasiligini artirdigr anlamina
gelmektedir (Su vd., 2021).

Tiiketiciler, sosyal medya etkileyicilerini giivenilir olarak algiladiklarinda, {irtini
satin alma niyetinde olma olasiliklar1 daha yiiksek diizeyde olacaktir. Bunun
nedeni belki de tiiketicilerin, karar verme siirecinde iiriin onaymin degerini,
kullanimlar1 esnasinda degerlendirmek i¢in bir etkileyicinin giivenilirligine iliskin
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genel bir degerlendirme olusturmalaridir. Bu siireg, kullanicilara degerli ve dogru
bilgileri iletme konusunda giivenilip giivenilemeyecegini ve bir iiriinle ilgili
uygun deneyime veya genel uzmanliga sahip olmalariin beklenip beklenmedigini
icerebilir. Etkileyenler giivenilir olarak goriildiiglinde, bir {irlin onaymin tiiketici
icin daha yiiksek bir degeri olmasi muhtemeldir ve bu da satin alma niyetini
artiracaktir (Weismueller vd., 2020). Su vd. (2021) digerlerine gore daha yiiksek
diizeylerde hissedilen algilanan giivenilirlik, takipgilerin sosyal medyadaki
etkileyicileri glivenilir olarak gérmelerini saglamakta ve bu da takipgileri daha
fazla satin alma yoniinde motive etmektedir. Ayni sekilde, algilanan giivenilirlik,
takipcilerin trlinleri satin alma niyetini artiran giivenilirlik ve uzmanlig: ifade
etmektedir. Takipgiler, ne kadar ¢ok giivenilirlik algilarsa, o kadar az risk ve
maliyet hissetmektedirler. Giivenilir bir kaynak, tiiketicilerce uzman ve gergek
olarak algilanir ve ikna giiglerini artirir, bu da tiiketicilerin hem tutum hem de
davranis degisiklikleriyle sonuglanir (Bi ve Zhang, 2022).

Bagka bir deyisle, daha yiiksek algilanan giivenilirlik, takipgilerin iirtinlerden
beklenen faydasini yogunlastirarak satin alma niyetinin giiclenmesini
saglamaktadir (Su vd., 2021). Bi ve Zhang (2022) etkileyici giivenilirliginin
satin alma niyetine anlaml etkisinin oldugunu ileri siirdiikleri ¢alismalarinda,
kullanici tarafindan olusturulan igerigin kaynak giivenilirliginin bireylerin tiriinii
benimsemeleri izerinde dogrudan bir etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Benzer
dogrultuda Weismueller vd. (2020) de kaynak giivenilirliginin, sosyal medyada
tiikketici satin alma davranislarina olan etkisine anlamli bir sekilde ulagmustir.
Giivenilir bir kanaldan gergeklestirilen bir yonlendirme, satin alma niyeti de dahil
olmak {izere alicilarin tutum ve davranislarini olumlu yonde etkileyebilmede 6n
plandadir (Bhattacharya, 2022). Parasosyal etkilesimlere ek olarak, algilanan
giivenilirlik, sosyal medyada etkileyicilere iliskin olumlu bir algi saglayarak
takipgilerle etkili bir sekilde dnemli iliskiler yaratabilmektedir (Su vd., 2021).
Bir ¢evrimig¢i etkileyicisinin giivenilirliginin satin alma niyetini etkilemede ¢ok
onemli bir rol oynadig1 yapilan ¢aligmalarda ortaya koyulmustur (Bi ve Zhang,
2022; Lee ve Lee, 2022; Su vd., 2021; Weismueller vd., 2020). Bu dogrultuda
asagida sunulan hipotez olusturulmustur:

H ; Algilanan giivenilirlik, tiiketicilerin satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
Parasosyal Etkilesim ve Algilanan Giivenilirlik

Pazarlama iletisim araci olarak kullanilan sosyal aglarda, kaynak giivenilirligine
iliskin alanda bir bosluk bulunmaktadir. Bu durum 6zellikle hizli bir biiyiime ve
potansiyel olarak isletmeler i¢in biiyiikk 6nem tasiyabilecek olan instagram igin
de gecerlidir (Djafarova ve Rushworth, 2017). Youtube’da yasanan parasosyal
etkilesimin etkileyici glivenilirligini anlamli bir sekilde etkiledigini ortaya koyan Bi
ve Zhang (2022), algilanan kaynak giivenilirliginin, bireylerin bir onaya iligkin olarak
hedefe yonelik siire¢ gézden gegirildiginde, {irlin kararlariin sonuglarini etkileyen
ve hatta belirleyen parasosyal etkilesim ile iligkili oldugunu ileri stirmektedirler.
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Tiiketiciler, fikirlerini begendikleri, beraber iyi vakit gegirdikleri ve
degerlendirmelerini merakla bekledikleri sosyal medya iinliilerini yakin bir
arkadaglar1 gibi gordiiklerinde, onlarin oOnerdikleri tirlinlere yonelik satin
alma niyetleri artmaktadir. Bunun en 6nemli nedenlerinden birisi sevdikleri ve
yakinen takip ettikleri sosyal medya iinliilerine giiven duymalaridir (Karatas
vd., 2022). Kullanicilar ve bir etkileyici arasindaki daha yiliksek bir parasosyal
etkilesim seviyesinin, tiikketicinin etkileyiciye daha fazla giivenmesini saglayacagi
diistinilmektedir (Bi ve Zhang, 2022; Lin vd., 2021). Bu 6nermeyi dogrulamak
icin asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H : Sosyal medyada etkileyiciler ve kullanicilar arasindaki parasosyal etkilesim,
algilanan giivenilirligi pozitif yonde etkiler.

Aragtirma hipotezlerine dayanarak test edilmesi planlanan, onerilen kavramsal
model Sekil 1’de gosterilmistir.

Parasosyal
Etkilesim

Satin Alma
Niyeti

H, v

Algilanan
Giivenilirlik

Sekil 1. Arastirma Modeli
4.Metodoloji
4.1.0rneklemin Belirlenmesi ve Uygulama

Aragtirmanmn  ana  kiitlesi, Diizce Universitesi Isletme Fakiiltesi
ogrencilerinden olusmaktadir. S6z konusu ana kiitle igerisinden 6rneklem
tespitine gidilmistir. Universite dgrencilerinin toplum igerisinde ¢ogunlukla en
yogun sosyal medya sitesi kullanimina sahip grup oldugu goriisiinden hareketle,
ilgili grubun arastirma icin uygun bir Omeklem oldugu diisiiniilmektedir.
Ozellikle Z kusaginda parasosyal etkilesimin, giivenilirligin saglanmasinda olan
etkisinin daha yiiksek olduguna iliskin bulgu aragtirmalarda ortaya koyulmaktadir
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(Sokolova ve Kefi, 2019). Bu dogrultuda da ¢alismanin ana kiitlesi olarak segilen
ve Z kusagini temsil eden grubun, ilgili degiskenler i¢in daha agiklayici oldugu
diistintilmektedir.

Aragtirma kapsaminda ileri stiriilen hipotezler, anket araciligiyla kolayda
orneklemle toplanan veri setiyle test edilmistir. Hedeflenen ana kiitleden
belirlenecek olan 6rneklem biiyiikliigii i¢in Sekaran ve Bougie (2016)’nin 1 milyon
ve lizeri ana kiitlenin temsili amaciyla onerdikleri ve literatiirde ¢ogu zaman
kabul alan 6rneklem biiyiikliik sayis1 384°tiir. Orneklem tespitine yonelik diger
bir goriise gore, ¢ok degiskenli bir aragtirmada 6rneklem biiyiikligii, arastirma
kapsaminda incelenen degiskenlere ait faktdr sayisinin tercihen 10 kat1 veya daha
fazlast olmalidir (Biiyiikoztiirk, 2002; Kline, 2011). Buradan hareketle hesap
edildiginde ise, dort degiskene ait on dort maddeyle yeterli goriilen 6rneklem
biiytikligli 14*10=140 olarak teyit edilmistir.

Ulasilan toplam 408 cevaplanan anketten, 14’1 katilimcilarin bazi ifadeleri
cevapsiz birakmalart nedeniyle veri dosyasindan ¢ikartilmistir. Sonug
itibariyle, arastirmanin analizleri 394 katilimcidan elde edilen veri ile
gerceklestirilmistir.

4.2.0lcekler ve Anket Formunun Olusturulmasi

Aragtirma modeli kapsaminda olusturulan yapilar1 test etmek amaciyla, bu
calismada kullanilan tiim Glgekler pazarlama literatiiriinde var olan daha once
gecerliligi/giivenilirligi test edilen oOlgeklerden uyarlanmistir. Bu kapsamda
arastirmada; parasosyal etkilesimin 6l¢iimiinde yedi ifadeden olusan Liu vd.
(2019)’nin, algilanan giivenilirligin 6l¢iimiinde ti¢ ifadeli Su vd. (2021)’nin,
homofilinin 6lgtimiinde iki ifadeden olusan Sokolova ve Kefi (2020)’nin ve
satin alma niyetinin Ol¢iimiinde yine iki ifadeli Sokolova ve Kefi (2020)’nin
calismalarindan uyarlanan her biri tek boyutlu o6l¢ekler kullanilmistir. Tiim
ifadelerin Olgiimiinde 5°li Likert Tipi Olgegin (1-Kesinlikle Katilmiyorum,
5-Kesinlikle Katiliyorum) kullanimi tercih edilmistir.

Bir 6l¢egin ana dilinden farkl bir dile ¢evirisi gergeklestirilirken, Brislin (1970)’in
onerdigi 6lcek uyarlama teknigi uygulanmistir. Bu dogrultuda Ingilizce olarak
tasarlanan anket, daha sonra geviri-geri ¢eviri yontemiyle Tiirk¢eye ¢evrilmistir.
S6z konusu adaptasyon siirecinde alaninda uzman 6gretim iiyelerinden adaptasyon
stirecinde destek alinmistir. Her bir dlgege iliskin ifadelerin anlagilirliginin ortaya
koyulabilmesi i¢in otuz katilimeinin olusturdugu drnekleme 6n test uygulanmistir.
Takiben, ulasilan sonuglarla birlikte ifadelerde revizyona gidilerek anket formuna
son hali verilmistir.

Veri toplama asamasina gegilmeden 6nce Diizce Universitesi Etik Kurulundan gerekli
uygulama izni i¢in onay alinmstir (Karar No: 2023/171). Anketin uygulama agsamasina
gecildiginde ise, anketin baslangicinda katilimcilardan kendilerini etkileyen bir sosyal
medya fenomenini diisiinerek secenekleri degerlendirmeleri talep edilmistir.
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5.Analiz ve Bulgular

Aragtirma kapsaminda ulagilan veri seti analizinde IBM SPSS Statistics 22.0
ve Amos 23.0 paket programlart kullanilmistir. Arastirmani modeli, Anderson
ve Gerbing (1988) goriisleri dogrultusunda iki asamali analiz yontemiyle test
edilmistir. S6z konusu agsamalardan ilkinde, 61¢iim modelinde kullanilan dl¢eklerin
gecerlilik ve glivenilirlikleri test edilmistir. Ardindan 6ne stiriilen hipotezlerle test
edilen modeldeki degiskenler arasindaki iliskiler analiz edilmistir.

5.1.0rneklem Ozellikleri

394 katilimcidan elde edilen veri analiz edildiginde, cevaplayicilarin cinsiyet
dagilimi [(214 Kadin %54,3), (180 Erkek %45,7)] ortaya koyulmustur.
Katilimcilara “Hangi sosyal medya platformunu en ¢ok kullantyorsunuz?”
sorusu yoOneltilmistir. “Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Tiktok,
Pinterest, Diger...” seklinde cevaplarint bir ya da birka¢inmi isaretlemeleri
istenmistir. Analiz sonrasinda en ¢ok Instagram cevabiyla karsilasilirken
(%47,5), Instagram ile beraber Youtube ve Twitter da yine c¢ogunlugun
cevabina dahil olmustur.

5.2. Cevaplarin Bagimsizlik Kontrolii Testi

Aragtirma kapsaminda uygulanan ankete iliskin olarak Likert tipi 5’li 6l¢ekteki
ifadelere ankete katilanlarin katilim diizeylerinin birbirinden ay1rt edilip edilmedigi
testinin gergeklestirilmesi gereklidir.” seklinde degistirilerek gerekli diizeltme
yapilmustir. Ornek olarak, bir ankette “Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum,
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum” gibi
katilim diizeyleri varsa, katilimcinin bu segenekleri ne derece birbirinden bagimsiz
degerlendirebildigini ortaya koyabilmek i¢in cevaplarin bagimsizlik kontrolii testi
olarak nitelendirilen parametrik olmayan ki-kare analizi yapilmahdir (Kavak,
2017). Buanalizin gergeklestirilmesinin ardindan, elde edilen ki-kare ¢iktilarinda p
degerinin 0,000 olmasi istenen durumdur (Kavak, 2017). Katilimcilarin segcenekler
arasindaki farki anlayip anlamadiklarini test etmek maksadiyla uygulanan ki-kare
analizi neticesinde, arastirmada yer alan tiim ifadelerde segceneklerin birbirinden
anlamli diizeyde farkli anlasildigi, soyle ki Olciilmek istenenin katilimcilarca
dogru bir sekilde anlasildigi sonucuna ulasilmistir.

5.3. Ortak Yontem Sapma Analizi

Arastirmada yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin esanli bir sekilde ayni
anket formunda toplanan veriyle dl¢lilmesi, degiskenler arasinda hatali iligkilerin
meydana gelmesine ve ortak yontem sapma sorununa sebep olabilecegine iliskin
goriigler bulunmaktadir. Davranigsal degiskenler s6z konusu oldugunda bu duruma
daha fazla dikkat c¢ekilmektedir (Podsakoff vd., 2003). Arastirmada parasosyal
etkilesim, homofili, algilanan giivenilirlik ve satin alma niyeti degiskenlerinin
ayni anket formunda, ayn1 katilimcilar tarafindan es zamanli olarak cevaplanmasi
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sebebiyle ortak yontem yanhiligi olasiligi géz oniinde bulundurulmalidir. Bu
sapmaya iliskin olasiligin ortadan kaldirilabilmesi i¢in Harman’in tek faktor testi
uygulanmalidir (Podsakoft vd., 2003).

llgili analiz dogrultusunda, tek boyut altinda agiklanan varyansin orani
%44,662°dir (KMO:0,886, p<0,000). Ulasilan sonucun Podsakoff ve Organ (1986)
tarafindan Onerilen siir degerin %50’nin altinda oldugu bulgusuna ulasilmistir.
Gergeklestirilen analiz ile ortak yontem sapma sorununun bu arastirma igin bir
tehdit olmadig1 sonucuna varilmistir.

5.4. Normallik Testi

Aragtirma kapsaminda toplanan veri setini analize hazirlama asamasinda
faydalanilan ve istatistiki analiz i¢in uygun olup olmadigimi ortaya gikaran
kriterlerden biri de verinin dagilimidir (Kavak, 2017). Normal dagilimin olup
olmadigina iliskin carpiklik ve basiklik katsayilar1 irdelenmelidir. Degiskenlere
ait maddelerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1,0 ile -1,0 arasinda deger aldig1
ortaya koyulursa dagilimin normal oldugu kabul edilmektedir (Hair vd., 2014).
[lgili analiz gerceklestirildikten sonra tiim degerlerin s6z konusu aralikta oldugu
dolayistyla dagilimin da normal dagilim oldugu sonucuna ulagilmistr.

Parasosyal Etkilesim, Homofili, Algilanan Giivenilirlik ve Satin Alma Niyeti
degiskenlerinin ortalamasi, standart sapmast, ¢arpiklik ve basiklik degerleri Tablo
1’de sunulmaktadir.

Tablo 1. Olgekler i¢in Tanimlayici Istatistikler

Ort. S.S. Carpikhk Basikhik
= PSEI 3,09 1,047 -347 -,651
S PSE2 3,47 1,061 -,807 -,027
= PSE3 2,72 1,089 ,108 -784
3 PSE4 2,53 1,068 279 -,891
2 PSE5 3,60 1,131 -,869 -,005
[%2]

g PSE6 3,56 0,964 -816 112
< PSE7 3,13 1,143 173 -,987
B HOM]I 3,30 0,916 -,580 -393
s 5

S HOM? 2,97 0,958 -143 -,469
g S AGUVI 3,22 1,039 -512 -442
S
§J S AGUV2 331 1,010 -612 -416
= S
T3 AGUV3 3,01 0,961 171 -,428
s s R SANI 2,95 1,148 -,280 -,865
§52
v =g

SAN2 2,86 1,148 -,074 -1,033
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5.5. Korelasyon Analizi

Faktor analizi gerceklestirilmeden Once degiskenler arasindaki korelasyon
diizeylerinin anlamli olup olmadigi kontrol edilmeli ve korelasyon degerlerinin
0,30’dan yiiksek olmasi gerekmektedir (Coskun vd., 2015). Bu dogrultuda 6ne
stiriilen hipotezlerin testi i¢in parasosyal etkilesim, homofili, algilanan giivenilirlik
ve satin alma niyeti degiskenlerinin arasindaki iliskiyi ve bu iliskinin yoniini
inceleyebilmek i¢in Pearson korelasyon analizi yapilmistir.

Parasosyal etkilesim ile algilanan giivenilirlik arasindaki korelasyon 0,733;
parasosyal etkilesim ile homofili arasindaki korelasyon 0,530; parasosyal
etkilesim ile satin alma niyeti arasindaki korelasyon 0,484; algilanan giivenilirlik
ile homofili arasindaki korelasyon 0,632; algilanan giivenilirlik ile satin alma
niyeti arasindaki korelasyon 0,450 ve homofili ile satin alma niyeti arasindaki
korelasyon 0,384 olarak bulunmus olup; tiim bulgularin anlamli oldugu sonucuna
varilmistir.

5.6.Giivenilirlik Analizi

Tiim faktorlere ait maddelerin tutarliligini 6l¢mek amaciyla uygulanan giivenilirlik
analizinde, degerlerin 0,70’ten yiiksek olmas1 durumunda i¢ tutarliligin saglandig
savunulmaktadir (Nunnally ve Bernstein, 1994). Arastirma kapsaminda kullanilan
Olceklerin i¢ tutarliliklari, parasosyal etkilesim 0,867; homofili 0,702; algilanan
giivenilirlik 0,707 ve satin alma niyeti 0,834 olarak elde edilmis olup, tiim
degerler 0,70 sinir degerinin iizerinde olusmustur. Bu dogrultuda olceklerin
giivenilirliklerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

5.7. Aciklayic1 Faktor Analizi

Aragtirmaya konu olan Olg¢eklerin gegerliligini ve tek boyutlulugunu ortaya
koyabilmek amaciyla Agiklayici Faktdr Analizi (AFA) gergeklestirilmistir. Elde
edilen bulgular Tablo 2’de sunulmaktadir.
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Tablo 2. Agiklayici Faktor Analizi Sonuglart
) . Faktor Oz Acikla- Cron-
Faktorler Ifadeler . . nan bach’s
Yiikii Deger
Varyans Alpha(a)
Sectigim sosyal medya fenomeninin
. 0,802
paylasimlarini merakla beklerim.
Sectigim sosyal medya fenomenini ken-
di sayfas1 disinda bagka bir programda 0,787
gOriirsem yine izlemek isterim.
Sectigim sosyal medya fenomenini
izledigimde kendimi onun grubunun bir 0,757
pargast olarak hissediyorum. 3,806  %55,663
o 1 f i eski
Parasosyal S.ectlglm sosya r.ne.d}fa enor.nenlnl eski 0.744
. bir dostummusg gibi hissederim. 0,867
Etkilesim e .
Sectigim sosyal medya fenomeniyle
. . 0,731
sahsen tanigmak isterdim.
Sectigim sosyal medya fenomeni hak-
kinda bagka bir yerde haber varsa onun- 0,698
la ilgilenirim.
Sectigim sosyal medya fenomeniyle bir
araya gelsem arkadasimla birlikteymi- 0,697
sim gibi hissederim.
KMO:0,850, Bartlett Kiiresellik Testi: Ki-kare=1211,946, sd=21, p<0,001
Sectigim sosyal medya fenomeni gibi
diisiindiiglim birgok konu bulunmak- 0,827 0,702
tadir.
1 0
Homofili  Sectigim sosyal medya fenomeninin ,367 468,365
benim bagli oldugum degerlere bagl 0,827
oldugunu diisiiniiyorum.
KMO:0,500, Bartlett Kiiresellik Testi: Ki-kare=56,739, sd=1, p<0,001
Sectigim sosyal medya fenomenine 0.863
kendimi benzettigim yonlerim oluyor. ’
Alglanan  Sectigim sosyal medya fenomeniyle
L o o 0,814 1,900  %63.343 0,707
Giiveni- kolayca kendimi 6zdeslestirebilirim.
lirlik Sectigim sosyal medya fenomeniyle
o o 0,702
kolayca kendimi 6zdeslestirebilirim.
KMO:0,624, Bartlett Kiiresellik Testi: Ki-kare=247,165, sd=3, p<0,001
Sectigim sosyal medya fenomeni ta-
rafindan tanitilan tiriinleri, satin alaca- 0,926
gim-aliyorum.
Sectigim sosyal medya fenomeni tara- 1,715 %85,739 0,834
Satin Alma fmdan tanitilan urunler.l, .yakmn.ndakl 0.926
L. insanlarin satin almasi igin tesvik ede-
Niyeti

cegim.

KMO:0,500, Bartlett Kiiresellik Testi: Ki-kare=280,002, sd=1, p<0,001
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Tablo 2’den goriildiigli {izere arastirma kapsaminda yer alan tiim faktorlere ait
faktor yiikleri 0,60 ve lizeri degerlerde elde edildigi i¢in “yliksek™ oldugu yoniinde
degerlendirilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002). Olgeklere iliskin Kaiser-Meyer-Olkin
testi (KMO) analiz sonucu degerlendirildiginde ise 0,50 ve tizerinde degerler aldig
tespit edilmis olup sonuglarm yine faktor analizine uygun oldugu ortaya koyulmustur
(Kaiser, 1974). Analiz kapsaminda hesaplanan 6z degerler, 1 ve iizeri degerde
bulunduklarmda sonuglar tek faktdr tarafindan aciklandigimni isaret etmektedir.
Aciklanan varyans degerleri ise %50’den biiytlik olarak elde edilerek dlgeklerin tek
boyutlu oldugu tespit edilmistir (Cokluk vd., 2014). Gergeklestirilen Bartlett Kiiresellik
test sonuglari ise ana kiitle igerisindeki degiskenler arasinda iliski olup olmadiginin
degerlendirilmesine iliskindir. ilgili test sonucunun anlamli olmasi (p degeri <0,01);
Olgekte var olan ifadeler arasinda korelasyon iliskilerinin faktor analizi i¢in uygun
olduguna yonelik (Giirbiiz ve Sahin, 2016) olup; sonuglar anlamli bulunmustur. Bu
dogrultuda tiim sonuglar degerlendirildiginde; elde edilen bulgularin anlamli olmasi
iizerine veri setinin dogrulayici faktor analizine uygun oldugu ortaya koyulmustur.

5.8. Dogrulayici Faktor Analizi

Aragtirma dogrultusunda One siiriilen hipotezlerin testine ge¢meden Once
degiskenlerin tiimiine Dogrulayici Faktdr Analizi (DFA) yapilmistir. DFA,
veri setinin temelindeki yapiyr degerlendiren AFA’nin uzantisi seklinde
nitelendirilmektedir. DFA, ilgili faktorler arasinda yeterli diizeyde iliskinin olup
olmadiginin, hangi faktorlerin birbirleriyle iligkilerinin oldugunun, faktdrlerin
birbirlerinden bagimsiz olup olmadiginin ve faktorlerin modeli agiklayabilmekteki
yeterliliklerinin testi i¢in uygulanmaktadir (Erkorkmaz vd., 2013). Bu dogrultuda
yapilan DFA sonuglar1 Tablo 3’te gdsterilmektedir.

Tablo 3. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Ortiik Gozlenen Degisken- Standartlagtirinmis — Standart

Degiskenler ler p Degerleri Hata ! p
s PSEI* - - -
S PSE2 0,693 0,082 12,391 *xx
S PSE3 0,718 0,085 11,768 #*x
3 PSE4 0,600 0,083 10,698
g PSES 0,771 0,089 13,572 *xx
S PSE6 0,700 0,075 12,479  #*x
< PSE7 0,636 0,090 11,319 #xx
4 &= HOMI* - - -
T ER HOM? 0,678 0,145 9,100
.55 AGUVI* - - -
S § § AGUV2 0,634 0,088 10,792 *xx
AGUV3 0,629 0,091 10,683
S S SANI* . . -
§S2%
S < SAN2 0,845 0,081 12269

*Regresyon katsayis1 1’e sabitlenmis referans degiskendir.
***p degerleri <0,01
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Yapisal Esitlik Modellemesi gergeklestirilirken yaygin olarak incelenen
indekslerin; genel model uyumu i¢in ki-kare uyum testi (Chi-Square-Goodness
of Fit, ¥2), karsilastirmali uyum indeksleri olarak nitelenen normlastirilmisg
uyum indeksi (Normed Fit Index-NFI), artirmali uyum indeksi (Incremental Fit
IndexIFI), karsilagtirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index-CFI) ve yaklasik
hatalarin ortalama karekokii (Root Mean Square Error of Approximation-
RMSEA) degerlerine bakilir. Ardindan mutlak uyum indekslerinden olan iyilik
uyum indeksi (Goodness of Fit Index-GFI) ve diizeltilmis iyilik uyum indeksi
(Adjustment Goodness of Fit Index- AGFI) degerleri ve artik temelli uyum
indeksi (Root Mean Square Residual, RMR) incelenir (Meydan ve Sesen, 2015).
Literatiirde iyi uyum ve kabul edilebilir uyum 1iyiligi indekslerine ait degerler ve
DFA sonrasi ulagilan uyum iyiligi degerleri ise Tablo 4°te gdsterilmektedir.

Tablo 4. DFA Sonucu Uyum lyiligi Indeksleri

Genel
M‘;’:ii ! Karsilastirmalt Uyum Mutlak Uyum Artik Temelli
Indeksleri Indeksleri Uyum Indeksi
Uyumu
x2/sd RMSEA  NFI  CFI IFI  AGFI GFI RMR
Iyi Upum <3 <0,05 >0,95 20,97 20,95 2090 >0,90 <0,05
Kabul
o g ere 0,94- 0,94-  0,89- 0,89-
- - > -
Edilebilir <4-5 0,06-0,08 0,90 >0,95 0,90 0,85 0.85 0,06-0,08
Uyum
Elde
Edilen 3703 0083 0906 0958 0929 0873 0919 0,066
Uyum
Degerleri

*Meydan ve Sesen (2015)

Tablo 3 ve Tablo 4 birlikte degerlendirildiginde, gozlenen degiskenlere ait
standartlastirilmis B degerleri, standart hata degerleri, t degerleri (t>2,576),
p degerleri (p<0,01) ve ulasilan model uyum iyiligi indeksleri modelin kabul
edilebilir uyum ve iyi uyum diizeyinde olduguna isaret eden degerlerdir.

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapildiktan sonra,
yapisal esitlik modellemesine gegilmeden once yapr gegerlilik ve yapi giivenilirlik
analizleri de gergeklestirilmelidir. Ortiik degiskene yiiklenen gézlenen degiskenleri,
icsel giivenilirliklerinin belirlenmesi i¢in yap1 giivenilirligi degerlerinin 0,70 ya
da daha yiiksek diizeylerde elde edilmelidir. Diger yandan yap1 gegerliligi sartinin
saglanabilmesi icin ise birlesme ve ayrim gecerliligi sonuclart degerlendirilmelidir.
Birlesme gecerliligi i¢in de Ortalama Aciklanan Varyans (AVE) degerlerinin 0,50 ya
da daha yiiksek diizeylerde olugmasi gerekmektedir (Hair vd., 2014).

Calismanin hipotetik modeli, parasosyal etkilesim, homofili, algilanan giivenilirlik
ve satin alma niyeti olmak iizere dort degiskenden olusmaktadir. Burada ayrim
gecerliligi icin her bir degiskenin farkli bir kavrami oOlgtiigli kontroliiniin
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saglanmas1 agisindan degerlendirme yapilmalidir. Ayrim gegerliligi, AVE
degerlerinin karekoklerinin ilgili degiskenin diger degiskenlerle olan korelasyon
degerinden yiiksek olmasiyla saglanmaktadir. Soyle ki degiskenler arasinda
olugsan korelasyonlarin karelerinin, AVE degerinden diisiikk olma durumunda
ayrim gegerliliginin varhigindan bahsedilebilir (Hair vd., 2014). Elde edilen
tiim bulgular degerlendirildiginde, 6l¢iim modeli agisindan yapi gecerliligi ve
yap1 giivenilirliginin saglandigi sonucuna ulasilmustir. Ilgili degerler Tablo 5’te
gosterilmektedir.

Tablo 5. Yap1 Giivenilirligi, Ayrim Gegerliligi ve Birlesme Gegerliligi

Degiskenler CR AVE  NAVE 1 2 3 4
1.Parasosyal Etkilegim 0,898 0,556 0,745
2.Homofili 0,812 0,683 0,826 0,530
3.Algilanan Giivenilirlik 0,837 0,633 0,796 0,733 0,632
4.Satin Alma Niyeti 0,923 0,857 0,926 0484 0,384 0,450

Tium korelasyon degerleri p<0,01 diizeyinde anlamlidir.
CR: Yapi1 Giivenilirligi (Composite Reliability); AVE: Ortalama Aciklanan Varyans (Avarage

Variance Extracted)
5.9. Hipotezlerin Testi

Bu arastirmada, parasosyal etkilesim, homofili, algilanan giivenilirlik ve satin
alma niyeti degigkenleri arasinda Ongoriilen etkileri analiz edebilmek amaciyla
ileri siiriilen bes hipotez test edilmistir. Analiz neticesinde elde edilen bulgular
Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Yol Analizi Sonuglari

Std. Std. Aciklanma
Yol . t P Sonuclar . .
B Deg. Hata Degerleri (R?)
H, HOM<---PSE 0,785 0,158 6,978 ***  Kabul
H, HOM<---AGUV 0,765 0,242 3,671 ***  Kabul R?,p, = 0,617
R? =
H, PSE<--- SAN 0,223 0,251 2,099 ** Kabul (AGUV)
0,702
H, AGUV<--- SAN 0,372 0,280 1,972 ** Kabul R% = 0,348
H, PSE<---AGUV 0,304 0,144 2,342 ** Kabul

#4p<0,05 (t>1,96)***p<0,01 (£>2,576)

Aragtirma dogrultusunda one siiriilen arastirma modeline gore ulagilan bulgular
incelendiginde (Tablo 6) homofilinin parasosyal etkilesim tizerinde (H,) [Std.
B Deg.=0,79; p<0,01]; homofilinin algilanan giivenilirlik tzerinde (H,) [Std.
Deg.=0,77; p<0,01]; parasosyal etkilesimin satin alma niyeti iizerinde (H,) [Std.
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B Deg.=0,22; p<0,05]; algilanan giivenilirli§in satin alma niyeti tizerinde (H,)
[Std. p Deg.=0,37; p<0,05] ve parasosyal etkilesimin algilanan giivenilirlik (H,)
[Std. f Deg.=0,30; p<0,05] tizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu
gorlilmektedir. Elde edilen tiim bulgular cergevesinde, arastirma kapsaminda
oOnerilen tiim hipotezler desteklenmistir. Modelin aragtirma verisine uyumu ise
kabul edilebilir uyum ve iyi uyum diizeyinde gerceklesmistir (Uyum Iyiligi
Degerleri: y2/sd= 3,333; RMSEA=0,078; NFI=0,914, CFI=0,938; IFI= 0,938,
AGFI= 0,886, GFI: 0,926).

Sekil 2°de yapisal model sonuglar1 gorsel olarak sunulmaktadir.

R=0,617

Parasosyal
Etkilesim

0,79%**

R?=0,348

Satin Alma

0,30** Niveti

0,77*** 0,37**

Algilanan
Giivenilirlik

R>=0,702

##p<0,05 (t>1,96)***p<0,01 (t>2,576)
Uyum lyiligi Degerleri: ¥2/sd= 3,333; RMSEA=0,078; NFI=0,914; CF1=0,938; IFI= 0,938;
AGFI= 0,886; GFI: 0,926; RMR: 0,054

Sekil 2. Yapisal Modelin Sonuglart
6.Tartisma ve Sonug¢

Arastirmayla, sosyal medya alaninda parasosyal etkilesime iligkin katk1 saglanmasi
amaglanmaktadir. Hem arastirmacilar hem de pazarlama yoneticileri i¢in arastirma
sonuglari, kisitlamalar ve gelecege yonelik ongoriiler sunulmaktadir.

6.1.Teorik Katkilar

Dijital altyapidaki istikrarli gelisimin sonucu olarak internet ve sosyal medya
kullaniminin artisi, bir¢ok alanda oldugu gibi tiiketici davranislart ve pazarlama
stratejilerinin uygulanmasinda da degisikliklere sebep olmustur. ilgili ortamlar,
ozellikle isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterileriyle kurdugu iletisime
farklilik katmaktadir. Sosyal medya, takipgiler ve medya etkileyicileri arasindaki
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iliskinin  dinamiklerini degistirmektedir. Sosyal medya etkileyicilerinin
giiniimiizde pazarlama imkanlarindan faydalanarak onemli bir rol stlendigi
goriilmektedir. Sosyal medya etkileyicilerinin giicii, cok sayida takipgilerinden
kaynaklanmaktadir. Bu dogrultuda pazarlamacilarin, mal ve hizmete iliskin
bilgileri aktarirken bireysel farkliliklara ve giidiilenmelere dikkat etmeleri
gerekmektedir.

Miisterilerin tercihlerine, ihtiya¢larina ve davraniglarina yanit veren etkilesimli bir
pazarlama stratejisi olarak etkileyici pazarlama, tiiketicilerin talep ve isteklerini
tespit ederek miisterilere ulasmak ayrica daha fazla kisisellestirilmis igerik
olusturma ile 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda
giderek daha fazla zaman harcadiklarinin farkina varilmasiyla, isletmelerin sosyal
medya etkileyicilerinin gergeklestirdigi pazarlama stratejilerine odaklandiklar
goriilmektedir.

Bu arastirmada, takipgilerin ¢evrimici etkileyici ile yarattig1 parasosyal
etkilesimin ve algilanan giivenilirligin satin alma niyetiyle; bunun karsiliginda
parasosyal etkilesimin ve algilanan giivenilirligin homofili tutumla iligki
diizeyleri arastirilmustir. Internet tabanli teknolojilerin yiikselisiyle birlikte,
gevrimici tiikketici davranisi ve cevrimigi topluluklar noktasinda parasosyal
etkilesiminde incelenme gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Parasosyal etkilesime iligkin
onceki yapilan ¢aligmalara bakildiginda medyadaki tinliilere yonelik parasosyal
etkilesim inceleme alani1 buldugu gézlemlenirken, bu ¢alisma ise sosyal medyada
parasosyal etkilesimin incelenmesine yonelik gergeklestirilmistir. Parasosyal
etkilesim teorisine dayandirilan bu ¢alismayla, miisterilerin satin alma niyetiyle
ilgili olumlu tepkilerinin, sosyal medya baglaminda nasil gergeklestiginin ortaya
koyulmasi arastirilmistir.

Calismanin  bulgulari, homofili tutumun parasosyal etkilesim ve algilanan
giivenilirlikte; parasosyal etkilesim ve algilanan giivenilirligin ise satin alma
niyetinin olusmasinda sosyal medya etkileyicileri tarafindan yonlendirilen dijital
pazarlama baglaminda anlamli etkilere sahip olduguna isaret etmektedir. Ayni
zamanda parasosyal etkilesimin algilanan giivenilirligin olugsmasinda da etkisinin
varlig1 tespit edilmistir. Sokolova ve Kefi (2019)’nin tespit ettigi sonuglarla
uyumlu bir sekilde homofili ve parasosyal etkilesim sayesinde etkileyicilerin
giivenilirlikleri saglanabilecegi ortaya koyulmustur. Sosyal medyada etkileyici
giivenilirligi yiiksek olan bireylerin parasosyal etkilesimle beraber tiiketicilerin
satin alma niyetlerini artirdigma iliskin, Bi ve Zhang (2022); Lee ve Lee
(2022); Su vd. (2021); Weismueller vd. (2020) tespitleriyle benzer dogrultuda
sonuclar elde edilmistir. Sosyal medya fenomenlerinin, tiiketicilerin tutum, niyet
ve davraniglarini etkilediklerine yonelik diisiinceden hareketle, ulasilan daha
yiksek bir parasosyal etkilesim seviyesinin, kullanicinin etkileyiciye daha fazla
glivenmesini sagladig1 sonucu ise Lin vd. (2021) tarafindan yapilan ¢aligmanin
bulgulari ile uyumludur.
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6.2.Yonetimsel Katkilar

Teorik sonuglara dayanarak, isletmeler i¢in de uygulamaya doniik ¢ikarimlar
sunulmaktadir. Ulasilan bulgular, sosyal medya etkileyicileri ile takipgiler arasinda
parasosyal etkilesimin var oldugunu ortaya koymaktadir. Parasosyal etkilesimler,
bir tutundurma ve marka olusturma arac1 olarak kullanilabilmektedir. Isletmeler,
tutundurma faaliyetleri kapsaminda parasosyal etkilesim elde etmek i¢in sosyal
medya etkileyicilerini secerek onlart mal ve hizmet tutundurma faaliyetlerine
dahil etmelidirler. Geleneksel reklamciliga gore etki alan1 giderek genisleyen ve
On plana ¢ikan parasosyal etkilesim sayesinde isletmeler, hedef kitleye ulagsmada
bu dogrudan kanali daha sik kullanma yoluna gitmelidirler.

Arastirmanin sonuglarinin, markalarin ikna edici ve parasosyal etkilesim
yeteneklerine gore etkileyicilerle yaki iliskiler kurulmasina yardimci olmasi
acisindan faydali olacag: diisiiniilmektedir. Markalar, tiiketicilerin dikkatini mal
ve hizmetlere ¢ekmek ve markaya olan yonelimi artirmak igin sosyal medya
etkileyicilerinin etkisine glivenmektedir. Sosyal medya etkileyicileri tarafindan
igerik olusturulurken ve markalarla isbirligi yapilirken daha ikna edici stratejiler
benimsemek sosyal medya etkileyicileri i¢in de faydali olacaktir.

Pazarlamacilarin amaglarina, etkileyiciler ve takipgileri arasindaki iligkiye
dayanan {riin deneyimlerini iletmeleri yoluyla biyiik o6l¢lide ulasilabilir.
[laveten pazarlamacilar miisteri odakli bir strateji olusturmak igin miisterilerin
motivasyonlarini belirlemeli ve davranislarini ger¢ek zamanl olarak izlemelidir.
Pazarlama stratejilerini sosyal medyadaki hedef kitlelerine gdore uyarlamanin
onemine dikkat etmelidir. Pazarlama stratejileri igerisinde, etkileyici pazarlama
bugiin 6nemli bir faaliyet alanina hakimdir ve isletmeler bu stratejik iistiinlige
ulagsma gayreti icerisinde olmalidir.

6.3.Arastirmanin Kisitlar1 ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Bu arastirma, parasosyal etkilesimlere odaklanilarak etkileyici pazarlamanin nasil
gerceklestirildigine dair anlamli bulgular1 ortaya koymasina ragmen kapsam, igerik
ve metodolojik agilardan sinirhiliklara da sahiptir. Sonuglarin genellenebilirligini
kisitlamast sebebiyle Onerilen arastirma modeli, farkli 6rneklem gruplarinda test
edilmelidir. Ayrica kolayda orneklem yonteminin kullanilmasi da ornekleme
yonelik bir kisit olarak ifade edilebilir. Anket yontemine iligkin olarak kendi
kendini degerlendirme teknigiyle 6l¢eklerde yer alan ifadelerle 6rneklemin test
edilmesi de arastirma sinirliliklarindandir. Bu durum her ne kadar ortak yontem
sapmasi olmadigi test edilerek ortadan kaldirilmis olsa da ayni uygulamanin farkl
zamanlarda gerceklestirilmesiyle tam anlamiyla ortadan kaldirilabilecektir.

Gelecekteki ¢alismalar, farkli kusaklara (X, Y ve Z) dolayistyla farkli yas gruplarina,
cinsiyet acgisindan farklihik goriilip goriilmedigine, farkli kiiltiirel yapilardan
gelen tiiketicilere odaklanarak gergeklestirilebilir. Ayn1 zamanda, sosyal medya
fenomenleri sektor bazinda ayrima gidilerek arastirmalara dahil edilebilir.
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Nedenselligin 6n plana ¢ikartildigi anket yardimiyla nicel bir yaklagim sergilenen
bu c¢alismadan hareketle, ileride yapilacak olan c¢alismalarda deneysel bir
yaklagimla nitel bir arastirma gerceklestirilebilir. Ayrica satin alma niyetinin
Olciildiigii mevcut caligmada, s6z konusu niyetin ne kadarinin satin almaya
donustiiriildiglini ortaya koymak amaciyla gelecekte yapilacak olan ¢aligmalarda
veri madenciligi yontemi aracilifiyla gergek satin alma davranigimi gorebilmek
miimkiin olacaktir.

Parasosyal etkilesim, izleyicinin medya karakterine medya kullanimi esnasinda
verdigi bir tepki olarak; para sosyal iliskiyse, izleyicinin medya karakterleriyle
hem maruz kalinan esnada hem de bir sonraki maruz kalma zamanina kadar
siirdiirdiigii stabil ve uzun siireli bir bag olarak tanimlanmaktadir. ifade edilen ayrim
dogrultusunda, bu caligsma parasosyal etkilesim kavrami tizerine kurgulanmustir.
Parasosyal etkilesim zamanla parasosyal iliskiye doniisebilmektedir (Fiigan
Varol ve Kars Tayang, 2019). Ilerleyen arastirmalarda, ¢alisma kapsaminda
incelenen degiskenler parasosyal iliski dogrultusunda daha hassas bir kesinlikle
iligkilendirilebilir.

Bireysel farkliliklar, insanlarin kendilerini bagkalartyla ne dlgiide karsilastirma
egiliminde olduklarint ve karsilastirma bilgilerinin nasil yorumlandigini
belirlemede dnemli rol oynamaktadir. Bu dogrultuda, 6z benlik, benlik imaj1 ve
benlik saygisi gibi degiskenler parasosyal etkilesimle olan iligkileri ve satin alma
niyetine olan yansimalart, ileride yapilacak olan calismalarda incelenebilir. Sosyal
varolus ve materyalizm gibi tutumlarla sekillenen degiskenler de eklenerek daha
genis bir model cergevesi olusturulabilir. Ayrica gelecekteki aragtirmalar, farkli
platformlar1 ve farkl kiiltiirel ge¢cmigleri 6rnekleyerek calisma genisletilebilir.
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THE ROLE OF HOMOPHILY IN THE EFFECT OF PARASOCIAL
INTERACTION AND PERCEIVED CREDIBILITY ON CONSUMERS’
PURCHASE INTENTION IN SOCIAL MEDIA

EXTENDED ABSTRACT
1.Introduction

With the increasing use of digital media and online platforms, marketers; evaluates
the potential of different online marketing tools in public relations and advertising
(Tsen and Cheng, 2021). Considering the enormous capabilities of social media
platforms in reaching consumers, it is observed that the relevant platforms are
used extensively by marketers (Koay et al., 2022). Advertising activities, which
are especially integrated communication elements, are now mostly carried out
on social media platforms and by directing individuals who are described as
“influencers”. With the increase in social media usage and users, the number of
social media influencers is also increasing day by day.

In today’s world, when determining marketing strategies, businesses are
increasingly moving towards a more digital communication to promote their
products and brands, as social media and social media influencers have become
inevitable in marketing activities. Social media platforms provide powerful
tools for brands to reach and engage with target audiences with their products
and ideas. Influencers, known as influential individuals, have a large following
and are engaged with their followers using these tools, adding value to the brand
(Lou and Yuan, 2019). This interaction can not only affect social relationships but
also consumer behaviors (Bi and Zhang, 2022; Lee and Lee, 2022; Sokolova and
Kefi, 2019). In this context, consumer purchase intention is influenced by various
factors, including customer loyalty, customer satisfaction, involvement, perceived
risk, reliability, brand image, and brand value (Bhattacharya, 2022; Bi and Zhang,
2022; Su et al., 2021).

The aim of the study is to reveal how consumers create parasocial interaction
with influencers in online social media communities. In more detail, within
the scope of the research, the effect of parasocial interaction on the credibility
of the influencers in terms of the similarity with the followers or users in the
relationship between social media influencers and social media users; The effect
of both parasocial interaction and perceived credibility on purchase intention
is examined. In this study, which is based on parasocial interaction theory, the
reflections of perceived credibility, homophily and purchase intention were
investigated by using survey data collected from social networking site users. In
the content of the study, previous researches on parasocial interaction, perceived
reliability, homophily and purchase intention were examined, and then a
framework was followed in which a theoretical scope was presented. Based
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on the literature review, an original research model was developed in line with
the creation of the internalization process for social media influencers. Through
further analysis, the relationships between parasocial interaction, perceived
reliability, homophily and purchase intention are revealed. In the last stage,
theoretical contributions, practical implications, limitations and suggestions for
the future are explained.

2.Conceptual Background

Influencer marketing has become an important marketing communication tool
because it interacts with a large number of potential buyers in a short time and at
a lower cost than traditional advertising (Weismueller et al., 2020). According to
Hudders and Lou (2022), social media influencers attract the advertising budgets
that have increased steadily in recent years, showing that influencer marketing is
a very active marketing tool. In this respect, influencer marketing is described as
an interactive marketing technique that attracts the attention of researchers and
marketers (Bi and Zhang, 2022). This promotion method created by social media
influencers is thought to add value to brands (Lou and Yuan, 2019). Purchase
approvals in the transformation of goods or services into purchase intentions
can be affected by various factors (e.g., customer loyalty, customer satisfaction,
customer involvement, perceived risk, perceived reliability, brand image, brand
equity, perceived quality, etc.).

In this part of the study, the relationships between homophilia, parasocial
interaction, perceived reliability, and purchase intention variables were revealed
and the hypotheses put forward were expressed:

H ,: The homophilic attitude positively affects the parasocial interaction between
influencers and users in social media.

H,: Homophilic attitude positively affects the perceived credibility of social media
influencers.

H : Parasocial interaction positively affects consumers’ purchase intention.
H ,: Perceived reliability positively affects consumers’ purchase intention.

H : Parasocial interaction between influencers and users in social media positively

affects perceived credibility.

The proposed conceptual model, which is planned to be tested based on the
research hypotheses, is shown in Figure 1.



74 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Sayi: 1, Ocak 2024, ss. 39-76

Parasocial
Interaction

Purchase
Intention

Homophily Hs

Perceived
Credibility

Figure 1. Research Model
3. Methodology

Considering that university students are the group with the most intense use of
social media sites in the society, it is thought that the relevant group is a suitable
sample for the research. The finding that the effect of parasocial interaction on
providing reliability is higher, especially in the Z generation, is revealed in studies
(Sokolova and Kefi, 2019). Out of a total of 408 answered questionnaires, 14
were removed from the data file because the participants left some statements
unanswered. As a result, the analyzes of the research were carried out with data
from 394 participants.

In order to test the constructs created within the scope of the research model, all
the scales used in this study were adapted from the previously tested validity/
reliability scales in the marketing literature. In this context, in the research;
consisting of seven statements in the measurement of parasocial interaction, Liu et
al. (2019) three-statement Su et al. (2021), one-dimensional scales, each adapted
from the studies of Sokolova and Kefi (2020), which consists of two expressions,
and Sokolova and Kefi (2020), which consists of two expressions, were used for
the measurement of purchase intention. In the measurement of all statements, the
use of a 5-point Likert-Type scale (1-Strongly Disagree, 5-Strongly Agree) was
preferred.

4. Findings and Discussion

IBM SPSS Statistics 22.0 and Amos 23.0 package programs were used in the
analysis of the data obtained within the scope of the research. In the first of these
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stages, the validity and reliability of the scales used in the measurement model
were tested. Then, the relations between the hypotheses put forward and the
variables in the tested model were analyzed.

Before testing the hypotheses put forward in the direction of the research,
Confirmatory Factor Analysis (CFA) was performed on all the variables. When
the obtained results are evaluated, the standardized B values, standard error
values, t values (t>2.576), p values (p<0.01) and the obtained model goodness-of-
fit indices of the observed variables are the values showing that the model is at an
acceptable fit and good fit level.

The hypothetical model of the study consists of four variables: parasocial
interaction, homophily, perceived reliability, and purchase intention. Here,
evaluation should be made in terms of ensuring that each variable measures a
different concept for discriminant validity. The discriminant validity is provided
by the square root of the AVE values being higher than the correlation value of
the related variable with other variables. That is, if the squares of the correlations
between the variables are lower than the AVE value, the existence of discriminant
validity can be mentioned (Hair et al., 2014). When all the obtained findings were
evaluated, it was concluded that construct validity and construct reliability were
achieved in terms of measurement model.

The relevant values are presented in Table 1.

Table 1. Construct Reliability, Discriminant Validity and Convergent Validity

Degiskenler CR AVE NAVE 1 2 3 4

1.Parasocial Interaction 0.898 0.556 0.745
2.Homophily 0.812 0.683 0.826 0.530
3. Perceived Credibility 0.837 0.633 0.796 0.733  0.632

4. Purchase intention 0.923 0.857 0926 0484 0.384 0.450
All correlation values are significant at the p<0.01 level.
CR: Composite Reliability; AVE: Avarage Variance Extracted

In this study, five hypotheses were tested in order to analyze the predicted effects
between parasocial interaction, homophily, perceived reliability and purchase
intention variables. The findings obtained as a result of the analysis are shown in
Table 2.
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Table 2. Path Analysis Results

Std. Std.

Path t 1 R?
2 B Val. Error P Sonuglar
H, HOM<---PSI 0.785 0.158 6.978 Hrk Supported
R, =
H, HOM<---PC 0.765 0242  3.671 ook Supported 0%51”7
R} =
H, PSI<--- PI 0.223 0.251  2.099 *E Supported 0 (7"82
R, =
H, PC<--- PI 0.372 0.280 1.972 ** Supported 0 (3P28
H PSI<---PC 0.304 0.144 2342 ok Supported

#£p<0.05 (£>1.96)***p<0.01 (£>2.576)

Within the framework of all the findings, all the hypotheses proposed within the
scope of the research were supported. The fit of the model to the research data was
acceptable and good fit (Goodness of Fit Values: y2/df= 3.333; RMSEA=0.078;
NF1=0.914; CF1=0.938; IF1= 0.938; AGFI= 0.886; GFI: 0.926).

5. Conclusion and Recommendations

The findings of the study showed that homophily attitude in parasocial interaction
and perceived reliability; Parasocial interaction and perceived credibility have
significant effects on the formation of purchase intention in the context of
digital marketing driven by social media influencers. At the same time, it has
been determined that parasocial interaction has an effect on the formation of
perceived reliability. Consistent with the results of Sokolova and Kefi (2019),
it has been revealed that influencers can be trusted through homophily and
parasocial interaction. Biand Zhang (2022); Lee and Lee (2022); Su et al. (2021);
Weismueller et al. (2020) results were obtained in the same direction as the
findings. Considering that social media phenomena affect consumers’ attitudes,
intentions and behaviors, Lin et al. (2021) is consistent with the findings of the
study.

Based on the theoretical results, practical implications are also presented for
businesses. The findings reveal that there is parasocial interaction between social
media influencers and followers. Parasocial interactions can be used as a promotion
and brand building tool. Businesses should select social media influencers and
include them in their product and service promotion activities in order to obtain
parasocial interaction within the scope of their promotion activities. Thanks to
the parasocial interaction, which is gradually expanding and coming to the fore
compared to traditional advertising, businesses should use this direct channel
more frequently in reaching the target audience.



