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0z

Glnimizde, sosyal medya platformlari, isletmelerin hedef kitleleriyle etkilesime ge¢meleri igin
vazgecilmez araclar haline gelmistir. Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin hedef kitleleriyle
etkilesim kurmalarini saglayan dinamik ve etkili bir strateji olarak ginimizde 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bu yaklagim, isletmelere tiketicilerle dogrudan ve kisisellestirilmis iletisim kurma
imkani sunarken, genis kitlelere erisim ve yiiksek etkilesim potansiyeli de saglamaktadir. Sosyal
medya influencer'lari, bu stratejinin merkezinde yer alarak, isletmelerin mesajlarini takipgilerine
giivenilir bir sekilde iletmelerinde &nemli bir rol oynamaktadirlar. influencer'lar ve takipgileri
arasindaki glicli baglar, tiiketicilerin marka algisini ve sadakatini, satin alma niyetini olumlu yénde
etkileyebilmektedir. Parasosyal etkilesim teorisi, medya kullanicilarinin medya kisilikleriyle tek
tarafl iliskiler gelistirebilecegini 6ne stirmekte ve bu iliskilerin kullanicilarin isletmelere veya
Urlnlere yonelik tutumlarini ve davranislarini etkileyebilecegini belirtmektedir. Sosyal medya
influencer'lar ile takipgileri arasinda gelisen parasosyal etkilesimler, ozellikle sosyal medya
caginda glglu ve etkili hale gelmistir. Bu galisma, influencer pazarlamasinin tiiketici davranislari
ve parasosyal etkilesim teorisine, ayni zamanda pazarlama pratigine katkida bulunmayi
amaclamaktadir. Arastirma, influencer'larin algilanan guvenilirligi, influencer'lara yonelik tutum
ve gonderilerinin kalitesi gibi degiskenlerin, parasosyal etkilesim Ulzerinden satin alma niyeti
Uzerindeki etkisini inceleyen nicel ve betimsel bir arastirmadir. Karabiik ilinde anket yontemiyle
elde edilen veriler, SPSS 21 ve AMOS 20 istatistiki analiz programlari kullanilarak, yapisal esitlik
modellemesi yontemiyle analiz edilmistir. Sonuglar, 6zellikle influencer pazarlamasinin parasosyal
etkilesime ve dolayh olarak satin alma niyetine olan dnemli etkisini ortaya koymaktadir. Bu analiz,
influencer pazarlamasinin, parasosyal etkilesim teorisi cercevesinde, tlketicilerin satin alma
niyetlerini etkileme potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir. Arastirma, influencer'larin
etkisinin sadece takipgi sayilarina ya da icerigin gorsel cekiciligine indirgenemeyecegini, bunun
otesinde kurulan parasosyal iliskilerin derinliginin ve niteliginin de 6nemli oldugunu
vurgulamaktadir.

Anahtar kelimeler: Parasosyal etkilesim, influencer pazarlama, dijital pazarlama, satin alma
niyeti, sosyal medya pazarlama
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THE POWER OF INFLUENCERS: IMPACT ON PURCHASE INTENT THROUGH
PARASOCIAL ENGAGEMENT

ABSTRACT

Today's social media platforms have become indispensable tools for businesses to engage with
their target audiences. Social media marketing holds a significant place as a dynamic and
effective strategy that enables businesses to interact with their target audiences. This approach
allows businesses to communicate directly and personally with consumers while also providing
access to wide audiences and high interaction potential. At the heart of this strategy, social
media influencers play a crucial role in reliably transmitting businesses' messages to their
followers. The strong bonds between influencers and their followers can positively influence
consumers' brand perception, loyalty, and intention to purchase. Parasocial interaction theory
suggests that media users can develop one-sided relationships with media personalities, and
these relationships can influence users' attitudes and behaviours towards businesses or products.
The parasocial interactions that develop between social media influencers and their followers
have become powerful and effective, especially in the era of social media. This study aims to
contribute to consumer behaviour, parasocial interaction theory, and marketing practice. The
research is a quantitative and descriptive analysis that examines the effect of variables such as
influencers' perceived credibility, attitudes towards influencers, and the quality of their posts on
purchase intention through parasocial interaction. Data collected through surveys in Karabik
were analyzed using SPSS 21 and AMOS 20 statistical analysis programs through structural
equation modelling. The results highlight the significant impact of influencer marketing on
parasocial interaction and, indirectly, on purchase intention. This analysis demonstrates the
potential of influencer marketing within the parasocial interaction theory framework to influence
consumers' purchase intentions. The study emphasizes that the impact of influencers cannot be
reduced merely to the number of followers or the visual appeal of content; beyond that, the
depth and quality of the parasocial relationships established are also crucial.

Keywords: Parasocial interaction, influencer marketing, digital marketing, purchase intention,
social media marketing
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GiRiS

Sosyal medya pazarlamasi, glinimuzde isletmelerin hedef kitleleriyle etkilesim kurmalarini saglayan dinamik ve
etkili bir strateji haline gelmistir. Bu pazarlama yaklagimi, isletmelerin tiketicilerle dogrudan ve kisisellestirilmis
bir iletisim kurmasina olanak tanirken, ayni zamanda genis bir kitleye erisim ve yiksek etkilesim potansiyeli
sunmaktadir. Sosyal medya influencer'lari, bu stratejinin merkezinde yer alarak, genis takipgi kitlelerine ulagimi
kolaylastirmakta ve isletmelerin mesajlarini glivenilir bir sekilde tiketicilere iletmelerine yardimci olmaktadirlar.
influencer'lar, takipcileriyle kurduklari giiclii baglar sayesinde, isletmelerin hedef kitleleri (izerinde énemli bir
etkiye sahip olduklari diisinilmektedir. Bu etki, tiketicilerin marka algisini, sadakatini ve satin alma niyetini
olumlu yonde etkileyebilmektedir (Aw ve Chuah, 2021; Copeland vd., 2023; Gokerik vd., 2018). Sosyal medya
pazarlamasi, marka bilinirligini artirma, mdisteri sadakatini gliclendirme ve potansiyel misterilere ulasma
konusunda etkili bir arag olarak kabul edilmekte olup, influencer'larin etkisiyle birlikte, pazarlama stratejilerinin
vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir (Kim, 2021; Lou, 2021). Bu baglamda, sosyal medya pazarlamasi ve
influencer'larin roli, glinimuz dijital pazarlama stratejilerinde rekabet avantaji olusturma hususunda 6nemli bir

potansiyeline sahiptir (Sokolova ve Kefi, 2020; Yuan ve Lou, 2020).

influencer'larin takipgileriyle kurduklari giiclii ve samimi iliskiler, markalar icin benzersiz bir firsat sunmaktadir.
Bu iliskiler, influencer'larin &nerilerine yiiksek diizeyde giiven ve sadakat gosteren tiketiciler araciigyla,
isletmelerin Griin veya hizmetlerine olan ilgiyi artirabilmektedir. influencer'lar, isletmelerin hedef kitlelerine
ulasmasinda énemli bir rol oynamaktadir, ¢linkii ¢ogu takipgileri tarafindan hem giivenilir hem de ilham verici
olarak gorilmektedirler. Bu nedenle, influencer pazarlamasi, tiketici davranislarini etkileyebilmekte ve satin
alma kararlarini yénlendirebilmektedir (Sokolova ve Kefi, 2020; Yuan ve Lou, 2020). Ayrica, influencer'larin
olusturduklari igerik, isletmelerin mesajlarini daha yaratici ve etkileyici bir sekilde sunmakta, tiketicilerin
dikkatini cekme ve marka bilinirligini artirma konusunda etkili bir arag haline gelmektedir (Aw ve Chuah, 2021;
Kim, 2021). Diger yandan influencer pazarlamasi, modern pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi olarak,
isletmelerin sosyal medyadaki varliklarini giiglendirmelerine ve potansiyel mdisterilere ulagsmalarina imkan

taniyan énemli bir yaklasim oldugu goriilmektedir (Lou, 2021; Copeland vd., 2021).

Parasosyal etkilesim teorisi ise, medya kullanicilarinin televizyon karakterleri, Gnlller veya sosyal medya
influencer'lari gibi medya kisilikleriyle tek tarafli iliskiler gelistirebilecegini 6ne siiren bir kavram olarak
tanimlanmaktadir. Bu teorik cerceve, izleyicilerin veya takipgilerin, gergek bir karsilikli etkilesim olmaksizin, bu
kisiliklerle kisisel bir bag kurabilecegini ve onlar gercek hayattaki birer arkadas veya tanidik gibi
algilayabilecegini belirtmektedir. Parasosyal etkilesim, kullanicilarin medya kisilikleriyle kurdugu bu sanal
iliskilerin derinligi ve yogunlugu agisindan énem tasimakta ve bu iliskiler, kullanicilarin isletmelere veya rlinlere
yonelik tutumlarini ve davraniglarini etkileyebilmektedir. Sosyal medya ¢aginda, influencer'lar ile takipgileri
arasindaki parasosyal etkilesimler, 6zellikle glicli ve etkili hale gelmistir. Takipgiler, influencer'larin paylasimlari
araciligiyla onlarla kisisel bir iliski kurmakta ve bu da markalarin influencer igerigine olan giliveni ve etkilesimi
artirabilmektedir (Yuksel ve Labrecque, 2016; Lou, 2021). influencer'larin sundugu icerikle kurulan parasosyal

etkilesimler, tiketicilerin marka algisini, marka sadakatini ve satin alma niyetini olumlu yonde etkileyebilmekte,
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bu da parasosyal etkilesim teorisinin modern pazarlama ve reklamcilik stratejilerindeki 6nemini
vurgulamaktadir (Kim, 2021; Sokolova ve Kefi, 2020). Bu ¢ergevede, parasosyal etkilesim teorisi, sosyal medya
influencer'lari ve takipgileri arasinda gelisen iliskilerin anlasiimasi ve analiz edilmesi igin kritik bir teorik temel
saglamakta, bu iliskilerin isletmeler igin nasil deger olusturabilecegine dair 6nemli farkindalik sunmaktadir (Aw

ve Chuah, 2021; Copeland vd., 2021).

influencer pazarlama, isletmelerin tiiketicilere dijital cagda ulasma bicimlerini yeniden sekillendiren bir strateji
olarak kabul edilmektedir. 2023 yil itibariyla, influencer pazarlamasina yapilan yatirimlarin degeri 21,1 milyar
dolari asarak, bu alandaki dnemini belirgin bir sekilde ortaya koymaktadir. Ayrica daha ytksek etkilesim oranlari
elde edebilmek ve daha 6zgiin icerikler Uretebilmelerinden dolayi, isletmelerin %67'si influencer pazarlama
bitgelerini artirmayi dustinmektedirler (Influencer Marketing Hub, 2023). GlUnimizde TikTok, isletmeler
tarafindan kullanilan en popiler influencer pazarlama kanali haline gelmistir, diinyada kullanim orani olarak
Instagram'i da gecerek en ¢ok kullanilan sosyal medya araglarinda %56 orani ile ilk siraya yerlesmistir
(Influencer Marketing Hub, 2023). Instagram influencerlari ise, takipgi basina ortalama 20 ile 7.000+ (dolar)
arasi lcret talep etmektedir, bu da influencer se¢iminin 6nemini ve maliyetinin ne kadar cesitlilik
gosterebilecegini ortaya koymaktadir (Sprout Social, 2023). YouTube'da ise, makro-influencerlar platformdaki
en yliksek etkilesim oranlarina sahiptir, bu da video igeriklerinin etkilesimi artirma ve izleyici ile bag kurma
konusunda ne kadar gli¢li olduklarini gdstermektedir. Bu, isletmelerin influencer se¢imi konusunda dikkatli
olmalari gerektigini ve mega-influencerlarin tek secenek olmadigini, 6zellikle YouTube'da mikro-influencerlarin

yuksek etkilesim seviyeleri sunabilecegini vurgulamaktadir (GRO, 2023).

Son yillarda sosyal medyanin yikselisi, influencer reklamlari araciligiyla yeni bir pazarlama biciminin dogmasina
neden olmustur. Bireylerin medya kisilikleriyle tek tarafl iliskiler kurdugu parasosyal etkilesim kavrami, sosyal
medya fenomenlerinin tiketici kararlari Gzerindeki etkisini anlamada odak noktasi haline gelmistir. Bu nedenle,
bu calisma, parasosyal etkilesimin aracilik roliine odaklanmis olup, algilanan guvenilirlik, tutum ve gonderi

kalitesi merceginden satin alma niyetini sekillendirmede influencerlarin glicini arastirmayi amaglamaktadir.

Sosyal medya c¢aginda, influencer'larin tiketici davranislari Gzerindeki etkisi, pazarlama ve tlketici
arastirmalarinda giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. influencer'larin algilanan giivenilirligi, takipgilerine
karsi tutumlari ve sunduklari icerigin kalitesi gibi faktorler, isletmelerin ve Urinlerin tlketici algisi Gzerinde
belirleyici bir rol oynamaktadir. Ancak, bu faktorlerin influencer'larla kurulan parasosyal etkilesim Gzerinden
tiketici satin alma niyetine nasil etki ettigi konusu, mevcut literatiirde yeterince ele alinmamistir. Parasosyal
etkilesim, tuketicilerin medya karakterleriyle veya influencer'larla tek tarafli bir iliski hissetmelerini ifade
etmekte ve bu etkilesim, tliketici davranislarinin anlasiimasinda kritik bir ara degisken olarak 6n plana
cikmaktadir. Ozellikle, influencer'larin algilanan giivenilirliginin, parasosyal etkilesim yoluyla satin alma niyeti
Uzerindeki dogrudan ve dolayli etkilerinin incelenmesi, isletmelerin ve pazarlamacilarin daha etkili stratejiler
gelistirmesine olanak taniyacak 6nemli bir boslugu dolduracagi distnilmektedir. Bu c¢alisma, influencer
pazarlamasinin etkilerini detayli bir sekilde analiz ederek, tliketici davranislari ve parasosyal etkilesim teorisine

ve aynl zamanda pazarlama pratigine katkida bulunmayr amaglamaktadir. Bu baglamda, arastirmanin
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influencer'larin glicinii ve parasosyal etkilesim yoluyla tiiketici satin alma niyetine etkisini derinlemesine

incelemesi bakimindan literatiire katsi sunmasi beklenmektedir.

Bu baglamda, ¢alismanin temel problemi, influencer pazarlamasinin tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkisini
anlamaktir. Alt problemler ise influencer'larin algilanan givenilirligi, influencer'lara yonelik tutum ve
influencer'larin génderilerinin kalitesinin; parasosyal etkilesim ile iliskisindeki rollerini belirlemektir. Bu sayede
hem parasosyal etkilesim teorisine hem de dijital pazarlama literatiirline katkida bulunulacag

disinilmektedir.

Kavramsal Cergeve

influencer Pazarlama

influencer pazarlama, isletmelerin hedef kitlelerine sosyal medya influencer'lari araciliiyla ulasmalarini
saglayan ve son yillarda 6ne ¢ikan bir yontem olarak kabul edilmektedir. Bu yaklasim, influencer'larin takipgileri
Uzerindeki etkisinin ve bu etkilerin marka bilinirligi, misteri sadakati ve satin alma niyeti Gzerindeki potansiyel
etkilerinin temeline dayanmaktadir. Arastirmalar, influencer'larin glvenilirlik, uzmanlik, benzerlik ve fiziksel
cekicilik gibi ozelliklerle takipgilerinin glvenini kazanabildigini ve bu durumun isletmeler icin degerli bir
pazarlama kanali olusturdugunu gostermektedir (Lou ve Yuan, 2019; Kim ve Kim, 2021). Ayni zamanda,
influencer iceriklerinin samimiyeti ve seffaflig, takipgilerin markaya olan glvenini etkileyebilir; bu nedenle

influencer ve marka is birliklerinin dikkatli bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir (Audrezet vd., 2020).

influencer pazarlama stratejileri, mesajin alicisi, mesajin kendisi ve mesajin gdndericisi ile ilgili faktorlere dikkat
edilerek etkinligini artirabilmektedir. influencer’in paylagimlarinin orijinalligi ve takipgi biyikligd, influencer
pazarlama etkinligini artirirken, yeni Uriin tanitimlari tarzindaki paylagsimlar etkinligi azaltabilmektedir. Ayrica,
influencer aktivitesi, takipci-isletme uyumu ve paylasimin pozitifligi gibi boyutlar tGzerinde dengeli bir yaklasim
benimsemek, influencer pazarlama kampanyalarinin basarisini artirabilmektedir (Leung vd., 2022; Giuffredi-
Kahr vd., 2022). Bu baglamda, influencer pazarlamanin etkinligi, takipgi sayisinin yani sira, influencer ve
takipcileri arasindaki giiven iliskisine de baghdir. Takipgilerin, influencer'larin 6nerilerine, tanidiklari birinden
gelen tavsiyeye benzer sekilde givendikleri gorilmektedir (Xiang ve Borjigin, 2024; Widiyanti, 2024). Bu
nedenle, influencer pazarlama stratejilerinin basarisini maksimize etmek igin, igeriklerin 6zglinliGgini

koruyarak, hedef kitle ile gliven iliskisi insa eden influencer'larla isbirligi yapmak kritik dneme sahiptir.

influencer pazarlama stratejilerinin basarisi, kampanyanin yaraticihigl ve dzgiinliigiine de bagldir. isletmeler ve
influencer'lar, hedef kitlelerle etkilesime ge¢mek icin yaratici icerikler Giretmeli ve takipcilerin ilgisini ¢cekecek
kampanyalar diizenlemelidir. Bu yaklasim, takipgilerin isletme ile daha fazla etkilesime girmesini ve marka
sadakatini artirmasini saglayabilecektir. Ayrica, influencer pazarlama kampanyalarinin etkisinin olgtlmesi,
kampanyanin basarisini anlamak ve gelecekteki stratejileri sekillendirmek icin kritik 6Gneme sahiptir (Gokerik,
2024). Bu olglimler, isletmelerin yatirim getirilerini artirmalarina ve pazarlama stratejilerini strekli olarak

iyilestirmelerine olanak tanimaktadir.
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Parasosyal Etkilegsim Teorisi

Parasosyal etkilesim (PSI), medya kullanicilarinin televizyon karakterleri, Unliler veya sosyal medya
influencerlar gibi medya figirleriyle tek yonlu iligskiler kurdugu bir siiregtir. Bu iligkiler, gergek hayattaki sosyal
etkilesimlerin bircok yoninu taklit edebilmekte ve tiketicilerin bu medya figirleriyle duygusal baglar kurmasina
olanak tanimaktadir. PSI, orijinal olarak televizyon izleyicilerinin televizyon karakterleriyle kurdugu iliskileri
aciklamak igin gelistirilmis olsa da, giinimlzde sosyal medyanin gelisimiyle birlikte bu kavram, influencer takipgi
iliskilerini anlamak icin yeniden kuramlasmistir. ilk olarak Horton ve Wohl (1956) tarafindan tanimlanan bu
teoride, izleyicilerin medyatik ya da taninmis figiirlerle kisisel bir iliski hissetmelerine olanak tanimakta, sanki
karsilikh bir sosyal etkilesim igindelermis gibi hissetmelerine neden oldugu ileri strtlmektedir (Melnychuk vd.,
2024). Bu iliskiler, 6zellikle sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte, daha da 6nem kazanmistir, ¢linkl artik insanlar

glinlik olarak favori influencer'larinin hayatlarina bakip, onlari benimseyebilmektedirler.

PSI, izleyicilerin medya karakterleriyle gercek insanlarla kurduklari sosyal iliskilere benzer bir bag kurmalarini
saglamakta, fakat bu etkilesimler gergekte karsilikli olmadigi bilinmektedir. Televizyon sovlari, filmler, video
oyunlari ve giderek artan bir sekilde sosyal medya platformlari Gizerinden Gnliler ve influencerlar ile kurulan bu
sanal iliskiler, izleyicilere medya karakterleriyle bir tir arkadashk ya da tanidiklik hissi vermektedir. Bu sanal
iliskilerin derinligi ve niteligi, medya tiketiminin yani sira, izleyicilerin medya karakterlerine karsi gelistirdikleri

duygusal baglantilar ve reaksiyonlar Gizerinden incelenmektedir (Stever, 2017; Schramm & Knoll, 2015).

Sosyal medya platformlari, parasosyal etkilesimin gelismesi igin uygun bir ortam saglamaktadir, ¢inki
kullanicilar takip ettikleri influencer'larla etkilesim kurma ve onlar hakkinda daha fazla bilgi edinme firsati
bulmaktadirlar. Kullanicilar, paylasilan icerikler araciligiyla influencer'larin kisisel hayatlarina ve tercihlerine dair
derinlemesine bir bilgi edinebilmektedirler (Khaerunnisa, 2024; Liu vd., 2023). Bu bilgiler, izleyicilerin medya
figlirleriyle giigli parasosyal iliskiler kurmasina ve zamanla bu figirlere daha fazla glivenmesine olanak

tanimaktadir.

Parasosyal Etkilesim, tiiketicilerin marka algisi, satin alma niyeti ve marka sadakati tizerinde 6énemli bir etkiye
sahip olabilmektedir. Sakib vd. (2020) tarafindan yapilan bir ¢alismada, vloggerlarin givenilirligi ve fiziksel
cekiciliginin, takipgilerinin saglikli kilo verme diyetlerine yénelik uyum niyetini gliclendiren parasosyal etkilegimi
nasil etkileyebilecegini gostermektedir. Bu, parasosyal etkilesimin tiketici davranisi Uzerinde dogrudan bir
etkiye sahip olabilecegini ve isletmeler icin degerli bir pazarlama araci olarak kullanilabilecegini 6ne
sirmektedir. Aw ve Chuah (2021), parasosyal etkilesimin sosyal medya influencerlari ile takipgileri arasinda
nasil bir bag kuruldugunu ve bu iliskilerin tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde nasil etkili olabilecegini daha
da derinlemesine incelemistir. Arastirmalari sonucunda, influencerlarin etkilesim girisimlerinin (6rnegin,
cekicilik, prestij ve uzmanlk) parasosyal etkilesimi pozitif yonde etkiledigini ve bu iliskinin sonunda tlketici satin

alma niyetini de pozitif yonde etkiledigini de gdstermislerdir.

Son yillarda sosyal medyanin yikselisi ile birlikte, parasosyal etkilesimlerin etkisi 6nemli dlglide genislemistir.

Sosyal medya platformlari, izleyicilerin ve takipgilerin medya figirleriyle daha interaktif ve kisisel bir diizeyde
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etkilesim kurmasina olanak tanimaktadir. Bu, parasosyal iliskilerin daha da karmasik hale gelmesine ve
izleyicilerin medya karakterleriyle olan baglarinin giiclenmesine yol acmaktadir. Ozellikle sosyal medya
influencerlar ve vloggerlar, takipgileriyle kurduklari iliskiler araciligiyla 6nemli bir etki ve ikna glci elde
edebilmektedirler. Bu baglamda, parasosyal etkilesimlerin ve iliskilerin incelenmesi, medya etkisi, reklamcilik ve
pazarlama stratejileri iizerine &nemli farkindaliklar sunmaktadir (Lou, 2021; Manchanda vd., 2021). Ozellikle,
takipgilerin sosyal medya lzerinden Gnlilerle kurdugu parasosyal iliskiler, marka yerlestirme, Girlin tavsiyesi ve

elektronik agizdan agiza iletisim niyetleri tGzerinde belirleyici bir rol oynayabilmektedir (Aw & Chuah, 2021).

YONTEM

Arastirmanin Modeli

Bu calisma, influencer'larin algilanan giivenilirligi, influencer'lara yonelik tutum ve gonderilerinin kalitesi gibi
degiskenlerin, parasosyal etkilesim lizerinden satin alma niyeti izerindeki etkisini inceleyen nicel ve betimsel bir
arastirmadir. Onerilen modelde bagimsiz degiskenler: influencer'larin algilanan giivenilirligi, influencer'lara
yonelik tutum, influencer'larin génderilerinin kalitesi; ara degisken: influencer'lara yénelik parasosyal etkilesim
ve bagimli degisken ise satin alma niyetidir. Calismada tiim bagimsiz degiskenler ara degiskeni etkilemektedir.
Ara degisken ise bagimh degiskeni etkilemektedir. Ayni zamanda bagimsiz degiskenlerimden olan
influencer'larin algilanan glvenilirligi ara degiskenle beraber bagimli degiskeni de etkilemektedir. Bu 6nerilen
model kapsaminda arastirmanin hipotezlerini destekleyecek kuramsal alt yapilar, hipotezler ve 6nerilen

arastirma modeli (Sekil 1) asagida sunulmustur.

H1: influencer'larin gdnderilerinin kalitesi ile influencer’lara Yénelik Parasosyal Etkilesim arasinda anlamli ve

pozitif yonde bir iliski vardir.

influencer génderilerinin kalitesi, genellikle icerigin bilgilendirici, eglendirici ve ilgi gekici olup olmadigina, gérsel
ve isitsel unsurlarin gekiciligine ve sunulan bilgilerin dogruluguna bagh olarak degerlendirilir. Yiksek kaliteli
gonderiler, takipgilerin influencer'larla daha glicli bir bag kurmasina ve parasosyal etkilesimleri artirmasina

yardimci oldugu distntlmektedir.

Leite, Lopes ve Rodrigues (2023) tarafindan yapilan bir ¢alisma, influencer'larin takipgileri arasinda trinlerin
kalitesine yonelik glivence saglama kapasitesinin ve parasosyal iliskilerin (influencer'larla kurulan bag) 6nemini
vurgulamaktadir. Bu galisma, influencer génderilerinin kalitesinin, takipgilerin influencer'lara yénelik tutumlarini
ve parasosyal etkilesimi olumlu yénde etkileyebilecegini gostermektedir. Bir diger ¢alismada Tayyab (2023),
sosyal etkilesimlerin tlketicilerin subjektif iyi oluslari Gizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu incelemekte ve bu
slirecte parasosyal etkilesimin rolinli ele almaktadir. Bu calisma, yiksek kaliteli iceriklerin parasosyal
etkilesimleri gliclendirebilecegini ve bu etkilesimlerin tlketicilerin genel iyi olus algilari (izerinde olumlu etkiler
yaratabilecegini 6ne sirmektedir. Bu iki ¢alisma, influencer gonderilerinin kalitesi ile parasosyal etkilesim
arasindaki iliskiyi destekleyen onemli kanitlar sunmaktadir. Gonderi kalitesinin, tlketicilerin influencer'lara

yonelik parasosyal etkilesimlerini arttirip, onlarla anlamliiliskiler kurmalarina olanak tanidigi gorilmektedir.
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H2: influencer'lara yénelik tutum ile influencer’lara Yoénelik Parasosyal Etkilesim arasinda anlamli ve pozitif

yonde bir iliski vardir.

Heng (2024) tarafindan yapilan galisma, influencer'larin sosyal medya kullanicilari ile "sosyal iliskileri" yonetme
kabiliyetinin 6nemini vurgulamaktadir. Arastirma, parasosyal etkilesim, kaynak guvenilirligi, gliven ve tiiketici
tutumlar gibi faktorlerin influencer etkisinin gesitli yonlerini nasil sekillendirdigini incelemistir. Bu calisma,
influencer'lara yonelik pozitif tutumlarin, tiiketicilerin influencer'larla daha glgli parasosyal iliskiler kurmasina
olanak saglayabilecegini 6ne siirmektedir, bu da tiiketicilerin online satin alma niyetleri (izerinde belirleyici bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Putra ve Wulandari (2023) tarafindan gercgeklestirilen bir diger
arastirmada, Instagram sosyal medya platformunda takipgilerin satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri analiz
etmistir. Bu ¢alisma, tutum degiskeninin, gliven, uzmanlk ve parasosyal iliskiler izerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugunu bulmustur. Bu bulgular, tiketicilerin influencer'lara yonelik tutumlarinin, parasosyal etkilesimlerin
gelistirilmesinde kritik bir rol oynadigini gostermektedir, bu da tlketicilerin influencer'lara daha fazla
glivenmesine ve onlarin 6nerilerine daha olumlu yaklasmasina yol agabilmektedir. Diger bir calismada Qiu, Li ve
Choi (2024), kisa video platformlarinin turist tutumlari ve seyahat niyeti zerindeki etkisini ve bu siirecte
parasosyal etkilesimin moderatér roliini incelemistir. Arastirma, influencer'lara yonelik tutumlarin, parasosyal
etkilesim Gzerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilecegini ve bu etkilesimin, tiiketicilerin turizm destinasyonlarina
yonelik algilarini ve niyetlerini sekillendirebilecegini gostermistir. Son olarak, Wang ve Ahn (2023) tarafindan
yapilan galisma, sosyal dislanma durumlarina maruz kalan bireylerin, influencer ve drinler hakkinda daha
pozitif tutumlar gelistirdigini ve parasosyal iligskilerin bu siirecte 6nemli bir etken oldugunu gostermektedir. Bu
bulgular, influencer'lara yonelik tutumlarin, parasosyal iliskilerin kalitesi ve derinligi Gzerinde belirleyici bir rol

oynayabilecegini ve bu iliskilerin tlketici davranislari tizerinde 6nemli etkiler yaratabilecegini 6ne sirmektedir.

Bu calismalarin hepsi, influencer'lara yonelik tutumlarin parasosyal etkilesim lizerinde pozitif ve anlamh bir
etkiye sahip oldugunu goéstermektedir. Bu iliski, sosyal medya influencer'lari ile tlketiciler arasindaki
dinamiklerin ve bu dinamiklerin tliketici davranislari (izerindeki etkilerinin anlasiimasi agisindan onemlidir.
Hipotez, influencer'lara yonelik olumlu tutumlarin, parasosyal etkilesimi giiclendirebilecegi ve bu etkilesimin,
tiiketicilerin influencer'larin 6nerilerine olan gilivenini ve bu O&nerilere ydénelik satin alma niyetlerini

artirabilecegi teorisine dayanmaktadir.

H3: influencer'larin algilanan giivenilirligi ile influencer’lara Yonelik Parasosyal Etkilesim arasinda anlamli ve

pozitif yonde bir iliski vardir.
H4: influencer'larin algilanan giivenilirligi ile satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif ydnde bir iliski vardir.

Bu hipotezlerin kuramsal altyapisini olustururken, influencer'larin algilanan glvenilirliginin, izleyicilerin
influencer'larla kurdugu parasosyal iliskiler Gzerindeki etkisinin incelendigi dort ©6nemli g¢alismadan
yararlaniimistir. Bu c¢alismalar, sosyal medya influencer'larinin gilvenilirliginin, tiketicilerin markalara ve

Urlinlere yonelik tutum ve davranislarini nasil etkiledigine dair kapsamli bir anlayis sunmaktadir.
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Liu ve Zheng (2024) tarafindan yapilan g¢alismada, sosyal medya influencer'larinin 6nerdigi markalara iliskin
tiiketicilerin algilari ve satin alma niyetleri arasindaki iliski incelenmistir. Calisma, tiiketicilerin influencer'larla
kurdugu parasosyal iliskilerin, marka glvenilirligi algisi Gzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu bulgular, influencer'larin givenilirliginin, tiketicilerin influencer'larla parasosyal etkilesim
kurma olasiligini artirabilecegini goéstermektedir. Qiu, Li ve Choi (2024) tarafindan gergeklestirilen bir diger
¢alisma, kisa video platformlarinin turist tutumlari ve seyahat niyeti (zerindeki etkisini sosyal-teknik bir
perspektiften ele almistir. Bu arastirma, influencer'larin kaynak givenilirligi ile tiketicilerin tutumlari arasinda
pozitif bir iliski oldugunu ve parasosyal etkilesimin bu iliskide dnemli bir rol oynadigini géstermistir. Bu ¢alisma,
influencer'larin algilanan guvenilirliginin parasosyal etkilesimi artirma potansiyeline sahip olduguna isaret
etmektedir. Diger bir calismada Olfat, Nasir ve Shokoohyar (2023), blogger'larin etkilesimli uygulamalarinin
takipgilerin satin alma niyetleri (izerindeki etkisini ve bu silirecte algilanan givenilirligin ve parasosyal
etkilesimlerin aracilik rollerini incelemistir. Calisma, takipgilerin parasosyal etkilesimlerinin, bloggerlar
tarafindan tanitilan Grlnleri satin alma niyetleri Gzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu ve algilanan
glvenilirligin bu slrecgte 6nemli bir araci rol oynadigini bulmustur. Bu, influencer'larin algilanan givenilirliginin,
parasosyal etkilesim yoluyla tiiketici davranisini etkileyebilecegini destekleyen bir baska kanittir. Lawrence ve
Meivitawanli (2023), TikTok canli yayin ticaretinin kozmetik endistrisinde parasosyal iliskilerin, uygunluk ve
kaynak givenilirliginin rolini inceleyen bir calisma yapmistir. Bu arastirma, parasosyal iliskilerin ve
influencer'larin algilanan glvenilirliginin, tiketicilerin satin alma niyetleri Gzerinde dogrudan bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Bu galisma, influencer'larin guvenilirliginin, parasosyal iligskiler aracihgiyla tiiketicilerin satin

alma niyetlerini etkileyebilecegini 6ne sirmektedir.

H5: influencer’lara Yénelik Parasosyal Etkilesim ile satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif ydnde bir iliski

vardir.

Heng (2024) tarafindan gercgeklestirilen ¢alisma, parasosyal etkilesimin, Malezya’daki genc yetiskinler arasinda
online satin alma niyetiyle anlamli bir iliskiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu calisma, tiketici
etnosentrizminin bu iliskide bir moderator rolii oynadigini da gostererek, parasosyal etkilesimlerin tiketici
davraniglari Uzerindeki karmasik etkilerini vurgulamaktadir. Maryanto vd. (2024) ise, sosyal medya
influencer'larinin parasosyal etkilesimlerinin liks ¢antalarin deger algisi ve satin alma niyeti tGzerindeki etkisini
incelemistir. Bu ¢alisma, parasosyal etkilesimlerin, influencer'lar ve tiiketiciler arasinda gigli bir iliski kurarak,
tiketicilerin satin alma niyetlerini pozitif yonde etkileyebilecegini goéstermektedir. Bir diger calismada
Khaerunnisa (2024), parasosyal etkilesimin, yerel giizellik Grlinlerine yonelik satin alma niyeti Uzerinde
dogrudan veya dolayh bir etkiye sahip oldugunu belirlemistir. Jakarta'daki gen¢ niifusun TikTok UGzerindeki
parasosyal etkilesimleri, tiketici satin alma niyetleriyle iliskilendirilmis ve bu etkilesimlerin satin alma kararlarini
onemli 6lglide etkileyebilecegi gdsterilmistir. Son olarak Liu vd. (2023) tarafindan yapilan galismada, parasosyal
etkilesimlerin marka givenilirligini nasil artirabilecegini ve sonug olarak tlketicilerin satin alma niyetlerini nasil
etkileyebilecegini incelemislerdir. Bu galisma, influencer'larin pazarlama stratejilerindeki roliinii ve parasosyal

etkilesimlerin bu siiregte nasil kritik bir faktor olabilecegini ele almistir. Bu kaynaklar, parasosyal etkilesimlerin
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tliketicilerin satin alma niyetleri Uzerindeki 6nemli etkisini vurgulamakta ve bu konuda derinlemesine bilgi

saglamaktadir.

influencer’larin ] influencer’lara Yénelik
Gonderilerinin Kalitesi J H1 Parasosval Etkilesim
influencer’lara Yonelik

[ ) ' H2 H3 Hs
Tutum
\ 4

influencer’larin Ha ‘( Satin Alma Niyeti

Algilanan Guvenilirligi J L

Sekil 1. Arastirma Modeli

Calisma Grubu

Bu calisma, Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma Etik Kurulu'nun 26.01.2024 Tarihli 2024/02
— E.312720 sayih onayi ile uygun gorlilmustir. Boylece arastirmanin etik standartlara uygunlugu temin
edilmistir. Arastirma, influencer'lara yonelik parasosyal etkilesimin, bu etkilesimle modile edilen bir ara
degisken olarak, satin alma niyeti Uzerindeki roliini aydinlatmayr amaglamaktadir. Ayrica, influencer'larin
algilanan givenilirliginin, parasosyal etkilesimle birlikte satin alma niyeti UGzerindeki dogrudan etkisi de
arastirmanin kapsamindadir. Kapsaml bir literatiir taramasi ve anket yordamiyla verilerin toplanmasi olarak, iki
asamali bir sireci icermektedir. Bu anketler, influencer'lari takip eden kimseler arasinda yapilmis ve onlarin
influencer'lara yonelik algilari ile satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi degerlendirmek Uzere tasarlanmistir.
Anket verileri, yliz ylze ve gevrimici anket teknikleri araciligiyla kolayda 6rnekleme yoéntemleri kullanilarak

Karabiik ilinde yasayan ve ankete baglamadan influencer takip ettigini séyleyen 244 katilimcidan toplanmistir.

Veri Toplama Araglari

Calismada kullanilan anketin ilk boluminde katilimcilarin demografik 6zelliklerini (cinsiyet, yas, egitim dizeyi,
internet kullanma aliskanhgi ve en ¢ok kullanilan sosyal medya araci) belirlemek icin bir siniflandirma olgegi
kullanilmistir. ikinci bélimde ise influencerlarin givenilirligi, onlara karsi tutum, génderi kaliteleri, yine
influencerlara yonelik parasosyal etkilesim ve satin alma niyetinin degerlendirilmesine iliskin aralikh 6lcek
ifadeleri yer almaktadir. Aralik olcekler, 'Kesinlikle Katilmiyorum' icin '1' ile 'Kesinlikle Katiliyorum' igin '5'
arasinda degisen 5'li likert 6lgcegi formatinda yapilandirilmistir. Arastirmada kullanilan degiskenler ve bu

degiskenlerin olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar Tablo 1'de sunulmustur.

Tablo 1. Degiskenler

Degiskenler Kaynaklar

influencer’larin Algilanan Giivenilirligi Miiller vd., 2018; Ohanian, 1990.
influencer’lara Yonelik Tutum Silvera ve Austad, 2004.
influencer’larin Génderilerinin Kalitesi Park vd., 2007.

influencer’lara Yoénelik Parasosyal Etkilesim Dibble vd., 2016

Satin Alma Niyeti Coyle ve Thorson, 2001.
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Verilerin Analizi

Verilerin analizinde IBM SPSS 21 ve AMOS 20 istatistiksel paket programlarindan yararlanilmigtir. Verilerin
dagihmina iliskin normallik sinamasi neticesinde normallik varsayiminin saglandigi kabul edilmistir. Elde edilen
ve programa aktarilan anket formundaki ham verilerin veri tiiri gozetilerek oncelikle tanimlayici istatistikleri
hesaplanmistir. Sonrasinda calisma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin gegerlik-glvenirlikleri arastiriimig olup
¢alismanin tim hipotezleri AMQOS 20 istatistik paket programi araciligiyla Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

kullanilarak analiz edilmistir.

BULGULAR

Anket katihmcilarinin demografik yapisina bakildiginda katilimcilarin %55,4'Unii kadinlarin ve %44,6'sini
erkeklerin olusturdugu bir cinsiyet dagilimi gozlemlenmistir. Yas dagilimi, geng yetiskinlerden (18-30 yas, %25,4)
yasli yetiskinlere (55 ve Uzeri yas, %15,6) kadar degismektedir. En buyik yas grubunu 31-42 yas aralig1 (%32,4)
olustururken, 43-55 yas araligl ise %26,6 ile temsil edilmektedir. Katilimcilarin egitim durumlar da gesitlilik
gostermektedir; en biliylk grup lisans mezunlari (%50,8) iken, lisanslstli mezunlari %17,6, on lisans mezunlari
%14,8, ortadgretim mezunlari %13,5 ve ilkdgretim mezunlari %3,3 olarak belirlenmistir. Bu dagilim,
katihmcilarin biyuk ¢ogunlugunun yiiksekégrenim gérmuis olmasini géstermektedir. Glinde 1-3 saat internet
kullanimi %43,8 ile en yaygin yanitken, 0-1 saat ve 3-5 saat internet kullanimi sirasiyla %21,7 ve %23 olarak
belirlenmistir. 5 saat ve Uzeri internet kullananlarin orani ise %11,5'tir. Bu, katilimcilarin blylk bir kisminin
gilinde birkag saatini internete ayirdigini géstermektedir. En sik kullanilan sosyal medya platformlari arasinda
Instagram %37,7 ile 6nde gelirken, Youtube %20,9, X (eski adiyla Twitter) %11,9, Facebook %18 ve TikTok %7
olarak siralanmaktadir. Snapchat kullanimi ise %4,5 olarak belirtilmistir. Bu sonuglar, katilimcilar arasinda sosyal
medya kullanim aliskanhklarinin cgesitlilik gésterdigini ortaya koymaktadir. Tim bu demografik 6zellikler Tablo

2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Demografik Ozellikler

Sikhik Yizde (%)

Cinsiyet

Kadin 135 55,4

Erkek 109 44,6
Yas

18-30 62 25,4

31-42 79 32,4

43-55 65 26,6

55 ve Gzeri 38 15,6
Egitim Durumu

ilkdgretim 8 3,3

Ortadgretim 33 13,5

On Lisans 36 14,8

Lisans 124 50,8

Lisansustl 43 17,6
Giinde interneti ne siklikla kullaniyorsunuz?

0-1 saat 53 21,7

1-3 saat 107 43,8

3-5 saat 56 23

5 saat ve lzeri 28 11,5
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En sik kullandiginiz sosyal medya araci?

Instagram 92 37,7
Facebook 44 18
X 29 11,9
Youtube 51 20,9
Tik Tok 17 7
Snapchat 11 4,50

Arastirma modeli testinde, model tahmini icin etkili bir yontem olarak kabul edilen yapisal esitlik modellemesi
(YEM) araciligiyla analize tabi tutulmustur (Bentler ve Chou, 1987). Hipotezler arasindaki iliskileri incelemeden
once, Olgegin glvenilirlik ve gegerliligine iliskin bir degerlendirmeler yapilmistir. Yakinsak gecerliligi
degerlendirmek igin hem bilesik glivenilirlik (CR) hem de gikarilan ortalama varyans (AVE) kullanilmis, maddeler
arasi iliskiler ve bunlarin ayni 6lgim yapisi igindeki uyumu belirlenmistir. Fornell ve Larcker'a (1981) gére, CR
icin minimum 0,70 ve AVE icin 0,50 esik degerleri gereklidir. Hair ve digerleri (2010) 0,4'lin Gizerindeki AVE ve
0,6'nin tizerindeki CR degerlerinin kabul edilebilir oldugunu 6ne sirmektedir. Calismada Tablo 3'de belirtildigi
Uzere, tim degiskenler icin CR degerleri 0,6'y1 (0,738 ile 0,890 arasinda degismektedir) ve AVE degerleri 0,4'Q
(0,485 ile 0,618 arasinda degismektedir) asmakta ve boylece yeterli yakinsak gecerliligi gostermektedir. Ayrica,
bu arastirmadaki tum degiskenler igin faktor yikleri Stevens'a (2002) gore kabul edilebilir kriter olan 0.30'u
(0.63 ile 0.90 arasinda degismektedir) asmaktadir. Olgiim ifadeleri 6nceki calismalar temel alinarak
olusturulmustur. Bu arastirma kapsaminda yapilan gecerlilik ve gilvenilirlik testleri sonucunda 4 madde
¢ikarilmig, demografik ifadeler haric geriye 20 madde kalmistir. Kalan ifadeler ve analizleri asagida, Tablo 3'de

gosterilmistir.

Tablo 3. Faktor Yukleri, CR ve AVE Degerleri

Degiskenler ifadeler Faktor Yukleri CR AVE
influencer’larin Génderilerinin Kalitesi IGK1 0.73 0,826 0,615
(M=3.97,5D=1.01) IGK2 0.90

IGK3 0.72
influencer’larin Yénelik Tutum IYT1 0.78 0.832 0.553
(M=3.41,SD =1.09) 1YT2 0.75

1IYT3 0.77

IYT4 0.68
influencer’larin Algilanan Giivenilirligi IAG1 0.65 0.738 0.485
(M=3.72,SD =1.04) IAG3 0.69

IAG4 0.75
influencer’lara Yénelik Parasosyal Etkilesim IYPE1 0.78 0.847 0.528
(M =3.91,SD = 1.05) IYPE2 0.83

IYPES 0.63

IYPE6 0.71

IYPE7 0.67
Satin Alma Niyeti SAN1 0.79 0.890 0.618
(M=3.87,SD=1.04) SAN2 0.74

SAN3 0.73

SAN4 0.84

SANS 0.81

Dogrulayici faktor analiz (DFA) sonuglarina bakildiginda, analizin gecerliligi icin birtakim uyum iyiligi degerlerini
saglamasi gerekmektedir. Ayni zamanda uyum iyiligi indeksleri incelenirken, tek bir indeksin tek basina uyumlu

olmasi dogrulayici faktor analizinin gegerliligi icin yeterli degildir. Bu ¢calismada odaklanilan uyum indeksleri Chi-
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Squared (X2/Df), Goodness-of-fit index (GFl), Adjusted goodness-of-fit (AGFI), Comparative fit index (CFl) ve
Root mean square error of approximation (RMSEA). Tablo 4’de ifadelerle ilgili gerekli diizenlemeler yapildiktan

sonra dogrulayici faktér analizine ait hesaplanmis olan uyum iyiligi degerlerini gostermektedir.

Tablo 4. DFA Nihai Uyum lyiligi indeksi Sonuglar

Uyum indeksleri Onerilen Kriter Kabul Edilebilir Kriter Sonuglar
X2/Df 1:3 3:5 1.761
GFI 20.90 0.9020.80 0.904
AGFI 20.90 0.9020.80 0.869
CFI >0.95 0.9520.90 0.957
RMSEA >0.05 0.08 > 0.05 0.056

Modelde iyilestirmeler yapildiktan sonra, analize ait uyum indeksleri incelendiginde ki-kare degeri 3’ln altinda,
GFIl 0.90'in Gzerinde, CFl 0.95’in Gzerinde olmalari nedeniyle model icin miikemmel uyum seviyesinde olduklari

gorilmektedir. Diger yandan RMSEA ve AGFl ise kabul edilebilir uyum iyiligi degerleri icerisinde yer almaktadir.

Yapisal Model Testleri

DFA sonrasinda yol analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda model uyum indeksi incelendiginde, genel
olarak modelin veri setiyle kabul edilebilir bir uyum sagladigi gérilmektedir. Chi-Square/df orani olan 2.013,
ideal aralik olan 1 ile 3 arasinda yer alarak modelin uyumunun mikemmel oldugunu belirtmektedir. Goodness
of Fit Index (GFI) ve Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) degerleri sirasiyla 0.887 ve 0.851 ile kabul edilebilir
sinirin hemen Uzerinde olup, modelin verilere iyi bir sekilde uyum sagladigini ancak daha iyi olabilecegini isaret
etmektedir. Comparative Fit Index (CFl) degeri 0.941 ile modelin iyi bir uyum sagladigini gésterirken, Root Mean
Square Error of Approximation (RMSEA) degeri 0.065 ile modelin kabul edilebilir dizeyde uyum sagladigini

ortaya koymaktadir. Bu degerler, modelin genel olarak veriyle iyi bir uyum sagladigini géstermektedir.

Tablo 5. Yol Analizi Uyum lyiligi indeksi Sonuglar

Uyum indeksleri Onerilen Kriter Kabul Edilebilir Kriter Sonuglar
X2/Df 1:3 3.5 2.013
GFI >0.90 0.902>0.80 0.887
AGFI >0.90 0.902>0.80 0.851
CFI >0.95 0.952>0.90 0.941
RMSEA > 0.05 0.08 2 0.05 0.065

Yol analizine ait hipotez test sonuglari incelendiginde, 6nerilerin hipotezlerin dort tanesinin kabul edildigi bir
tanesinin reddedildigi gorilmektedir. Sonuglar oOzellikle influencer pazarlamanin parasosyal etkilesime ve
dolayli olarak satin alma niyetine olan &nemli etkisini ortaya koymaktadir. ilk olarak influencer'larin
gonderilerinin kalitesinin (B = 0.53) ve influencer'lara yonelik tutumun (B = 0.37), influencer’lara yonelik
parasosyal etkilesim (zerinde pozitif yénde bir iliski vardir. Bu durumda H1 ve H2 desteklenmektedir. Diger
taraftan influencer'larin algilanan givenilirligin (B = -0.04), influencer’lara yonelik parasosyal etkilesim tzerinde
bir etkisi olmadig1 gézlenmistir. Bu nedenle H3 reddedilmistir. H4 ve H5’e bakildiginda influencer'larin algilanan

givenilirligin (B = 0.47) ve influencer’lara yonelik parasosyal etkilesimin (B = 0.70), satin alma niyeti Uzerinde
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pozitif ve anlamh bir etkisi oldugu gorilmektedir. Bu durumda H4 ve H5 desteklenmektedir. Asagida yer alan

Tablo 6’da ve Sekil 2'de analiz sonuglari detayli olarak goriilmektedir.

Tablo 6: Yapisal Esitlik Modeli Hipotez Testi Sonuglari

Standart t- P Sonug
Yikler degeri  degeri

H: influencer'larin génderilerinin kalitesi ile influencer’lara Yénelik Parasosyal 0.538 5.645 Hokx Kabul
Etkilesim arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski vardir.

H, influencer'lara ydnelik tutum ile influencer’lara Yénelik Parasosyal Etkilesim 0.375 2.337 0.019 Kabul
arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iligki vardir.

Hs influencer'larin algilanan giivenilirligi ile influencer’lara Yénelik Parasosyal -0.043 -0.22 0.824 Ret
Etkilesim arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski vardir.

Hs Influencer'larin algilanan giivenilirligi ile satin alma niyeti arasinda anlamli 0.471 5.772 Hokx Kabul
ve pozitif yonde bir iligki vardir.

Hs influencer’lara Yénelik Parasosyal Etkilesim ile satin alma niyeti arasinda 0.700 8.664 Ak Kabul

anlamli ve pozitif yénde bir iligki vardir.
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TARTISMA ve SONUC

Calismada, sosyal medya influencer'larinin tiiketici satin alma niyetleri Gzerindeki etkisini detayh bir sekilde
analiz etmek ve parasosyal etkilesim teorisi ¢cercevesinde bu etkilesimi degerlendirmek amacglanmistir ve bu
amac¢ dogrultusunda bir arastirma modeli 6nerilmistir. Bu ¢alismanin amaci, sosyal medya influencer'larinin
glvenilirligi, tutumlari ve gonderi kalitelerinin tliketici davranislari tzerindeki etkilerini, 6zellikle parasosyal
etkilesim penceresinden degerlendirmektir. Bu baglamda, influencer pazarlamasinin tiketici psikolojisi

Uzerindeki etkilerini daha iyi anlamak ve bu dinamiklerin satin alma niyeti (izerindeki etkisini ortaya koymak ana
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hedefler arasinda yer almaktadir. Bu ¢alisma, influencer pazarlamasi ve parasosyal etkilesim kavramlari
arasindaki iliskiyi kesfederken, ayni zamanda bu etkilesimin tiiketici satin alma niyetleri {izerinde nasil bir rol
oynadigini da gostermektedir. Literatlirde bu alandaki galismalara 6énemli bir katki sunarak, isletmelerin ve
pazarlamacilarin influencer segimlerinde dikkate almasi gereken unsurlar vurgulamakta ve tiketici
davraniglarini sekillendirmede bu faktorlerin Gnemini ortaya koymaktadir. Bu ¢alisma hem teorik agidan hem de

pratik uygulayicilar agisindan influencer pazarlamasinin anlasilmasina katkida bulunmayi amaglamaktadir.

Arastirmanin bulgulari, influencer pazarlamasinin tiiketici davranislar (zerindeki etkisine dair 6nemli
farkindaliklar sunmaktadir. Bu bulgular, influencer'larin algilanan givenilirligi, influencer'lara yonelik tutum ve
gonderilerinin kalitesi gibi bagimsiz degiskenlerin, influencer'lara yonelik parasosyal etkilesim lizerinden satin
alma niyetine nasil bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle, influencer'lara yonelik tutumun ve génderi
kalitesinin, tlketicilerin influencer'lara yonelik parasosyal etkilesimini ve dolayisiyla satin alma niyetlerini
olumlu yénde etkiledigi gézlemlenmistir. influencer'larin algilanan giivenilirliginin, beklenenin aksine
influencerlara yonelik parasosyal etkilesimle iliskisi olmamasina ragmen satin alma niyetine dogrudan bir etkisi
oldugu gorilmdistir. Hipotez testleri sonucunda, bu etkilesimlerin ¢cogunun anlamli oldugu ve influencer
pazarlamasinin tiiketici satin alma niyetleri tizerinde belirgin bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Bu bulgular,
influencer pazarlamasinin ve parasosyal etkilesimin tuketici davraniglari Gizerindeki &nemini vurgulamakta ve bu

alandaki literatlire katkida bulunmaktadir.

Calismanin hipotezleri incelendiginde; "H1: influencer'larin Gonderilerinin Kalitesi ile Parasosyal Etkilesim
Arasindaki iliski" hipotezi, influencer iceriginin kalitesinin parasosyal iliskiler {izerindeki etkisini vurgulayan
mevcut arastirmalarla desteklenmektedir. Aw vd. (2022) ve Kim (2021)’in ¢calismalari, yiiksek kaliteli influencer
iceriginin takipgilerle gicli parasosyal iliskiler kurulmasina katkida bulundugunu gostermistir, bu da
influencer'larin gonderi kalitesinin parasosyal etkilesimi artirabilecegini isaret etmektedir. Folkvord vd. (2020),
Sokolova ve Kefi (2020) tarafindan yapilan g¢alismalar da, influencer'larin giivenilirligi ve parasosyal etkilesimin
satin alma niyeti Uzerinde olumlu etkileri oldugunu bulmustur, bu da influencer génderilerinin kalitesinin
onemini vurgulamaktadir. Bu ¢alismalar, influencer igeriginin kalitesinin parasosyal etkilesimi gliglendirdigini ve
sonug olarak satin alma niyetine etki edebilecegini gdstermektedir. "H2: influencer'lara Yénelik Tutum ile
Parasosyal Etkilesim Arasindaki iliski" hipotezi, influencer'lara yénelik olumlu tutumlarin parasosyal etkilesimi
artirabilecegini ve bu etkilesimin satin alma niyetine olumlu etkileri oldugunu vurgulayan calismalarla
desteklenmektedir. Folkvord et al. (2020) ve Lou (2021) galismalari, influencer'lar ve takipgileri arasindaki
etkilesimin parasosyal iliskileri gli¢clendirdigini ve bu iliskilerin satin alma niyetine pozitif etkileri oldugunu
bulmustur. Gokaliler ve Saatcioglu (2022) ile Sokolova ve Kefi (2020) tarafindan yapilan calismalarda da,
influencer'lara yonelik tutumlarin parasosyal etkilesimi nasil etkiledigini ve bu etkilesimin satin alma niyetine
olan etkilerini vurgulamaktadir. Bu bulgular, influencer'lara yonelik olumlu tutumlarin parasosyal etkilesimi
artirabilecegini ve sonuc¢ olarak satin alma niyetine etki edebilecegini gostermektedir. Calismada "H3:
influencer'larin  Algilanan Giivenilirligi ile Parasosyal Etkilesim Arasinda iliski" (Reddedildi) ve "H4:

influencer'larin Algilanan Giivenilirligi ile Satin Alma Niyeti Arasinda iliski" (Kabul Edildi) hipotezleri, influencer
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pazarlamasi alanindaki literatiirle karsilastirildiginda 6nemli farkliliklar ortaya koymaktadir. Cesitli aragtirmalar,
influencer'larin glivenilirligi ve parasosyal etkilesimin satin alma niyeti Uzerinde pozitif etkileri oldugunu
gostermisken (Sokolova ve Kefi, 2020; Bi ve Zhang, 2022), bu c¢alismalarin bazilari H3 hipotezinin
reddedilmesiyle gelisen sonuglar sunmaktadir. Ornegin, Folkvord vd. (2020) ve Kim (2021) gibi calismalar,
influencer'larin  guvenilirliginin  parasosyal etkilesim yoluyla degil, dogrudan satin alma niyetini
etkileyebilecegini gostermektedir. Bu bulgular, influencer'larin algilanan glvenilirliginin parasosyal etkilesim
aracihigiyla satin alma niyetine etkisi olmadigini, ancak dogrudan satin alma niyetine etkisi oldugunu isaret
etmektedir (Sokolova ve Kefi, 2020; Bi ve Zhang, 2022; Folkvord vd., 2020; Kim, 2021). Bu ¢alismalar, influencer
pazarlamasinin etkilerini daha iyi anlamak igcin ©6nemli farkindaliklar saglamakta ve influencer'larin
glvenilirliginin  parasosyal etkilesim vyoluyla degil, dogrudan satin alma niyetini etkileyebilecegini
gostermektedir. H5 hipotezi, influencer'larin parasosyal etkilesiminin satin alma niyeti Gzerinde énemli bir etkisi
oldugunu vurgulayan mevcut arastirmalarla desteklenmektedir. Bu baglamda vyapilan c¢alismalar,
influencer'larin sosyal varligi ve parasosyal etkilesimin satin alma niyeti lzerinde araci bir rol oynadigini
gostermektedir (Kim, 2021). Aw et al. (2022) tarafindan yapilan bir ¢alismada, icerik 6zellikleri ve etkilesim
stratejilerinin parasosyal iliskileri olumlu yonde etkiledigini ve bu iliskilerin yiksek satin alma niyetine etki ettigi
gorulmustir. Johnson vd. (2020) galismasinda, parasosyal etkilesimin sosyal medya alanlarinda satin alma
niyetini tesvik edebilecegini belirtmislerdir. Kim ve Kang (2020) tarafindan yapilan bir ¢alismada ise, sosyal
gliciin, parasosyal etkilesimin ve sosyal sermayenin sirdirilebilir moda Urlinlerine yonelik satin alma niyeti
Uzerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Astarini ve Sumardi (2022) tarafindan yapilan bir arastirma,
fiziksel gekiciligin ve sosyal c¢ekiciligin parasosyal etkilesimi olumlu yonde etkiledigini ve bu etkilesimin satin
alma niyetine pozitif etkileri oldugunu gostermislerdir. Bu calismalar, influencer'lara yoénelik parasosyal
etkilesimin satin alma niyeti Uzerinde &nemli bir etkiye sahip oldugunu goéstermekte ve H5 hipotezini
desteklemektedir. Bu c¢alismalar, influencer pazarlamasi ve tiliketici davranislari (zerine yapilan mevcut
arastirmalarla uyumlu olup, influencer'lara yonelik parasosyal etkilesimin satin alma niyetini etkileyebilecegini

gostermektedir.

Teorik ve Uygulamacilar igin Katkilar

Bu calisma, influencer pazarlamasinin ve parasosyal etkilesimin alaninda 6nemli teorik katkilarda
bulunmaktadir. Arastirma, influencer'larin algilanan givenilirligi, tutumlari ve goénderi kalitelerinin parasosyal
etkilesim ve satin alma niyeti Gzerindeki etkilerini derinlemesine inceleyerek, bu konudaki literatlire yeni
boyutlar eklemektedir. Ozellikle, influencer'larin algilanan giivenilirliginin parasosyal etkilesim yoluyla degil,
dogrudan satin alma niyetine etki ettigini gésteren bulgular, parasosyal etkilesim teorisine yeni bir bakis acisi
sunmaktadir. Bu ¢alisma, influencer pazarlamasinin karmasikligini daha iyi anlamak ve parasosyal etkilesim
teorisinin bu alandaki uygulamalarini genisletmek igcin énemli bir temel olusturacagl distnilmektedir. Bu
cercevede, influencer pazarlamasi ve parasosyal etkilesim Uzerine yapilan gelecek c¢alismalar icin 6nemli bir

referans kaynagi olusturmasi beklenmekte ve bu alanda yapilan akademik tartismalara katkida bulunmaktadir.
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Bu ¢alismanin bulgulari; pazarlamacilar ve isletme yoneticileri igin de 6nemli uygulamali katkilara sahiptir.
Arastirma, influencer segiminde génderi kalitesi, glivenilirlik ve influencer'lara yonelik tutum gibi faktorlerin ne
kadar dnemli oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle, influencer'larin algilanan giivenilirliginin dogrudan satin
alma niyetine etkisi, isletmelerin influencer segiminde bu 6zelligi dncelikli olarak degerlendirmeleri gerektigini
gostermektedir. Bu ¢alisma, influencer pazarlamasi stratejilerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi agisindan bir bir
rehber olabilecegi ve isletmelerin influencer pazarlamasini daha etkili bir sekilde kullanmalarina yardimci
olabilecegi dusliniilmektedir. Bu cercevede, influencer pazarlamasinin daha stratejik ve verimli bir sekilde

kullanilmasi igin gerekli ydnlendirmeleri ve stratejileri sunarak is diinyasina katkida bulunmasi beklenmektedir.

ONERILER

Bu calismanin énerileri ve kisitlari, gelecek arastirmalar icin 6nemli imkanlar sunmaktadir. ilk olarak, calismanin
orneklem buyuklugi ve demografik cesitliligi sinirhdir. Arastirma, belirli bir cografi bélgeden alinan verilerle
sinirh kalmistir, bu da bulgularin genel gegerligini sinirlayabilmektedir. Gelecek c¢alismalarin, farkli kiltirel ve
cografi bolgelerde daha genis ve gesitli 6rneklem gruplari ile, bu bulgularin tekrar test etmesi 6nerilebilir. Bu,
influencer pazarlamasinin ve parasosyal etkilesimin farkli kiltirlerde nasil algilandigini ve etkilendigini

anlamamiza yardimci olacaktir.

ikinci olarak, galismanin metodolojisi yalnizca nicel verilere dayanmaktadir. Gelecek arastirmalar, nitel
yontemler kullanarak influencer pazarlamasinin tiiketici Uzerindeki derinlemesine psikolojik etkilerini
arastirabilir. Bu, influencer'larin takipgileri tGizerindeki etkisinin daha ayrintili bir sekilde anlasiimasini saglayacak

ve pazarlama stratejilerinin gelistiriimesine katkida bulunacaktir.

Uglincii olarak, bu calisma, influencer'larin algilanan giivenilirligi ile parasosyal etkilesim arasindaki iliskiyi
reddetmistir. Bu bulgu, literatirdeki anlayislarla gelismektedir ve gelecek galismalarin bu alanda daha detayh
arastirilmasi gerekmektedir. Gelecek arastirmalar, bu bulgunun altinda yatan nedenleri ve influencer'larin

algilanan guvenilirliginin parasosyal etkilesim etkisinin olmamasinin potansiyel sebeplerini inceleyebilir.

Son olarak, bu ¢alisma, influencer pazarlamasi ve parasosyal etkilesimin satin alma niyeti izerindeki etkilerini
incelemistir, ancak bu etkilesimin uzun vadeli ve marka ile olan iliskiler tzerindeki etkisini ele almamistir.
Gelecek calismalar, influencer pazarlamasinin ve parasosyal etkilesimin marka iliskileri ve tiiketici davranislari

Uzerindeki etkilerini inceleyebilir.
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