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Kullanicilarin igerik olusturmasina imkan vererek iletisimi ¢ift yonlii hale getiren sosyal medya
platformlari, yalnizca bir iletisim araci olmanin Gtesine gecerek tiiketici tutum ve davraniglarini
etkileyen stratejik bir pazarlama aracina doniismiistiir. Bu doniisiim iizerinde genis takipci
kitlelerine sahip olan sosyal medya fenomenlerinin de biiyiik etkisi bulunmaktadir. Bu
baglamda, sosyal medya fenomenleri ve tiiketiciler arasinda kurulan parasosyal etkilesimler
markalarin pazarlama stratejilerinde belirleyici unsurlar haline gelmistir. Bu bilgiler 15181nda,
s0z konusu aragtirmanin amaci, influencer ve marka uyumunun parasosyal etkilesim, algilanan
samimiyet ve satin alma niyetine etkisini incelemek, parasosyal etkilesimin ve algilanan
samimiyetin satin alma niyeti lizerindeki etkilerinin ortaya c¢ikarilmasidir. Kantitatif bir
arastirma olan bu arastirmada veri toplama yontemi olarak anket tercih edilmistir. Bu baglamda,
372 anket kolayda 6rnekleme yontemi ile toplanmistir. Veriler SPSS 26.0 ile analiz edilmistir.
Analiz sonuglari, influencer—-marka uyumunun hem parasosyal etkilesim hem de algilanan
samimiyet iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu, bu durumun da takipgilerin fenomenle duygusal
bag kurmasimi ve giiven algisini gii¢lendirdigini gostermektedir. Ayrica, influencer- marka
uyumu, parasosyal etkilesim ve algilanan samimiyetin satin alma niyeti lizerinde anlamh ve
pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Parasosyal Etkilesim, Influencer Marka
Uyumu, Algilanan Samimiyet, Satin Alma Niyeti
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THE EFFECTS OF INFLUENCER-BRAND CONGRUENCE ON PARASOCIAL
INTERACTION, PERCEIVED SINCERITY, AND PURCHASE INTENTION: AN
EMPIRICAL STUDY

ABSTRACT

By enabling users to create content, social media platforms have transformed communication
into a two-way process, evolving beyond a mere communication tool to become a strategic
marketing instrument that influences consumer attitudes and behaviors. Social media
influencers, who possess large follower bases, have played a major role in this transformation.
In this context, the parasocial interactions established between social media influencers and
consumers have become key determinants in brands’ marketing strategies. In light of this
information, the purpose of the present study is to examine the impact of influencer—brand fit
on parasocial interaction, perceived sincerity, and purchase intention, as well as to reveal how
parasocial interaction and perceived sincerity affect purchase intention. This quantitative study
employed a survey method for data collection. Accordingly, 372 questionnaires were collected
through convenience sampling. The data were analyzed using SPSS 26.0. The analysis results
indicate that influencer—brand fit has a positive effect on both parasocial interaction and
perceived sincerity, which in turn strengthens followers’ emotional connection with the
influencer and enhances their perception of trust. Moreover, it was found that influencer—brand
fit, parasocial interaction, and perceived sincerity all have significant and positive effects on
purchase intention.

Keywords: Social Media Marketing, Parasocial Interaction, Influencer—Brand Congruence,
Perceived Sincerity, Purchase Intention

1. GIRIS

Son yillarda sosyal medya platformlarinin hizla yayginlagmasi, markalar ve tiiketiciler
arasindaki iletisim big¢imlerinde koklii degisikliklere yol a¢mistir. Geleneksel medya
araclarindan farkli olarak sosyal medya, kullanicilarin igerik olusturmasina, paylasmasina ve
tiiketmesine olanak tantyan karsilikli etkilesimin miimkiin oldugu bir ortam sunmaktadir (Lou
ve Yuan, 2019). Giderek etkisini arttiran yeni medya platformlarinda, sosyal medya fenomenleri
(influencerlar), genis takipei kitlelerine ulasarak tiiketici davraniglarini etkileyen énemli birer
aktor haline gelmislerdir (Freberg vd., 2011). Sosyal medya fenomenleri, yalnizca iiriin tanitimi
yapmakla kalmayan, ayni1 zamanda tiiketiciler ve markalar arasinda giivene dayali iliskiler
gelistirme konusunda da kritik bir rol {istlenen aktorler olarak 6ne ¢ikmaktadir (Gilingor, 2021).

Sosyal medya pazarlamasimin tiiketiciler {lizerindeki giiclii etkisi, isletmelerin tanitim
faaliyetlerinde sosyal medya fenomenlerinden yararlanma stratejilerine yonelmelerine neden
olmustur. Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin ilgi duyduklar1 markaya, iiriin ya da hizmete
ulagmalarin1 saglayan bir ¢ekme stratejisi olarak tanimlanmaktadir (Goniilsen, 2020, s.13).

2
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Algilanan samimiyetin, takipgiler ile sosyal medya fenomenleri arasinda gliven duygusunu
artirarak satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etki yaratabilecegi diisiiniilmektedir (Lee ve
Eastin, 2020). Benzer sekilde, marka uyumu teorisine gore, bir etkileyicinin tanittig1 marka ile
arasindaki uyum, tiiketici algisin1 olumlu yonde sekillendirebilir ve satin alma niyetini
artirabilir (Abosag vd., 2018). Ayrica, kaynak giivenilirligi, etkileyicinin inandiriciligr ve
uzmanhigyla iliskili olarak, tiiketicilerin mesajlara yonelik tutumlarini ve satin alma kararlarinm
onemli Olctlide etkileyen bir faktordiir (Ohanian, 1990; Weismueller vd., 2020). Bu baglamda
sosyal medya fenomenlerinin, takipgileri tarafindan algilanan samimiyetleri, tanittiklart
markalarla uyumlar1 ve de giivenilirliklerinin tiiketici algilar1 ve satin alma niyetleri iizerinde
belirleyici bir rol oynadig: diisiiniilmektedir.

Bu bilgilerin 1s181nda, bu arastirmanin amaci, influencer ve marka uyumunun parasosyal
etkilesim, algilanan samimiyet ve satin alma niyetine etkisini incelemek, parasosyal etkilesimin
ve algilanan samimiyetin satin alma niyeti tizerindeki etkilerinin ortaya ¢ikarilmasidir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Parasosyal Etkilesim:

Parasosyal etkilesim kavramu, literatiire Horton ve Wohl (1956) tarafindan kazandirilmistir.
Arastirmacilar, para-sosyal iliski kavramini radyo, televizyon ve sinema gibi kitle iletisim
araglariin izleyicide medya figiirii ile yiiz yiize goriisliyormus hissi uyandirmasi ve izleyicinin
onu yakin cevresinden biriymis gibi algilamasi durumudur. Izleyici kitlesi kitle iletisim
araglarini takip eden bireylerden olusurken, medya karakterleri sunucular, oyuncular ya da
inliiler gibi farkl tiirde figiirleri kapsayabilir (Ballantine & Martin, 2005). Parasosyal iligki
kavramu, karsiliklilik icermediginden sosyal iliskiden ayrisir ve bu nedenle “parasosyal” olarak
adlandirilir (Giles, 2010). Literatiir incelendiginde, parasosyal iliski ve parasosyal etkilesim
kavramlar1 birbirine karistig1 i¢in bu kavramlar arasinda bir ayrima gidilmistir (Fiigan &
Tayang, 2019; Hu, 2016). Bu baglamda, parasosyal etkilesim medya karakterini izleyen kisinin
s0z konusu karaktere verdigi tepkiyken, parasosyal iligki izleyicinin s6z konusu karakter ile
stirdiirdiigii iliski olarak tanimlanmaktadir (Horton & Richard Wohl, 1956). Baska bir deyisle,
parasosyal etkilesim, baslangicta medya karakterleri ile izleyicileri arasinda gergeklesiyormus
gibi goriinen yiiz yiize etkilesim olarak tanimlanmistir (Ballantine & Martin, 2005). Bu yiizden,
parasosyal etkilesim izleyicilerin 6znel bir kurgusu olmasina ragmen, izleyiciler tarafindan
gercek olarak algilanir ve medya figiirlerinin davraniglarinin karsilikliymis gibi yorumlanmasi
ile sonuglanir (Hu, 2016). Fiigan ve Tayang (2019), parasosyal iligki kavraminin (1) tek yanh
olmasi, (2) tinlii kisilerle kurulmasi, (3) hayali bir iligski olmasi1 ve (4) gercek hayattaki iligkilerle
benzer olmasi olmak iizere dort 6zellige sahip oldugu belirtmektedir. Bu durumda, parasosyal
iliski, tek yanl oldugu ve karsilikliliga dayali olmadigi igin gergek bir ortaklik gelistirmeye
elverisli degildir; izleyici, duygularini dogrudan iliski kurdugu medya figiiriine yansittiginda bu
bagin yapis1 zedelenmektedir (Oyman & Akinci, 2019).

Parasosyal etkilesim, geleneksel medya araglarinda oldugu gibi sosyal medya
platformlarinda da gelismektedir (Liu et al., 2019). Buna gore, parasosyal iliski kavrami, sosyal
medya fenomenleri ile takipgileri arasindaki iligskiyi agiklayan en 6nemli kavramlardan biri
olarak nitelendirilmektedir (Gelibolu, 2024). Internet, kisi ile medya figiirii arasinda teknik
olarak karsilikli iletisim kurma olanagi sunmasiyla televizyon ve radyo gibi geleneksel
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parasosyal etkilesim ortamlarindan ayrilir; ancak cevrimigi ortamlarda tiiketici ile marka
arasindaki etkilesimler cogunlukla tek tarafli bir iletisime daha yakin bulunmaktadir
(Labrecque, 2014).

2.2.  Sosyal Medya Fenomeni (Influencer) ve Marka Uyumu:

Giliniimiliz sartlarinda, televizyon, radyo ve gazete gibi kitle iletisim kanallar1 artik
tilkketiciler i¢in baskin bilgi kaynaklar1 olmaktan ¢ikmistir. Bunun yerine, tliketicilerin bilgi
aligverisi ve iletisim kurmak adina siklikla sosyal medya kanallarini veya sanal topluluklar
kullandiklar1 goriilmektedir (Lou ve Yuan, 2019). Sosyal medya, kullanicilarin cesitli
formatlarda igerikleri paylasmak amaciyla kullandig1, bloglar, vloglar, sosyal aglar, mesaj
panolar1 ve podcastler gibi ¢esitli cevrimici platformlar: ifade etmektedir (Barutgu & Tomas,
2013). Pazarlama iletisiminde de sikc¢a kullanilan sosyal medya, literatiirde halkla iliskilerin
bilgi aktarimi ve karsilikli anlayisi1 giiclendiren bir araci olarak nitelendirilmektedir (Badea,
2014).

Sosyal medya fenomenleri ise, "bloglar, tweetler ve diger sosyal medya araglarinin
kullanimiyla hedef kitlenin tutumlarint sekillendiren yeni bir tiir bagimsiz itigiincii taraf
destekgiler" olarak tanimlanmaktadir (Freberg vd., 2011). Buna ek olarak, sosyal medya
fenomenleri, belirli kitlelerce taninan ve s6z konusu taninirlig1 reklamlar vasitasi ile bir {iriiniin
tanittm1 amaciyla kullanan bireyler olarak tanimlanmaktadir (Lou ve Yuan, 2019). Ozetle,
sosyal medya fenomenleri, internet ortaminda genis takipg¢i kitlelerine ulagsmasi neticesiyle iin
kazanan igerik iireticileri olarak tanimlanabilir. Sosyal medya fenomenleri, blog yazarligi, vlog
cekimi veya kisa video igerikleri olusturma yoluyla, takipgilerine kisisel, giinliik hayatlarina,
deneyimlerine ve goriislerine dair igerikler sunmaktadir (Veirman vd., 201). Sosyal medya
fenomenleri, sohretlerini geleneksel medya araciligiyla kazanmis {inliilerin aksine, yarattiklari
cevrimici kisilikler ile dikkat ¢ceken ve sosyal medyada hizla yayilan igerikler olusturarak
takipcileri arasinda yiiksek goriiniirliik elde etmeyi basarmis bireyleridir (Lou ve Yuan, 2019).
Bu dogrultuda markalar, sosyal medya fenomenlerini tanitim faaliyetlerine dahil ederek onlarin
genis takipei kitlelerine ulagsmay1 hedeflemektedir (Veirman vd., 2017, s.801).

Uyum kavrami, genellikle uygunluk, benzerlik, eslesme veya tipiklik gibi farkl sekillerde
tanimlanmaktadir ve literatliirde nadiren pazarlama baglaminda kullanmistir (Venciute vd.,
2023). Marka uyumu teorisi ise, bireylerin gergek veya arzuladiklari benlik kavramlariyla
uyumlu olan {iriinlerden/markalardan daha rahat ve memnun olduklarini savunmaktadir
(Abosag vd., 2018, s.863). Bu baglamda, tiiketiciler {iriinleri ve pazarlama uyaranlarini kendi
degerleriyle ne kadar uyumlu olduklar1 agisindan degerlendirmektedir. Bir tiiketicinin her
acidan ayni iki iiriin arasinda karar vermeye ¢alismasi durumunda, tiiketicinin kendi degerlerine
daha yakin ya da uyumlu {iriinii daha olumlu degerlendirecegi diisliniilmektedir (Bajac vd.,
2018). Reklamda kullanilan kisi ile reklami1 yapilan {iriin arasindaki uyum derecesi i¢in de ayni
durum gecerlidir. Bu yiizden, reklamda yer alan kisi ile iirliniin uyumu ne kadar yiiksekse,
kiginin inanilirli@inin da bir o kadar arttig1 ifade edilmektedir (Kamins vd., 1994). Shimp
(2008), iinlii destekli reklam alaninda, bir {inlii ile bir marka arasindaki uyumun satin alma
davranisini etkiledigini ifade etmektedir. Baska bir deyisle, reklam da yer almasi lizere segilen
iinliiniin, ilgili reklamin etkinligi izerinde biiyiik bir etkisi oldugu goriilmektedir Kendi takipgi
kitleleri i¢inde iinlii birer kisilik olarak nitelendirilen sosyal medya fenomenlerinin, {inlii bir
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kisinin kullanildig1 reklamlara kiyasla daha giivenilir, samimi ve diirlist algilandig1 g6z 6niine
alindiginda, marka ile bir sosyal medya fenomeni arasindaki uyumun basarili bir reklam icin
gerekli bir kosul oldugu diistiniilmektedir (Venciute vd., 2023).

2.3. Algilanan Samimiyet

Samimiyet, etkili iletisimin de 6nemli bir unsuru olup konusmada, iletisimde ve genel
olarak ifadelerde deger verilen bir 6zelliktir; ¢ilinkii bu, insanlarin iletisim kurduklari kiginin
gercek zihinsel durumuna en yakin olabilecekleri noktadir. Baska bir deyisle, samimiyet hem
kendimizi hem de bagkalarini sosyal etkilesimlerde nasil gordiigiimiiz agisindan 6nemli bir rol
oynamaktadir.

Sosyal medya agisindan incelendiginde ise samimiyet, takipgilerin bir sosyal medya
fenomenine ne kadar tanidik ve yakin hissettigiyle ilgilidir (Bahgecioglu, 2024). Belirli kisileri
etkileme giiciine sahip olan sosyal medya fenomenleri sadece {iriin tanitimi yapmakla kalmay1p
aynt zamanda tiiketici ve marka arasinda giivenilir bir bag olugmasi goérevini de
istlenmektedirler (Gilingdr, 2021). Kendi alanlarindaki bilgi birikimleri nedeniyle takipgileri
tarafindan bir cesit otorite olarak kabul edilen sosyal medya fenomenleri, takipgileriyle zaman
icerisinde gelistirdikleri giiclii baglar araciligiyla samimiyet saglamakta ve bu samimiyet de
giiven iligkisine doniigmektedir. Sosyal medya fenomenlerinin takipgi kitlesi ilgili kisiligin
samimi olup olmadigini belirlemeye calistigindan, samimiyet, sosyal medya fenomenlerinin
takipgileriyle bag kurmasini saglayan ve onlarin benzersiz bir yonii olarak 6ne ¢ikan temel bir
ozellik olarak tanimlanmaktadir (Lee ve Eastin, 2020). Boylelikle sosyal medya fenomenleri
kazandiklar1 gliven sayesinde takipgilerinin kararlarini etkileyebilme potansiyeline sahip
olmaktadir (Kazanci, 2022).

Takipeilerin sosyal medya fenomenlerine karsi besledigi duygularin onlarin paylasimlarina
konu olan {iriin ya da markaya yansitilmasi sosyal medya pazarlamasinin temel duygusal hedefi
olarak tamimlanmaktadir (Ozkan vd., 2024). Aym1 zamanda markalar, sosyal medya
fenomenlerinin gelistirdigi giivenilirlik ve samimiyetten yararlanmakta ve s6z konusu kisilerle
1s birligi yaparak giiveni ve samimiyeti kendi lizerlerinde konumlandirmaya c¢aligmaktadirlar
(Giingor, 2021).

Yaman (2018), sosyal medya fenomeni annelerin, takipgileri lizerindeki etkisini l¢tiigii
caligmasinda samimiyetin en dnemli unsurlardan birisi oldugu sonucuna ulagmistir. Buna ek
olarak, sosyal medya fenomeni pazarlamasinda samimiyeti korumak i¢in, markanin dogrudan
mesajlarint  yaymak yerine, 1§ birligi yapilan sosyal medya fenomeninin tarzina ve
paylasimlarina uygun igerikler gelistirilerek 6zgiinlilk ve samimiyet saglanmasi gerektigini
belirtmistir.

Lee ve Eastin (2020) tarafindan yapilan calismada, samimiyet diizeyi yiiksek bir
influencerin, tiiketicilerin satin alma niyetini artirdigin1 ortaya koymuslardir. Eisend ve
Stokburger-Sauer (2013) ise, Aaker tarafindan Onerilen samimiyet, heyecan, yeterlilik,
karmagiklik ve sertlik gibi marka kisiligi boyutlarinin dnciillerini ve sonuglarini inceledikleri
caligmalarinda, samimiyet ve yeterlilik boyutlarinin satin alma niyeti iizerinde en giiclii etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Demirel ve Erdogmus (2016) samimiyetin satin alma {lizerinde
olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.  Literatiir incelendiginde, sosyal medya
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fenomenlerinin tanittiklart markalarla olan uyumunun, takipgileri tarafindan algilanan
samimiyeti artirabilecegini tespit eden ¢esitli calismalar (Abosag vd., 2018; Veirman vd., 2017)
oldugu da goriilmektedir.

2.4. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicinin belirli bir {iriin{i satin alma isteginin giiciinii belirlemektedir
(Chakraborty, 2019). Baska bir deyisle, satin alma niyeti kavrami, genel olarak tiiketici satin
alma davraniginin bir 6ngoriiciisli olarak ele alinir. Yani, satin alma niyeti, bir bireyin bir lirtinii
satin alma olasiligini temsil etmektedir. Bu baglamda, satin alma niyeti, tiiketicinin gelecekteki
satin alma kararina iligkin ongdriillen davramisidir (Hui, 2017). Tiiketicilerin satin alma
niyetlerini 6l¢iimlemek, tiiketicilerin tutumlarina dayanarak gelecekteki davraniglarini tahmin
etmeye olanak tanimaktadir. Satin alma niyeti kavramui, tiiketicilerin bir iirline olan ilgisi ile
satin alma olasiliginin birlesimi olarak diisiiniilebilmektedir (Kim ve Ko, 2012). Cevrimigi satin
alma niyeti ise, tiiketicinin internet {izerinden alisveris yapmaya yonelik istekliligini ve bu
siirece katilma egilimini ifade etmektedir (Ozgifci, 2020).

Literatiirde sosyal medya fenomenleri gibi iinlii kisilerin tiiketicilerin satin alma niyetleri
iizerindeki etkisini arastiran gesitli arastirmalar oldugu gériilmektedir. Ornegin, Aaker ve Myers
(1987), daha fazla uzmanlik diizeyine sahip bir kaynagin ya da {inlii kisinin, daha ikna edici
oldugu ve markayr satin alma niyetlerini artirdigi sonucuna ulasilmistir. Bu tiir kisiler,
tilketiciler lizerinde daha yiiksek satin alma niyetleri olusturmaktadir (Wang vd., 2017).
Weismueller vd. (2020) ise, tiiketiciler sosyal medya fenomenlerini giivenilir olarak
algiladiklarinda, {iriin veya hizmet satin alma niyetlerinin arttigin1 goézlemlemislerdir.

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci

Son yillarda sosyal medya platformlarinin hizla yayginlasmasi, markalar ve tiiketiciler
arasindaki iletisimin kokli bir sekilde degismesine sebep olmustur. Geleneksel medya
araclarindan farkli olarak sosyal medya, kullanicilarin icerik olusturmasina, paylasmasina ve
tilketmesine olanak tantyan karsilikl etkilesimi miimkiin kilan bir ortam sunmaktadir (Lou ve
Yuan, 2019). Boylelikle, sosyal medya platformlarinin, radyo, televizyon ve sinema gibi kitle
iletisim araglarinin izleyicide medya figiirii ile yliz yiize gorlisiiyormus hissi uyandirmasi ve
izleyicinin onu yakin ¢evresinden biriymis gibi algilamasi durumu olarak tanimlanan (Horton
ve Wohl, 1956) parasosyal etkilesim kavramiin yogun big¢imde goézlemlendigi araglar
oldugunu sodylemek miimkiindiir. Sosyal medya fenomenlerinin kisisel yasamlarina dair
icerikler paylagmalari, samimi bir dil kullanmalar1 ve takip¢i yorumlarina yanit vermeleri ve
benzeri unsurlarin parasosyal etkilesimleri derinlestirebilecegi diisiiniilmektedir. Sosyal medya
acisindan samimiyet kavrami, takipgilerin bir sosyal medya fenomenine ne kadar tanidik ve
yakin hissettigiyle ilgilidir (Bahgecioglu, 2024). Bu baglamda, Sosyal medya fenomenlerinin
takipci kitlesi ilgili kisiligin samimi olup olmadigin1 belirlemeye calistigindan, samimiyet,
sosyal medya fenomenlerinin takipgileriyle bag kurmasini saglayan ve onlarin benzersiz bir
yonii olarak 6ne ¢ikan temel bir 6zellik olarak tanimlanmaktadir (Lee ve Eeastin, 2020). Sosyal
medya fenomeni ve birlikte ¢alistig1 markanin uyum diizeyinin bireylerin hem marka hem de
sosyal medya fenomenine yonelik tutumlarimi sekillendirme konusunda 6nemli rol oynadigi
goriilmektedir. Marka uyumu teorisine gore, bir etkileyicinin tanittigi marka ile arasindaki
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uyum, tiikketici algisini olumlu yonde sekillendirebilir ve satin alma niyetini artirabilir (Abosag
vd., 2018).

Tim bu bilgilere dayanarak, bu arastirmanin amaci, influencer ve marka uyumunun
parasosyal etkilesim, algilanan samimiyet ve satin alma niyetine etkisini incelemek, parasosyal
etkilesimin ve algilanan samimiyetin satin alma niyeti {iizerindeki etkilerinin ortaya
cikarilmasidir. Calismanin amacina uygun olarak yazarlar tarafindan bir model ortaya
konulmustur. Arastirma amacina yonelik olarak olusturulan aragtirma modeli ve hipotezler
asagida verilmistir.

.. 4{ Parasosyal J H,
Influencer — 1 H. J Satin Alma
NMavlal hnimin J L Nliviati
—_ 4>| Algilanan ]
H- Camimivint J He

Gorsel 1. Arastirma Modeli

Hi: Influencer marka uyumunun parasosyal etkilesim tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hz: Influencer marka uyumunun algilanan samimiyet iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H3s: Influencer marka uyumunun satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Ha: Parasosyal etkilesiminin satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Algilanan samimiyetin satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

3.2. Anakiitle, Orneklem ve Veri Toplama Yéntemi

Arastirmanin ana kiitlesi, herhangi bir sosyal medya platformu iizerinden herhangi bir
influencer takip eden tiiketicileri kapsamaktadir. Bu ¢aligmanin 6rnekleme yontemi, zaman ve
maliyet kisitlamalarindan otiirii, tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi olarak tercih edilmistir. Anket, yazarlar tarafindan Google Forms iizerinden
olusturulmus olup, veri toplama yoOntemi c¢evrimi¢i anket olarak gerceklestirilmistir.
Aragtirmanin  gegerliligini  yiikseltmek i¢in, filtre sorusu olarak “Sosyal medyada
influencer’lari(sosyal medya fenomenlerini) takip ediyor musunuz?” ifadesi kullanilmistir.
Belirtilen ifadeye “hayir” cevabi verenler i¢in anket sonlandirilmistir. Veriler 30.11.2024 ile
24.12.2024 tarihleri arasinda toplanmistir. Toplamda 413 kisiye ulagilmis olup, 39 kisi filtre
sorusuna “hayir” cevabi verirken, 374 kisi ise “evet” cevabi vermistir. Yazarlar tarafindan
yapilan inceleme sonucunda, iki adet ankette tutarsizliklara rastlanilmistir. Bu dogrultuda,
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analizler i¢in toplam 372 anket formu, veri seti kapsaminda degerlendirilmistir. Yapilan
arastirma tanimsal bir arastirma olup, toplanan veriler SPSS 26.0 programu ile analiz edilmistir.

3.3. Anket Formu Tasarimi ve Kullanilan Olcekler

Anket formunun birinci boliimiinde yukarida bahsedilen filtre sorusuna yer verildikten
sonra, yanitlayicilarin hangi sosyal medya platformundan infleuncer’lar takip ettikleri ve
kimleri takip ettigi sorusuna yer verilmistir. Anketin ikinci kisminda, influencer-marka uyumu
ile ilgili 6 ifadeli 6lgek Menon ve Kahn (2003), parasosyal etkilesim ile ilgili 20 ifadeli 6l¢ek
Rubin vd. (1985), algilanan samimiyet ile ilgili 12 ifadeli 6lcek Aaker (1997) ve satin alma
niyeti ile ilgili 5 ifadeli 6l¢ek Dodds vd. (1991) calismalarindan uyarlanmigtir. Belirtilen
ifadeler 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katilmiyorum seklinde 5°1i likert tipi
Olcekten yararlanilarak Olc¢lilmiistiir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili sorulara
anketin son kisminda yer verilmistir.

4. BULGULAR:

Cizelge 1°de arastirmada yer alan cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine yer verilmistir.
Cizelgeye gore, cevaplayicilarin %79,3’0 kadin, %20,7°si ise erkektir. Ankete katilanlarin
%359,7’s1 evlidir. Cevaplayicilarin %41,1’inin 26-35 yas araliginda, %35,8’inin tiniversite lisans
mezunu oldugu, %45,2’sinin ise 17.002 TL ve altinda gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Cizelge 1. Cevaplayicilarm Demografik Ozellikleri

| Frekans | Yiizde (%) | Frekans | Yiizde (%)
CINSIYET YAS DAGILIMI

Kadmn 295 79,3 18 - 25 yas 94 25,3
Erkek 77 20,7 26 - 35 yas 153 41,1
MEDENI DURUM 36 - 45 yas 98 26,3
Bekér 222 59,7 46 - 55 yas 23 6,2
Evli 150 40,3 56 yas ve {izeri 4 1,1

GELIR DURUMU EGITIM DURUMU
17.002 TL ve alt1 168 45,2 Tlkégretim Mezunu 30 8,1
17.003 - 37.000 TL 115 30,9 Lise Mezunu 118 31,7
37.001 - 57.000 TL 53 14,2 Universite (6nlisans) Mezunu 65 17,5
57.001 - 77.000 TL 21 5,6 Universite (lisans) Mezunu 133 35,8
77.001 - 97.000 TL 9 2,4 Universite (lisansiistii) Mezunu 26 6,9

97.001 TL ve tizeri 6 1,6

Arastirma kapsaminda yanitlayicilarin sosyal medya fenomenlerini, hangi platformlar
iizerinden takip ettikleri sorulmustur. Buna gore, 317 kisi “Instagram”, 38 kisi “YouTube”, 12
kisi “Tiktok”, 3 kisi “ Facebook™ ve 2 kisi ise “X(Twitter) iizerinden fenomenleri takip ettigini
dile getirmistir. Arastirmaya katilanlarin hangi fenomeni takip ettikleri Cizelge 2’de
Ozetlenmistir. Buna gore, Aragtirmaya katilanlarin 535 farkli fenomeni takip ettigi tespit
edilirken, en fazla takip ettikleri fenomenler sirasiyla “Ozlem Lina OZ”, “Danla BILIC” ve
“Dilan Polat” olarak bulunmustur.
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Cizelge 2. Cevaplayicilarin Takip Ettikleri Fenomenler
Fenomen Frekans | Yiizde (%) Fenomen Frekans | Yiizde (%)
Ozlem Lina O0Z 44 11,82 | Engin POLAT 8 2,15
Danla BILIC 39 10,48 | Yasemin SAKALLIOGLU 8 2,15
Dilan POLAT 37 9,94 Ceren YALDIZ 7 1,88
Kadir EZILDI 33 8,87 Ceyda KASABALI 7 1,88
Buket YILDIRIM 22 5,91 Buse KORKMAZ 6 1,61
Burak OZDEMIR 16 4,30 Damla ALTUN 6 1,61
Cem OZKOK 16 4,30 Mika RAUN 6 1,61
Eyliil OZTURK 15 4,03 Yaren ALACA 6 1,61
Demir Orkun ISITMAK 12 3,22 Aykut ELMAS 5 1,34
Duygu OZARSLAN 12 3,22 Alper RENDE 5 1,34
Umranto 12 3,22 Biisra MESE YILDIRIM 5 1,34
Cemre SOLMAZ 10 2,68 Cemal CANSEVEN 5 1,34
Enes BATUR 10 2,68 Gokhan UNVER 5 1,34
Meri¢ KESKIN 9 2,41 ibrahim YILMAZ 5 1,34
Burcu GOCMEN 8 2,15 Sonay DIZDAR AHAD 5 1,34

Arastirmada yer alan 6lceklere ait ortalama ve standart sapma degerleri Cizelge 3°de
Ozetlenmistir. Buna gore, influencer marka uyumu 6l¢eginin en yiiksek ortalamaya sahip ifadesi

4,053 ile “Takip ettigim influencer in paylastigi sponsorluk mesajlarint gérmek bana garip
gelmez.” olmustur. Parasosyal etkilesim 0l¢eginde ise, en yiiksek ortalamaya sahip ifade “Takip

ettigim influencer 1 dogal ve samimi biri olarak goriiriim.” iken, algilanan samimiyet 6lgeginde
ise 4,239 ile “Takip ettigim influencer neselidir” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip oldugu
tespit edilmistir. Son olarak satin alma niyeti dlcegindeki “Tukip ettigim influencer'in tanittig

tiriinii satin almayr diistinme olasitligim ¢ok yiiksektir.” ifadesi 3,306 ile en yiiksek ortalamaya

sahip oldugu bulunmustur.

Cizelge 3. Olgeklere Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Soru No  Degiskenler Ortalama SHEMIET
Sapma

iMU 1 Takip ettigim influencer’in paylagimlari, markanin iiriin veya hizmetleriyle mantikli 3,755 1,131
bir sekilde iliskilendirilebilir.

iMU 2 Takip ettigim influencer tarafindan sunulan sponsorluk mesaji, tanittig1 markanin 3,889 1,041
hedef kitlesi i¢in uygundur.

iMU 3 Takip ettigim influencer’m sundugu sponsorluk mesaji, markanin {irin veya 3,975 1,018
hizmetlerini tanitma ag¢isindan etkileyicidir.

iMU 4 Takip ettigim influencer’in paylastigi sponsorluk mesajlarint gérmek bana garip 4,053 1,044
gelmez.

iMU 5 Takip ettigim influencer’m paylastigt sponsorluk mesaji, markanin iriin 3,919 1,055
ozellikleriyle uyumludur.

iMU 6 Genel olarak, takip ettigim influencer ile bu marka arasindaki eslesme olduk¢a 3,943 1,027
iyidir.

PSE 1 Influencerlar1 takip etmek bana Influencerlarin nasil insanlar oldugunu gosterir. 3,389 1,272

PSE 2 Influencerlar birbirleriyle sakalastiginda onlarin paylasimlarini takip etmek daha 3,470 1,202
kolay olur.

PSE 3 Takip ettigim influencer bana paylasimlari hakkinda nasil hissettigini gosterdiginde, 3,631 1,138
(]
paylasim hakkinda kendi fikrimi olusturmama yardimci olur.

PSE 4 Takip ettigim influencer bir hata yaptiginda ona {iziiliiyorum. 3,362 1,250

PSE 5 Influencerlarin paylasimlarint takip ederken, sanki onlarin grubunu3,416n bir 3,182 1,312
parcastymigim gibi hissederim.

PSE 6 Fikirlerimi takip ettigim influencer’in sdyledikleriyle karsilastirmayi severim. 3,416 1,259

PSE 7 Influencerlar, bana sanki arkadaslarimla birlikteymisim gibi kendimi rahat 3,153 1,321
hissettirir.

PSE 8 Takip ettigim influencer’1 dogal ve samimi biri olarak goriiriim. 3,884 1,118
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PSE 9 Takip ettigim influencer’in sesini evimde duymay1 seviyorum. 3,405 1,197

PSE 10 Sosyal medyaya girdigimde takip ettigim influencer bana eslik eder. 3,454 1,151

PSE 11 Bir sonraki sosyal medyaya girisimde takip ettigim influencer’in paylasimlarini 3,309 1,302
izlemeyi dort gozle beklerim.

PSE 12 Takip ettigim influencer bagka bir sosyal medya platformuna gecis yapsa o 3,000 1,347
platformu da kullanirim.

PSE 13 Takip ettigim influencer bir paylasim yaptiginda bilmek istedigim seyleri anladigin1 3,317 1,182
hissederim.

PSE 14 Bazen, paylasimlarini goriintiiledigim sirada takip ettigim influencer’a yorum 3,319 1,350
yaparim.

PSE 15 Takip ettigim influencer hakkinda bir mecrada haber yapilirsa onu okurum. 3,830 1,133

PSE 16 Takip ettigim influencer paylasimlarina ara verirse onu gérmeyi 6zlerim. 3,567 1,207

PSE 17 Takip ettigim influencer yiiz yiize tanigmak isterim. 3,704 1,285

PSE 18 Takip ettigim influencer, benim i¢in eski bir arkadas gibi oldugunu diisiiniiriim. 3,118 1,332

PSE 19 Takip ettigim influencer’1 ¢ekici bulurum. 3,397 1,253

PSE 20 Sosyal medyada, takip ettigim influencer disinda bir influencer’in paylagimlarini 3,373 1,492
goriince o kadar da memnun olmam.*

AS1 Takip ettigim influencer miitevazidir. 1,916 1,064

AS 2 Takip ettigim influencer aile odaklidir. 3,868 1,106

AS 3 Takip ettigim influencer in bakis agist suirlidur. * 3,338 1,240

AS 4 Takip ettigim influencer diirtisttiir. 3,927 0,994

AS 5 Takip ettigim influencer samimidir. 4,180 0,921

AS 6 Takip ettigim influencer gercekgidir. 4,029 0,985

AS7 Takip ettigim influencer sagliklidir. 3,959 1,012

AS 8 Takip ettigim influencer 6zgiindiir. 4,010 1,040

AS 9 Takip ettigim influencer neselidir. 4,239 0,919

AS 10 Takip ettigim influencer duygusaldir. 3,919 0,984

AS 11 Takip ettigim influencer arkadas canlisidir. 4,051 0,998

SN 1 Takip ettigim influencer tarafindan tanitilan iriinii satin alma olasihigim ¢ok 3,236 1,171
yiiksektir.

SN2 Takip ettigim influencer'in tanittig1 bir Griinii satin alacak olsaydim, influencer'm 3,317 1,233
gosterdigi modeli gosterilen fiyata satin almayi diistintiriim.

SN 3 Takip ettigim influencer bir iiriin tanitirken o {irlinii gosterdigi fiyata satin almay1 3,317 1,222
diigtindiriim.

SN 4 Takip ettigim influencer'in tanittig1 iiriini satin almay1 disiinme olasiligim ¢ok 3,306 1,234
yiiksektir.

SN 5 Takip ettigim nfluencer'm tanittig {iriinii satin almayi ¢ok isterim. 3,204 1,270

IMU: influencer Marka Uyumu; PSE: Parasosyal Etkilesimi; AS: Algilanan Samimiyet; SN: Satinalma Niyeti

Giivenilirlik analizi, bir 6lgekte yer alan tiim ifadelerin, birbirleri arasinda tutarli olup
olmadigini dlgmektedir (George ve Mallary, 2001). Her bir 6l¢ege ait giivenilirlik analizi
yapilmustir. Buna gore, her bir 6l¢ege ait giivenilirlik analizleri, influencer marka uyumu 6lgegi
icin 0,931; parasosyal etkilesim 6l¢egi i¢in 0,960; algilanan samimiyet dl¢egi icin 0,906 ve satin
alma niyeti 6l¢egi icin 0,930 olarak ortaya ¢ikmistir. Nunnaly (1979) ¢alismasina gore, her bir
Olcegin giivenilirlik analizi sonucu 0,70’in {izerinde oldugundan, dl¢eklerin oldukca giivenilir
oldugu sonucuna ulasilabilir.

Aragtirmada yer alan 6l¢eklerin tamamina kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Bunun
sebebi ise, Olceklerin temel yapisinin orjinallerindeki gibi korunup korunmadigmin tespit
edilmesidir. Tiim Olcekler i¢in yapilan kesfedici faktor analizi sonuglarina gore, dlgeklere ait
KMO o6rneklem yeterliligi istatistik degerleri sirasiyla influencer marka uyumu dlgegi 0,914;
parasosyal etkilesim dl¢egi 0,955; algilanan samimiyet 6lgegi 0,934 ve satin alma niyeti 6l¢egi
0,846 cikmistir. Ayrica tiim Olgeklere ait Bartlett Kiiresellik testi sonuglart 0,000 olarak
bulunmustur. Bu sonuglara dayanarak, belirtilen tiim 6l¢eklerde hem 6rneklem faktor analizine
uygun, hem de 6lceklerde yer alan degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde
iliski bulundugundan s6z edilebilir. Yapilan kesfedici faktor analizine gore, influencer marka
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uyumu, algilanan samimiyet ve satin alma niyeti 6l¢ekleri tek faktor altinda toplanmis iken,
parasosyal etkilesim Olgegi iki faktor altinda toplanmustir. Yapilan analizde, parasosyal
etkilesim Olgeginde yer alan bazi degiskenlerin orjinalinden farkli olarak baska faktorle altinda
toplandig1 bulunmustur. Bu yiizden, belirtilen 6l¢egin orijinal yapisinin kullanilmasina karar
verilmis ve tek faktor olarak ele alinmustir.

Arastirmada yer alan hipotezlere uygun olarak, regresyon analizleri yapilmis olup,
asagidaki Cizelgelerde 6zetlenmistir.

Cizelge 4: Infuencer Marka Uyumunun Parasosyal Etkilesim Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon

Modeli Ozeti
Bagimh 2 Diizeltilmis Standart Karelerin Ortalama .
bweE Degisken R Kare Hata Oramn  Toplam Kare o s19
Model Parasosyal 0,32
1 S0Sy 0,56 ! 0,320 0,740 96,309 1 96,309 175,46 0,000
Etkilesim 2
Kalint 203,083 370 0,549
Toplam 299,392 371

Bagimsiz Degisken: Influencer Marka Uyumu

Cizelge 5: Infuencer Marka Uyumunun Parasosyal Etkilesim Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon
Katsayilar1 Cizelgesi

Standardize Standardize

Olmayan Olmus Degeri Anlamhhk
Katsayillar Katsayilar
Model B Beta
1 (Sabit) 1,186 6,964 0,000
Influencer Marka Uyumu 0,560 13,246 0,000

Model 1 Bagimli Degisken: Parasosyal Etkilesim
#p<0,05

Cizelge 4 ve 5’e gore birinci regresyon modelinde bagimsiz degisken olan influencer
marka uyumunun bagimli degisken ile iliskisinin 0,560 oldugu ve bagimsiz degiskenin bagiml
degisken tlizerindeki degisiminin %32,2’sini agikladig tespit edilmistir. Buna gore, birinci
regresyon modelinin anlamlilik degeri 0,00 oldugundan H; hipotezi kabul edilmektedir. Yapilan
regresyon analizi sonucu asagidaki sekildedir:

Parasosyal Etkilesim = 1,186 + 0,560 (Influencer Marka Uyumu)

Cizelge 6: infuencer Marka Uyumunun Algilanan Samimiyet Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon

Modeli Ozeti
Bagimh ,  Dizelilmis 2" arelerin Ortalama .
Model - R Hata F sig
Degisken Kare Toplami Kare
Oram
Model Algilanan
2 gtanan g 0344 0,342 0,667 86,365 1 86,365 194,11 0,000
Samimiyet
Kalinti 164,616 370 0,445
Toplam 250,981 371

Bagimsiz Degisken: influencer Marka Uyumu

11
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Cizelge 7: Infuencer Marka Uyumunun Algilanan Samimiyet Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon

Katsayilan Cizelgesi
Standardize Standardize
Olmayan Olmus Deseri Anlamhhk
Katsayllar  Katsayilar g
Model B Beta
2 (Sabit) 1,929 12,578 0,000
Influencer Marka Uyumu 0,531 13,933 0,000

Model 2 Bagimli Degisken: Algilanan Samimiyet
#p<0,05

Yukaridaki ¢izelgeler incelendiginde, ikinci regresyon modelinde yer alan influencer
marka uyumunun bagimli degisken olan algilanan samimiyet ile iligkisinin 0,58 oldugu ve
bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki degisiminin %34,4’{inli agikladig1 tespit
edilmistir. Buna gore, ikinci regresyon modelinin anlamlilik degeri 0,000 oldugundan H>
hipotezi kabul edilmektedir. Yapilan regresyon analizi sonucu asagidaki gosterilmistir.

Algilanan Samimiyet = 1,929 + 0,531 (influencer Marka Uyumu)

Cizelge 8: Infuencer Marka Uyumunun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon

Modeli Ozeti
Model Bagimh R2 Diizeltilmis Stﬁ'r;(::rt Karelerin d Ortalama = .
Degisken Kare Toplami Kare g
Oram

Model Satin Alma

3 Niyeti 0,44 0,200 0,198 0,970 87,407 1 87,407 92,735 0,000
Kalinti 348,745 370 0,943
Toplam 436,152 371

Bagimsiz Degisken: influencer Marka Uyumu

Cizelge 9: Infuencer Marka Uyumunun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon

Katsayilar Cizelgesi
Standardize Standardize T
Olmayan Olmus Degeri Anlamhhk
Katsayillar  Katsayilar
Model B Beta
3 (Sabit) 1,182 5,298 0,000
Influencer Marka Uyumu 0,534 9,630 0,000

Model 3 Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
*p<0,05

Cizelge 8 ve 9 birlikte ele alindiginda, tiglincii regresyon modelinde yer alan influencer
marka uyumunun satin alma niyeti ile iliskisinin 0,44 oldugu ve bagimsiz degiskenin bagimli
degisken iizerindeki degisiminin %20’sini agikladig1 ortaya cikmistir. Buna gore, {igiincli
regresyon modelinin anlamlilik degeri 0,000 oldugundan H3 hipotezi kabul edilmektedir.
Yapilan regresyon analizi sonucu asagidaki gosterilmistir.

12
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Satin Alma Niyeti = 1,182 + 0,534 (influencer Marka Uyumu)
Cizelge 10: Parasosyal Etkilesimin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon Modeli

Ozeti
o . e e Standart Kareleri
Model ];“)'ggi"l?::l R? Duzle(l;lrl;m Hata n d Or}t(ﬂ??a F sig
sl i Oram Toplam1
Model Satin Al
4 a,iﬁyetima 0,72 0,522 0,521 0,750 227,800 1 227,800 404,53 0,000
Kalint1 208,352 370 0,563
Toplam 436,152 371

Bagimsiz Degisken: Parasosyal Etkilesim

Cizelge 11: Parasosyal Etkilesimin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon
Katsayilar1 Cizelgesi

Standardize Standardize

Olmayan Olmus Degeri Anlamhlik
Katsayllar  Katsayilar
Model B Beta
4 (Sabit) 0,325 2,138 0,033
Parasosyal Etkilesim 0,720 20,113 0,000

Model 4 Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
*p<0,05

Yukaridaki Cizelgeler incelendiginde, dordiincii regresyon modelindeki bagimsiz
degiskenin (parasosyal etkilesim) bagimli degisken (satin alma niyeti) ile iliskisi 0,72 olarak
tespit edilmistir. Ayrica, parasosyal etkilesiminin satin alma niyeti lizerindeki degisimi %52,2
cikmistir. Bu sonuglara gore, dordiincii regresyon modelinin anlamlilik degeri 0,000 olarak
bulunmustur. Bu yiizden, H4 hipotezi kabul edilmis olup, olusan regresyon modeli asagidaki
gibidir.

Satin Alma Niyeti = 0,325 + 0,720 (Parasosyal Etkilesim)

Cizelge 12: Algilanan Samimiyetin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon Modeli

Ozeti
Bagimh 2 Diizeltilmis Standart Karelerin Ortalama .
i@t Degisken R Kare Hata Oram1  Toplam e Kare F s19
Model Satin Alm;
5 aNiyeti 4 053 07284 0,282 0,918 123,967 1 123,967 146,92 0,000
Kalinti 312,185 370 0,844
Toplam 436,152 371

Bagimsiz Degisken: Algilanan Samimiyet

Cizelge 13: Algilanan Samimiyetin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon
Katsayilarn Cizelgesi

Standardize Standardize
Olmayan Olmus Degeri Anlamhhk
Katsayllar  Katsayilar &

13



>
) /. ASERC 3rd International Conference On Humanity And Social Sciences
() November 14 - 16, 2025 - Istanbul

aserc.org CONFERENCE BOOK ISBN NR: 978-625-5694-51-5
Model B Beta
5 (Sabit) 0,458 1,930 0,054
Algilanan Samimiyet 0,703 12,121 0,000

Model 5 Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
*p<0,05

Yukaridaki cizelgelere gore, besinci regresyon modelindeki algilanan samimiyetin
(bagimsiz degisken) satin alma niyeti (bagimli degisken) ile iliskisi 0,53 olarak ortaya ¢ikmistur.
Ayrica, algilanan samimiyetin satin alma niyeti lizerindeki degisimi %28,4 bulunmustur. Bu
sonuclara gore, besinciregresyon modelinin anlamlilik degerinin sadece bagimsiz degiskende
0,000 oldugu tespit edilmis ve Hs hipotezi kabul edilmistir. Asagida olusan regresyon modeli
su sekildedir.

Satin Alma Niyeti = 0,703 (Algilanan Samimiyet)
5. Bulgularin Degerlendirilmesi ve Sonu¢

Bu arastirma, influencer ve marka uyumunun parasosyal etkilesim, algilanan samimiyet
ve satin alma niyetine etkisini incelerken, parasosyal etkilesimin ve algilanan samimiyetin satin
alma niyeti iizerindeki etkilerini tespit etmeyi amaglamaktadir.

Arastirmada Oncelikle cevaplayicilarin demografik Ozellikleri ortaya cikarilmigtir
(Bknz: Cizelge 1). Sonrasinda ise, yanitlayicilarin takip ettigi sosyal medya platformlar ile takip
edilen fenomenler tespit edilmeye calisilmistir (Bknz: Cizelge 2) Buna gore, arastirmaya
katilanlarin ¢ogunun sosyal medya mecrast olarak “Instagram’’1 tercih ettikleri ve farkl
konularda faaliyet gosteren farkli fenomenleri takip ettigi bulunmustur. Bu sonuglara
dayanarak, giiniimiizde 6zellikle genclerin, sosyal medya lizerinden takip ettigi fenomenlerin
sayisiin ¢ok fazla oldugu sdylenebilir.

Aragtirma kapsaminda yer alan tiim Olgeklerin ortalamasi incelenmistir. Buna gore,
yanitlayicilarin takip ettigi influencerlart dogal, samimi ve neseli olarak gdrmektelerdir.
Boylece, yanitlayicilarin takip ettikleri influencerlarin sponsorluk mesajlarin1  garip
gormediklerini dile getirmisler ve tanitmis olduklar {iriinleri satin almay1 diisiinme olasiligini
oldukgca yiiksek oldugunu belirtmislerdir.

Calismada tiim 6lceklere kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Yapilan kesfedici faktor
analizi gore influencer marka uyumu, algilanan samimiyet ve satin alma niyeti 6l¢ekleri tek
faktor altinda toplanmislardir. Ayrica belirtilen Slgeklerde yer alan degiskenler orijinaliyle
benzerlik gostermistir. Ancak, parasosyal etkilesim Olgeginde yer alan bazi degiskenlerin
orijinalinden farkli olarak baska faktorle altinda toplandigindan, belirtilen 6l¢egin orijinal
yapisinin kullanilmasina karar verilmis ve tek faktor olarak ele alinmistir. Yapilan regresyon
analizleri de, belirtilen 6l¢eklerin tek faktorlii boyutlarina gore yapilmistir

[Ik olarak influencer marka uyumunun parasosyal etkilesim {izerindeki etkisi
incelenmistir. Yapilan regresyon analizine gore, influncer marka uyumunun parasosyal
etkilesimi pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir (Bknz: Cizelge 5). Bu sonug, uyumlu is
birliklerinin takipgilerde algisal yakinlik ve duygusal bagin giiclenmesine katki sagladigini
ortaya koymaktadir. Literatiirde yer alan bazi ¢alismalarin s6z konusu bulgular ile benzerlik
gosterdigl goriilmiistiir. Wasike (2025) tarafindan yapilmis calismada takipgiler ile sosyal
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medya fenomeninin uyum diizeylerinin parasosyal etkilesim ile iligkili oldugu sonucuna
ulasilmstir.

Aragtirmada ikinci olarak, influncer marka uyumun algilanan samimiyet lizerindeki
etkisi arastirilmistir. Buna gore sosyal medya fenomeni ve marka uyumunun algilanan
samimiyet lizerinde pozitif bir etkisi oldugu bulunmustur (Bknz: Cizelge 7). Bu sonug, sosyal
medya fenomeni ve marka uyumunun, izleyicilerin algilanan samimiyet diizeyini artiran 6nemli
bir unsur oldugunu gostermektedir. Uyumlu is birlikleri, sosyal medya fenomenlerinin
mesajinin inandiriciligini ve giivenilirligini gliglendirmektedir. S6z konusu bulgular, literatiirde
yer alan diger calismalarla (Abosag vd., 2018; Veirman vd., 2017) benzerlik gostermektedir.

Aragtirmada tigilincii olarak, influncer marka uyumunun satin alma niyeti lizerindeki
etkileri incelenmis ve influencer marka uyumunun satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisi
oldugu saptanmistir (Bknz: Cizelge 9). Bu bulgu sosyal medya fenomeni ve marka uyumunun,
tiiketicilerin satin alma niyetini dogrudan olumlu yonde etkileyen kritik bir belirleyici oldugunu
ortaya koymaktadir. Fenomenler ile yapilan uyumlu ig birlikleri, takipgilerin marka algisini
giiclendirerek satin alma davranislarini destekleyici bir rol iistlenmektedir. Arastirma bulgulari,
literatiirdeki bazi caligmalarla benzerlik gostermektedir. Bu baglamda, Koay ve digerleri (2023)
tarafindan yapilan ¢alismada hem {iriin hem de tiiketici ile sosyal medya uyumunun atin alma
niyeti lizerinde dogrudan ve giiglii bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Sonrasinda, parasosyal etkilesimin satin alma niyeti lizerinde etkileri incelenmistir.
Yapilan analize gore, parasosyal etkilesimin satin alma niyeti {izerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugu bulunmustur (Bknz: Cizelge 11). Bu baglamda, s6z konusu sonuglar takipgilerin sosyal
medya fenomenleri ile kurduklar1 algisal yakinlik ve duygusal bagin, tiiketici davraniglari
iizerinde dogrudan etkili oldugunu gostermektedir. Bulgular, Du ve digerleri (2023) tarafindan
yapilan ¢alisma ile benzerlik gostermektedir.

Son olarak algilanan samimiyetin satin alma niyeti {lizerindeki etkisine bakilmis ve
pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir (Bknz Cizelge 13). Baska bir deyisle, algilanan
samimiyetin, tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkileyen 6nemli bir faktor oldugu
arastirma kapsaminda tespit edilmistir. Bu durum, tiiketicilerin marka veya influencer ile
Ozdeslesme ve giiven algisiin, satin alma davraniglarini dogrudan sekillendirdigini
gostermektedir. Bulgular, literatiirdeki diger calismalarla (Eisend ve Stokburger-Sauer, 2013
vd., 2013; Demirel ve Erdogmus, 2016; Lee vd., 2020; Lee vd., 2021).
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