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X1l + 176 SAYFA

Bu tez ¢alismasinin amaci, etkileyici-tiiketici uyumu ve etkileyici-marka
uyumunun para-sosyal iliski, etkileyiciye duyulan giiven ve satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini incelemektir. Bir diger amaci ise, etkileyici-tiiketici
uyumunun ¢evrimigi satin alma niyeti tizerindeki etkisinde para-sosyal iliskinin,
etkileyici-marka uyumunun ¢evrimigi satin alma niyeti {izerindeki etkisinde de
etkileyiciye duyulan gilivenin aracilik roliinii aragtirmaktir. Bu amaglar
dogrultusunda, anket formu hazirlanmis belirli alanlarda uzmanlasmis
etkileyiciler yliksek uyumlu markalarla birlikte listelenmis ve katilimcilarin yanit
vermesi istenmistir. 800 kisiye anket online olarak dagitilmis toplamda, 560
kisiden veriler elde edilmistir. Eksik ve hatali verilen cevaplar arastirma kapsami
disinda birakilmistir. Toplanan veriler SPSS ve AMOS programlar1 kullanilarak
analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, tiiketici- etkileyici uyumu ve etkileyici
marka uyumu para-sosyal iliski, etkileyiciye duyulan giiven ve online satin alma
niyetini pozitif yonde anlamli olarak etkilemektedir. Tiiketici- etkileyici
uyumunun online satin alma niyeti {izerinde para-sosyal iligkinin aracilik rolii
oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda, etkileyici-marka uyumunun online satin
alma niyeti lizerinde etkileyiciye duyulan giivenin aracilik rolii oldugu sonucuna
ulasilmustir.

ANAHTAR KELIMELER: Uyum, Etkileyici, Para-sosyal liski, Giiven,
Cevrimigi Satin Alma Niyeti



ABSTRACT

A STUDY ON THE MEDIATING ROLE OF PARA-SOCIAL
RELATIONSHIP AND CREDIBILITY IN THE EFFECT OF CONSUMER-
INFLUENCER-BRAND CONGRUENCE ON PURCHASE INTENTION
PHD THESIS
ISIL KARAPINAR CELIK
BOLU ABANT IZZET BAYSAL UNIVERSITY
INSTITUTE OF GRADUATE STUDIES
DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION
(SUPERVISOR: PROF. DR. SERTAC CiFCI)

BOLU, JULY- 2020
XIl + 176 PAGES

The aim of this study is to examine the effects of influencer-consumer congruence
and influencer-brand congruence on parasocial relationship, influencer credibility,
and online purchase intention. Another aim is to investigate the mediating role of
parasocial relationship in the effect of influencer-consumer congruence on online
purchase intention, and the mediating role of influencer credibility in the effect of
influencer-brand congruence on online purchase intention. For these purposes, a
questionnaire form was prepared and influencers specialized in certain fields were
listed together with highly compatible brands and the participants were asked to
respond. 800 people were distributed the questionnaire online and data were
obtained from 560 people in total. Incomplete and incorrect answers were excluded
from the scope of the research. The collected data were analyzed using SPSS and
AMOS programs. As a result of the research, consumer-influencer congruence and
influencer brand congruence positively and significantly affect para-social
relationship, influencer credibility and online purchase intention. It has been
determined that para-social relationship has a mediating role on the online purchase
intention of consumer-influencer congruence. At the same time, it was concluded
that influencer credibility has a mediating role on the online purchase intention of
influencer-brand congruence.

KEYWORDS: Congruence, Influencer, Para-social Relationship, Credibility,
Online Purchase Intention.
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GIRIS

Modern pazarlama anlayisi ile birlikte misteriler ile etkili bir iletigim
kurarak onlara deger sunmak onemli hale gelmistir. Misteriler ile rakiplerine
nazaran daha iyi iletisim kurabilen, pazarda sunduklari iirlinlerini ve markalarina
hedef kitleye daha iyi anlatabilen isletmelere rekabet avantaji elde edebilir hale
gelmistir (Yolag ve Demir, 2004: 121). Markalar1 tanitmanin, mal veya hizmet
satmak icin iletisim kurmanin yollarindan biri reklamlar olmustur. Ilk baslarda
radyo, televizyon gibi geleneksel medya kanallarinda isletmeler markalarini ve
sattiklar1 mal ve hizmetleri duyururken, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismeler ile birlikte bu durum sosyal medya kanallar1 yoluyla daha fazla
gerceklesmeye baglamistir. Nitekim, Lou ve Yuan (2019: 58) giiniimiizde
televizyon, radyo ve gazete gibi iletisim kanallar1 artik pazarlama iletisimi i¢in ana
kanallar olmaktan ¢iktig1 belirtmistir. Artik sosyal medya, pazarlama ve reklam
faaliyetlerini yiiritmek i¢in bir platform olarak giderek daha fazla kullanilmaktadir
(Alalwan, 2018: 65). Sosyal medyanin geleneksel medyadan en belirgin
farklarindan birisi iletisim siirecinde etkilesimin giicli bir bi¢imde ortaya
cikmasidir (Arik, 2013: 99). Sosyal medya sayesinde artik kullanicilar kendi sosyal
medya hesaplarina ve kanallara sahip olabilmekte, buralarda icerik iiretebilmekte
ve diger kullanicilar ile etkilesime gegebilmektedirler. Bu durum, ilgi ¢ekici ve
alakali icerikleriyle bir takipg¢i kitlesi yaratabilen tabandan gelen etkileyicilerin
ortaya ¢ikmasini saglamistir. Etkileyiciler genellikle takipcileriyle glivene dayali
bir iligki kurar ve takipeilerinin ilgisini cekmede etkili olur, bdylece iiriin tanitimi
ve Urilin yerlestirme icin ideal bir grup olarak hizmet ederler (Farivar ve Wang,
2022: 1). Etkileyiciler, takipgilerine sevdikleri ve giinliik hayatlarinda kullandiklar
markalar hakkinda fikir vermekte ve hatta takipgilerinin kullanmasi veya
kullanmamasi gereken triinler hakkinda dogrudan tavsiyelerde bulunmaktadirlar
(De Veirman, 2019: 2). Bu noktada, etkileyici pazarlama veya sosyal medya
etkileyicileri aracilifiyla pazarlama, isletmelerin potansiyel miisterilere ulagsmasi ve
irlin ve markalarin tanittmin1 yapmasi i¢in popiiler bir yaklagim haline gelmistir
(Farivar ve Wang, 2022: 1). Etkileyiciler, dogrudan hedef kitlelerine hitap ettikleri

ve uyum diizeyi yiiksek ve eglenceli igeriklerde marka ve {iriin Onerilerine yer



verdikleri i¢in reklam verenler i¢cin Onemli bir varlik haline gelmislerdir (De
Veirman, 2019: 2). Etkileyici pazarlama literatiirii, etkileyicilerin sosyal medya
hesaplarinda tanittigit markalar ile ve takipgileriyle eslesiyorlarsa ve uyum
icindeyse, etkileyicilerin tiiketicileri ikna etme noktasinda daha etkili oldugunu
ortaya koymaktadir (Breves vd., 2019; Belanche vd., 2020; Sokola ve Kefi, 2020).
Bu baglamda etkileyici pazarlama alaninda ¢alisma yapmak ve etkileyiciler ile
tanittiklar1 markalar ve etkileyiciler ile onlarin takipgileri olan tiiketiciler arasindaki
uyum agisindan tiiketicilerin tepkilerini incelemek énem arz etmektedir.

Diger taraftan, etkileyici pazarlama agisindan 6nemli konulardan biri de
etkileyiciye duyulan giiven ve para-sosyal iliski kavramlaridir. Takipgiler,
etkileyici ile tanitilan {iriin/marka arasinda bir uyumsuzluk fark ederse, etkileyiciyi
art niyetli bir pazarlamaci olarak diisiinmeye daha meyillidirler ve giiven
duymazlar. Bu durum da tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilir
(Rungruangjit, 2022: 2). Kendi imajlariyla ve uzmanlik alanlariyla uyumlu
markalarin ve iirlinlerin tanmitimini yapan etkileyicilerin, uyumsuz markalarin ve
iriinlerin tanitimini yapan etkileyicilere kiyasla daha fazla giivenilir bulunmaktadir
(Jassen vd., 2021: 107). Albogami (2023) etkileyici-marka ve etkileyici-tiiketici
uyumlariin tiiketicilerin etkileyicilere olan giiveni gelistirmesinde benzersiz itici
giicler olarak gorev yaptiklarini belirtmistir. Ayrica, sosyal medya etkileyicilerle
etkilesimli iletisim yontemlerine kolay erisim, {inliilerle sosyal medya araciligiyla
etkilesime giren tiiketicilerin, etkileyicileri sahsen taniyormusgasina yogun bir
yakinlik gelistirmesini saglamistir (Kim ve Song, 2016: 571). Pek cok takipei,
belirli etkileyicilerle neredeyse yiiz yiize bir baglar1 oldugunu diisiinmekte; giinliik,
yiiz ylize etkilesimlerde aile ve arkadaslarina karsi hissettikleri duygulara benzer
sekilde, kisisel ve duygusal bir dostluk bag1 hissetmektedirler. Bu sanal yakinliklar
olgusu, para-sosyal iliski olarak adlandirilmaktadir (Kim vd., 2015). Sosyal
medyada cok sayida isletmenin, etkileyiciler olarak nitelendirilen sayica fazla
dijital tinliilerin yer almasi ve hatta sosyal medya hesab1 bulunan herkesin icerik
olusturabiliyor olmasi ¢cok fazla miktarda uyaranin bulunmasina neden olmaktadir.
Bu durum isletmelerin binlerce sosyal medya reklami arasindan tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmeyi zorlastirmaktadir. Bu noktada, tiiketicilerin severek takip ettigi,
iceriklerine 6zellikle baktig1 etkileyiciler ile is birligi yapmasi gerekliligini 6n plana
¢ikarmaktadir. Bu noktada, etkileyiciler ile kurulan para-sosyal iliskiler 6nemli hale

gelmektedir. Soyle ki, etkileyiciler ile gelistirilen para-sosyal iliskiler, takipgilerin



etkileyicileri bir arkadas gibi gdrmesini saglamakta, onlarin paylastig1 igeriklere
ozellikle incelemesini saglamakta ve hatta baska platformlarda da siirekli takip
etmesine neden olmaktadir.

Tiiketici davraniglarinin bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler
sonucunda degisim gostermesi, tiiketicilerin tglincii bir tarafin (etkileyicilerin)
tavsiyelerine onem vermeleri sebebiyle pazarlamada “etkileyici” kavraminin 6nemi
artmustir. Isletmelerin etkileyicilerle is birligine girmelerinin nedenlerinden biri de
aslinda degisen tiiketici davranislaridir. Reklamlardan ve iinliilerden ziyade,
tilkketiciler kendilerini yakin ve benzer gordiikleri {igiincii bir taraf kisinin
tavsiyelerine daha ¢ok giivenmektedir (Hall, 2015). Isletmelerin etkileyicilerle is
birligine girmeden Once, lirlinlin ya da markasmin etkileyicinin uzmanlig: ile
uyumlu olup olmadigina ve etkileyicinin kisiligi, karakteristik o6zelliklerinin
tiketici agisindan uyumlu olup olmadigina dikkat etmelidir (De Cicco vd.,
2021:750). Etkileyici uzmanlik alan1 disinda bir tiriin/ marka tanittiginda tiiketiciler
etkileyicileri art niyetli bir pazarlamaci olarak goérme egilimdedirler (Von
Mentenheim ve Weidmann, 2021: 1280). Bu durum hem etkileyiciye hem de
isletmelere zarar verebilecek bir durumdur. Buradan hareketle yapilan literatiir
taramasinda, hem ulusal hem de uluslararasi literatiirde etkileyici-tiiketici uyumu
hem de etkileyici- marka uyumunun etkileyiciyle kurulan para-sosyal iligski ve
etkileyiciye duyulan giiven degiskenlerini bir arada ele alan bir caligmaya
rastlanmamis olmasi, etkileyici-marka uyumuna yonelik birkag calisma
bulunmasina ragmen bu c¢alismalarda yine etkileyiciye duyulan giiven ve
etkileyiciyle kurulan para-sosyal iliski degiskenlerinin birlikte ele alinmamus
olmasi ortaya ¢ikis noktasidir. Tiim bu aciklamalar dogrultusunda, bu tez
caligmasinin amaci, etkileyicilerin sosyal medyada marka paylasimlarinda tiiketici-
etkileyici uyumu ve etkileyici marka uyumunun, ¢evrimigi satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde, etkileyici ile kurulan para-sosyal iliski ve etkileyiciye duyulan
giivenin aracilik roliiniin incelenmesidir.

Tez c¢aligmasmin birinci boliimiinde teorik alt yapiyr olusturmak igin
calismanin ana konusunu olusturan etkileyici pazarlama konusu detayh bir sekilde
ele alinmistir. Bu dogrultuda, sosyal medya, etkileyici pazarlama kavrami, kapsama,
gelisimi ve avantaj ve dezavantajlarindan bahsedilmistir. Sonrasinda etkileyici-
tiketici uyumu, etkileyici-marka uyumu ve etkileyiciye duyulan giliven

kavramlarina deginilmistir. Ikinci boliimde ise, para-sosyal iliski ve ¢evrimigi satin



alma niyeti konulari detayli bir sekilde ele almmustir. Ugiincii boliimde,
etkileyicilerin sosyal medyada marka paylasimlarinda tiiketici-etkileyici uyumu ve
etkileyici marka uyumunun, ¢evrim i¢i satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
etkileyici ile kurulan para-sosyal iliski ve etkileyiciye duyulan gilivenin aracilik
roliiniin incelenmesinin amaglandigi bu tez ¢alismasinda ilk olarak gelistirilen ilgili
hipotezle baglantili ge¢mis yillarda yapilmis caligmalar detayli bir sekilde
anlatilmis ve sonrasinda hipotezi destekleyici teorilerden ve c¢alismalardan
faydalanarak hipotezler gelistirilmistir. Sonrasinda arastirmanin amaci ve 6nemi,
arastirmanin ¢ercgevesini olusturan evren ve evrenden Orneklemin se¢imi ve veri
toplama stireci hakkinda bilgilere yer verilmistir. Daha sonra ise bulgular kisminda
ise frekans analizleri, gecerlilik ve giivenirlik analizleri ve yapisal esitlik modeli ile
hipotezler test edilmistir.

Sonug, tartisma ve Onerilerde, ortaya ¢ikan bulgular tartisilmis, literatiire ve
pratige yaptig1 katkilardan bahsedilmistir. Ayrica, arastirmanin kisitlarma ve

gelecek arastirmacilara ve etkileyicilere yonelik dnerilere yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. TUKETICIi- ETKILEYICi- MARKA UYUMU VE
ETKILEYICiYE DUYULAN GUVEN

Bu bolimde, arastirmanin temel kavramlarindan bahsedilmistir. Sosyal
medya kavrami, sosyal medyamin ortaya ¢ikisi, sosyal medya platformlari,
Etkileyici (Influencer) kavrami, etkileyici (Influencer) pazarlama, etkileyici
(Influencer) - tiiketici uyumu, etkileyici (Influencer) -marka uyumu, uyum teorisi
ve giiven kavrami, etkileyiciye duyulan giiven kavrami ve son olarak kaynak
giivenirliligi teorisinden bahsedilmistir.

1.1 Sosyal Medya Kavram

Sosyal medyayi, tanimlamak i¢in kullanilan terimlerin ¢esitliligi goz 6niine
alindiginda, sosyal medyanin resmi ve kabul gormiis bir tanim1 yoktur (Xiang ve
Gretzel, 2010: 181). Tanimlar, sosyal medyanin kullanici tarafindan olusturulan
icerik veya etkilesimi vurgulayan dijital teknolojileri ifade ettigi kavram etrafinda
birlesmektedir (Carr ve Hayes, 2015: 46).

"Sosyal medya" (SM) terimi ilk kez 1994 yilinda Tokyo'da Matisse adl1 bir
cevrimi¢i medya ortamimnda kullanilmistir. Internetin ticarette kullanilmasiyla
birlikte sosyal medya platformlar1 gelistirilmis ve kullanima sunulmustur. Zaman
icinde hem sosyal medya platformlarimin sayist hem de aktif sosyal medya
kullanicilariin sayist 6nemli 6l¢iide artmigtir (Aichner, 2021: 215). Web 2.0°da
igerikler kullanicilar tarafindan olusturulur. Boylece insanlar sosyal medyadan
yararlanma imkanlar1 gelismistir. 2005'te genis bir popiilerlik kazanan Web 2.0 tim
topluma aciktir. Web 2.0 ayn1 zamanda, kullanicilar tarafindan olusturulan cesitli
medya icerigi bi¢imlerini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Kaplan ve Haenlein,
2010: 61). Ik tanimlarda Web 2.0’1n odak noktas1 esas olarak insanlar ve insanlarin
nasil etkilesime girdigi iken, daha sonraki tanimlar (2010'dan sonra) biiytlik dl¢iide
"insanlar" terimini "kullanic1" ile degistirmis ve igerik liretme ve paylasmaya daha
fazla odaklanmistir (Himelboim,2017). Sosyal medya temel olarak "herkesin bilgi
yayinlamasini ve bilgiye erismesini, ortak bir ¢aba iizerinde is birligi yapmasini
veya iliski kurmasmi kolaylastiran nispeten ucuz ve yaygin olarak erisilebilir

elektronik arag" olarak tanimlanmistir (Siddiqui ve Singh, 2016: 71).



Sosyal medya, sanal topluluklar ve aglar aracilifiyla icerik, fikir, ilgi alam
ve diger ifade bicimlerinin olusturulmasini, paylasilmasini ve bir araya
getirilmesini kolaylastiran etkilesimli teknolojilerdir (Kietzmann vd., 2011: 243).

1.2 Sosyal Medyanin Ortaya Cikisi

Web (World Wide Web), “tipki canlilar gibi yasayan bir organizmadir” ve
sirekli degisim gostermistir.  ARPANET ile ortaya c¢ikmasindan itibaren,
glinlimiizde kullandigimiz hale gelene kadar bir¢ok asamadan ge¢mistir (Y1lmaz,
2021: 344).

Genis Alan Ag1 (WAN) fikri ilk olarak 1960'larda diisiintilmiis (Stone ve
Desmond, 2007: 370) olmasma ragmen, 1969 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nde Ucla {iniversitesi biinyesinde ARPANET olusturulmasiyla sosyal
medyanin ilk kokeni atilmis bulunmaktadir. ARPANET bugiinkii internetin ilk
yapisini olustursa da olusturulmasmin sebebi sadece askeri amaglara hizmet
etmesidir (Oztiirk, 2024). 1989 yilinda Ingiliz bilgisayar bilimcisi Sir Tim Berners-
Lee, Isvigrenin Cenevre kenti yakinlarindaki biiyiik pargacik fizigi laboratuvar
CERN’de c¢alisirken World Wide Web'i icat etmistir. Vizyonu, diinyanin dort bir
yanindan bilim insanlarimin sorunsuz bir sekilde bilgi paylasmasina olanak taniyan
bir sistem yaratmakti. O zamanlar farkli bilgisayarlar g¢esitli bilgi parcalarini
tutuyordu, ancak bunlara erismek i¢in farkli sistemlere giris yapmak ve farkli
programlar 6grenmek gerekiyordu. Sir Tim Berners-Lee, hipermetin adi verilen
yeni bir teknolojinin birbirine bagl bilgi paylagimina izin vererek bu sorunu
cOzebilecegini fark etmistir (World Wide Web Foundation, 2024).

1990 yillarda internet hayatimiza Web 1.0 ile birlikte girmistir ve
giiniimiizde ki internet sitelerine kiyasla brosiir seklindedir (Urry, 2009: 245). Web
1.0 temel olarak profesyonel yazarlar ve gazeteciler tarafindan statik web
sayfalarinda tek yonlii bilgi aktarimimi saglamaktaydi. Bu donemde internet
kullanicilarinin faaliyetleri, ¢cok az yorum veya igerik olusturma ile dncelikle bilgi
icin web sayfalarina g6z atmaktan ibaretti. Web 1.0’1n en belirgin 6zelliklerinden
biri de mobil cihazlarin kullaniminin toplum arasinda heniiz kullanim agisindan
yayginlagmamis olmasidir. Bu donemde, insanlar internette evdeki masaiistii
bilgisayarlardan ulagsmaktaydi. Internettin mobil araclarda kullanimma yonelik
husus da giindemde olmamistir (Mafa web, 2024). Web 1.0, 1990'dan 2004'e kadar
stirmiistiir (Zheng ve Lee, 2023: 4).


https://en.wikipedia.org/wiki/Virtual_communities
https://en.wikipedia.org/wiki/Network_virtualization
https://en.wikipedia.org/wiki/Content_(media)
https://en.wikipedia.org/wiki/Content_creation
https://en.wikipedia.org/wiki/Information_exchange
https://en.wikipedia.org/wiki/News_aggregator

Web 2.0 ideolojik ve teknolojik temeli temsil ettiginde, kullanici tarafindan
tiretilen igerik (UGC), insanlarin sosyal medyadan yararlanma yollarinin toplami
olarak goriilebilir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Web 2.0 terimi genellikle
O'Reilly Media, Inc. Sirketinden Tim O'Reilly'e atfedilir; O'Reilly bu terimi
dot.com c¢okiisiinden kurtulan isletmelerin masaiistii istemcisi olarak kullanilmak
tizere mal ve hizmetler yaratmak yerine web'i bir platform olarak kullanmaya
basladigr “web ic¢in doniim noktasi” (O'Reilly, 2005) olarak nitelendirmistir
(Wilson ve Lin 2008: 59). Web 2.0, kullanic1 tarafindan olusturulan igerik (UGC),
kullanim kolayligi, etkilesim ve diger sistem ve cihazlarla gelismis uyumlulugu
vurgulamaktadir. Web 2.0 tamamen son kullanicinin deneyimiyle ilgilidir. Web 2.0
giiniimiiz kullanicilarinin ¢ogu icin birincil web etkilesim bi¢imi olarak kabul
edilmektedir (Terra, 2023).

Web 2.0 ii¢ sinifa ayrilmaktadir. Bunlar (Rudman ve Bruwer, 2015: 136):

Toplum: Bir tiiketicinin Web araciligiyla icerik goriintiileme, olusturma,
diizenleme ve paylasma yetenegi.

Teknoloji ve dizayn: Coklu cihaz ve platform uyumluluguna sahip yazilim
ve uygulamalar.

Is ve siire¢: Bulut teknolojileri, bir ag iizerinde kullanima sunulan yazilim
ve kaynaklar.

Web 3.0 kisiye yonelik 6zel icerikler, bireysellestirilmis bir web teknolojisi
olarak adlandirilmaktadir. Web 3.0’la birlikte kullandigimiz bilgisayarlar, mobil
cihazlar ve tabletlerle her an ve her kosulda erisim saglayabilecegimiz bulut bilisimi
ortaya c¢ikmistir. Bulut bilisimi sayesinde, kisisel bilgilerimizin depolandig:
cerezler ve yapay zeka temelli asistanlarla ¢ok biiyiik boyutta depolanan verilerin
saklanmasina ve toplanmasina olanak saglamaktadir (Kapan ve Uncel, 2020: 285).
Dolayisiyla Web 3.0 icin, Web 2.0'da zaten mevcut olan teknolojilerin bir uzantisini
temsil ettigini soylemek miimkiin olacaktir. Web 3.0’da internet igerigi daha cesitli
hale gelmekte ve veri hacmi daha agik bir sekilde erisilebilir olmaktadir (Bergman,
2001). Semantik Web olarak da bilinen Web 3.0, Web' in ii¢iincii nesli, 2010
yilindan gilinlimiize kadar uzanmaktadir (Ersoz, 2020: 61).

Web 4.0, ultra akilli elektronik ajan ve simbiyotik web olarak diisiiniilebilir.
Insanlar ve makineler arasindaki etkilesim simbiyotik web'in arkasindaki motiftir
(Choudhury, 2014: 8100). Web 4.0, insanlarin ve makinelerin sorunsuz bir sekilde

birlikte c¢alistigl, yapay zeka sistemlerinin siirii zekas: ilkelerine dayali bilgi



stireclerini  otomatiklestirdigi  gelecegin internetini Ongdrmektedir. Web
uygulamalar aracilifiyla akilli cihazlarin kablosuz kontrolii, iletisim araglarinin
sagladig1 siirekli soylem ve cesitli kaynaklardan igerik toplama/dagitma gibi
ozelliklerle kullanic1 deneyimini gelistirmeyi amaglamaktadir (Jagatheesaperumal,
vd., 2021: 12861-12862). Web 4.0 genel olarak asagidaki temel 6zelliklere gore
karakterize edilir (Miller, 2023: 28-29):
e Insanlar ve makineler arasinda simbiyotik etkilesim, yapay zeka ve akilli
ajanlarin insan yeteneklerini desteklemesi ve artirmast,
e Kullanicr tercihlerine ve baglama gore kisisellestirilmis ve uyarlanabilir
i¢erik sunumu,
e Dabha ilgili ve anlamli sonuclar saglamak i¢in bilginin anlamsal olarak
anlasilmasi,
e Blok zinciri gibi teknolojilerin sagladigi merkezi olmayan ve dagitik ag
yapisi,

e Cihazlar ve ortamlar arasinda her yerde baglant: ve bilgi islem giicii.

Tablo 1.1. Web Teknolojilerinin Farkli Asamalar1 Arasindaki Farkliliklar
Karakteristik

Web Yapi Uriin Ozellikler Dagilim Sekli
Ana bilgisayar
Yahoo, Sina tarafindan olusturulan Tek merkezli bir
Web1.0 Merkezi NetS ' ace icerik, ana bilgisayar latform
P tarafindan olusturulan P
otorite
Kullanici tarafindan
olusturulan igerik Kar paylasimi
Web 2.0 Merkezi Baidu, Google Ana bilgisayar (Birgok
Facebook Platformun
tarafindan olusturulan -
. varlign)
otorite
o Kullanici tarafindan
Dagitilmis, olusturulan igerik. Karsiliklt
Web 3.0 = merkezi olmayan Tor, Twine 3 gerts, ~arst
- Kullanici tarafindan iletisim
sistem .
olusturulan otorite
Dasitilma Kullanici tarafindan
&l 3 Ethereum, olusturulan igerik, Akilla
Web 4.0 = merkezi olmayan . .
sistemn Binance Kullanici tarafindan sozlesmeler

olusturulan otorite

Kaynak: Gan, W., Ye, Z., Wan, S. ve Yu, P.S. (2023, April). Web 3.0: The future of internet.
In Companion Proceedings of the ACM Web Conference 2023 (pp. 1266-1275).

1.3 Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Karsilastirilmasi
Sosyal medya, “kullanicilarin bilgi, fikir, kisisel mesaj ve diger icerikleri

(videolar gibi) paylasmak i¢in ¢evrimigi topluluklar olusturduklari elektronik



iletisim bigimleri (sosyal aglar ve mikrobloglar gibi)” olarak tanimlanmaktadir
(Merriam-Webster Dictionary, 2024). Bu tanimdan yola ¢ikarak, sosyal medyanin
geleneksel medyadan farki, mesajlarin yalnizca gondericiden aliciya degil, ayni
zamanda alicidan gondericiye de ulagsmasidir. Bu durum, bilgi, fotograf ve video
yiikleme ve indirme imkéani sunan kamuya ac¢ik kanallar aracilifiyla haber ve
bilgileri birlikte yaratma ve paylasma firsati sunmaktadir (Polanska, 2014: 338).
Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farki Tablo 1.2°de gorebiliriz

(Erbaglar, 2013: 17).

Tablo 1.2. Sosyal Medya ve Geleneksel Medyanin Karsilastirilmasi

Sosyal Medya Geleneksel Medya

Cift yonlii iletisim Tek yonlii iletisim

Acik sistem Kapali sistem

Seffaflik Opak

Bire bir pazarlama Kitle pazarlama

Hakkinizda birincil bilgiler ME hakkinda

Marka ve kullanici tarafindan olusturulan igerik | Profesyonel igerik

Ozgiin icerik Dikkat ¢ekici icerik

Ucretsiz platform Ucretli platform

Hedef odakl Orneklem Kkiitlesi ve araliklari
Aktorler: Kullanicilar/ Etkileyiciler Aktorler: Unliiler etkili

Toplu karar alma Ekonomik karar alma
Yapilandirilmamis iletisim Kontrollii iletisim

Gergek zamanli olusum Onceden iiretilen /planlanan bir olusum
Bottom-up stratejisi Top-Down stratejisi

Gayri resmi dil Resmi Dil

Aktif katilim Pasif katilim

Kaynak: Erbaslar, G. (2013). Sosyal Medyada misiiz? Asosyal Medyada misiniz? Nobel Kitabevi,
s.17.

Isletmeler agisindan sosyal medya kavramina baktigimizda, isletmelere
bilgi toplama, kullanicilarin goriislerini izleme, hedef kitleyi irtinler, hizmetler
veya diger sorular hakkinda bir diyaloga dahil etme sansi sunmaktadir. Sosyal
medya teorileri ve kavramlari su sekilde tanimlanmaktadir (Grizane ve Jurgelane,
2017:192-193):

1) Sosyal medyada belirli bir kurumsal kullanici profilini takip eden
kullanicilarda ve igeriginin yayilmasinda kendini gdsteren pazarlama
ilkesi;

2) Islevsel etkilesim olarak (web platformuna teknolojik olarak) yorum
yapma, icerik paylagsma ve diger ifade bigimlerini dahil ederek, baglilig

saglamak i¢in sosyal medya giiciinden faydalanilmistir.



3) Isletmeler, miisterilerinin profil bilgilerine ihtiya¢ duyduklarinda hizlica
erisebilme olanagi saglar.

Isletmeler igin sosyal medya kullanimin avantajlar1 ise su sekildedir

(Edosomwan vd., 2011: 86):

1. Calisanlar ve yonetim arasinda agik iletisimi saglar.

2. Calisanlarin proje fikirlerini paylasmalarini ve ekipler halinde etkin bir
sekilde calismalarim1 saglayarak bilgi ve deneyimlerin paylasilmasina
yardimei1 olur.

3. Sosyal medyada ayrica web yayini ve videolar basit metinlerden daha
iyi igerikleri olugsmasini saglamaktadir.

4. Geri bildirim alma, iiriin tanitimu, iiriin gelistirme veya her tiirlii miisteri
hizmeti ve destegi konusunda mevcut ve potansiyel miisteriler arasinda
is birligi i¢inde iletisim kurulmasina yardimei olur.

5. Sosyal medya kisilerin hizli bir etkilesim kurmasina yardimer olur.

Isletmeler i¢in sosyal medya kullaniminin dezavantajlar1 sunlardir (Akram

ve Kumar, 2017: 350):

[ Olumsuz miigteri yorumlar1 zarar verebilir.

[J Sosyal medyada yapilan bir hatanin diizeltilmesi zordur

[J Marka iceriginin yanlis olusturulmasi risk olusturmaktadir

[1 Web tabanli sosyal ag tanitiminin sonuglarmi 6lgmede sorunlar

yasanabilmektedir.

1.4 Sosyal Medya Platformlar:

Isletmeler tarafindan en gok tercih edilen sosyal medya platformlari Sekil

1.1°e gore sirastyla Facebook, Instagram, Linkedin, YouTube, Twitter, TikTok’dur
(Statista, 2023).
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Facebook Instagram Linkedin YouTube Twitter TikTok

Kaynak: Statista (2023). Isletmeler Tarafindan En Cok Kullanilan Platformlar. https://www.
statista.com/statistics/259379/social-media-platforms-used-by-marketers-worldwide/

Sekil 1.1. Isletmeler Tarafindan En ¢ok Tercih Edilen Sosyal Medya Platformlari

1.4.1 Facebook

Mark Zuckerberg tarafindan 4 Subat 2004 tarihinde gelistirilen Facebook
sitesi, "Facebook'un sadece bir arag veya iletisim yolu degil, sosyal bir hareket
oldugu soylenebilir (Bouamor vd., 2020: 221). Facebook, arkadaslarinizla, ailenizle
ve ilgi alanlarinizi paylasan kisilerle baglanti kurmaniza yardimeci olmaktadir
(Meta, 2024). Sadece kisilerin degil Facebook ayni1 zamanda isletmelerin bilgilerini
ve hareketlerini paylagmasini saglamaktadir (Miller, 2014). Facebook gelirinin
bliytik bir kismin1 web sitesinde goriinen reklamlardan elde etmektedir (Mikus,
2019: 25). Dolayisiyla, isletmelerin tiiketicileri reklamlara karsi daha duyarlidir ve
bu nedenle satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir. Bir tiiketici isletmenin facebook
sayfasini takip ederse, satin alma davranisi artacaktir (Constantin ve Belgiu, 2017:
113).

1.4.2 YouTube

Platform Subat 2005'te PayPal'in eski ¢alisanlar1 Steve Chen, Chad Hurley
ve Jawed Karim tarafindan hayata gecirilmistir. Jawed Karim'i San Diego'da
'Hayvanat bahg¢esinde ben' adl1 ilk videosunu 23 Nisan 2005 tarihinde ytliklenmistir
(Kuyucu, 2020: 33). YouTube, 2005'teki lansmanindan bu yana video igeriklerinin

olusturulmasinda 6nemli Ol¢ilide gelismesinde aktif rol oynamistir (Cayari, 2011:
2).
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YouTube icerik pazarlamasi baglaminda, isletmenin mevcut ve potansiyel
miisterilerinin YouTube un icerigini ve islevlerini anlamasiyla yansitilmaktadir. Bu
yetkinlik yalnizca isletme i¢indeki ekiplerle degil, uzmanlasmis dis ajanslara dis
kaynak kullanimi yoluyla da elde edilebilir (Wang ve Chan-Olmsted, 2020: 229).
YouTube platformlar arasinda Onemli bir tanitim araci haline gelmistir;
pazarlamacilarin neredeyse %801 YouTube'un faydali ¢evrimigi dijital videolar
araciligiyla bir pazarlama iletisimi platformu oldugunu savunmaktadir. Bu nedenle,
YouTube Pazarlama iletisiminin (YMC), tanitim biitgesinin %25'e ulasan daha
onemli bir kismindan sorumlu olmasi sasirtict degildir (Chadha, 2018).

YouTube gibi platformlarda cevrimici igerik olusturucularin yiikselisi,
devrim yaratmistir (System Ent Corp. 2024). Ciinkii etkili sosyal medya
platformlarindan biri olan YouTube, ¢esitli sektorlerden markalar tarafindan giiclii
bir pazarlama araci olarak kullanilmaya baslanmistir (Chen vd., 2023: 2).
Tiiketiciler agisindan baktigimizda ise YouTube, tiiketiciler i¢in iyi bir bilgi
kaynagidir. Ozelikle, mal ya da hizmetler hakkinda yenilikleri takip etmek adina
tilketicilerin ihtiya¢ duydugu bilgileri saglar (Naushad, 2021: 12).

1.4.3 Instagram

Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan olusturulan bir mobil
check-in uygulamasi olan Burbn olarak San Francisco 'da gelistirilmeye baslandi
(Sputnik Tirkiye, 2020). Burbn uygulamasi kullanicilarin check-in yapmalarina,
planlarin1 yaymlamalarina ve fotograf paylagmalarina olanak taniyordu. O
donemde konum tabanli check-in uygulamalar1 ¢ok popiiler olsa da, Burbn'iin
fotograf paylasma 6zelligi ¢ok benzersizdi (Blystone, 2024). Daha sonra, Burbn'den
diger tiim Ozellikleri kaldirarak yalnizca fotograf paylasma islevini biraktilar.
Uygulama, kullanicilarin fotograf cekmesine, filtre uygulamasina ve bunlar1 ¢esitli
sosyal aglarda arkadaslariyla paylasmasina olanak taniyordu. Yeni yarattiklar
uygulamaya ‘"instant" ve "telegram" kelimelerinin birlesiminden olusan
"Instagram" adin1 verdiler (Tudor Murariu, 2023). Instagram, kullanicilarina yagam
tarzlarin1 ve yasam olaylarini, metin icerigini arka planda birakarak resim veya
video gibi gorsel igeriklerle paylasma yolu sunan bir sosyal medya platformudur.
Platformun sosyal yonii, birinin yayinladigi iceri§e yorum yaparak, begenerek veya
bir arkadasinizi igeriginize veya ilgilerini ¢ekebilecek igerige etiketleyerek

etkilesime katilmaktir (Clarke, 2018).

12


https://en.wikipedia.org/wiki/Kevin_Systrom
https://en.wikipedia.org/wiki/Mike_Krieger
https://en.wikipedia.org/wiki/San_Francisco

Diinya niifusunun yiizde 65'"1 gorsel O6grenenlerdir, beyne gelen tiim
bilgilerin ylizde 901 gdrseldir, beyin gorsel imgeleri metinden 60.000 kat daha hizli
islemektedir (Visual Teaching Alliance, 2018). Dolayisiyla Instagram, gorsel
Ozellikleri nedeniyle hizli islenen pazarlama igerikleri i¢in ideal bir platformdur.
Fotograflar ve gorseller, iirlinleri sergilemenin yani sira tliketicinin ruh halini
etkilemenin de etkili bir yoludur; bu da Instagram't kullanici etkilesimini artirmak
icin en uygun platform haline getirmektedir. (Serafinelli 2018: 106-107). Bir
markanin takipgileri igerikleriyle her etkilesime gegtiginde markalar begeni alabilir.
Markay1 yeni potansiyel miisteriler kesfetmeye ve igeriklerinin daha fazla kisi
tarafindan goriilmesine yaklastirir. Esasen Kesfet sayfasi, her kullanicinin ilgisine
ve Instagram'da begendikleri igerige dayali olarak stirekli degisen, popiiler igerigin
one cikan bir makarasidir. Baslik (hashtag) ve konum etiketlerinin kullanilmasi,
Instagram algoritmasina icerigin ne hakkinda oldugunu soyleyerek igerigin
ilgilenen tiiketiciler tarafindan kesfedilme sansini artirir (Carter, 2018).

1.4.4 TikTok

ByteDance, Douyin'in kiiresel bir versiyonu olarak TikTok'n yaratti.
TikTok, Eyliil 2017'de uluslararasi pazarda piyasaya siiriildii (ByteDance. Inc,
2017). Gengler arasinda ozellikle popiiler olan TikTok, Musical.ly Inc. Beijing
Bytedance Technology Co. tarafindan 1 milyar dolara satin alarak piyasaya
stiriilmiistiir. Musical.ly kullanicilarin  kisa lip-sync ve komedi videolar
olusturmasina olanak taniyan ve ilk olarak Agustos 2014'te piyasaya siiriilen bir
sosyal medya video platformuydu. TikTok, 2 Agustos 2018 tarihinde Musical.ly ile
birlesmistir ve mevcut hesaplar ve veriler TikTok unvanini koruyarak tek bir
uygulamada toplanmistir (Dami, 2018).

Platform, son yillarda 6zellikle Z kusagi arasinda muazzam bir biiylime
kaydetmistir ve bu da isletmelerin onlara ulagsmak ic¢in TikTok pazarlama
stratejilerini gelistirmelerini gerekli kilmistir (EightClients, 2024).

Isletmelerin Facebook, YouTube, Instagram, TikTok gibi platformlar:
kullanmalarinin bir diger sebebi de degisen tiiketici davraniglar1 ve reklam
maliyetlerinin yiiksek olmasidir. Sekil 1.2.°de isletmeler tarafindan en uygun

maliyetli miisteri kazanim yontemi goriilmektedir.
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Kaynak: lzea, (2017). What is influencer marketing, eBook, https://izea.com/portfolio/what-is-
influencer-marketing/. ET: 20.11.2023.

Sekil 1.2. En Uygun Maliyetli Cevrimigi Miisteri Kazanim Y ontemi

2016 yilinda, Tomoson Sirketi, 10-16 Mart tarihleri arasinda
pazarlamacilarla online anket yapmistir. Ankete gore pazarlamacilardan, en uygun
maliyetli cevrimici miisteri kazanim kanali talep edilmistir. Sonug olarak, isletmeler
en uygun maliyetli miisteri kazanim yonteminde etkileyici pazarlama ve E-posta
yiizde 22 ile ilk tercihleri oldugunu belirtmislerdir.

Isletmelerin markalarini tanitmak amaciyla sosyal medya platformlarindaki
etkileyiciler ile is birligi i¢ine girmeleri etkileyici pazarlama kampanyalarinda ¢ok
biiyiikk bir rol oynamaktadir. Tiiketici, hali hazirda giivendigi birinden markay1
o0grenme sansi elde etmektedir. Bu da geleneksel reklamcilikta var olan hedef kitle
ve reklam arasindaki duvarin yikilmasini saglamaktadir. Tiketici, markay1 ayni
zamanda giinliik olarak kullandig: bir platformda tanimakta ve etkileyici markay1
tanittiginda gilivenilir bir 6neri olarak algilanmaktadir. Bu durum markalar igin ¢ok
bliyiik bir avantaj saglamaktadir. Ayrica etkileyicilere yapilan 6deme, geleneksel
reklama yapilan bir 6demeye kiyasla daha diistiktiir (Izea, 2017).

1.5 Etkileyici Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlama kavramimnin teorik temelleri iktisada dayandirilmaktadir
(Erdogan ve Dogan, 2012:11). Bu durum siirpriz bir sonu¢ degildir, ciinkii
pazarlama 1900’lerde iktisat biliminin bir alt kiimesi olarak kabul edilmektedir
(Paylan ve Torlak, 2009: 2). iktisadi bakis agisina gore aktdrlerin (tiiketiciler) tam
bilgi sahibi oldugu, objektif ve rasyonel bir sekilde hesap yaptiklarin
varsaymaktadir (Cildir, 2020: 34-35). Fakat Marshall (1961), tiiketicilerin
ekonomik kararlarinda tam rasyonel olamayacagin1 savunmus ve bir anlamda da

etrafindaki etkenlerin ekonomik kararlar1 iizerinde bir etkiye sahip oldugunu
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savunmustur (Erdogan ve Dogan, 2012: 13). Nitekim Iktisat fiyat ve arz-talep gibi
bakis acilarinin tek yonlii olmasi ve ¢6ziim getirememeleri sonucu ve ¢oziim
koymak adina verilen ¢abalar sonucu pazarlama bilimi dogmustur (Altunisik vd.,
2016: 58). iktisat, ticari olaylara makro diizeyde bakarken (Gedik,2020:24),
pazarlama isletmeler, sektor, tiiketici davranisi gibi mikro bir bakis gostermektedir
(Altunisik vd., 2016: 64).

Pazarlama kavramimin tanimma iliskin literatiire  bakildiginda;
arastirmacilar, kurumlar ve yazarlar tarafindan farkli boyutlariyla ele
alinmasindan dolay1 ortak bir fikir birliginden s6z edilmesi miimkiin
degildir (Mucuk, 2014: 3). Bu baglamda, sosyal bir bilim olarak
pazarlamaya farkli anlamlar yiiklendigi ve yanlis anlagilan bir kavram
oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir (Altunmisik vd., 2016: 29).
Ornegin; insanlar pazarlama kavramini “satis ve reklam” veya “dagitim”
olarak gormektedir (Kotler ve Armstrong, 2018:5; Mucuk, 2014:3) ancak
pazarlama c¢ok daha genis bir anlam ifade etmekte olup, onemli bir
isletme fonksiyonudur (Karafakioglu, 2012: 1).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin ge¢misten giiniimiize yaptig1 pazarlama
tanimlart su sekildedir:

e 1935 yilindan 1985 yilina kadar pazarlama “Mal ve hizmetlerin
ureticiden tiiketiciye veya kullaniciya akisina yonelik isletme
faaliyetlerinin gerceklestirilmesi” olarak tanimlanmistir (Cooke, vd.,
1992: 12; Ringold ve Weitz, 2007: 255-258).

e 1985 yilinda, “Bireysel ve kurumsal hedefleri saglayacak degisimleri
gerceklestirmek i¢in fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tanitilmasi  ve dagitilmasinin  planlanmasi  ve
yiriitiilmesi siireci” olarak yeniden tanimlanmistir (Gundlach, 2007:
243).

e 2004 yilinda, “Pazarlama, miisteriler i¢in deger yaratmak, iletmek ve
sunmak ve miisteri iliskilerini kurulusa ve paydaslarina fayda saglayacak
sekilde yonetmek icin kurumsal bir islev ve bir dizi siire¢” olarak
tanimlanmistir (Cano, 2014: 61).

e 2007 yilinda “Pazarlama, miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum i¢in

degeri olan teklifleri yaratma, iletme, sunma ve miibadele etme etkinligi,
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kurumlar seti ve siireci” olarak yeniden tanimlanmistir (Thomas, 2020:

960).
Goriildugi tizere, Amerikan Pazarlama Birligi’ de (AMA), pazarlama
kavramina yonelik bilgisinin degismesi ve gelismesi dogrultusunda kavrami farkli
zaman dilimlerinde farkli sekillerde tanimlamistir (Erbaslar, 2014: 6). Biitlin bu
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yapilan tanimlardan yola ¢ikarak pazarlama kavramina ge¢misten giiniimiize,
deger yaratma” , “miisteri iliskileri”, “paydaslar” eklendigi goriilmektedir (Mucuk,
2014: 5). 20. yilizyilin sonlarinda bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve
cevresel faktorler pazarlama uygulamalarini dolayisiyla da pazarlamayi nasil
tanimladigimiz1 etkilemeye giiniimiizde de devam etmektedir (Brunswick, 2014:
111-112). Cohen (2012)’ye gore, bir isletmenin pazarlama ve inovasyon olmak
lizere iki temel islevi vardir. Isletmeler pazarlamay1 miisterilerle deger yaratmak ve
degis tokus etmek ic¢in kullandiklar1 temel bir ara¢ olarak gormektedirler ancak,
pazarlamanin dinamik yapisi geregi yeniliklere adapte olmasi gerekmektedir.
Pazarlama ancak bu sekilde isletmeler ve miisteriler arasinda deger aligverisi
yaratmaya devam edebilir (Utterback, 1994:90).

Pazarlama anlayigindaki gelismeler, iiretim, {iriin, satis, modern pazarlama,
toplumsal pazarlama anlayist ve son olarak biitliinsel pazarlama olmak iizere bes
gruba ayrilmaktadir (Kotler ve Keller, 2009: 61, Yiikselen, 2017: 10-17).

Uretim Anlayis

Pazarlama anlayislariin en eskilerinden olan {iretim anlayisi sanayi
devriminden sonra ilk benimsenen anlayis olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Unal ve
Bozkurt, 2014: 11). Tiiketicilerin pazarda fazla ve fiyat bakimindan ucuz {iriinleri
satin almaya istekli olacagmi belirtmektedir (Ekber ve Mirzayeva, 2016: 58).
Uriinlerin fazla ve ucuz olmasi bu dénemdeki seri iiretimin bir sonucudur (Bozkurt
ve Unal, 2015: 22). Uretim anlayisindaki sorunlardan en énemlisi, iiretimi arttirici
etkenlerin isletmeler i¢in 6n planda olmasidir (Erdogan Tarakgi, 2020: 273). Talep
arzdan fazladir boyle bir ortamda tiiketiciler herhangi bir {irlinlin belirli bir tiiriinii
satin almaya isteklidirler (Tek ve Ozgiil, 2010: 9).

Bu anlayis Henry Ford’un su s6zleriyle “Siyah olmak kaydiyla, miisteriler
satin almak istedikleri arabanin rengini segebilirler” 6zetlenebilir (Arpact vd..,
1992: 1). “Isterlerse alsinlar, istemezlerse almasinlar” sozii iiretim anlayisini

benimseyen isletmelerin bakis acisin1 yansitmaktadir ve bu igletmeler potansiyel ve
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hedef miisterilerine karsi uzaklagmakta olduklarini fark edememektedirler (Kog,
2016: 79). Bu anlayista tamamen tliretmek 6nemlidir, miisteri ikinci plandadir.

Uriin Anlayist

Uriin anlayisinda, iiretim anlayisinin aksine iiriinlerin kaliteli, yenilikgi,
daha c¢ok 6zelligi olmasi sebebiyle tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilecegi
diisiiniilmektedir (Fettahlioglu ve Yildiz, 2016: 258, Karafakioglu, 2012: 13). Bu
anlayista en iyi Uiriinlin kendini satacagi diistiniilmektedir (Yiikselen, 2017: 11). Bu
anlayis, tiiketicinin ihtiyacinin ne oldugunu belirlemek yerine, rakipleri ile
kendilerini kiyaslayarak sadece {iriiniin kalitesine odaklanmistir (Eser ve Korkmaz,
2016: 21). “Daha iyi bir fare kapan1 yaparsaniz, diinya ayaginiza kadar gelir” sozii
bu anlayis1 temsil etmektedir (Siier, 2014: 15).

Uriin yaklasiminda fiyatlarin artmasi daha gok karmasgik iiriinlerin ortaya
¢ikmasina sebep olmustur. Bu anlayista miisterinin ihtiyaci olmayan tiriinleri satin
almalar1 beklenmektedir. Bu anlayistaki temel sorun, miisteri istek ve ihtiyaglarinin
kisiden kisiye farklilik gdstereceginin goz ardi edilmesidir (Blythe, 2001: 3).

Satis Anlayist

Uretim ve iiriin anlayisinin odak noktasi iiretim islevidir (Yiikselen, 2017:
11). 1900 — 1950 yillari, satis odakli isletmelerin donemidir. Miisterilerin
ilgilenecegi diisiiniilen iirlinler ortaya c¢ikarilmaya calisilmaktadir (Alabay, 2010:
216). ABD ve Avrupa’daki isletme sahipleri “dogustan saticilarin” her seyi
satabilecegine inanarak daha fazla satig elemani ile ¢caligmaya karar vermislerdir
(Blythe, 2001: 3). Bu donemde, gereginden fazla ya da talepten fazla pazarda iiriin
bulundugundan tiiketiciler iiriinler arasinda mukayese yapma sansina sahiptirler
(Altunisik vd., 2016: 40) fakat tiiketicilerin bilgisinin zayif olmasindan dolay1 da
pazarlik giicii zayiftir (Eser vd., 2011: 17).

Bu anlayista da aslinda iiretim ve {riin anlayisindaki gibi odak noktasi
miisteri degildir. Amag daha fazla satmak, satis hacmini arttirarak kar elde etmektir
(Karafakioglu, 2012: 13). Isletmeler yogun satis gabalarma odaklanip kari
arttirsalar da uzun donemde miisteri hosnutsuzlugu yasanilmasi kagimilmazdir
(Taslak ve Kara, 2017: 200).

Modern Pazarlama Anlayist

Modern pazarlama anlayisi, daha 6nceki {iretim, iirlin ve satis anlayisindan
farkli olarak tiiketici istek ve ihtiyacini1 6n plana alan bir anlayistir (Cemalcilar,

1996: 19). Bu baglamda isletmeler hem miisteriyi tatmin edecek hem de kendi
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cikarlarin1 korumus olacaktir (Erbagslar, 2014: 20). Miisteriyi tatmin etmek igin
irtin, dagitim, fiyat, tutundurma ile ilgili eylemlerin en uygun bir birlesiminin
belirlenmesi gerekir (Yiikselen, 2017: 13). Fakat sadece pazarlama ile ilgili
eylemlere de odaklanmak yanlis olacaktir. Pazarlama eylemleri ile diger isletme
eylemlerini koordine ederek, yiiriitmesi gerekmektedir (Fettahlioglu ve Yildiz,
2016: 259). Bu anlayista “istekleri belirle ve yerine getir” sozii hakimdir (Tek ve
Ozgiil, 2010: 13).

Toplumsal Pazarlama Anlayist

Modern pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasindan sonra uygulamada bazi
sorunlar ile karst karsiya kalinmistir ve elestiriler glindeme gelmistir
(Tenekecioglu, 2003: 6). Bu uygulama sorunlarinin yam sira iilkeler ekonomik
biiylimelerinde durgunluk, enflasyon, niifus artisi, ¢cevrenin korunmasina iligkin
diisiincelerde var olan elestirilere yeni bir boyut kazandirmistir (Yiikselen, 2017:
13).

Pazarlama sadece tiiketici istek ve ihtiyaclarina karsilik vermemeli
gerektiginde tiim toplumun ihtiyaclarina karsilik vermelidir. Toplumsal pazarlama
diisiincesinde, tiiketiciye kaliteli {irlin sunmaktan 6te sunulan iirlin ve hizmetlerin
¢evreye ve topluma zarar vermemesi Onemlidir (Erbaslar, 2014: 21).

Biitiinsel Pazarlama Anlayist

Bu anlayis, pazarlama programlarmin birbiriyle olan etkilesimleri ve
bagimhiliklarin1 dikkate alarak siirecleri ve faaliyetleri gelistirme, tasarimlama,
yiiriitme temeli dayanmaktadir (Kotler ve Keller, 2009: 60).

[liskisel Pazarlama

Pazarlamanin amaglarindan birisi de igletmenin faaliyetlerini dogrudan veya
dolayl olarak etkileyen tiim kisi ve kuruluslar ile gii¢lii bir iletisim kurmaktir
(Yiikselen, 2017: 15). Tiim kisi ve kuruluslardan kasit, miisteriler, calisanlar,
tedarikgiler, kanallar, dagiticilar, saticilar, analistlerdir (Eser vd.., 2011: 20).

Iliskisel pazarlama miisterilerde marka sadakati yaratici bir etkiye de
sahiptir (Tek ve Ozgiil, 2010: 21). iliskisel pazarlamay: kullanan isletmeler ayni
zamanda bir pazarlama agina sahip olacaktir (Eser vd., 2011: 20; Yiikselen, 2017:
16).
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I¢csel Pazarlama

I¢sel pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin en iyi sekilde yerine getirilmesi
i¢in i¢ miisterinin ise alinmasini ve isten ayrilmamalarinin saglanmasi anlamina
gelmektedir (Ozdemir, 2014: 58).

Pazarlama artik sadece tiiketici ile iliskilerini yonetmekle birlikte, insan
kaynaklari, isletmenin tiim diger alanlart ile iliski kurmaktadir. Mutsuz ¢alisanlarin
sagladigi hizmet mutlu bir miisteri yaratmayacaktir (Uygun ve Akin, 2017: 837).

Biitiinlesik Pazarlama

Pazarlama karmasi elemanlarinin birlikte uyumlu bir sekilde kullanilmasini
ifade etmektedir. Burada iki Onemli nokta bulunmaktadir. Birincisi, farkl
pazarlama faaliyetleri deger iletir ve sunar. ikincisi ise, faaliyetler koordine
edilerek, tek bir faaliyetin gergeklestirdiginden daha fazla etki yaratacaktir
(Yikselen, 2017: 16).

Performansa Dayali Pazarlama

Pazarlama faaliyetleri sonucunda isletmenin elde ettigi kazanimlardir. Bu
kazanimlar, satis geliri, marka degeri, miisteri degeri vb. olabilir (Yiikselen, 2017:
16).

Modern pazarlama anlayisi ile birlikte miisteri degeri ve miisteri ile kurulan
iletisim siireci 6n plana alinmigtir (Karpat Aktugoglu, 2006: 3). 20.yy baslarinda
ozellikle tiiketiciler ile iletisim kurulmasi agisindan en fazla tercih edilen iletisim
yontemi olarak reklam karsimiza ¢ikmaktadir (Can, 1999: 338). Rekabetin yogun
oldugu, ikame mallarinin sayisinin fazla olmasi, tiiketicilerin artan bilgisi sebebiyle
isletmeler artik tiiketicinin zihninde yer etmeye calismaya cabalamaktadirlar.
Bunun icinde reklami en Onemli iletisim aract olarak gormektedirler. Ciinkii
isletmeler reklam sayesinde var olan talebin daha da artmasina sebep olurken azalan
talebin de disiisiinii engellemektedir (Krugman, 1965: 349). Yakin ge¢miste
oldukca popiiler kitle iletisim araglarindan biri olan televizyon reklamlarin
gdsteriminde etkin bir sekilde kullanilmaktadir (Ozdemir, 2007: 7). Ozellikle son
yillarda reklamlar kii¢iik diziler halinde, daha eglenceli hale gelmis olmasinin
altinda, artan reklam sayis1 i¢inde farkliligin ortaya konmasi, segiciligi
kolaylastirma, yogun rekabetin oldugu sektorlerde {iriin konumlandirma i¢in segici
alg1 yaratma ve ayrintili bilgi verme cabalar1 yatmaktadir (Tikves, 2005: 128).

20. ytizyilin en 6nemli teknolojik gelismelerinden biri olan internet diinyay1

kiiciiltmiis, bilgi akisin1 hizlandirmis ve yeniliklerin aninda tiim hedef kitlelere
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ulagsmasina 6n ayak olmustur (Mert, 2018: 1303). Televizyon reklamlarinda
tinliilerin kullanim1 Glover (2009)’a gore izleyicinin dikkatini ¢cekmek, giivenilirlik
katmak, reklam hatirlanabilirligini artirmak, {iriin markas1 ile inliinliin kisisel
Ozellikleri arasinda sinerji saglamak ve marka tanmirhigimi artirmak olarak
ozetlemektedir. Giinlimiizde televizyon, radyo ve gazete gibi iletisim kanallar1 artik
pazarlama iletisimi i¢in ana kanallar olmaktan ¢ikmistir (Lou ve Yuan, 2019: 58).
2000 yilindan itibaren internet reklamciligin ortaya ¢ikmasi ile birlikte dijital
pazarlamaya ilk adim atilmistir. Bu yillarda Google’in arama motorunun kurulmasi
ile birlikte internet ortamindaki reklamcilik faaliyetleri de ortaya ¢ikmistir
(Efendioglu, 2020: 252). Cevrimici paylasilan igeriklerin geleneksel pazarlama
araglaria gore daha uygun maliyetli, 6l¢iilebilir, erisilebilir olmasi, isletmeler i¢in
cevrimici kanallar1 faydali bir pazarlama araci haline getirmektedir. Dijitallesme ile
birlikte pazarlama faaliyetlerinde kazanilan etkilesim, hem B2B, B2C hem de C2C
paylasimlar1 i¢cin uygun bir ortam yaratmaktadir. Sosyal medya platformlari
giiniimiizde insan hayatinin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir. Bu durum ister
kar amaci giitsiin ister giitmesin isletmelerin sosyal medya platformlarini da
tutundurma faaliyetlerine dahil etmesine neden olmaktadir. Sosyal medya
platformlari ile birlikte yeni ig modelleri de var olmaya baslamistir. Sosyal medya
platformlarinin isletmelere sundugu en 6nemli fayda, 6l¢iilebilirliktir (Eru. 2018:
187). Isletmeler o giin kag¢ takipciye daha ulastiklarmni, sayfalarini kag kisinin
ziyaret ettigini, paylastiklar: igeriklerin takipgileri tarafindan nasil algilandigim
Olcebilmektedir. Dolayisiyla isletmeler dogru hedef kitleye dogru mesajt
ulastirmada, tiiketicileri ile iletisim kurmada ve etkilesim yaratmada daha etkin
hareket etme olanag1 elde etmektedir. Tiiketiciler, cevrimici olarak baskalarina bir
iiriin, hizmet veya marka 6nermeye isteklidir (Thalluri vd., 2009). Referans grubu
olarak aile iiyeleri, arkadaslar, marka topluluklari, sosyal medya toplulugu tiyeleri,
tinliiler, deneyimlerini paylasan topluluklar sayilabilir. Artik internet ve sosyal
medya sayesinde birbirini tanimayan insanlar bile birbirleri i¢in referans grup
gorevi gorebilmektedir. Tiketicilerin ve hedef kitlenin referans gruplarini takip
etmek ve analiz etmek, tiiketicilerin satin alma davranislar1 ve tutumlar1 hakkinda
onemli bilgiler saglamaktadir. Ayrica, potansiyel miisterilerin bilgi bulmak
isteyebilecekleri yerler hakkinda fikir verir. Uygun referans gruplarimi bilmek,
isletmelerin/markalarin, pazarlama kampanyalari icin isletme/marka adma

konusmak iizere iligkili referans grubunda iyi bilinen birini se¢gmesine olanak
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saglayacaktir (Pittard, 2013). Sosyal medya fenomenleri kavraminin ortaya
¢ikmasi, onlari takip eden ve satin alma kararlarin1 6nemli 6l¢iide etkileyen bir grup
geng nesil de yaratmistir (Newman, 2014; Solis, 2012).

Ozellikle Covid-19 (Koronaviriis) salgin1 ile birlikte World Economic
Forum (2020) raporuna gore reklam harcamalar1 televizyonda azalirken sosyal
medya platformlarinda artig gostermistir (World Economic Forum, 2020). Sosyal
medya alaninda etkili olmaya devam ederken, sosyal medya ayni zamanda ilgi
cekici ve alakali igerikleriyle bir takipgi kitlesi yaratabilen tabandan gelen
etkileyiciler ortaya ¢ikmistir. Etkileyiciler, "miimkiin oldugunca fazla tiiketicilerin
ilgisi ¢eken ve "kisisel marka" olusturan, bir tiir "iinlii" sermayesi yaratmak igin
calisan Kkisiler olarak tanimlamaktadir (Hearn ve Schoenhoff, 2015: 194).
Etkileyiciler, pazarlamacilar tarafindan sosyal medyada hedeflenen kitlelere mesaj
yaymak i¢in giderek daha fazla kullanilmaktadir; bu uygulama etkileyici pazarlama
olarak adlandiriimaktadir (Gratzel, 2018). Etkileyici pazarlamada, markalar ve
tiiketiciler arasinda ¢ok giiclii bir baglant1 vardir (Norheim ve Senvisen, 2020: 5).
Giinlimiizde, tiiketiciler, markalar ve isletmeler sosyal medya platformlarini
pazarlama amaciyla kullanma egilimindedir (Hair vd., 2010: 250).

1.5.1 Etkileyici Pazarlama Kavrami

Literatiire yeni girmis olmasi nedeniyle etkileyici pazarlama teriminin
akademik tanimlarinda eksiklikler bulunmaktadir. Ancak 2008 yilinda Duncan
Brown ve Nick Hayes, pazarlamaya yeni bir yaklasim olarak "Influencer
Marketing, Who really influences your customers?” (Etkileyici Pazarlama,
Miisterilerinizi Gergekten Kim Etkiliyor?) adli kitabr yaymlamis ve burada
etkileyici pazarlamay1 "Miisterinin satin alma kararini1 6nemli 6lgiide sekillendiren,
ancak bundan higbir zaman sorumlu olmayan bir dglincii taraf" olarak
tanimlamiglardir (Brown ve Hayes, 2008: 80).

Etkileyici pazarlama, "marka mesajlarin1 hedef kitle ile sponsorlu igerik
seklinde paylagmalari i¢in ¢evrimici ortamda etkili olan kisilerle etkilesim kurma
sanat1 ve bilimi" olarak tanimlamistir (Lincoln vd., 2016: 8). Bir bagka tanima gore
etkileyici pazarlama kavrami, bir markanin mesajin1 daha genis bir pazara
ulagtirmak icin kilit liderleri kullanmaya odaklanan bir pazarlama tiirii olarak
tanimlanmaktadir (Byrne vd., 2017). Etkileyicinin &zellikleri, markalarin ve reklam
verenlerin dikkatini cekmede ¢ok onemlidir. Bir veya daha fazla {inliiyle anlasmak

icin 6denen fahis 6demelere kiyasla, etkileyiciler ile markalar makul fiyatlarla
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anlasabilmektedirler (Hall, 2015). Sonug olarak, sosyal medya etkileyicileri
genellikle belirli alanlara odaklanarak bunu gergekten yapabileceklerini
gostermiglerdir. Bu durum, etkileyicilerin kisisel uzmanlik alanlariyla ortiisen
markalarla ¢alistiklarinda, miisterilerin onlar1 kabul etme, etkileme veya onlara
giivenme ihtimalinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir (Hall, 2015). Sosyal
medya trendleri iizerine yapilan yeni bir aragtirmaya gore, reklam verenlerin yiizde
94'i etkileyicileri hedef kitleye ulagsmak i¢in basaril1 bir pazarlama stratejisi olarak
gormiislerdir (Ahmad, 2018).Etkileyici pazarlama, COVID-19 nedeniyle (aslinda
tim pazarlama uygulamalarinin) azalabilece§i endiselerine ragmen artis
gostermistir. Ozellikle 2020'den bu yana etkileyici pazarlamanin popiilerligi

artmaya devam etmis ve pazar biiytikligii giderek artis gostermistir (Geyser, 2024).

$248
s21.1B

516.4B

$1.78

2016 2022 2023 2024
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Kaynak: Geyser, W (2024). The State of Influencer Marketing 2024: Benchmarking Report.
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/ 02  Subat 2024
Tarihinde Erisildi.

Sekil 1.3. Etkileyici Pazarlamanin Yillara Gore Pazar Biytikligii

Hali hazirda etkileyici olan bu biiyiime rakamlarina ragmen, Influencer
Marketing's Hub'm 2024 yili sonunda pazar biiyiikligiiniin tahmini 24 milyar
dolara ulasacagini ongérmesiyle sektoriin daha da gii¢lii bir genisleme gostermesi
beklenmektedir (Geyser, 2024).

1.5.2 Etkileyici Pazarlamanin Kapsam

Isletmeler, takipgiler veya tiiketiciler ile etkileyiciler arasindaki iliski,
etkileyici pazarlamada son derece birbirine baglidir. Isletmeler ya da pazarlamacilar
icin amag, marka hedeflerine ulasmak ve genellikle satislar1 ve marka bilinirligini
artirmaktir (Chaffey, 2019). Isletmeler, uzun vadeli veya tek seferlik etkileyici
pazarlama kampanyalari i¢in etkileyiciler ile ig birligi yapmaktadirlar (Uzunoglu ve

Misci Kip, 2014: 592). Ayrica, etkileyicilerin takipgileri olarak adlandirilan izleyici
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kitlesi de hem isletmeler hem de etkileyiciler i¢in biiylik 6nem tasimaktadir

(Childers vd., 2019: 260).

Satin alma niyeti ve marka
farkindaligi

Tiketici

< /Takipgi

i I{cret‘karslllgmd.a. iliski, etkileme
urunler.l tz?m‘tvn‘lak icin giicii, uzmanhk,
isbirligi

ozgiinliik, giiven

Kaynak: Campbell, C. ve Farrell, J. R. (2020). More than meets the eye: The functional components
underlying influencer marketing. Business horizons, 63(4), 469-479.

Sekil 1.4. Etkileyici Pazarlamanin Kapsami

1.5.3 Etkileyici Pazarlamanin 4M’si

1.5.3.1 Yap (Make)

Etkileyici pazarlama kampanyasinin isletme tarafindan baslatilmasi, ilk
olarak 'Yap' olarak bilinen adimla baslamaktadir. Bu adim, sadece mesaji
giiclendirmek yerine, bir isletmenin pazarlama kampanyasini basarili kilabilecek
etkileyicileri belirlemek ve onlara ulagsmakla ilgilidir. Bu agama “tanimlama” ve
“etkinlestirme” olmak iizere 2 adimdan olusur. Tanimlama, hedef kitle se¢imidir.
Etkinlestirme ise kampanya i¢in uygun etkileyicinin secilmesidir. Etkileyici
secilirken demografi, platform, igeriklerinin ge¢misi ve etkileyicinin marka ile
uyumu gibi unsurlara dikkat edilmesi gerekir (Koksal Arag, 2023: 290).

Bu adim, bir markanin kampanya hedefleri i¢in dogru etkileyicinin
belirlenmesini ve secilmesini igerdigi igin burada dikkat edilmesi gereken hususlar
arasinda etkileyicinin kitle demografisi, etkilesim oranlari, igerik tarzi ve genel
marka uyumu yer almaktadir (Freberg vd., 2010: 92). Brown ve Fiorella'ya (2013)
gore tliketici, markanin asagidaki asamalara gecmesi icin dogru diirtiileri
belirlemesini  saglamaktadir. Bu yiizden, tiiketiciler etkileyici pazarlama

faaliyetlerinin merkezinde yer almalidir.
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Dalgalanma

Giiclendirme

Kaynak: Brown, D ve Fiorella, S. (2013). The Tickle and Ripple Phases of influence marketing, s.

162.

Sekil 1.5. Etkileyici Pazarlamanin Tanimlama ve Etkinlestirme Asamast

Akis adimi, etkileyicinin yaymladigi mesajin ilk yayildigi yerdir ve burada

markanin baglattigt kampanyanin etkileyici tarafindan basarili bir sekilde

gergeklestirilip gergeklestirilmedigi ve verilen mesajin hangi yonde oldugu

belirlenmektedir. Dolayistyla markanin baglattigi kampanyay1 etkileyen faktorleri

belirlemesi gerekmektedir. Bu faktorler arasinda sunlar yer alabilir (Biaudet, 2017:

21):

N

5.

Hedef kitlenin sosyal medya platformlarinda ¢evrimici olacagi zaman,
Hedef kitlenin hangi platformu daha yaygin kullandigi,

Hedef kitlenin sosyal medya platformunda konustuklari insanlar,
Hedef kitlenin sosyal medya platformunda konusacagi konularin tahmin
edilmesi,

Hedef kitlenin sosyal medya platformunda gergeklestirecegi eylemler.

1.5.3.2 Yonet (Manage)

Bu adimda isletme, markasinin hedeflerine ulasmak i¢in etkileyicinin alici

tizerindeki etkisini takip ve analiz etmelidir. Etkili bir yonetim olmadan isletme

hedeflerine ulasmakta zorluklarla karsilasabilir. Isletme, markasi icin etkileyici ile

uzun siireli bir iliski kurarak bir destek¢i yerine bir savunucu kazanabilir. Bu, bir
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iirtinii tanitmasi i¢in ticretlendirilen etkileyicinin markay1 yalnizca tanitma amaciyla
is birligine girmesinden ziyade, gergekten sevme, destekleme ve markaya inanma
olasiliginin daha yiiksek oldugu anlamina gelir. Sekil 1.5°de iliskileri yonetme ve

siirdiirme siirecini gosteren yedi temel adimi tasvir etmektedir (Cotsoni, 2024: 15).

Marka Platform Alternatifler
Uriin Mesaj Geribildirim
Bilgi Zaman Etkileyici

Kaynak: Brown, D ve Fiorella, S. (2013). The Tickle and Ripple Phases of influence marketing, s.
164.

Sekil 1.6. Etkileyici Pazarlamanin Y&netme Asamasi

Hedef kitlenin ihtiyacim1 karsilayacak en iyi etkileyiciyi sectikten sonra,
miisteriye sunulan bilgileri yonetmek bir sonraki gorevdir. Dilbilimsel haritalama
ve metin analitigi artik hedef miisterinizde en ¢ok hangi kelimelerin veya ifadelerin
yank1 uyandirdigini belirlemek i¢in kullanilabilir. Olumlu geri bildirimler olusturan
ve misterileri satin alma dongiisii boyunca ilerleten ifadeler tesvik edilebilir
(Emoyon, 2023).

1.5.3.3. Izle (Monitor)

Pazarlamacilar, hangi etkileyicinin tiiketicilerin goziinde ne kadar etkili
oldugunu anlamak igin cesitli analitik programlari, 6zel mesajlar, agilis sayfalari
gibi tiiketicileri uyaran faaliyetlerde bulunmaktadir. Markanin etkileyici ile is
birligi boyunca en azindan izlenmesi gereken ve markanin herhangi bir zay1f halka
olup olmadigini anlamasina yardimci olan ii¢ ana faktor vardir: farkindalik, tepki

ve eylem (Brown ve Fiorella, 2013: 165-166):
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Farkindalik
Tepki
Eylem
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Kaynak: Brown.D ve Fiorella. S (2013). The Tickle and Ripple Phases of influence marketing, s.
165.

Sekil 1.7. Etkileyici Pazarlamanin Izleme Asamasi

Farkindalik: Etkileyiciler, takipgilerini bir marka ile tanistirma konusunda
giiglii bir etkiye sahiptir. Ozellikle, igerik olusturma, hikaye sunma, anlatma
konusundaki uzmanliklar1 sayesinde potansiyel miisterilere ulagsmak i¢in markalar
is birligi i¢ine girmektedirler (Wiley, 2018).

Tepki: Takipgilerde farkindalik olusturulduktan sonraki adim tepkidir. Bu
tepkiler arasinda markanin web sitesinin ziyaret edilmesi, etkileyicinin sosyal
medya platformlarindaki takipgilerinde artis veya biilten aboneliklerinde biiyiime
yer alir (Brown ve Fiorella, 2013: 166). Tiiketicilerin tepkisi, marka hakkindaki
diisiincelerinin yayilmasina ve satin alma kararlarinin etkilenmesine neden
olmaktadir.

Eylem: Eylem, etkileyiciler tarafindan etkilenen mevcut ve potansiyel
miisterilerin doniisiim faktorlerini ve markanin etkileyici ile is birligi yapmasi
sonucunda tesvik edilebilecek diger olasi somut, izlenebilir faaliyetleri igerir
(Brown ve Fiorella 2013: 167).

1.5.3.4 Ol¢ (Measure)

Brown ve Fiorella'ya (2013) gore, 6lcme asamasiin en degerli asama
olabilecegi sdylenebilir. [zlemede oldugu gibi, etkileyici pazarlama faaliyetlerinin
6l¢iimii de, drnegin geleneksel pazarlamaya kiyasla daha zahmetsiz hale gelmistir.

Sosyal medya, 6nceden tanimlanmis hedef kitlelere proaktif bir sekilde pazarlama
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yapma secenegi sunarken ayni zamanda faaliyetleri kesin bir sekilde 6l¢gme olanagi
da saglamaktadir. Olgiimleme sayesinde marka, faaliyetlerin basarisma iliskin
degerli bilgiler edinebilir ve is birliginin performans diizeyini gerekc¢elendirebilir
(Panno, 2017).

Bu adim, pazarlamacilarin performans Ol¢iimii i¢in en Onemli bilgi
pargasidir. Bu durumda, etkileyici pazarlama ¢alismalarindan markalarin elde ettigi

pazarlama yatirimi getirisini (ROMI) 6lgebilme becerisidir (Panno, 2017).

Pazarlama Yatirim Getirisi

= Pazarlama yatiruiminden elde edilen finansal kazang — Pazarlama yatiriminin maliyeti

Pazarlamacilarin istedigi yatirim getirisini elde etmemesi sonucunda, bu
adimda isletmenin kendisine sormasi gereken sorular sunlardir (Straud, 2023):

1. Marka ve kampanyas1 hedef kitle tarafindan nasil algiland1?

2. Hangi mesajlar ise yaradi, hangileri yaramadi?

3. Onemli bir yatirim getirisi (ROI) yarattt mi1?

1.5.4 Etkileyici Pazarlama Modelleri

Etkileyici pazarlama modelleri literatiirde, balik¢1 etki modeli ve miisteri
odakli modeldir (Brown ve Fiorella, 2013: 38-39).

1.5.4.1 Balik¢1 Etki Modeli

Bu modelin temel amaci, “Agin en genis alana yayilmasiyla en fazla baligin
tutulmasidir”. Bu modelin uygulanmasi i¢in kayda deger bir takipci sayisina sahip
olan bir etkileyicinin segilmesi, takipgilerde etkileyici sayesinde bir marka
bilincinin olusmas1 gerekmektedir. Boylece etkileyiciler takipgilerin satin alma

davranigin1 gergeklestirmelerine yon verebilecektir (Bonus vd., 2022: 194).
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Kaynak: Ozen, F. (2021). “Influencer Marketing ile Basarii Olma Yollar1?.
https://www.linkedin.com/pulse/influencer-marketing-ile-ba%C5%9Far%C4%B11%C4%B1-
olma-yollar%C4%B1-dr-filiz-%C3%B6zen/. ERISIM TARIHI:02.06.2024.

Sekil. 1.8. Balik¢1 Etki Modeli

Brown ve Fiorella (2013: 38-39) tarafindan “Balik¢1 etki modeli” ad1 verilen
Sekil 1.8'de yer alan modele gore etkileyici pazarlama faaliyetleri balik tutmaya
benzetilmektedir. Sonug olarak, balik¢1 denize agilmadan 6nce hangi balig1 tutmak
istedigine karar verecektir. Sonrasinda, bu baliklar1 tutmak i¢in denizdeki en uygun
alan1 belirleyerek, oltasini atacaktir. Bu modelde, etkileyiciler potansiyel ve mevcut
takipci kitlesini, markanin belirledigi kampanya igerigi dogrultusunda elde
edecekleri katma degeri anlatacaklardir (Ozen, 2020: 80).

1.5.4.2 Miisteri Odakh Etki Modeli

Markalar kampanyalarint ve teknolojilerini etkileyicinin etrafinda
sekillendirdiginde, odak noktasi karar verme siirecini ele almak yerine farkindaligi
artirma ve hatta satin alma kararlarin1 etkileme g¢abasi haline gelir. Miisteriyi
merkeze yerlestirmek markay1r onun verdigi kararlara ve bu kararlart neyin
etkiledigine bakmaya zorlayabilir. Bu model, miisterilerin karar verirken onlarla

dogrudan etkilesime giren kisilere kadar inmemizi saglar. Bu modelde, etkileyiciler
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sadece yayincilar olarak degil, baglamsal iligkiler kuran kisiler olarak goriilebilir.
Yukaridaki balik¢r etki modelinde, stratejinin odak noktasi etkileyicinin sosyal
grafigine giden veya iten iletisimdir. Miisteri Merkezli Modelde ise odak noktasi,
miisterinin sosyal grafigindeki ¢esitli oyunculardan gelen etkinin baglamini ve
etkisini belirlemektir (InformlIT, 2013).

Balik¢r etki modelinde, yiliksek sayida bir hedef kitlesine ulagsmak icin
makro etkileyiciler ile calismak dogru olacaktir. Miisteri merkezli etki modelinde
tiiketicinin satin alma niyetini arttiran mikro etkileyiciler ile ¢calismasi daha dogru
olacaktir (Koksal Arag, 2023: 280).

Miisterinin Sosyal

’ .____,,.-f Grafigi
¢| & Is Arkadas: I
m

O _o(@ade ]

Kaynak: Miisteri odakli Etki Modeli https://www.informit.com/articles/article.aspx?p=2065721&
seqNum=3. E.T: 02.06.2024.

Sekil 1.9. Miisteri Odakl1 Etki Modeli

Q Etleyici ; \_\ . \ \°

Etkilevicinin Sosyal Grafig

1.5.5 Etkileyici Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:
Etkileyici pazarlamanin avantajlar1 ve dezavantajlar literatiirde (Khamis,

2017, Mathew, 2018 ve Wu,2022) tarafindan bahsedilmistir.

1.5.5.1 Etkileyici Pazarlamanin Avantajlar

Etkileyici pazarlamanin avantajlari su sekildedir (Wu, 2022: 1094-1095):

1. Geleneksel pazarlama ile karsilastirildiginda, etkileyici pazarlamanin
avantajlarindan biri, net bir kitle grubuna yonelik olmas: ve bu kitle
grubunun ortak ozelliklere sahip olmasidir, bdylece marka {irlinlerinin
satig doniistim oranini artirabilir. Etkileyiciler markanin tirtiniinti kendi

kisiligini iirtine entegre ederek iiriinli daha kisisel hale getirir ve takipgiler
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tarafindan kabul edilmesini kolaylastirir. Isbirligi icin {iriin ve marka
konumlandirmasiyla tutarli olan etkileyici pazarlamayr se¢mek
genellikle bir korelasyon etkisi yaratir ve markaya belirli bir kisilik
kazandirir, boylece etkileyicilerin kisilik 6zelliklerini ve deger kavramini
kabul eden ve takdir eden tiiketicilerin, etkileyicilerin o6nerdikleri

markalar1 satin alma olasiliklar artabilecektir.

. Etkileyiciler sahip olduklar1 popiilerlik, profesyonellik ve takipgileri ile

olan istikrarli iligkisi araciligiryla marka tanitimini gergeklestirir, bu da
takipgilerin markaya olan gilivenini artirabilir. Etkileyicilerin
takipgilerine aktardig: bilgiler sayesinde markanin iiriiniiniin satin alinma
olasiligi artabilir. Etkileyicilere duyulan giiven nedeniyle, tiiketiciler
tavsiye edilen markalar1 daha kararli ve diirtiisel olarak satin alacaklardir.
Bu asamada, takipgilerin satin almalarini1 kolaylastirmak i¢in baglanti
eklenir ve sadece tiklamalari yeterlidir. Etkileyiciler, teknoloji sayesinde
bilgi ve markanin eszamanli dagitimin1 ve kanallarin entegrasyonunu
saglamaktadir.

Son olarak, etkileyiciler sosyal platformun sagladig: ifade gesitliligine
sahiptir. Internetin kullanimin artmasindan dolay:r kendi alanlarinda
stirekli olarak icerik gelistirmeleri gerekmektedir. Yiiksek kaliteli
icerigin istikrarh bir sekilde tiretilmesi, takipgileri cekmenin ve mevcut

takipgileri korumanin anahtaridir.

1.5.5.2 Etkileyici Pazarlamanin Dezavantajlari

1.

Ozellikle kiigiik isletmeler icin en biiyiik dezavantaj mali durumdur.
Bagarili bir etkileyici ile anlasmak c¢ogu zaman finansal agidan

zorlayicidir ve kiigiik isletmeler i¢in dezavantajlidir (Khamis, 2017).

. Isletmelerin karsilastig1 en biiyiik dezavantajlardan bir digeri ise yanls

etkileyici se¢imidir. Isletmenin basarisi ve performansi tamamen dogru
etkileyici secimine baghdir. Ilk basta isletme icin etkileyicinin takipgi
sayisina gore segmek iyi bir etkiye sahip olacak gibi goriinebilir.
Etkileyicilerin sahip oldugu takip¢i sayisi satin alinmig veya sahte hesaba
sahip olan takipgiler olabilmektedir (Mathew, 2018).

. Isletmeler, etkileyicinin bile 6zdeslesmedigi ve takipgilerine iiriin ve

hizmetleri tanitmaya ve devam ettigi promosyonlardir. (Influencer

Marketing, 2022) Bu, takip¢ilerin cesaretini kiran ve takipg¢inin etkileyici
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birlikte calistigit marka hakkinda soOyleyecegi her seyi gormezden
gelmesiyle sonuclanan oldukga zorlama bir yoldur. Bu nedenle, belirli
bir etkileyici ile bu zorlama sekilde ¢alismak yararli degildir. Isbirliginin
her iki taraf i¢in de memnuniyet verici olmasi ve tek bir amacin, finansal
0dil olmamasi 6nemlidir. (Olivia Iurillo, 2019).
1.6 Etkileyici Kavrami
Sosyal medya etkileyicileri, bloglar, tweetler, paylasimlar ve Facebook,
Instagram gibi diger sosyal medya platformlarinin kullannmi yoluyla izleyici
tutumlarini etkileyen ve sekillendiren bir tiir onaylayici olarak kabul edilmektedir
(Gorry ve Westbrook, 2009: 196). Bunu, ¢esitli sosyal medya platformlarinda
(Instagram, Facebook ve YouTube) giinliikk yasamlarindan ve rutinlerinden
icerikler paylasarak yaparlar. Sosyal medya etkileyicileri genellikle belirli bir ilgi
alanyla ilgili igerik paylagmaktadir (Chapple ve Cownie, 2017: 110). Giiniimiizde,
sosyal medya platformlarindaki, tiikketim deneyimleri tiiketiciler i¢in ¢ok 6nemli ve
degerli olarak algilanmakta ve marka ve iirlinlere yonelik olumlu tiiketici

davraniglarini1 kolaylastirmaktadir (Carlson vd. 2019: 151).

Tablo 1.3. Literatiirdeki etkileyici tanimlart

tanimlanmaktadir.

Tanim Kaynak
Kazanilmis sosyal sermaye elde etmek i¢in bloglar, tweetler ve

diger sosyal medya kullanimi yoluyla izleyici tutumlarini Freberg vd.,
sekillendiren yeni bir bagimsiz liglincii taraf olarak (2011:90)

Sosyal medya platformlar araciligtyla 'cevrimici baglantilart'
(takipgileri) arasinda genis bir erisime sahip olan yenilikgi fikir

Booth ve Matic

takipgi kitlesinin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

liderleri olarak tanimlanmaktadir. (2011: 190)
Mikro tinliiler olarak taninan bu kisiler, 'siradan’ bir kullanicinin .

. .. . . . e . Khamis vd.,
internette sohret bulabilecegi bir hayran kitlesine doniisen bir (2017:7)

Mikro-iinlii statiisiine ulasan ve giinliik diisiincelerini, goriislerini
ve deneyimlerini sosyal medya platformlarinda iirettikleri
igerikler araciligtyla paylasan kullamcilardir Uretim ve dagitim
araglari, onlar1 geleneksel iinlii tanimlarindan ayirmaktadir.

Cocker ve Cronin
(2017: 456)

Sosyal medyada kendisini takip eden insanlardan olusan biiyiik
bir ag kurmus olan kisidir.

De Veirman vd.,
(2017:1)

Kisisel yasamlarini sosyal medya platformlar1 araciligiyla ¢ok
sayida takipc¢iye sergileyen ¢evrimi¢i mikro-iinliilerdir.

Chae (2018: 246)

Nis bir grup insan tarafindan inlii olma sansina sahip kisilerdir.

Raun (2018: 104)

Goriislerini kamuya agik bir sekilde paylasarak genis sosyal
aglar gelistiren bagimsiz, tiglincii taraf kisilerdir. Belirli bir
konudaki bilgi ve uzmanliklar1 nedeniyle kitleleri nezdinde
giivenilirlik kazanmiglardir.

Ki ve Kim (2019:
905)
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Tablo 1.3 (devamm). Literatiirdeki etkileyici tanimlari

Tanim Kaynak
Biiyiik sosyal takipgi aglar1 olusturmus ve ¢evrimigi kanaat Torres vd. (2019:
onderi olarak birden fazla rolii olan dijital etkileyicilerdir. 1267).

Bloglar, tweetler ve diger sosyal medyanin kullanimi yoluyla
Lo 3 . S A Enke ve Borchers
izleyici tutumlarini sekillendiren yeni bir bagimsiz {igiincii taraf )

A (2019: 267)
kisilerdir.
Belirli bir ticret karsiliginda isletmeler adina paylasim yapan ve | Campbell ve Farrel
tiikketicileri etkileyen kisilerdir. (2020: 470)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

1.6.1 Etkileyici Tiirleri

Etkileyiciler, pazarlama stratejilerinin 6nemli bir bileseni haline gelmistir
ve cesitli etkileyici tiirleri, hedef kitlelere ulagmada ve bu kitlelerin ilgisini gekmede
farkli roller oynamaktadir (Durmus Senyapar, 2024:76). Etkileyiciler, takipgi
sayilarina gore sosyal medya platformlarinda siniflandirilmaktadir (Haenlein ve
Libai, 2017: 79). Bu siniflandirma literatiirde bazi ¢aligmalarda Mega, Mikro ve
Nano etkileyiciler olarak iice ayrilirken (Conde ve Casais, 2023:2; Hernandez-
Méndeza ve Baute-Diaz, 2024: 1333; Kay vd., 2020: 252-253), bazi ¢aligmalarda
mega, makro, mikro, nano olmak tizere dorde ayrilmaktadir (Borges-Tiago, 2023:

4, lzea, 2024).

Mega Makro

Mikro Nano

Kaynak: Blystone, D. (2024). Instagram: What It Is, Its History, and How the Popular App Works.
https://www.investopedia.com/articles/investing/102615/story-instagram-rise-1-photoOsharingapp.
asp#:~:text=The%20Instagram%20app%20was%20launched,25%2C000%20users%20in%20one
%20day.

Sekil 1.10. Etkileyici Tiirleri
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Mega Etkileyiciler: 1 milyondan fazla takipgisi olan en iist diizeyde bulunan
etkileyicilerdir. Bu kisiler genellikle tinliiler, sporcular veya yaygin bir sohret ve
tanmirlik elde etmis tanmmmis kisilerdir (Kaya, 2021). Mega etkileyicilerle,
isletmelerin ig birligi yapmak icin yiiksek maliyetler ddemesi gerekmektedir. Mega
etkileyicilere 6rnek olarak, yaklagik 12 milyon takipg¢isi olan ve 2018 yilinda
Amerika Moda Tasarimcilart Konseyi influencer ddiiliintin ilk sahibi olan Kim
Kardashian verilebilir (Riboldazzi ve Capriello, 2021: 46).

Makro Etkileyiciler: Makro etkileyiciler, 500 bin ile 1 milyon arasinda
etkileyicilerdir. Takipgilerine yonelik sik sik giincellemeleri takip eder ve yiiksek
bir gonderi sikligt bulunmaktadir (Alassani ve Goretz, 2019: 251). Makro
etkileyiciler genis erisimleri ve mal ya da hizmetleri genis bir kitleye tanitma
becerileriyle taninmaktadir (Barker, 2023). Sosyal medya platformlarinda giiclii
bir kisisel marka ve sadik bir takipgi kitlesi olusturmuslardir. Sosyal medya
platformlarinda sik¢a bulunmalari nedeniyle makro etkileyiciler, tiiketicilerin
davraniglar lizerinde, takipgileri tarafindan etkili olmaktan ¢ok popiiler olduklar1
diisiiniilen mega etkileyicilerden daha biiyiik bir etkiye sahiptir (Bochenek, 2019:
94-97).

Mikro Etkileyiciler: Mikro etkileyiciler, “nis bir grup insan tarafindan tinlii
olma durumu” olarak tanimlanabilir (Raun, 2018: 104). S6hretlerini sosyal medya
aracilifiyla elde eden {inliiler olarak algilanirlar ve bu nedenle de bazen sosyal
medya yildizlar olarak adlandirilirlar (Hudders vd., 2021: 333). Genis bir takipci
kitlesinin daha biiyiik bir etkiye yol agtigina dair yaygin inanisin aksine, sektordeki
uzmanlar 500.000° e kadar takipgisi olan mikro-etkilesimcilerin, samimi
etkilesimleri ve Ozgiinliikleri nedeniyle aglar1 {izerinde en biiyiik etkiye sahip
olduklarini belirtmektedir (Chan- Olmsted ve Kim, 2022: 101-102).

Nano Etkileyiciler: Nano- etkileyiciler genellikle 10.000'in altinda takipgisi
olan, nispeten kiiciik ama yiiksek etkilesimli takipgilere sahiptiler. Miitevazi
erisimlerine ragmen nano-etkileyiciler kitleleriyle kurduklar1 gii¢lii bag ve 6zgiin
etkilesim saglama becerileri nedeniyle etkileyici pazarlama kampanyalar1 i¢in son
derece etkili olabilecegi distliniilmektedir (Beichert vd., 2024: 3). Nano
etkileyiciler, makro etkileyicilere kiyasla daha fazla takipcileri ile iletisim
kurabilirler ve marka mesajlarin1 giliniimiiz tiiketicilerinin ilgisini ¢ekecek bir
Ozglnliikle paylasabilirler. Genellikle benzer diisiinen kitlelerde yanki uyandiran

nis konulara odaklanirlar (Wiley, 2021).
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Conde ve Casais (2023), etkileyici tiirlerini mikro, makro ve mega

etkileyiciler olarak tige ayirmugtir. Tablo 1.4°de, etkileyicilerin karakteristik

Ozellikleri, avantajlar1 ve dezavantajlarina yer verilmistir.

Tablo 1.4. Etkileyicilerin Karakteristik Ozellikleri, Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Mikro Etkileyici

Makro Etkileyici

Mega Etkileyici

1,000 - 100,000

Hedef kitlesinde giiglii
bir etkileme giiciine
sahiptir.

Yakin iliski kurduklari
tek tip izleyici kitlesine
vardir.

Hedef kitleleri
tarafindan yiiksek
derecede giivenilir
olarak algilanirlar.

Sadik kitleye sahiptir.
Takipgilerinin giiven
seviyeleri yiiksektir.
Ozgiinliikleri sayesinde
takipgileri ile
etkilesimleri ytiksektir.
Tavsiyeleri takipgileri
tarafindan agizdan agza
yayilir.
Isletmelerin mikro
etkileyici ile anlagmasi
diisiik maliyetlidir.

Takipgi sayisi

Karakteristik
Ozellikleri

Avantajlar

Daha diisiik erisim ve
goriiniirlik
Takipgileri iizerinde
kontrolii zay1ftir.

Dezavantajlar

100,000 — 1,000,000

Sadik takipcilere
sahiptir.
Mikro etkileyiciye
kiyasla cok ¢esitli
takipgisi vardir.

Belirli bir pazarda diger
etkileyici tiirlerine
baktigimizda yiiksek bir
etkilesim agina sahiptir.
Mikro etkileyicilere
kiyasla isletmelere daha
yiiksek bir yatirim
getirisi saglamaktadir.
Takipgilerinin diger
etkileyici tiirlerine gore
iletisim kurmasi
kolaydir.

Etkilesim oranlar1 %5
ila 25 civarmdadir.
Mikro etkileyicilere
gore igletmelerden

istedikleri iicret fazladir.

>1,000,000

Diinya ¢apinda taninir
bir iine sahiptir.
Statiileri geleneksel
iinliilere
benzemektedir.

Takipgilerine hizlica
ulasabilirler.
Yiksek bir taninirliga
sahiptirler.
Diinya ¢apinda
tanindiklari i¢in, trend
yaratmalar1 olagandir.
Profesyoneldirler. Bu
ylizden igletmelerin
yatirim getirilerini
hesaplamalar1 daha
kolaydir.

Yiksek bir iicretle
calismalari
Takipgilerinin siirekli
reklama maruz
kalmas1 sonucu
bikkinlik olugsmasi

Kaynak: Conde, R. ve Casais, B. (2023). Micro, macro and mega-influencers on instagram: The
power of persuasion via the parasocial relationship. Journal of business research, 158, s.2.

1.6.2 Etkileyici ile Yapilan Is Birligi Tiirleri

Bir etkileyici ile marka arasindaki is birligini yiiriitmenin sponsorlu
paylasimlar, etkileyicinin yeniden tasarladigi reklamlar, {iriin degerlendirmeleri,
igerik olusturma, sosyal medya devri, yarismalar ve cekilisler, marka elgiligi ve
etkinlikler gibi ¢esitli yollar1 vardir. Marka, belirledigi stratejiler araciligiyla
hedeflerine ulagsmak i¢in etkileyiciyi se¢gmeli ve buna gdre hangi is birligi tiiriiniin
o anda en uygun olacagini degerlendirmelidir (Pankka, 2019: 29-30).

Sponsorlu paylasimlar: Sponsorlu gonderiler bir etkileyici ile is birligi

yapmanin kolay bir yoludur. Bu is birliginde, etkileyiciler bir {icret veya {iriin
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karsiliginda bir markanin iiriinii veya hizmeti hakkinda icerik olusturur. Tipik bir
gonderi "lcretli ortaklik", #sponsor veya #reklam ile etiketlenerek gerceklestirilir
(Izea, 2023).

Etkileyicinin yeniden tasarladigi reklamlar: Bu is birligi tiirlinde, etkileyici
olusturdugu yeni icerigi kendi hesabindan paylasmak yerine; marka etkileyicinin
olusturdugu icerigi reklama doniistiiriir ve bunu kullanir (Koksal Arag, 2023: 286).

Uriin degerlendirmeleri: Giiniimiizde etkileyicilerle kurulan en yaygin is
birligi tiirlerinden biridir. Bir markanin mal ya da hizmetini {icretsiz olarak
etkileyiciye sunmasi ve etkileyicinin de kullanim sonucunda degerlendirmesini
tiiketicilerle paylagsmasiyla gergeklesir (Gaid, 2022).

Icerik olusturma: Bir marka ve bir etkileyici tarafindan ortaklasa iiretilen
icerik anlamina gelir. Bu tiir bir etkileyici is birligi, etkileyicinin benzersiz tarzini
ve sesini yansitan daha 0zgiin ve ilgi ¢ekici igeriklere olanak tanimaktadir. Ayni
zamanda ortaklik ve ortak sahiplenme duygusunu tesvik ederek daha etkili
kampanyalarin ortaya c¢ikmasini saglar. Birlikte olusturulan igerik Ornekleri

sunlardir (Influencity, 2024):

Etkileyici tarafindan olusturulan {irin incelemeleri.

Ozel sosyal medya gonderileri ve hikayeleri.

Ortak blog yazilar1 ve videolar.

Birlikte tasarlanmus iiriin serileri veya koleksiyonlar.

Sosyal medya devri: Bu is birligi tiirti, markanin kendi sosyal medya
hesabini belirli bir siire igin devretmesiyle ger¢eklesmektedir (Gaid, 2022). Bu,
etkileyicinin hesab1 yonetecegi ve igerik olusturacagi ve kendi hedef kitlesini oraya
cekecegi anlamina gelmektedir (Grin, 2024).

Yarismalar ve Cekilisler: Bu is birligi tiirii, diger etkileyicilerle kurulan ig
birligi tiirlerinin bir uzantisidir. Marka, etkileyicinin sosyal medya hesabinda
takipgilerinin ilgisini ¢ekmesi i¢in iicretsiz bir lirlin ya da hizmet verir. Genellikle
yarismalar ve cekilisler, katilmak isteyen kisiler etkileyicinin sosyal hesabini
begenme ve takip etme gibi kosullar igermektedir (Gaid, 2022).

Marka Elgiligi: Bu is birligi tiirlinde, markanin iirlin veya hizmetlerini
tanitmak ve markanin yiizii olarak hareket etmek iizere se¢ilen etkileyicisi bir marka

elcisi olarak hareket eder. Marka ile etkileyici arasinda marka el¢iligi anlagmasi
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gerceklestirilir. Bu anlagsma genellikle aylar hatta yillar gibi uzun bir siire i¢in
imzalanabilir (Pankka, 2019: 30).

Etkinlikler: Markalar, etkileyicilerin iiriin lansmanlarina davet edebilirler
boylece etkileyicilerin takipgilerinin de ilgisini kazanmak kolaylik saglayabilir
(Pankka, 2019: 30).

1.6.3 Etkileyicilere Yapilan Odeme Tiirleri

Markalar belirledikleri stratejilere gore etkileyici is birligi tiirlerini
belirledikten sonra bu se¢ilen is birligi tliriine gore 6deme tiirii belirlenir (Koksal
Arag, 2023: 289). Odeme tiirleri, parasal ddeme, iicretsiz mal ya da hizmet,
etkilesim basina iicret, potansiyel miisteri basina 6deme, soyut ticretlendirme olarak
literatiirde yer almistir (Pankka, 2019: 31-32).

Parasal odeme: Etkileyiciye yapilan parasal 6deme platforma, miisteri
tabani biiyiikliigiine ve takip¢i homojenligine gore degisebilir (Haenlein vd., 2020).
Potansiyel miisteri basina Odeme gibi sabit parasal Odemeler yaygin
kullanilmaktadir. Marka, etkileyiciye yapacagi parasal 6demede calisma siiresini,
etkileyicinin organik erisimini ve dikkate almalidir (Zabel, 2021: 22).

Ucretsiz mal ya da hizmet: Ucretsiz mal veya hizmet, dzellikle daha diisiik
takipg¢i seviyesine sahip etkileyicilere yonelik gergeklestirilen bir 6deme tiirtidiir.
Pratikte bu 6deme tiirii, etkileyicinin mal ya da hizmeti tanitimini markadan ticretsiz
mal ya da hizmet almasiyla gergeklestirilir (Pankka, 2019: 31).

Etkilesim basina édeme: En etkili 6deme tiirlerinden biri etkilesim bagina
O0demedir. Bu 6deme tiiriinde etkileyicilere, iceriklerinin yarattig1 etkilesim sayisina
gore ddeme yapilir. Lingia (2023) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, bu
O0deme tiirlinlin etkileyici ile yapilan is birliginde de oldukga etkili oldugu
kanitlanmistir (Johnson,2023).

Potansiyel miisteri basina odeme: Bu 06deme tiirlinde, -etkileyiciler
takipgileriyle paylastiklar1 baglantilar veya promosyon kodlar1 araciligiyla elde
edilen satiglardan bir komisyon veya yiizde alirlar. Etkileyicinin, ticretini dogrudan
kampanyanin performanst ve yatirim getirisi ile uyumlu hale getirir (Shepherd,
2024).

Soyut Ucretlendirme: Bu ddeme tiiriinde amag, markalarin etkileyicilere
statlilerinin  etkisini, takip¢i sayisin1 ve erisimini arttirmak, imajlarim

sekillendirmek gibi faydalar saglamaktadir. Bu 6deme tiiriinde etkileyiciler somut
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bir kaynak elde etmezler. Gelecekteki performanslarinda ve is birliklerinde
kendilerine fayda saglayacak araclar elde etmis olurlar (Pankka, 2019: 31).

1.7 Etkileyici ve Unlii Kisilerin Karsilastirilmasi

Unlii kisiler, kamuoyunda taninirliga sahip olan ve bu taninirligi bir
reklamda goriinerek bir tiiketim mali adina kullanan kisiler olarak tanimlanabilir
(Guruge, 2018: 20). Aktorler, sarkicilar, modeller, sporcular vb. gibi tnliiler, TV,
dergi vb. gibi geleneksel mecralarda bir marka veya {riini tanitirken siklikla
goriilmektedir (Zeren ve Gokdagh, 2019: 696). Insanlar zaman iginde {inliilere
asina olmakta ve siklikla {inliileri arkadaslarin1 ve komsularini tanidiklart kadar iyi
tanidiklarin1 hissetmektedirler (Hoffner ve Buchanan, 2005: 325). Pazarlamacilar,
iinli kisinin olumlu imajim1 ve Ozelliklerini markaya aktararak, tiiketicilerin
tanitilan mal veya hizmeti satin alma veya kullanma niyetini tetiklemeyi
amaglamaktadir (Schouten vd., 2021: 258-259).

Insanlar, giiniimiiziin giderek dijitallesen ortaminda, basarilarini sosyal
medya ve internetle biiyliyen bir neslin yeni idollerinin olaganiistii biiylimesine
taniklik etmektedir (Ruiz-Gomez, 2019: 10). Fitness uzmanlari, yemek, giizellik,
giyim ve diger alanlardaki etkileyiciler, markalarin pazarlama yiizii olarak giderek
daha fazla kullanilmaktadir (Khamis vd., 2017). 'Megafon etkisi' (McQuarrie vd.,
2013) ile tutarh olarak, bu etkileyiciler sosyal medya platformlarinda tiiketicilerden
olusan bir kitleye ulagmaktadirlar. Sosyal medya platformlarinin artan popiilaritesi,
basarili etkileyicileri (ve onlarla is birligi yapan markalar1) benzersiz ama ayni
zamanda ¢ok odakli bir iletisim kanaliyla odiillendirmektedir (Grave ve Batsch,
2022: 595).

Teknolojinin siirekli gelismesi ile birlikte sosyal medya platformlar1 da
siirekli degismistir. Boylelikle, iinli olma bi¢imi ¢esitlenmistir. Bir {inlii artik
sadece geleneksel medyaya bagimli degildir. Bu dijital ¢ag, linlii kavraminda ve
sohret teriminde degisikliklere neden olmustur. (Wang 2019, 1-3). Lou ve Yuan
(2019) etkileyiciler ile, geleneksel medya tinliileri arasindaki farkin, etkileyicilerin
sosyal medyadaki icerikleri ve yarattiklariyla dijital tinliiler haline gelen "siradan
insanlar" oldugunu dile getirmistir.

Unliiler ¢ok farkli ¢alisir. Bir iinlii i¢in, destekledigi markanin nis alaninda
uzman olmak énemli degildir. Unlii ve etkileyici arasindaki en biiyiik fark, ilkinin
popiiler olmasi ve yaptig1 islerle sevilmesi, etkileyiciler i¢in ise nis olmasidir

(WordTeam, 2021). Conick (2016)’e gore etkileyiciler, takipgilerine daha yakin
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olan ve onlar1 taniyan kisilerdir ve {inlii destekgilerden farkli olarak takipgilerine
yorum yapar veya cevap verirler. Dolayisiyla otantik ve gercektir. Ayrica Mains
(2017), etkileyicilerin orijinal diistincelerle giivenilir bilgi kaynagi sagladigini ve
yalnizca baskalarmin sdylediklerini retweet etmedigini belirterek otantiklik
ihtiyacin1 dogrulamistir. Dolayisiyla, takipgilerin etkileyicilerin 6zgiin oldugunu
algilamasinin bir sonucu olarak, kisisel diisiincelerini, goriislerini ve tarzlarini
baskalariyla paylasma egiliminde olurlar ve bu da kullanic1 tarafindan olusturulan
icerigin yaratilmasina yol acar. Ingilizce “Influencer” olarak kullanilan kavram
dilimize ‘“‘etkileyici, fenomen, dijital kanaat Onderi” olarak ¢evrilmistir.
Etkileyiciler Cambridge sozligiine gore “baskalarinin davraniglarini veya
fikirlerini etkileme yetenegine sahip bir kisi veya grup” olarak tanimlanmuistir.
Miisterinin satin alma kararin1 énemli 6l¢iide etkileyen iiciincii taraf kisi olarak
tanimlanmistir. (Brown ve Hayes, 2008).

Etkileyicilerin kisisel hayatlarin1  paylastiklar1 ve sosyal medya
platformlarinda takipgileriyle dogrudan etkilesim kurduklari icin iinliilerle gore
daha ¢ok iliski kurabilir olmalari muhtemeldir (Tanwar vd., 2022:1). Etkileyiciler
inlii statiisiine ulasacak kadar biiylik bir takipgi kitlesi sahip olsalar bile {inliiler
arasinda farklilik vardir buradaki temel fark, sohret kaynaklarinda yatmaktadir
(Leung vd., 2022: 228). Unliiler, medyada sik sik yer almalar1 nedeniyle tiiketiciler
tarafindan iyi bilinirler, tiiketiciler, reklamlarda goriinmeden 6nce bile iinliilerin
sOzclilerine kars1 onceden yerlesik bilgi ve tutumlara sahiptir (Choi ve Rifon, 2007:
309). Unliilerin aksine, etkileyiciler kendilerini "siradan" ve dzgiin kisilikler gibi
sunarlar (Chapple ve Cownie, 2017), bu da insanlarin kendilerine daha ¢ok onlari
yakin bulmalarina sebep olabilir (Schouten vd., 2021: 211).

Bir tinlii sadece bir markanin yiiziidiir, 5nemli ayrintilar hakkinda daha fazla
bilgi edinmek i¢in bir temas noktasi degildir. Bu nedenle, etkileyiciler muhtemelen
triinii tanitmak i¢in hikaye ve fikir tiretirken, {inlii sadece bir rol oynar. Ayrica,
statlileri nedeniyle iinlillerden faydalanmak genellikle ¢ok daha maliyetlidir
(Engaged Marketing Co., 2023). Bir {inlii bir iiriinii tanittiginda, anlattig1 mesajin
markanin kendisinden geldigini bilir. Bir pazarlama ekibi tarafindan yonlendirilir
ve dikkatle senaryolastirilan icerik, markanin vermek istedigi mesaj1 olusturur.
Etkileyici pazarlama tamamen farkli bir yaklasim benimser; etkileyici ve marka,
iiriin veya hizmetin takipgileri i¢in uygun olup olmadigina karar verir ve ardindan

etkileyici igerigi olusturur. Videonun veya gonderinin yazilmasi, olusturulmasi,
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diizenlenmesi ve icerigin dagitilmasi siireci kendilerine aittir. Takipgilerinin ne
istedigini bildiklerinden, bunu kendi sesleri ve tarzlariyla tutarli ve 0zgiin bir
sekilde sunmaya dikkat ederler (Izea,2021).

1.8 Tiiketici- Etkileyici- Marka Uyumu

Tiiketici-etkileyici- marka uyumu konusu uyum teorisinden bahsedilerek
aciklanacaktir. Sosyal medya platformlarinda etkileyici ile etkileyicinin tanittigi
triin/markanin uyumlu olmasi bir gereklilik olarak literatiirde belirtilmistir.
(Djafarova ve Rushworth, 2017: 4). Tiiketici-etkileyici uyumu, sosyal medya
etkileyicisinin kisiliginin tiiketicinin kisiligiyle ne Ol¢lide uyumlu olduguyla
ilgilidir. Tiiketiciler, kendileri ile etkileyici arasinda bir benzerlik hissettiklerinde,
bir sosyal medya etkileyicisini ikna edici ve etkili olarak algilama olasiliklar1 daha
yiiksektir (Koay ve Lim, 2024).

1.8.1 Uyum Teorisi

Uyum kavramu literatiirde “fit”, “match-up, “congruence” kavramlari ile
aciklanmistir. Bununla birlikte literatiirde, “fit” ve “match-up” kavramlari
genellikle etkileyici-marka arasindaki uyumdan bahsedilirken (Ahmadi ve
leamsom, 2022; Fleck,vd., 2012, Kahle ve Homer, 1985;Breves vd., 2019; Buva'r
vd., 2022; De Cicco vd., 2021; Jassen vd., 2021; Kim ve Kim, 2021; Riberio vd.,
2021; Qian ve Park, 2021, Zhang ve Xu, 2024), “congruence” kavramu ise, tiiketici-
etkileyici arasindaki uyumdan bahsedilirken (Belanche vd., 2021; Koay vd., 2024;
Liang vd., 2022; Shan vd.,2020; Tafheem vd., 2022; Vencuite vd., 2023; Verma
vd., 2024) kullanilmistir.

Uyum, iki kisi veya faaliyet arasindaki benzerlik derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Belanche vd., 2021b). Uyum teorisi (Osgood ve Tannenbaum,
1955), bireylerin birbirleriyle biligsel olarak tutarli olan unsurlar tercih ettigini
aciklar (Han ve Balabanis, 2023: 398). Uyum teorisi, bir kisi bir nesneyi
algiladiginda veya sahip olduklariyla tutarli oldugunda, kisinin nesneye karsi
olumlu tutumlara sahip olma olasiliginin daha yiiksek oldugunu aciklamaktadir
(Von Mentenheim ve Weidmann, 2021: 1279-1280). Pazarlama agisindan uyum
teorisi, miisterilerin kendi benlik imajlartyla uyumlu etkileyicilerle iliski kurma ve
uyumlu iiriin/ markalari satin alma egilimlerini agiklamaktadir (Lee ve Jeong, 2014:

51).
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Bu tez ¢alismasinda, uyum teorisi gergevesinde tiikketici-etkileyici uyumu ve
etkileyici-marka uyumunun etkilerine bakilmigtir. Bu dogrultuda alt basliklarda,
tiiketici-etkileyici ve etkileyici-marka uyumu konularina da deginilmistir.

Tiiketici- Etkileyici Uyumu

Tiiketici-etkileyici uyumu, bir etkileyicinin fiziksel ¢ekiciligi ile tanittig
tiriiniin ¢ekiciligi ile ilgili olma derecesi arasindaki eslesme olarak tanimlanmistir
(Kamins 1990). Schouten vd., (2020) gore etkileyiciler ile tiiketici uyumunun,
tinliiler ile tiiketici arasindaki uyumdan daha 6nemli olabilecegini dile getirmistir.
Tiiketiciler bir etkileyici ile uyum algiladiklarinda (6rnegin, ortak ¢ikarlar,
degerler), etkileyicinin inan¢ ve davraniglarint benimseme olasiliklar1 daha
yiiksektir (Von Mentenheim ve Weidmann, 2021: 1276). Tiiketiciler, akranlariyla
iliski kurma egilimindedir. Nitekim, sosyal medyada platformlarinda hem
etkileyiciler hem de markalar tarafindan sunulan segenek yelpazesinin genis olmasi
¢evrimigi sosyal medya platformlarinda "benzer kuslarin birlikte ugacagi" egilimini
(McPherson vd., 2001) hakim kilmaktadir (Verma, 2024). Tiiketiciler, akranlariyla
ilisgki kurma egilimindedir. Homofili kavrami, mesaj alicilarinin benzer bilgi
kaynaklartyla bag kurma egilimini agiklamak i¢in kullanilir (McCroskey vd., 1975:
325). Buna baglh olarak, tiiketicilerin kendilerini 6zdeslestirdikleri, etkilesimde
bulunduklari, etkisini kabul ettikleri ve kendilerini nasil algiladiklariyla iyi bir
uyum saglayan bir etkileyici tarafindan ikna edildikleri i¢in tavsiyelerine dikkat
etmeleri muhtemeldir (Shalev ve Morwitz, 2011: 965).

[letisim baglaminda teori, bir etkileyiciden (kaynak) gelen mesajin, alicinin
tutum ve inanglariyla uyumlu oldugunda ikna edici oldugunu ve kabul gordiigiinii
one stirmektedir. Tersine, uyumsuz bir mesaj daha az ikna edici olabilir ve kaynagin
olumsuz degerlendirilmesine yol agabilir (Han ve Balabanis, 2023: 398-399).
Freberg vd., (2011), takip¢inin benlik kavrami ile etkileyicinin imaj1 arasindaki
uyumun, tanitilan lriine yonelik tutumlar: ve satin alma niyetlerini olumlu yonde
etkiledigini bulmustur. Benzer sekilde, Chu ve Kamal (2008) etkileyici ve izleyici
arasindaki deger uyumunun etkileyiciye, tanitilan {irline ve mesajin kendisine
yonelik daha olumlu tutumlarla sonuglandigini bulmustur. Bu nedenle markalar,
hedef kitlelerine hitap edecek uygun etkileyici segme konusunda derinlemesine
diisiinmelidir (Djafarova ve Rushworth 2017: 6). Isletmenin pazarlama

uygulamalarinin anlamli olabilmesi i¢in etkileyici tarafindan tavsiye edilen
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markanin hedef kitlesinin, o etkileyicinin takip¢i profiliyle Ortligmesi gerektigi
literatiirde bulunmustur (Casalo vd., 2018; Uzunoglu ve Misci Kip 2014).

Etkileyici- Marka Uyumu

Etkileyici - marka uyumu, etkileyici ile markayla ilgili nitelikler arasindaki
eslesme derecesini ifade eder. Bu uyum, etkileyicinin imajinin ve degerlerinin
markaninkilerle tutarli olmasini saglayarak etkileyicinin giivenilirligini ve
etkinligini artirdig1 icin ¢ok Onemlidir (Weinlich ve Semeradova, 2024: 2).
Etkileyici ile tanitt1g1 marka arasindaki uyum ayni zamanda tiiketici temelli 6nemli
onciildiir. Markalarin kendi kimliklerini temsil edebilecek etkileyicileri segmeleri
biiyilk 6nem tasimaktadir (Childers vd., 2018). Marka ile etkileyici arasinda
algilanan bir uyumsuzluk oldugunda, takipgiler etkileyicinin art niyetli olduguna
inanmaya egilimlidir (6rnegin, finansal amaclar). Sonug olarak, bir etkileyici ile
sponsor olunan marka arasindaki daha yiiksek uyum, etkileyicinin algilanan
giivenilirligini artirabilir ve bu da ikna etkinligi lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir
(Buva'r, 2022: 2). Etkileyiciler, kendi ilgi alanlariyla iyi bir uyum saglamayan
markalarla is birligi yapmaktan kaginmalidir (Audrezet vd. 2018: 567). Etkileyiciler
(kaynak) bir {iriin hakkinda bir mesaj verdiginde, bu mesajin alicilari, uyumu
korumak veya eski haline getirmek i¢in hem kaynaga hem de {irline karsi
tutumlarini koruyabilir veya degistirebilir (Belanche vd., 2021b).

Marka ve etkileyici arasindaki tutarlilik, pazarlama kampanyalarinin
etkinliginde 6nemli bir rol oynayabilir (De Veirman vd. 2017: 4). Evans vd., (2018),
markalarin ilgi alanlar ile nitelikleri uyumlu olan etkileyicileri se¢gmeleri halinde
iki taraf arasinda karsilikli fayda saglayan bir iligki kurulabilecegini iddia
etmektedir. Bu calismalar, marka tanitiminin veya pazarlama kampanyasinin
etkinligini ve basarisint dogrudan etkileyebileceginden, isletmeler ve markalar i¢in
etkileyici se¢iminin onemli oldugunu gostermektedir (Venciute vd., 2023: 3).
Etkileyicinin, genellikle giivenilir, ger¢ek ve diiriist olarak algilandig1 g6z oniine
alindiginda (Djafarova ve Rushworth, 2017: 8), marka ile etkileyici arasindaki
uyumun, iyi bir marka tanitimi ve pazarlama kampanyasi ig¢in gerekli bir kosul
olduguna inanilmaktadir (Sipka, 2017).

1.9 Etkileyiciye Duyulan Giiven

1.9.1 Giiven Kavram

20. yiizyilin baslarinda sosyolog Georg Simmel (1908, 1900) giiven

kavramini ele almis ve gilivenin sosyal iliskilerin temel bir bileseni oldugunu
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gbzlemlemistir. Giinliik yasantimizda ise bu kavram, diger kisilerin kendilerinden
bekledigimiz sekilde davranip davranmayacaklarini tartismak i¢in kullanilmaktadir
(Bauer, 2015: 1). Giiven kavrami, Tirk Dil Kurumuna gore korku duymadan,
baskasindan ¢ekinmeden ve kusku duymadan inanma ve baglanma duygusu olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2024). Pazarlama agisindan ise giiven kavrami Moorman
vd., (2013:80) tarafindan “degisim ortaminda itimat edilebilecek iigiincii taraf
kisiye kars1 inanma istekliligi” olarak tanimlanmistir.

Pazarlama faaliyetlerini ¢evrimic¢i olarak gerceklestiren isletmeler,
tilkketicilerle uzun donemli iliskiler kurmak ve bu iliskiyi siirdiirmek igin
rakipleriyle miicadele etmektedirler (Aksoy, 2006: 80). Isletmeler bu sebeple,
oncelikle tiiketiciler agisindan giiven olusturmalidirlar. Tiiketiciler nezdinde giiven
olusturmak olduk¢a karmasik ve zor bir siiregtir. Petrovic vd., (2013:90), giivenin

olugmasinda etken olan alt1 unsur belirlemistir.

Giiven

Farkliliklar

Kontrol \

Siparigi zamannda tedarik etme

Teknolojik Satict Mesruiyeti
glivenirlilik

Kaynak: Petrovic, O., Ksela, M., Fallenbock, M. ve Kittl, C. (2003). Trust in the Network Economy.
Wien: Springer-Verlag Wien New York. s.90

Sekil 1.11. Giiven Kavraminin Alt1 Unsuru

Giiven alt1 unsuru ile birlikte, memnun ve sadik miisteriler elde etmek i¢in
gereken rahatlik ve giiveni olusturmaktadir (Petrovic, 2013: 90-92).

Teknolojik Giivenirlilik: Isletmeler olusturduklar: web sitesinde tiiketicilere
alian giivenlik onlemlerini anlasilir sekilde dile getirmeli ve en etkin bir sekilde

kullanmalidir.
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Satict Megruiyeti: Isletmeler kendi {iriinlerini anlastiklar tedarikgilerin web
sitesinde satiga sunmalar1 oldukca dikkat edilmesi gereken bir durumdur.
Tedarik¢inin olusturdugu imaj da burada onemlidir ¢linkii iirlinlerin kalitesi ve
islevselligi hakkinda yalnizca sinirli bilgiye sahip olduklarinda tiiketicilerin se¢im
yapmalarina yardimci olmamaktadirlar. Bu yiizden hem {iriinler hakkinda yeteri
bilgiye sahip olmalari hem de tiiketiciler nezdinde algilanan imajlarinin yiiksek
olmas1 gerekmektedir.

Siparisi Zamamnda Tedarik Etme: Isletmenin web sitesinde olusturulan
siparigin zamaninda tedarik edilmesi tiiketicide giiven olusturulmasinin bir baska
onemli adimidir. Tiketiciler siparis vermek ve siparislerini herhangi bir sorun
yasamadan teslim almak ister. Ger¢gek maliyetlerin acik¢a tanimlanmamis olmasi
da tiiketicide olumsuz bir etki yaratabilir. Bu nedenle, tiim maliyetleri agiklamak ve
dogru alicinin dogru {iriinii zamaninda teslim aldigindan emin olmak isletmenin
giivenirliligi agisindan 6nemlidir.

Ton ve Ambiyans: Tiiketiciler i¢in giiven veren bir diger énemli husus ise
web sitesinin tasarim ve igerigidir. Bunlar; web sitesinin goriiniimii, site
icerisindeki gezinme kolaylig1, diizenli ve samimi bir ortam olmasidir.

Kontrol: Tiketiciler kendi kisisel bilgilerinin giivenli bir sekilde
saklandigin1 ve kontrol edebildiklerini hissettiklerinde giivenmeyi Ogrenirler.
Isletme tiiketicilerden kisisel bilgileri almak icin izin istemelidir. Boylece, satin
alma siirecinde kontroliin tiiketicinin kendisinde oldugunu hissetmek tiiketiciler
tarafindan beklenen bir durumdur.

Is birligi: Giiveni beslemenin bir yolu, miisterileri isletmenin iiriin ve hizmet
teklifleri hakkinda birbirleriyle iletisim kurmaya ve birbirlerini bilgilendirmeye
tesvik etmektir. Tiiketiciler belirli bir mal veya hizmeti ¢evrimigi olarak satin alip
almamay1 diigiiniirken, o mal veya hizmetin diger kullanicilarindan gelen tavsiyeler
genellikle cok degerlidir. Hizmetin kalitesini degerlendirmek zor oldugu i¢in bir
hizmeti satin almak daha riskli goriinmektedir. Bu nedenle, bir mal ya da hizmeti
satin alip almamay1 diislinlirken, diger kullanicilardan gelen tavsiyeler daha da
degerlidir.

1.9.2 Giiven Kavramimin Unsurlari

Giffin (1967), giiveni “riskli bir durumda istenen bir hedefe ulagsmak i¢in bir

nesnenin Ozelliklerine, bir olayin meydana gelmesine veya bir kisinin davranigina
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giivenmek” seklinde tanimlamistir. Ayrica, glivenen bir kisiyi tanimlamak i¢in
asagidaki unsurlarin ele alinmasi gerektigini belirtmistir (Jones, 2002: 226):

¢ Bir kisi herhangi bir seye giivenebilir

e Giivenilen bu sey bir nesne, bir olay veya bir kisi olabilir;

e Giivenen kisi tarafindan, bir nesne veya bir kisiye giivenmek i¢in risk

alir;

e Giivenen kisi bu riski alarak bazi hedeflere ulasmay1 umar;

e Ulasilmak istenen hedef kesin olarak algilanamamaktadir;

¢ Giivenen kisi, nesneye, olaya ve kisiye bir dereceye kadar giivenir.

Giiven, diisiince, duygu ve davranigsal niyetlerden (yani tutumsal) olusan
bir tutumu ifade etmektedir. Bu tutum, gilivenen, hedef ve baglam arasindaki
etkilesimin belirli bir durumun (yani sosyal) sonuglari iizerindeki algilanan
etkisinin bir degerlendirmesini temsil eder ve farkli durumlarda farkli diizeylere
sahip olabilir. Herhangi bir diizeyde, etkinin degerlendirilmesi belirsiz durumlarda
bir kontrol duygusu saglar (yani, islevsel). Birlikte ele alindiginda, bu dort 6zellik
giivenin ne tiir bir yap1 oldugunu (ve olmadigini) tanimlamaktadir (Romano, 2003:
14).

Tablo 1.5. Giiven Kavramini Agiklayan Unsurlar

Giiven kavramim ag¢iklayan unsurlar

Giiven Nedir? Giiven ne degildir?
Diisiinceler, duygular ve
Tutumsal davranigsal niyetlerden olusan Is birligi icine girmek
psikolojik bir deneyim.
Sosyal Sosyal etkilesimin sonucunda Belirli kaynak, hedef veya baglamsal
kisinin elde ettigi deneyimler ozellikler
Durumlar arasinda anlam bakimindan
Degiskenlik Durumlara gore seviyesi farklilik gdsteren ¢oklu yapilar arasinda
degisen tek bir yapidir. seviye bakimindan farklilik gosteren tek bir
yapi.

Verimli etkilesim kararlart
almak igin kontrol hissi
saglayan bir etki
degerlendirmesi

Kisinin belirli bir durumda ne kadar (veya
ne kadar az) kontrol arzuladigi veya
algiladigi

Islevsellik

Kaynak: Romono, M.D. (2003). “The nature of trust: conceptual and operational clarification”.
Yayimlanmamis Doktora Tezi. Louisiana State University, s.14.

1.9.3 Tiiketici Bakisiyla Giiven Kavrami
Giiven kavrami nitelikleri acisindan, diger insanlara giivenmeye yonelik

genel istekliliktir ve bir bireyin giivenme veya giivensizlik egiliminin bir 6l¢iisiidiir.
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Kiltiirel geegmis, kisilik tipi ve Onceki deneyimlerden Kkisinin giiveni
etkilenmektedir (Teo ve Lio, 2005: 26).

Son yillarda, yasamimizin ¢ogunlugunun teknolojiden ayr1 gegcmez hale
gelmesi sonucunda teknolojiye duyulan giiven de daha fazla dikkat ¢eker hale
gelmistir. Ornegin, tiiketiciler ¢evrimigi bir satin alma islemi gergeklestirdiklerinde,
isletmenin web sitesinin takipg¢i sayisi, ¢evrimici miisteri destegi, resimler, kalite ve
bilgi konularinda yardimci olacak uygun kosullarin saglamasini beklemektedir.
Bununla birlikte, birgok web sitesi {iriin tavsiyeleri, iirlin karsilagtirmalar1 ve
miisteri degerlendirmeleri gibi 6zellikler sunmasi dolayisiyla, tiiketiciler tarafindan
isletmenin web sitesindeki yapilacak islemlerin yerine getirilmesinden ziyade bu
hususa daha fazla 6nem vermektedir (Soleimani, 2011: 67).

Cevrimigi ortamda tiiketici bakis acisiyla giiven kavrami, tiglincii taraftan
(etkileyici) onay, algilanan risk, giivenme egilimi, durumsal faktorler olarak dorde
ayrilmistir (Connolly ve Bannister, 2007: 104-107).

Uciincii taraf onayi: Cevrimici satin alma baglaminda, {iiincii taraf
(etkileyiciler) kisilerin onayi, tiiketici giivenini etkilemektedir (Connolly ve
Bannister, 2007: 105). Ugiincii taraf onay, isletmenin web sitesine yonelik tiiketici
giiveni olusturmak icin giiven aktarimi yoluyla calisabilir. Tiiketici, giivence veren
tiglincii tarafi inandiric1 ve giivenilir bir varlik olarak algilar (Kimery ve Mccord,
2002: 67).

Algilanan risk: Pavlou (2003), ¢evrimigi aligverisin tiiketici tarafindan
kabuliinii tahmin etmeyi amaglamis ve bir dizi 6neriler sunmustur (Boas vd., 2020:
4886). Tiiketici giiveninde, algilanan risk unsurunun dahil edilmesi, gevrimigi
aligverisin teknolojik dogasi geregi siiphe ve belirsizlik ortaminda faaliyet
gostermesinden kaynaklanmaktadir.

Kim vd. (2008: 547), algilanan risk algisin1 tiiketicilerin kararlarinin
sonucuna iligkin siipheleri olarak tanimlamaktadir ve bu nedenle, ¢evrimici satin
alma yapmayi diisiinen tiiketiciler i¢in 6nemli bir engel olarak goriilmektedir.

Giivenme  egilimi: Giivenme egilimi, belirli durumlarda kisilerin,
baskalarina giivenmeye ne 6lgiide istekli oldugu olarak tanimlanmaktadir (Rotter,
1971: 444). Glivenme egilimi, glivenen ve giivenilen arasindaki iliskinin 6nemli bir

belirleyicisidir (Kimery ve McCord, 2002: 69).
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Gefen (2000), tiiketicilerin isletmenin web sitelerine duydugu giiven {izerine
yaptig1 calismada, giivenme egiliminin tiiketici giiveni lizerinde énemli bir etkisi
oldugunu bildirmistir.

Davramiglar tutumlar: Davraniglar tutumlar, giivenin bir unsurudur
(Nguyen, 2022: 5). Isletmenin web sitesinden gerceklestirilen satin alma sonrasi
tilkketicide gelisecek olumlu bir tutum, isletmeden etkilenmeyi veya sevmeyi ve bu
isletmeden satin alim gerceklestirecek diger tiiketicilere olumlu terimlerle
nitelendirilmesini yansitir. Tiliketicinin yasadig1 olumsuz bir deneyim ise, olumsuz
bir tutum sergilemesine sebep olacaktir ve bdylece bu durum diger tiiketicilere de
yanstyacaktir (Jarvenpaa vd., 2000: 48-49).

1.10 Etkileyiciye Duyulan Giiven

Etkileyiciye duyulan giiven kavrami Ohanian (1990) tarafindan gelistirilen
“kaynak giivenirliligi teorisi kapsaminda agiklanacaktir.

1.10.1 Kaynak Giivenirliligi Teorisi

Literatiirde genis ¢apta kabul géren Ohanian (1990) tarafindan gelistirilen
kaynak giivenirliligi modelindeki “kaynak”, olarak belirtilen kavram literatiirde
yakin ge¢miste tinliiler i¢in kullanilsa da giiniimiizde yogunlukla etkileyiciler igin
kullanilmaktadir (Kaabachi vd., 2021: 57). Etkileyiciler tiglincii taraf kisi olarak
takipgilerine bilgi vermektedir ve bu bilgilerin takipcilerdeki kabul edilebilirlik
diizeyi “kaynak giivenirliligi” olarak ifade edilmektedir (Kong ve Fang, 2024:
1761). "Kaynak giivenilirligi", bir alicinin bir mesaji kabul etmesini etkileyen
olumlu &zelliklerini ifade etmek i¢in yaygin olarak kullanilan bir terimdir. Hovland
vd., (1953) kaynak giivenilirligini, kaynagin en gecerli oldugunu diisiindiigii
iddialar1 iletme niyetine duyulan giivenin derecesi, yani kaynagin dogru iddialarda
bulunma istekliligi olarak tanimlamaktadir (Filieri vd., 2022: 351). Reklam ve
iletisim kurma bakimindan kaynak giivenilirligini anlamak ve tanimlamak oldukca
onemlidir (Ohanian,1990: 41).

Kaynak giivenirliligi modeli ii¢ boyuta ayrilmistir. Bu boyutlar;
etkileyicinin ¢ekiciligi, etkileyicinin uzmanlig1 ve etkileyiciye duyulan giivendir
(Wellman, 2023: 3).

Etkileyicinin  Cekiciligi: Etkileyicinin fiziksel ¢ekiciligi, takipginin
giivenilirligini 6nemli 6l¢iide etkilemekte ve sonugta tiiketiciyi ikna etmede giiclii
bir belirleyici olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Dhun ve Danghi, 2023: 538).

Cekicilik, fiziksel veya psikolojik ve kisilik 6zelliklerine gore insanlara atfedilen
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bir dizi olumlu ¢agrisim olarak tanimlanmaktadir (Nunes vd., 2018: 62). Belirli bir
prestij seviyesine ulagmay1 basaran bir etkileyici, takipg¢i toplulugu tarafindan daha
kolay inandirict ve g¢ekici bulunur ve sonug¢ olarak ayni takipgilerin davranislar
tizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip olur (Uzunoglu ve Misci Kip, 2014: 595).
Etkileyici ¢ekiciligi, tiiketici davranisini ve satin alma niyetini sekillendirmede
onemli bir rol oynar (Krywalski Santiago ve Serralha 2022: 89).

Etkileyici giivenirliligi: Giliven kavrami daha once psikoloji alaninda
tarafindan calisilmis ve igsel niteliklerin bir kaynagin (etkileyici ya da {inlii)
giivenilirligini nasil etkiledigi incelenmistir (Constantinos vd., 2016: 18). Giiven
kavrami, etkileyicinin 6zellikleri, mesaj 6zellikleri, alic1 6zellikleri ve medyanin
ozellikleri de dahil olmak {izere cesitli boyutlarin etkilesiminden kaynaklanan ¢ok
boyutlu bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kim vd., 2023: 3). Giiven;
diiristliik, dogruluk ve bir etkileyiciye duyulan giivenin derecesi ile ilgilidir (Leite
ve Baptista, 2022: 298). Takipgi, etkileyiciden gelen bilginin giivenilir oldugunu
teyit ettiginde etkileyici giivenilir olarak bulmaktadir (Ismagilova, 2020: 2).
Etkileyiciyi gilivenilir bulduklarinda hem etkileyiciye karsi olumlu bir tutum
sergiler hem de giivenilir bir bilgi kaynagi olarak goriir (Belanche vd., 2021: 5). Bu
baglamda, kendilerini etkileyiciye daha yakin hissetmeleri ve hakkinda daha
olumlu bir goriis gelistirmeleri muhtemeldir (Djafarova ve Rushworth, 2017: 6).

Etkileyicinin Uzmanlig:: Etkileyicinin uzmanhgmi kisa ve 6z bir sekilde
iletme becerisi, etkiyi stirdiirmenin anahtarlarindan biridir (Harrigan vd., 2021: 5).
Bu uzmanlik, etkileyicinin becerileri, bilgisi, yaraticiligi ve bir {irtinii etkili bir
sekilde tanitma becerisiyle baglantilidir. Uzmanlik, deneyim, benzersiz bilgi ve
kitlelerinde yanki uyandiran 0zgilin icerik olusturma kapasitesi ile gosterilir
(Wiedmann ve Von Mettenheim, 2020: 711). Etkileyiciler, takipgilerine yonelik
bilgi ve birikimlerini paylasarak kendi uzmanliklarin1 gostermek igin igerik
olustururlar (Maddox, 2023: 2727). Etkileyici takipgilerine, tavsiye etme ve
destekledikleri tirlinleri satin alma gibi davranigsal niyetlerini etkilemek i¢in belirli

alanlardaki bilgi ve itibarlarindan yararlanirlar (Pei ve Mazylin, 2021: 3).
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IKiINCi BOLUM

2. PARA-SOSYAL ILiSKi VE CEVRIMICI SATIN ALMA
NIYETI

Bu boéliimde, para-sosyal iliski kavramlari ve ¢evrimigi satin alma niyeti
hakkinda bilgiler verilecektir.

2.1 Para-Sosyal iliski

2.1.1 Para-Sosyal iliski ve Para-Sosyal Etkilesim Kavramlari

Ikinci Diinya Savasi sirasinda ABD hiikiimeti, savas tahvillerinin halka
satigini tesvik etmek icin birgok generali, politikaciy1 ve diger ileri gelenleri ige ald1.
O zamanlar sasirtic1 goriinen bir sekilde, savaslar veya tahviller konusunda higbir
uzmanlig1 olmayan popiiler bir sarkici olan Kate Smith, goriiniisii araciligiyla ilgili
uzmanliga sahip olan ve daha giivenilir kaynaklar olarak algilanmasi gerekenlerden
daha fazla tahvil satti. Smith'in basarisini denemek ve agiklamak i¢in Horton ve
Wohl (1956) ile Horton ve Strauss (1957), dinleyicilerin Smith gibi medya
kisilikleriyle etkilesime girdigi hayali etkilesimi vurgulayan para-sosyal etkilesim
kavramini gelistirdiler (Cohen ve Holbert, 2021: 504). Ozellikle 1956 yilinda
Antropolog Horton ve Sosyolog Wohl, para-sosyal etkilesimler (PSI) ve para-
sosyal iliskiler (PSR) iizerine Psychiatry dergisinde yazmis olduklari makale ile
giiniimiizde popiiler arastirma alanlarindan biri olan bu konunun temellerini atmis
oldular (Liebers ve Schramm, 2019: 4). Para-sosyal etkilesim kavrami, terimin ilk
kez Horton ve Wohl'un (1956) bu makalesinde ortaya ¢ikmasindan bu yana medya
ve iletisim literatiiriinde 1yice yerlesmistir.

Kitle iletisim araglarinin yarattig1 sosyal etkilesim bigimi olarak para-sosyal
etkilesim, izleyiciler ile radyo konugma sunucular1 ve TV aligveris programi
sunuculari gibi medya kisilikleri arasinda olusan s6zde yakin iligkidir (Lim ve Kim,
2011: 767). Para-sosyal etkilesim, bir medya kullanicisi ile medya karakterleri
arasinda olusabilecek tek tarafli iliskileri tanimlamak i¢in kullamlmustir. izleyici
tiyeleri kitle iletisim araglarini kullananlardan olusurken, medya karakterleri ise,
sunucular, aktorler veya iinliiler gibi ¢esitli tiirde medya figiirlerini (veya
kisiliklerini) icerebilmektedir (Ballantine ve Martin, 2005: 198). Bu etkilesimle
ilgili yapilan ilk ¢alismalar daha ¢ok haber programlari ya da haber spikerleri ve
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pembe dizi karakterleriyle ger¢ceklesmistir (Aytulun ve Biiyiiksahin Sunal, 2020:
495-496). Nitekim, para-sosyal etkilesim TV dizinin izleyicileri ile oyunculari,
haber spikerleri, ticari faaliyetlerdeki {inliiler ve hatta ¢izgi filmlerdeki sanal
karakterler arasinda yaygin olarak bulunmaktadir. Para-sosyal etkilesim izleyiciler
ve medya karakterleri arasindaki siirekli etkilesim temelinde ortaya konmustur.
Ornegin, bir izleyici ne zaman bir programu izlese, programdaki medya karakteriyle
tanistyormus gibi hissetmekte ve medya Karakteriyle artan etkilesim, arkadaslarla
tanigmaya benzer duygular yaratmaktadir. Bu tiir bir dostlugu siirdiirmek icin
izleyiciler programi siirekli izlemekte ve sonunda medya karakteriyle programi
giinliik yasamlarinin gerekli bir parcasi olarak gormektedirler (Ke, 2018: 56).
Horton ve Wohl (1956) kullanicilarin para-sosyal etkilesimi, bunun sadece bir
yanilsama oldugunu bilmelerine ragmen, samimi ve karsilikli bir sosyal etkilesim
olarak algiladiklarini 6ne siirmiistir. Horton ve Strauss (1957), para-sosyal
etkilesimi bir medya karakteriyle kurulan diger tamamen hayali etkilesim
tirlerinden ayirarak para-sosyal etkilesimin maruz kalma durumlarinda medya
karakteri tarafindan baslatildigini ve yonlendirildigini vurgulamistir.

Literatiirde para-sosyal konusunda yapilan ¢alismalara bakildiginda hem
para-sosyal iliski hem de para-sosyal etkilesim kavramlari arasinda bir ayrim
yapilmadigi ve birbirinin yerine kullanildig1 gériilmektedir (Tukachinsky vd., 2020:
2). Ancak, ilerleyen yillarda, iki kavramin birbirinin yerine kullanilmasi kavram ve
siireci itibariyle karmasaya yol agmis ve aralarinda ayrima gidilmistir (Varol ve
Tayang, 2019: 259). Yalnizca medya karakterlerini izleme sirasindaki etkilesimi
degil ayn1 zamanda medya karakterleri ile izleyici arasinda uzun vadeli bir iliskiyi
de varsayarak, arastirmacilar para-sosyal etkilesim kavramini para-sosyal iliski
kavrami olarak genisletmislerdir. Para-sosyal etkilesim, kendisini bir medya
karakteri ile izleyici arasindaki etkilesimle sinirlar ve bu nedenle yalnizca medyaya
maruz kalma sirasinda gergeklesebilirken, para-sosyal iliski bu sinir1 agmakta ve
izleyici ile medya karakterleri arasinda ¢apraz durumsal iliskilere yol acgar. Bu
nedenle, para-sosyal etkilesimden farkli olarak para-sosyal iliski, tipki gergek
sosyal iliskiler gibi, tek bir alimlamanin/maruz kalmanin 6tesine gecebilir ve bir
medya kullanicis1 ile bir medya karakteri arasinda uzun vadeli bir iliskiye
doniisebilir (Liebers ve Schramm, 2019: 5). Bu noktada, para-sosyal etkilesim,
izleyicinin ya da takip¢inin medya karakterine yonelik medya kullanim esnasinda

maruz kalmasi neticesinde verdigi tepki olarak, para-sosyal iliski ise, izleyicinin ya
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da takip¢inin medya karakterine hem maruz kaldigi esnada hem de bir sonraki
maruz kalma zamanina kadar devam ettirdigi az ¢ok stabil, uzun siireli bag olarak
tanimlanmastyla aralarindaki ayrim daha net bir sekilde kesinlik kazanmistir (Varol
ve Tayang, 2019: 259). Para-sosyal etkilesim, medyaya maruz kalma sirasinda
medya karakteriyle karsilikli etkilesim duygusu olarak tanimlanirken, para-sosyal
iligki ise, medya kullanicilarinin belirli bir medyaya maruz kalma durumu baglami
disinda medya kisiligini deneyimlemeye devam edebilecekleri bir yakinlik
duygusuna ve iligki duygusuna atifta bulunur (Tukachinsky vd., 2020: 1). Baska bir
deyisle, para-sosyal etkilesim, izleyicilerin medyaya maruz kalma sirasinda
karakterlerle olan etkilesimini ifade ederken, para-sosyal iliski ise, izleyiciler artik
medyaya tabi olmadiginda/o an maruz kalmadiginda bile varligini siirdiirmeye
devam eder (Schramm ve Knoll, 2015: 554).

Para-sosyal iliski, “izleyiciler/takipgiler ve medya kisilikleri/etkileyiciler
arasinda medya araciligiyla kurulan baglanti” (Yuan vd., 2016: 3795);
“izleyicilerin/takipgilerin medya kisilikleriyle kurduklar1 hayali iliskiler”
(Tuchakinsky, 2010: 73) olarak tanimlanabilir. Para-sosyal iliskiler, insanlarin
tinliller veya kurgusal karakterler gibi medya figiirleriyle gelistirdigi sosyo-
duygusal baglantilardir (Hoffner ve Bond, 2022: 1). Labrecque (2014: 135)
pazarlama baglaminda para-sosyal iliskileri “tiiketicilerin kisilerle (yani sunum
yapanlarin, iinliilerin veya karakterlerin aracili temsilleri) sanki oradalarmis ve
karsilikli bir iligki igerisindeymisler gibi etkilesime girdigi hayali bir deneyim”
olarak tanimlamistir.

Para-sosyal iliskiler, bir kisi ile bir medya karakteri arasinda siirekli maruz
kalma ve zihinsel uyarim stireci yoluyla olusturulur ve siirdiiriiliir (Paravati, 2020:
389). Para-sosyal iliski, insanlarin medya karakteriyle veya sosyal medya
etkileyicileri ile gergek hayattakilere benzer yakin iligkiler kurma avantajini saglar
(Scherer vd., 2022: 129). Para-sosyal iliskide takipgiler daha 6nce hi¢ yiiz yiize
tanigmadiklar medya karakterleriyle yiiz yiize iligki yanilsamasi yagamaktadirlar.
Sanki yakin arkadaslarini tanidiklari gibi medya Kkisisine/etkileyicisine karsi
kendilerini rahat ve baghh hissetmektedirler (Lin ve Kim, 2011: 767).
Izleyiciler/takipgiler, gercek hayattaki bir {inliiyle, 6lii bir {inliiyle, kurgusal bir
karakterle veya insan olmayan bir karakterle (¢izgi film, hayvan veya fantastik
karakter olduklari i¢in insan degildir) ayni1 derecede giiclii bir para-sosyal iliskiler

gelistirebilirler (Giles, 2023: 34). Bir kisiligin her etkilesim olay1 (6rnegin
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televizyon programi, reklam veya talk show rdportaji) sirasindaki davranisi,
izleyicinin o karakter hakkinda bir fikir olusturmasina yardimci olur ve izleyici
daha sonra bunu bir sonraki para-sosyal boliime tasir (Ballantine ve Martin, 2005:
198). Para-sosyal iliskiler, tekrarlanan para-sosyal etkilesimler yoluyla gelismekte
ve para-sosyal etkilesimlerin hem miktar1 hem de kalitesi para-sosyal iliskileri
giiclendirmektedir (Klimmt vd., 2006: 292; Tukachinsky vd., 2020: 2). Bir takipg¢i
sosyal medyada takip ettigi bir etkileyiciyi arkadasi olarak gorebilir. Bu durum,
bireyler bir medya kisiligine tekrar tekrar maruz kaldiginda ve birey medya kisiligi
ile bir yakinlik, algilanan arkadaslik ve Ozdeslesme duygusu gelistirdiginde
gerceklesir (Chung ve Cho, 2017: 482). izleyiciler/takipgiler medya karakterini ya
da etkileyiciyi ne kadar sik izlerlerse, o kadar giiglii bir para-sosyal iliski
gelistirirler. Para-sosyal iliski yogunlastikea iliskiyi siirdiirmek i¢in ilgili medyay1
daha sik izlerler (Lin ve Kim, 2011: 767).

2.1.2 Para-Sosyal Iliskilerin Tiirleri

Literatiirde ¢esitli arastirmacilar tarafindan para-sosyal iliskilerin tiirleri
ortaya konmaya c¢alisilmistir. Kimi calismalar medya ortami baglaminda farkli
medya karakterlerinin farkli tiirde para-sosyal iliskiler ortaya koydugunu iizerinde
dururken, kimi g¢alismalar medya izleyicileri/takipgileri {izerinden para-sosyal
iligkilerin tiirlerini ortaya koymuslardir (Giles, 2023: 35). Vonderohe (2016), Stever
(2009) ve Hartmann ve Goldhoorn (2011) calismalarindan yola ¢ikarak ge¢cmis
yillarda yapilan ¢aligsmalari géz 6niinde bulundurarak sekiz farkli para-sosyal iliski
tiriiniin oldugundan bahsetmistir. Bu tiirlere asagida deginilmistir (Vonderohe,
2016: 4-5):

Romantik ve fiziksel ¢ekim: Para-sosyal iligkinin ilk tiirii romantik iligkidir.
Bu iligkide izleyici belirli bir medya karakteriyle romantik bir iliski yagsama arzusu
igerisindedir (Vonderohe, 2016: 4). Para-sosyal iliskinin romantik olan bu tiiriiniin,
izleyicilerin Elvis Presley ve Greta Garbo gibi medya yildizlarina asik olmalarina
kadar uzanan uzun bir ge¢cmisi olan ¢agdas popiiler kiiltiiriin ayrilmaz bir parcasi
oldugu goriilmektedir. Ornegin, ikinci Diinya Savasi sirasinda askerler Donna
Reed'e ask mektuplart géndermistir (Tuchakinsky, 2010: 77). Romantik ve fiziksel
¢ekim para-sosyal iliskisi esasen “gergek hayattaki sosyal etkilesim eksikliginin ve
kisinin kendini yalniz hissetmesinin 0nlenmesinin bir ikamesidir” (Vonderohe,

2016: 4).
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Kahramanlastirma: Kahramanlastirma, medya karakteri, izleyici tarafindan
bir kahraman veya rol model olarak gdriilen bir karakter bicimine gelmektedir.
Izleyici bu karakteri cesarete, beceriye, hakimiyete veya liderlige sahip biri olarak
goriir (Vonderohe, 2016: 4).

Aile Yonelimli: Bu, izleyicinin bir karakteri kendi ailesinde gordigi
niteliklere sahip biri olarak gérmesi durumunda ortaya ¢ikan para-sosyal iligki
tiiriidiir. Izleyicinin bir karakteri ebeveyn figiirii olarak gdrmesi veya
cocuklar/bebekler gibi daha geng karakterlerle bag kurma arzusunu ifade etmesi ve
onlarin kendilerine ait olmasin1 dilemesi durumunda bu durum gecerli olabilir
(Vonderohe, 2016: 5).

Arkadaghk: Bu para-sosyal iliski tiirii s6z konusu oldugunda izleyici, kendi
gercek hayatinda arkadas seciyor gibi bir karakter aramaktadir (Vonderohe, 2016:
5).

Diisman ve Kotii Adam: Bu iligki, belli karakterlerden hoslanmamasi ve
nefret etmesi etrafinda olusur. Bu iligki tiiriinde, izleyici kendisinin uygun
bulmadig1 kisiligi veya kendisinin onaylamadigi davranislari nedeniyle belli
karakterlere olumsuz duygularini ifade eder. Diger taraftan, kotli ve zalim olani
bagrina basan izleyiciler de bulunmaktadir. Popiiler televizyon programlarindaki
kotii veya diisman karakterlerden hoslananlar icin de ayni iliski tiiriinden s6z
edilebilir (Varol ve Tayang, 2019: 269).

Sempatik ve Pismanlik: Sempatik ve pismanlik dolu para-sosyal iliski,
izleyicinin bir TV sovunda belirli bir karakterin basina gelen bir olaydan derinden
etkilendigini hissettiginde ortaya ¢ikar (Vonderohe, 2016: 5).

Oyuncu: izleyici ile oyuncu arasindaki para-sosyal iliski performansa dayali
oldugunda olusan para-sosyal iligki tiirtidiir. Bu iliski ayn1 zamanda genellikle tek
taraflidir ve izleyicinin ilgilendigi dizide su anda rol oynayan oyuncunun ge¢mis
performansina dayanmaktadir (Vonderohe, 2016: 5).

Sosyal Deneyimlere Katilmak: Sosyal deneyim, izleyicinin arkadaslariyla
ayni konu tizerinde etkilesime ge¢mesiyle gergeklesir. Bu tiir para-sosyal iliski,
medya karakterinin performansi sirasinda veya sonrasinda izleyicilerin birbirleriyle
veya medya karakterleriyle etkilesime gectigi durumlar igerir. izleyici en sevdigi
karaktere ulasmak i¢in ¢aba harciyorsa bu, hali hazirda i¢inde bulundugu para-
sosyal iligkinin yan1 sira sosyal bir deneyime de doniismiis olmaktadir (Vonderohe,

2016: 5).
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2.1.3 Para-sosyal Iliskinin Gelisim Asamalari

Para-sosyal iliskilerin gergek iliskileri yonlendiren ayni zihinsel modeller
tarafindan organize edildigi uzun zamandir tartisilmaktadir. Para-sosyal iliskileri
incelemede kisilerarasi iliskiler ve etkilesim teorilerini uygulamak ig¢in ¢esitli
girisimlerde bulunulmustur (Tukachinsky ve Stever, 2018: 2). Kisilerarasi iletisim
caligmalarinin ¢ogu genel olarak bir iliskinin bes agsamadan gectigi ve para-sosyal
iliskinin de gercek bir iliskiye benzedigi kabaca bu bes asamada da gelismesi
gerektigi konusunda hemfikirdir. Bu asamalar, para-sosyal iliskinin derecesini ve
para-sosyal iliski gelistikce izleyicinin medya karakteriyle sahip oldugu etkilesimin
miktarin1 (ayn1 zamanda tliriinii) gosterebilir. Bu asamalar etkilesim, kesif,
yogunlastirma, resmilestirme ve yeniden tanimlamadir. Bu asamalarin akis1 Sekil

2.1°de yer almaktadir (Park, 1999: 53-54):

Parstsyl i

Yeniden

. . : Resmlesime
egm et Toqunagtma  NESMIES Tanmama

i N
ParasOsyal S S—
Eesim

Dk

Kaynak: Park, W. K. (1999). Talking Back to Television: Parasocial Interaction and Parasocial
Relationships. Yayimlanmamis Doktora Tezi, Temple University, USA. S. 53-54.

Sekil 2.1. Para-sosyal iliskinin 5 Asamali Gelisim Siireci
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Ik Etkilesim (1. Asama): 11k etkilesim asamasi, “ilk izlenimlerin” olustugu
asamadir (DeVito, 2016: 248). Ilk etkilesim, kisileraras: iliski teorilerinde
birbirleriyle ilk kez tanisan iki kisi arasindaki ilk etkilesimi ifade eder. Bu asama,
ilk izlenimin olugmasimi igerir ve yiiksek c¢ekicilik ile yiiksek belirsizligin
birlesimiyle benzersiz bir sekilde karakterize edilir; yani iki kisi birbirleri hakkinda
cok az sey bilmektedir, ancak daha fazlasin1 6grenmeye istekli olmaktir. Benzer
sekilde, bir para-sosyal iliskinin baslatilmasi, medya karakteri/etkileyici ipuglarini
mevcut semalar ve bilgilerle biitiinlestirerek medya karakteri /etkileyici hakkinda
ilk izlenimin olusturulmasini saglar (Tukachinsky ve Stever, 2018: 5).

Kesif (2. Asama): Bu asamada izleyiciler/takipgiler deney yapmaya
baslayacaktir. Herhangi bir televizyon saatinde veya sosyal medyada ¢ok sayida
medya karakteri bulunur. Ornegin izleyici bir haber spikerinin soylediklerine
katiliyorsa, daha cok izlemek ve haber spikerinin belirli konular hakkinda ne
soyleyecegini gormek isteyecektir. Izleyiciler/takipciler medya karakterleri
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olacaktir. Yine bu deneysel asama izleyiciyi gazete,
radyo vb. diger medyalar tiikketmeye yonlendirebilmektedir (Park, 1999: 55).

Yogunlastirma (3. Asama): Bu asamada izleyiciler medya karakteriyle
“samimi” bir iligki kurmaya baslarlar (Park, 1999: 55) ve kendilerini medya
karakterine daha da fazla adarlar (DeVito, 2016: 249). Soyle ki, izleyici kendi
"favori" medya karakterini sever. iliskinin yogunlasmas, izleyicinin en sevdigi
karakterin yogun bir sekilde goriindiigii belirli bir programin izlenmesiyle
karakterize edilebilir (Park, 1999: 55). Dahasi, biligsel diizeyde, para-sosyal
iligkinin bu asamasinda izleyicilerin giinliik yasamda medya karakteri hakkinda
daha sik diistinmesi nedeniyle medyaya maruz kalma baglaminin Gtesine
uzanabilmektedir. Duygusal diizeyde izleyiciler, medya karakterine kars1 arkadas
benzeri veya ebeveyn duygulari da dahil olmak iizere daha giiclii duygular
gelistirirler. Davranigsal diizeyde, medya Karakterinin igerigini yeniden izlemek,
daha derin medya karsilagsmalar1 aramak i¢in ek baglam aramak (6rnegin, "kamera
arkas1", sosyal medyada medya figiiriinii takip etmek) ve medya karakterlerini
bagkalariyla tartismak seklinde ortaya ¢ikabilir (Tukachinsky ve Stever, 2018: 9).

Resmilestirme (4. Asama): Bu asamada izleyiciler medya karakterini
tanimlamaya ve onunla empati kurmaya, hatta karakteri taklit etmeye baglar.
Ornegin bir izleyici, medya karakterlerinden birinin kullandigi bazi ifadeleri

kullanabilir. izleyiciler medya karakterinin belirli dzelliklerini 6grenir ve medya
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kisiliginin kaliplarin1 tahmin edebilir. Ayrica izleyiciler medya karakterinin
hayatlarini taklit etmeye baslarlar ve ayrica onlar1 gérmeyi sabirsizlikla beklerler
(Park, 1999: 56).

Yeniden Tanimlama (5. Asama): Bu asama iligkinin bozulma asamasidir.
Izleyiciler ile medya karakterleri arasindaki baglarin zayiflamasiyla karakterize
edilir (DeVito, 2016: 249). Bu asamada izleyiciler geriye doniip iliskilerine
bakmakta ve degerlendirmektedirler. Bunun nedeni degisebilmektedir. Ornegin,
izleyici medya Kkarakterinin yeterince tatmin saglamadigini tespit ederse
alternatifler (yani diger medya karakterleri) bulabilirler.

Diger taraftan, Tukachinsky ve Stever (2018: 3) ise benzer sekilde
kisileraras iliskiler ve etkilesim teorilerinden faydalanarak para-sosyal iliskilerin
gelisim asamalarint dort asama etrafinda toplamistir. Bu asamalar baslangic,
deneyimleme, yogunlastirma ve biitiinlesme seklindedir. Bu modele gore, para-
sosyal iligkiler, tipki gercek kisiler arasi iliskiler gibi baslangic asamasindan
deneyimleme (medya karakterine maruz kalma) asamasina geg¢me, ardindan
yogunlastirma ve biitiinlesme (medya karakteriyle iliski kurma ve siirdiirme) gibi
benzer asamalardan gegerek evrimlesmektedir. Her bir asamanin amaci, her asama
yoniinden biligsel, davranigsal ve duygusal yonden tehaziir eden durumlar1 ve her
asamanin ¢iktilari asagida yer alan Tablo 2.1.de gosterilmektedir (Walter vd., 2023:
138-140).

Tablo 2.1. Para-sosyal iliskinin Dort Asamali Gelisim Siireci

Baslangi¢ Deneyimleme Yogunlastirma Biitiinlesme
Amaci ik izlenimin | Belirsizligin Yakinhk/ Oz kimlikle
olusumu azaltilmas, samimiyet biitlinlesme ve
iligkisel aramak, kisisel bir | miimkiinse gergek
sonuglarin tahmin | iliski kurmak temas aramak

edilmesi,
tutarliligy
saglamak/
kesinlige ulagmak
icin daha fazla
ogrenmek
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Tablo 2.1 (devam). Para-sosyal iliskinin Dort Asamali Gelisim Siireci

Baslangi¢ Deneyimleme Yogunlastirma Biitiinlesme
Biligsel *Merak *Daha fazla bilgi *Medya figiiriinii | *Medya figiiriiniin
Tezahiirler | *Sosyal *Daha diistik | iyi bilme duygusu | bir skandal ya da
karsilagtirma belirsizlik sizlemiyorken kotii olayina karsi
*Kritik durum medya figiirii | daha az hassas
degerlendirmesi hakkinda olma
*Yiiksek diistinmek *Kendini medya
belirsizlik *Karakterle igsel | figiirin ~ hayrani
diyalog kurmak olarak tanimlamak
*Bagkalari
tarafindan medya
figliriniin hayrant
olarak goriilmek
Duygusal *Fiziksel ve gorev | *Sosyal ¢ekim *Bir arkadas, anne | *Yakinlk/
Tezahiirler | ¢ekiciligi *Olumlu duygular | gibi veyaromantik | samimiyet hissi
*Hoslanma ve | bir durumda gibi | *Baglilik
sempati hissetmek hissetmek
*Empati ve giiglii | <Karakter
duygusal tepkiler | tarafindan
*Arkadaslik rahatlatilmak
duygusu beslemek | *Medya figiiriiniin
antifanlarma karst
olumsuz duygular
beslemek
Davranigsa | *Medya figiiriine | *Diger medya | *Medya figiiriiniin | *Medya figiiriiyle
I daha fazla maruz | yapimlarinda icerigini yeniden | ilgili faaliyetlere
Tezahiirler | kalma niyeti medya figiiriine | izleme ve  digiincelere
*Medya  figiirii | maruz kalma *Medya figiiriiniin | gok zaman
ve/veya  medya | *Baska medya | yer aldigr diger | ayirmak
metni  hakkinda | kanallarinda figiir | medya kanallarint | *Hayran
daha fazla bilgi | ve/lveya  medya | arama kuliiplerine
arama niyeti prodiiksiyonu *Sosyal medyada | katilmak
hakkindaki takip etmek * Hatira egyast
bilgilere  maruz | *Medya figiiriinii | edinmek
kalma baskalariyla *Hayran kurgusu
tartismak yaratmak
*Medya figiiriiyle
gergek temas
kurmaya ¢alismak
*Medya figiirii
nedeniyle kendini
degistirmek
Ciktilar *Dikkat *Maruz kalma *Anlamlandirma *Benlik  kavrami
*Akilda tutma Eglenme/ilgi Para-sosyal ve ruh hali
*Medya Figiiriinii | duyma temas etkisi *Kendini
Savunma *Merakta kalma Oz yeterlilik degistirme

*Sosyal
karsilagtirma

*Kars1 savunma
*Digarida  medya
figiirlinii diisiinme
*Medyaya maruz
kalma

Kaynak: Walter, N., Andrews, E. A. ve Forster, R. T. (2023). Initiation and Evolution of PSRs. . In
R. T. Forster (Ed.), In The Oxford Handbook of Parasocial Experiences (pp. 125-146).
Oxford University Press.

56




Tablo 2.1°e gore, para-sosyal iligskide her bir asamada farkli bir amag vardir.
Baslangi¢c asamasinda ilk izlenim olusurken, deneyimleme asamasinda takipgi
medya karakteri/etkileyici hakkindaki belirsizligini azaltmaya calisir, tutarlilig
saglamak i¢in medya karakteri/etkileyici hakkinda daha fazla bilgi sahibi olur.
Ayrica medya Kkarakteri / etkileyici ile kurulacak iliskide ortaya ¢ikacak sonuglari
bu asamada tahmin eder. Ugiincii asama olan yogunlastirma asamasinda ise takipgi
medya figiirii/etkileyiciden samimiyet arar, onla yakinlik ve kisisel bir iliski
kurmaya calisir. Biitlinlesme adi verilen son asamada ise, takip¢i medya
figtirti/etkileyici ile kendi 6z kimligi ile biitiinlestirmeye calisir ve miimkiinse
gercek temas kurmak ister (Walter vd., 2023: 138).

Tablo incelediginde, para-sosyal iliskinin her bir asamasi takipgi agisindan
biligsel, duygusal ve davranissal yonden farkl sekillerde tezahiir edebilmektedir.
Birinci asamada, takipgiler biligsel tezahiirler agisindan etkileyiciye karsi
belirsizligi yliksek olmakta, sosyal karsilastirma ve kritik durum degerlendirmesi
yapmakta ve merak duymaktadir. Ikinci asama olan deneyimle asamasinda, medya
karakteri/etkileyici hakkinda daha fazla bilgi sahibi ve daha diisiik belirsizlige
olmaktadirlar. Uciincii asama olan yogunlastirma asamasinda takipgi, medya
karakterini/  etkileyiciyi  iyi  bilme  duygusuna  sahiptir.  Medya
karakterini/etkileyiciyi izlemiyorken onun hakkinda diisiinmekte ve onla igsel bir
diyalog kurmaktadir. Dordiincii asama olan biitiinlesme asamasinda ise takipgi,
medya karakterinin/etkileyicinin bir skandali ya da koti olayindan daha az
etkilenmektedir. Kendini onun bir hayrani olarak tanimlamakta ve bagskalar
tarafindan da hayran1 olarak goriilmektedir. Duygusal tezahiirler agisindan
bakildiginda, birinci asamada takip¢i medya karakterini/etkileyiciyi fiziksel ve
gorevsel olarak cekici gormektedir. Ikinci asamada, sosyal agisindan gekici
gormekte, olumlu duygular, hoslanma ve sempati beslemektedir. Ugiincii asamada,
onu bir arkadas, bir anne ya da romantik bir iliskideymis gibi yakin hissetmekte,
empati ve daha giiclii duygusal tepkilere sahiptir. Son asamada ise, samimiyet
duygusu ve baglilik hissetmekte ve hatta medya karakterinin/etkileyicinin anti-
fanlarina kars1 olumsuz duygular beslemektedir. Davranigsal tezahiirler acisindan
bakildiginda ise, birinci asama olan baglangic asamasinda takipgiler medya
karakterine/etkileyiciye daha fazla maruz kalma niyeti ve onun hakkinda daha fazla
bilgi arama niyeti gdstermektedirler. Ikinci asama olan deneyimle agamasinda diger

medya yapimlarinda medya karakterine/etkileyiciye maruz kalmakta, baska medya
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kanallarinda onun hakkindaki bilgilere maruz kalmaktadir. Ugiincii asama olan
yogunlagtirma asamasinda, takipgiler medya karakterinin/etkileyicinin igeriklerini
yeniden izlemekte, medya karakterinin/etkileyicinin yer aldigi diger medya
kanallarim1 aramakta, sosyal medyada onu takip etmekte ve baskalariyla onu
konusmakta/tartismaktadir. Para-sosyal iliskinin en yogun asamasi olan biitiinlesme
asamasinda ise, artik takipg¢iler medya karakterinin/etkileyiciyle ilgili faaliyetlere
ve disilincelere cok zaman ayirmakta, hayran kuliiplerine katilmakta, onunla ilgili
hatira esyasi edinmekte, onunla ger¢ek temas kurmaya caligmanin yollarin
aramakta ve hatta ondan etkilenerek kendini bile degistirmektedir.

2.1.4 Para-Sosyal Iligkinin Onciilleri

Sosyal medya etkileyicileri ile takipgiler arasinda gelisebilen para-sosyal
iligkinin daha 1yi bir sekilde anlasilabilmesi i¢in Onciillerin ve sonuglarinin
incelenmesi 6nemlidir (Horton ve Wohl, 1956).

Cole ve Leets (1999), para-sosyal iliskinin Onciillerini ¢esitli teoriler ile
aciklamistir. Yazarlara gore, c¢evrimigi topluluklarda para-sosyal iliskilerin
olusumunda ¢ iliskisel gelisim teorisin bazi bilgiler sundugunu ifade etmistir.
Bunlardan ilki, iligkilerin zamanla artan belirlilik siireciyle gelistigini 6ne siiren
belirsizlik azaltma teorisidir. Teoriye gore, belirsizlik azaldik¢a hoslanma artmakta
ve karsidakinin davranisim1 tahmin edebilme olanagiyla iliskiler gelismektedir
(Ballantine ve Martin, 2005: 199). Belirsizligi azaltma teorisine gore, bir kisinin
duygu ve tutumlarini tahmin edebilmekte, belirsizlik diizeylerini 6l¢menin etkili bir
yoludur. Buna gore, takip¢i bir medya karakterinin/ etkileyicinin duygu ve
tutumlarini dogru bir sekilde tahmin edebilirse, takip¢inin s6z konusu kisiyle para-
sosyal iliski olusturma sans1 artmaktadir (Parks ve Adelman, 1983). ikincisi, kisisel
yapt teorisidir. Bu teori, medya karakterleri izleyenlerin, kisilerarasi yapi
sistemlerini para-sosyal baglama uygulayarak medya karakterlerini 'tanidiklart’
duygusunu gelistirdiklerini ileri siirmektedir. Ugiinciisii, sosyal miibadele teorisi
yakinlik ve iligkinin 6nemini bir maliyet ve 6diil degerlendirmesine baglayarak
para-sosyal iligki siirecini agiklamakta ve bir medya karakterleri ile para-sosyal bir
iliskinin yiiksek 6diil ve diisiik maliyetli bir miibadeleye sahip olacagim ileri
siirmektedir (Ballantine ve Martin, 2005: 199).

Karatas vd. (2022) para-sosyal iliskinin Onciillerinin arastirildigi
caligmalarda odaklandiklar1 faktorlere gore iki gruba ayrildigini ifade etmislerdir.

Birinci grupta yer alan 6nciillerin, genel itibariyle tinlii/ sosyal medya etkileyicisine
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yonelik takipgilerin algilamalarina dayanmaktadir. Takipginin etkileyicisi ile olan
benzerlik algisi, etkileyicinin ¢ekiciligi, gergekligi ve acikligi gibi onciillerin para-
sosyal iliskinin gelismesinde rol almaktadir. Diger taraftan, ikinci gruptaki
arastirmalar  ise takipgilerin  psikolojik ve  karakteristik  6zelliklerine
odaklanmaktadir. Takipgilerin benlik diizeyi, gercek benlikleri, kaygi diizeyleri gibi
Ozelliklerin para-sosyal iliskinin olusumunun Onciilleri oldugu belirtmistir.
Dolayisiyla para-sosyal iliskinin Onciilleri medya karakterleri/etkileyicileri
acisindan ve takipgilerin Ozellikleri agisindan iki grup altinda ele alinabilir. Bu
dogrultuda, asagida etkileyiciler/medya figiirleri ile takipgiler/izleyiciler arasinda
para-sosyal iliskinin gelismesinde Onciil olarak ampirik olarak kanitlanmis
degiskenlere iki grup altinda yer verilmistir.

2.1.5 Etkileyiciler/Medya Figiirlerinin Ozellikleri Uzerinden Para-

Sosyal iliskinin Onciilleri

2.1.5.1 Benzerlik

Benzerlik ya da homofili, takipgi ile tinlii/etkileyici arasinda nesnel bir
benzerlikten ziyade algilanan bir benzerliktir. Alict ve kaynak arasindaki iki
parametrenin (tutum ve arka plan) benzerligini vurgular. Arka plan homofili, iki
kisi arasindaki sosyal smif, ekonomik durum, cografi bolge ve cocukluk
deneyimlerindeki benzerlikleri ifade eder. Tutumsal homofili, iki kisi arasindaki
kisilik, diisiince, degerler, diger insanlara davranis bi¢imleri ve davranmislardaki
benzerlikleri ifade eder.  Takipgiler bir inliiniin/etkileyicinin kendilerine
benzedigini ne kadar ¢ok fark ederse, o {inlii/etkileyici hakkinda o kadar ¢ok sey
o0grenmeye calisirlar (Zhang vd., 2021: 3). Aytulun ve Biiyiiksahin Sunal, (2020)
para-sosyal iligkinin sosyal iligkilerle benzerligine vurgu yapan arastirmalarda,
para-sosyal iliskinin arkadaslik gibi goniillilik esasmna dayandigini ve sosyal
iliskilere benzer bir sekilde takipgilerin gecmis yasanti, tutum, fiziksel goriinlim
gibi Ozelliklerini benzer algiladiklari medya karakterleriyle para-sosyal iliski
gelistirdiklerini belirtmistir. Nitekim, kendine benzeyen baskalariyla bag kurmak,
kendini dogrulama islevine hizmet etmekte ve etkilesimleri daha sorunsuz ve daha
keyifli hale getirmektedir (Fehr, 2008). Ciink{i, insanlar benzer kisiliklere, inanclara
ve degerlere sahip bireylerle iyi gecinme egilimindedir (Cohen, 2004).
Tukachinsky vd. (2020) yaptiklar1 meta analiz ¢aligmasinda takipg¢inin sosyal
medya etkileyicisini benzer olarak algilamasi para-sosyal iligskinin yogunlugu ile

iliskili oldugunu ortaya koymustur. Bao vd., (2011), izleyici ve medya karakterleri
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arasindaki homojenligin, ozellikle de benzer tutum, goériiniim ve ge¢misin para-
sosyal iligkinin giiclinii olumlu yonde etkiledigini belirtmislerdir. Zhang vd. (2021)
de takipcilerin etkileyicilere olan benzerlik duygusunun, tiiketiciler ve iinliiler
arasindaki psikolojik iliskiyi kapattigin1 ve etkileyiciler ile takipgiler arasinda para-
sosyal iligkiyi gelistirdigini ortaya koymuslardir.

2.1.5.2 Uyum

Onceki arastirmalar, hedef kitlenin iinlillerle uyumunun olmamasi
nedeniyle, reklamciliktaki (inlii  kullanimmin birgogunun 1yi performans
gostermedigini tespit etmistir (Sukhdial vd., 2002: Aktaran: Sokolova ve Perez,
2021: 3). Diger taraftan, iinliilerin, tanittiklar1 markalar ile de uyumsuz veya
alakasiz olduklarinda, iinliiniin olumlu etkileri biiyiik 6l¢iide azalmakta ve hatta
ortadan kaybolmaktadir (Misra ve Beatty, 1990: 139). Sosyal medya baglaminda
da, Breves vd., (2019) etkileyici ve iriin uyumunun, takipgilerin algilanan
uzmanlig1 ve giivenilirligi icin 6nemli oldugunu ve etkileyicilerin giivenilirliklerine
zarar gelmemesi i¢in uyumsuz markalari/liriinleri tanitmaktan kagimmalari
gerektigini ifade etmistir. Goriildiigii tizere, etkileyicinin hem takipgileriyle hem de
tanittiklar1 markalar ile uyumsuzlugu etkileyici olumsuz yonde etkilemektedir. Bu
nedenle, etkileyicinin diger unsurlarla olan uyumu oldukga kritiktir. Gergekten de,
tilketiciler, gercek veya ideal benlikleriyle uyumlu marka ve sirketleri tercih
etmektedirler. Bu nedenle, etkileyici pazarlamada tiiketici ile etkileyici arasindaki
uyum zorunludur (Venciute vd., 2023). Uyumun para-sosyal iliskiye onciiliik
ettigini ortaya koyan caligmalara bakildiginda, Shan vd., (2020) takipgilerin
etkileyicileri gergekte tanimamasina ragmen onlar1 yakindan taniyormus gibi
hissettiklerini ve etkileyiciler ile biiyiik 6l¢iide uyum olmasinin, onlarla daha giiclii
bir para-sosyal iliskiye yol agtigini ifade etmislerdir. Sokolova ve Kefi (2020) ise,
etkileyici ile takipgiler arasindaki uyumunun para-sosyal iliski tizerinde pozitif bir
etkisi oldugunu ortaya koymuslardir.

2.1.5.3 Giivenirlik

Kaynagin giivenilirligi, bir mesajin alic1 tarafindan kabuliinii etkileyen
olumlu 6zellikler ile bireyi etkilemek i¢in kullanilan 6zelliklerin tiimiinii ifade eden
bir kavramdir (Ohanian, 1990). Sosyal medya baglaminda ise kaynagin
giivenilirligi, icerik ireticilerinin giivenilir, bilgili ve inanilir olarak algilanma
derecesi olup, (Yilmazdogan vd., 2021: 300) kaynagin ne 6l¢iide diiriist, samimi

veya dogru olarak algilandigini ifade eder (Yuan ve Lou, 2020: 136). Tiiketiciler,
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giivenilir bir etkileyici tarafindan sunulan bilgilerin daha giivenilir oldugunu
diistinme ve daha olumlu tutumlar olusturma egilimindedir (Gong ve Li, 2017:
720). Takipgiler, etkileyicilerin olusturdugu igerigi tlkettiklerinde, dijital
etkileyicilerin giivenilir olduguna inanmaktalar ve bu giiven duygusu da para-sosyal
iliskinin olugmasini desteklemektedir (Wei vd., 2022: 269).

2.1.5.4 Uzmanhk

Kaynak uzmanligi, kisinin belirli bir alan veya konudaki
uzmanligi/becerileri gibi bir kaynagin yetkinligini veya kabiliyetini ifade eder
(Yuan ve Lou, 2020: 137). Uzmanlik mesajt1 ileten kisinin tecriibe, bilgi ve beceri
yoniinden dogru kaynak olarak algilanmasidir. Uzmanlik yetkili olma, yeterlilik ve
uzman gibi kavramlarla da ifade edilmektedir (Avci ve Yildiz, 2019). Farkl tiirdeki
tinliilerin, farkl {iriinlerde farkli diizeyde uzmanliga sahip oldugu algilanabilir;
Ornegin, sporcular spor lriinlerinde yiiksek uzmanliga sahip olarak algilanirken ve
eglence yildizlar1 kozmetik iiriinlerde uzman olarak algilanmaktadir (Gong ve Li,
2017: 720). Sosyal medya etkileyicileri genelde belirli bir konu {izerinde
yogunlasmis uzman kisilerdir. Bu nedenle takipgilerin dikkatini ¢ekmektedir
Etkileyiciler sosyal medya platformlarindan uzman olduklar1 moda, giizellik, spor,
yemek, seyahat gibi konularda bilgiler vermekte ve takipgileri kendine hayran
birakarak Onerilerine 6nem vermesini saglamaktadir. Boylelikle, etkileyicilerin
kendilerine hayran olan takipgiler iizerindeki etkileri daha da artmaktadir
(Onurlubag, 2023: 150). Bhattacharya (2023), sosyal medya etkileyicilerinin uzman
olarak algilanmasinin takipgiler ile para-sosyal iliski kurmasini sagladigi sonucuna
erismislerdir.

2.1.5.5 Cekicilik

Gegmis arastirmalara gore, para-sosyal bir iliskinin gelisimi ¢ekicilikten
etkilenmektedir (Schmid ve Klimmt, 2011: 254). Cekicilik kavrami, sosyal ve
fiziksel ¢ekicilik olarak iki boyutta ele alinmakta ve para-sosyal iliskinin bir 6nciilii
olarak arastirmalarda yer almaktadir (Perse ve Rubin, 1990). Fiziksel ¢ekicilik,
sosyal medya etkileyicisinin begenilen fiziksel 6zelliklerini ve hos kisiligini ifade
etmekte ve bir bilgi kaynaginin fiziksel c¢ekiciligi; diiriistliik, entelektiiel yetenek ve
sosyal vyeterlilik gibi olumlu kisilik oOzelliklerinin bir gostergesi olarak
algilanmaktadir (Bhattacharya, 2023). Sosyal c¢ekicilik, bireyin giizel kisiligini ve
dogasini ifade eder ve gorev ¢ekiciligi, bireyin is yaparken diger is ortaklarina

giiven ve bagimlilik duygusu saglayabilecek tutum ve kapasitesidir (Ke, 2018).
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Conway ve Rubin (1991), fiziksel, sosyal ve gorev ¢ekiciliginin izleyicilerin para-
sosyal iliski kurma algisini giiglii bir sekilde etkileyebildigini ortaya koymuslardir.
Rubin vd., (1985), algilanan fiziksel ve sosyal ¢ekiciligin izleyiciler ile medya
calisan1 arasindaki para-sosyal iliskiyi artirdigmi ileri siirmektedir. Rubin ve
McHugh (1987) sosyal cekiciligin, para-sosyal iligkinin gelisiminde fiziksel
cekicilikten daha 6nemli bir belirleyici oldugunu bulmuslardir. Sokolova ve Kefi
(2019) ise, etkileyiciler ve takipgileri arasindaki para-sosyal iliskinin, fiziksel ve
sosyal cekicilikle pozitif yonde iligkili oldugunu bulgulamislardir.

2.1.5.6 Maruz kalma

Paylasilan zamanin kalitesi ve miktari, kisilerarast baglamda arkadagligi
kolaylastirmada kritik 6neme sahiptir. Para-sosyal iliski baglaminda maruz kalma,
izleyicilerin sosyal medya etkileyicileri ile gecirdigi zamanin miktaridir.
Tekrarlanan maruz kalma, bireylerin etkileyiciler hakkinda daha fazla bilgi
edinmesine ve faaliyetlere dolayli olarak katilarak onlarla bag kurmasina olanak
tanir (Tukachinsky vd., 2020:6). Perse ve Rubin (1990)’e gore, takipgiler bir medya
figiiriiyle ne kadar uzun siire etkilesime girerse, s6z konusu medya figiiriiniin
duygularini, tutumlarin1 ve davraniglarini o kadar iyi anlamaktadirlar. Bu nedenle,
medyadaki figiirlere sik stk maruz kalmanin daha yiiksek para-sosyal iliski
yogunluguna yol acacagini ifade etmislerdir. Kneisel ve Sternadori (2023) sosyal
medyada canli yaymn yapan etkileyiciler baglaminda yaptigi c¢alismasinda,
takipgilerin etkileyicinin canli yayinlari daha fazla izleyerek maruz kalmasi
neticesinde, etkileyiciye kars1 daha yiiksek para-sosyal iliski gelistirebilecekleri
ortaya koymuslardir.

2.1.6. Takipgiler/izleyiciler Acisindan Para-sosyal iliskinin Onciilleri

2.1.6.1 Demografik Faktorler

Hedef kitlenin cinsiyeti, yast ve egitim diizeyi para-sosyal iliskinin giiciinii
etkileyebilmektedir. Nordlund (1978), diistik egitim diizeyine sahip izleyicilerin,
kadinlarin ve yaghlarin, 6zellikle kisilerarasi iletisim aktivitelerinden yoksun
olduklarinda, dis uyaranlara kars1 duyarliliklari nedeniyle medya figiirleri ve medya
icerigiyle kolayca para-sosyal iligski kurma egiliminde olduklarini ortaya koymustur
(Aktaran: Ke, 2018: 65).

Wang vd. (2008), cinsiyetin aile, romantik ve kronik yalnizlikla
etkilesimiyle para-sosyal iliskiyi olusturdugunu ifade etmistir. Buna gore, kadinlar

icin daha fazla aile yalnizlig1, daha fazla para-sosyal etkilesime neden olurken,
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erkekler i¢in daha fazla kronik yalnizlik, daha fazla para-sosyal iliskiye yol
acmaktadir. Kneisel ve Sternadori (2023) ise, para-sosyal iligkiler baglaminda
kadinlarin erkeklere gore daha yogun baglanma egiliminde olduklarini ve ayrica
kars1 cinsten medya figiirleriyle para-sosyal iliskiler gelistirme olasiliklarinin
erkeklere gore daha fazla oldugunu belirtmistir.

Diger taraftan, yas agisindan yapilan arastirmalar hem ¢ocuklarin hem de
yetiskinlerin  medya figiirleriyle para-sosyal iliski kurdugunu, onlarin
rehberliginden faydalandigi ve bu medya figiirlerini kendi diinyalarinin bir pargasi,
bir arkadasi olarak gordiigiinii gostermistir (Varol ve Tayang, 2019: 264). Kim ve
Kim (2017) hem psikolojik yasin hem de fiziksel yasin para-sosyal iliskiyi
gliclendirdigini, sosyal yasin ise, para-sosyal iliskiyi negatif olarak etkiledigini
ortaya koymuslardir.

2.1.6.2 Psikolojik Faktorler

Takipgilerin ya da izleyicilerin sahip oldugu cesitli psikolojik 6zelliklerin
de etkileyiciler ya da medya karakterleriyle para-sosyal iliskinin olusmasinda 6nciil
olarak hizmet etmektedir. Bu psikolojik faktorler arasinda literatiirde ilk calisilan
konu yalmzliktir (Greenword ve Long, 2009: 638). Yalnizlik, kisinin sosyal
iligkilerinin nitelik veya nicelik olarak eksik yahut sinirlt oldugu durumda ortaya
¢ikan olumsuz bir deneyimdir (Varol ve Tayang, 2019: 264). Yalniz olmayan
bireylerle karsilastirildiginda yalniz bireyler, kisiler arasi ihtiyaglarini karsilamak
i¢in kisilerarasi iletisimi daha az ve TV ve sosyal medya gibi aracili iletisimi daha
fazla kullanmaktadirlar. Alisilmis medya kullanimiyla birlikte de yalniz bireylerin
medya karakterlerine kars1 daha fazla psikolojik bagimlilik ve algilanan yakinlik
gelistirmeleri olas1 haline gelmektedir (Wang vd., 2008: 88).

Bir diger faktor ise, ait olma ihtiyacidir. Ait olma ihtiyacini gelistirme ve
siirdiirme, sayisiz insan etkilesimi ve davraniginin altinda yatan temel insan
motivasyonudur. Bu motivasyon, para-sosyal iliski ile de oldukca iligkilidir
(Greenword ve Long, 2009:639). Nitekim, Gardner vd., (2005), yiiksek ait olma
ihtiyacina sahip bireylerin medya karakterleriyle para-sosyal baglanti duygularim
bildirme olasiliklarinin daha ytiksek oldugunu bulmusglardir. Greenword ve Long
(2009) ise, medya figiirleriyle kurulan hayali iligkilerin, kisinin gercek hayatta
kurdugu iligkilerin yerini tutmasa da onlarin ait olma ihtiyaglarin1 gidermede

katkida saglamaktadir.
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Baglanma stilleri de takipgilerin medya karakterleri/etkileyiciler ile para-
sosyal iligskinin olugsmasinda 6nciil olarak yer almaktadir. Baglanma stilleri, kiginin
birincil bakim verenleriyle yasadigi deneyimlere dayanarak yasamin erken
donemlerinde olusan ve daha sonra sonraki iligkilerin olusumunda uygulanan
iliskisel bir zihinsel modeli temsil eder (Tukachinsky vd., 2020: 4). Yetiskinler
arasinda {i¢ tlir baglanma stili vardir. Bunlar, giivenli baglanma, ka¢inmaci
baglanma ve kaygili baglanmadir. Gilivenli baglanma stili, kisinin kendisi ve
digerleri hakkindaki olumlu inanglarina dayanmaktadir. Giivenli baglanma stiline
sahip kisiler bagkalariyla olan iligkilerinde kendine giivenen ve giiven duyan
kisilerdir ve iligkileri istikrar, sevgi, giiven ile karakterize edilir. Kaginmaci
baglanma stili, yakin iligkilerin sonuclarina iligkin olumsuz inanglara
dayanmaktadir. Kaginmaci baglanma stiline sahip kisiler yalniz vakit gegirmeyi
tercih ederler. Son olarak kaygili baglanma stili, ayrilma ve terk edilmeye iligkin
agir basan kaygiya ve baskalar1 tarafindan sevilme kaygisina dayanmaktadir.
Kaygili baglanma stiline sahip kisiler son derece yogun iligkiler arzular ve
'vapiskan' bir iliski yonelimi gelistirirler (Cohen, 1997: 517). Cole ve Leets (1999),
kaygili-kararsiz baglanma stiline sahip bireylerin para-sosyal iliski gelistirme
olasiligmin en yiiksek oldugunu, kagingan baglanma stiline sahip bireylerin ise
para-sosyal iliski gelistirme olasiliginin en diisiik oldugunu bulmuslardir. Benzer
sekilde, Jin ve Kim (2015) kaygili baglanmanin para-sosyal iliskiyi pozitif yonde
etkiledigini, kaginmaci baglanmanin ise baglanmanin para-sosyal iliskiyi negatif
yonde etkiledigini ortaya koymuslardir. Benzer sekilde, Tukachinsky vd., (2020)
de, bireylerin baskalarina yapigmasina neden olan kaygili baglanma stilinin para-
sosyal iliskinin 6nciilii oldugunu belirlemislerdir.

Tsao (1996) para-sosyal iliskilerin, sosyalligi 6ngéren bilissel ve duygusal
empati ve disadoniikliik gibi kisilik 6zellikleriyle pozitif yonde iligkili oldugunu
bulmustur. Jarzyna (2011) disadoniiklerin dis uyaranlara, 6zellikle de sosyal
uyaranlara acik oldugunu, aktiviteden hoslandiklarin1 ve kendi kendilerine
diisiinmeye egilimli olmadiklarini ifade etmisler ve disadoniiklerin ige doniiklere
kiyasla para-sosyal iliski kurmaya daha fazla yatkin olduklari sonucuna ulasmustir.
Bagkalarinin duygularin1 deneyimleme ve anlama yetenegi olarak tanimlanan
empatinin (\Vossen ve Valkenburg, 2016), para-sosyal iligkilerin gelisiminin 6nemli
bir belirleyicisi/Onciiliidiir (Derrick vd., 2008). Nitekim, Hwang ve Zhang (2018)

dijital/sosyal medya etkileyicileri {izerinden yapmis oldugu calismasinda
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takipgilerinin empatinin para-sosyal iliskileri pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulagsmistir. Benzer sekilde, Scherer vd., (2022) de empati yetenegi daha yiiksek olan
insanlarin para-sosyal iliski gelistirme olasiliklarinin daha fazla oldugunu
bulgulamisglardir.

2.2 Sosyal Medyada Para-sosyal iliski

Her ne kadar para-sosyal iliski {izerine yapilan ilk ¢aligmalar (6rn. Horton
ve Wohl, 1956; Rubin vd., 1985; Giles, 2002) televizyon, radyo gibi geleneksel
medya iizerine odaklansa da farkli medya kanallarinda da para-sosyal iliski
gelisebilmektedir (Cohen, 2004). Kitlesel elektronik medya, her medya kullanicisi
icin muazzam sayida para-sosyal iliskinin olusmasini kolaylastirmis ve bu sayi,
dijital medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte katlanarak artmistir (Giles, 2023: 35).
Bu artista rol oynayan en 6nemli araglardan biri de sosyal medyadir. Sosyal medya,
"iki yonlii etkilesime ve geri bildirime izin veren herhangi bir etkilesimli iletisim
kanali" olarak tanimlanmaktadir (Kent, 2010: 645). Lewis (2010: 2) ise sosyal
medyay1 insanlarin baglanti kurmasina, etkilesimde bulunmasina, liretmesine ve
icerik paylagmasina olanak taniyan dijital teknoloji platformu olarak
tanimlamiglardir. Tanimlardan da goriilecegi iizere, sosyal medya, insanlarin
basgkalariyla iletisim kurma, is birligi yapma ve baglanti kurma ydntemlerini
degistirmistir (Labrecque, 2014: 134). Sosyal medya platformlari, insanlara (tam
olarak) karsilikli iligkiler kurmadiklar1 ¢ok ¢esitli insanlarla psikolojik baglantilar
gelistirmeleri ve siirdiirmeleri i¢in firsatlar sunmaktadir (Hoffner ve Bond, 2022: 3)

Dogal etkilesimli ve karsiliklt dogasiyla karakterize edilen sosyal medyanin
ortaya ¢ikigtyla para-sosyal iligki yeni bir bi¢im almis ve sosyal medya etkileyicileri
baglaminda gézlemlenmeye baslanmistir. Ozellikle Facebook, Twitter, Instagram
gibi sosyal medya platformlarinin popiilerlesmesiyle birlikte etkileyici ile
takipgileri arasinda para-sosyal iliskiler ortaya ¢ikmistir (Bhattacharya, 2023: 274).
Cogu iinliiniin sosyal medyada var olmasi1 ve hatta kurgusal karakterlerin bile sosyal
medyada yer almasi nedeniyle, sosyal medya para-sosyal iliskileri ayakta
tutabilmektedir (Hoffner ve Bond, 2022: 1). Sdyle ki, sosyal medya, iinliiler ve
tilketiciler icin benzersiz degere sahip bir platform haline gelmis; tnliilerin ¢ok
sayida hayranla etkilesim kurmasi igin giivenli ve rahat bir yol saglamaktadir. Pek
cok iinlii, hayranlartyla siirekli sohbet etmek icin ¢esitli sosyal medya platformlarinm
(Facebook, Twitter ve Instagram gibi) kullanmaktadirlar (Chung ve Cho, 2017:
482). Bununla birlikte, YouTube ve Twitter gibi platformlardaki “etkileyiciler"
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olarak adlandirilan sosyal medya {inliileri ortaya ¢ikmig ve bu etkileticiler
iceriklerini diizenli olarak tiiketen hayranlardan ©Onemli miktarda takipgi
topladigindan, sosyal medya da takipgileri ile para-sosyal iliskiler
gelistirebilmektedirler (Hoffner ve Bond, 2022: 1). Sosyal medya, etkileyiciler ve
tilkketicilerin aninda rahat bir sekilde etkilesim kurmasina olanak tanimakta ve
etkileyiciler ile takipgileri arasindaki iki tarafli sosyal medya etkilesimi ile
giiclendirildigi i¢in para-sosyal iliskiler i¢in ideal bir platform saglamaktadir (Lacap
vd., 2024: 79). Bu noktada, sosyal medya para-sosyal iliskileri tesvik etmek i¢in
miikemmel platformlar haline gelmistir (Chung ve Cho, 2017: 483).

Sonug olarak, daha 6nce medya alaninda kapsamli bir sekilde arastirilan bir
yap1 olarak para-sosyal iligski, sosyal medyada etkileyici-takipgi etkilesimini
incelemek icin onem kazanmistir. Clinkii bu yapinin hedef grubu olumlu yonde
etkileme potansiyeline sahip oldugu ve markalar tarafindan marka tercihi ve satin
alma niyeti gibi arzu edilen pazarlama sonuglarini ulasmak i¢in kullanilmaktadir
(Bhattacharya, 2023: 273).

2.3 Etkileyici Pazarlama Acisindan Para-sosyal Iliskinin Sonuclari

Takipgilerin medya karakterleriyle ya da sosyal medya etkileyicileri ile
kurduklar para-sosyal iliski pazarlama bilimi agisindan bir takim ¢iktilar da ortaya
cikarmaktadir. Takipgilerin, etkileyicilerle kurduklar1 para-sosyal iliskiler
tiiketicilerin etkileyicinin tanittigt markaya yonelik tutumlarina ve satin alma
niyetlerine yardimci olmak (Ke, 2018; Sokolova ve Kefi, 2020; Balaban, 2022),
medya kullanimindan elde edilen hazzi artirmak (Hartmann ve Goldhoorn, 2011),
misteri etkilesimini saglamak (Zhong vd., 2021: 1870), olumlu agizdan agiza
iletisim (Hwang ve Zhang, 2018; Balaban, 2022), miisteri vatandashg (Kim ve
Kim, 2018; Haobin Ye vd. 2021), anlik satin alma (Xiang vd., 2016) ve marka
sadakati (Zhong vd., 2021; ) gibi olumlu sonuclar saglamaktadir. Asagida yer alan
paragraflarda para-sosyal iliskinin ve onun ¢iktilar1 lizerine yapilan ¢alismalarda
ortaya konan sonuglara deginilmistir.

Para-sosyal iligki sayesinde tiiketiciler etkileyicilerin igeriklerini takip
etmekte ve onlarin igeriklerini tiikketmekten zevk almaktadir. Bdylelikle
pazarlamacilarin etkileyicilerle yaptiklari {iriin 1§ birliklerine iligkin i¢eriklerin daha
fazla izlenmesine olanak tanimaktadir. Nitekim, Hartmann ve Klimmt (2005) ise
izleyicilerin bir TV karakterine yonelik para-sosyal iliski kurmasmin aldiklar

keyifle olumlu yonde iliskili oldugunu ortaya koymustur (Aktaran: Hartmann ve
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Goldhoorn, 2011). Baldwin ve Raney (2021) ise medya karakterleriyle daha giiclii
para-sosyal iliskilere sahip katilimcilarin daha fazla keyif ve daha fazla izleme
niyeti gosterdigi sonucuna ulagsmistir. Hartmann ve Goldhoorn (2011) izleyicilerin
medya karakterleriyle olan para-sosyal deneyimi ne kadar yogun olursa izleyicilerin
medya karakterleriyle maruz kalma durumundan o kadar keyif aldigi sonucuna
erismistir.

Zhong vd. (2021) sosyal medyada konaklama isletmeleri ile patlama kusagi
(baby boomers) tiiketicileri arasindaki para-sosyal iliskiye odaklandiklari
caligmalarinda, para-sosyal iliskinin miisteri etkilesimini ve marka sadakatini
onemli Olciide etkiledigi sonucuna ulasmiglardir. Chen vd. (2021) tiiketicilerin
sosyal medya etkileyicileriyle para-sosyal iliskinin, miisteri etkilesimini ve
etkileyicinin igeriklerine yonelik tutumlarini pozitif olarak etkiledigini otaya
koymuslardir. Yuan vd. (2016) ise, para-sosyal iliskinin miisterinin algiladigi deger
bilesenleri lizerindeki etkisini inceledigi ¢alismasinda, etkileyici ile kurulan para-
sosyal iliskinin takipgilerin algiladigi deger bilesenleri (algilanan objektif deger,
marka degeri, iliski degeri) tizerinde pozitif etkisi oldugunu belirlemislerdir.

Haobin Ye vd. (2021) turizm firmalarinin sosyal medya faaliyetleri iizerine
yaptiklari calismasinda miisterilerin firmanin sosyal medya sozciisii ile kurduklari
para-sosyal iligkinin miisteri vatandaslig1 davranisi ve marka 6zdeslesmesini pozitif
olarak etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Benzer sekilde, Kim ve Kim (2018) para-
sosyal marka askinin takipgilerin miisteri vatandasligi davranisi iizerinde pozitif
etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Liu vd. (2024) ise sosyal medya
platformlarinda yaymcilik yapan etkileyicileri ile para-sosyal iliski kuran
izleyicilerin etkileyicinin yayinlarina yonelik tutumsal ve davranigsal sadakatlerini
artirdig1 sonucuna erismislerdir. Benzer sekilde, Tan-intaraarj (2024) oyun canli
yayincilari olarak etkileyicilerle para-sosyal iliski kuran izleyicilerin, davranigsal
sadakatlerinin arttig1 sonucuna ulagsmiglardir.

Balaban vd. (2022) para-sosyal iliskinin, sosyal medya etkileyicilerinin
giivenirliligini olumlu yonde etkileyerek markaya karsi olumlu tutumlara yol agtig1
ve reklami yapilan tiriinleri satin alma ve etkileyici tarafindan olusturulan igerigi
sosyal medyada yayma niyetini arttirdig1r sonucuna ulagmislardir. Du vd. (2023)
sosyal medya etkileyicileri ile kurulan yiiksek para-sosyal iliskinin takipgilerin
tanitilan {irtine yonelik tutumlart ve satin alma niyetleri lizerinde pozitif etkisi

oldugunu belirtmislerdir. Sokolova ve Kefi (2020) Instagram ve Youtuber
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etkileyicileri ile kurulan para-sosyal iliskilerin takipgilerin satin alma niyetleri
tizerinde pozitif etkisi oldugunu bulgulamiglardir. Lou ve Kyung Kim (2019) 10-
19 yas arasindaki geng takipgilerin etkileyicilerle kurdugu para-sosyal iliskinin
satin alma niyeti ve materyalizmi pozitif yonde etkiledigini bulgulamislardir.
Hwang ve Zhang (2018) dijital etkileyiciler ile kurulan para-sosyal iliski
takipgilerin eWOM ve satin alma niyetlerini pozitif yonde etkiledigini ortaya
koymuslardir.

Para-sosyal iliski sadece satin alma niyeti degil ayn1 zamanda takipgilerin
anhk satin almalarimi da tetikleyebilmektedir. Ozellikle sosyal medya
platformlarinda etkileyicilerin iirtin linklerini ekleyerek tiiketicilerin kolayca iirtinii
satin almalarina olanak tanimaktadir. Xiang vd. (2016) etkileyicilerle kurulan para-
sosyal iligkilerin bir sosyal ticaret platformunda tiiketicilerin anlik satin alma
tilketimlerini etkiledigini ortaya koymustur. Benzer sekilde, Zafar vd. (2020)
kullanicilarin ~ dijital etkileyicilerle para-sosyal iliskileri, onlarin dikkatini
cekebilecek ve diirtiilerini harekete gecirebilecek giiglii ¢evresel etkilesimli
uyaricilar olarak ¢alisabileceklerini  belirtmis ve para-sosyal iligkilerin
kullanicilarin anlik satin almalarimi pozitif yonde etkiledigini bulgulamislardir.
Kim vd. (2021) canli yayin ile e-ticaret teknolojilerinin birlestirilmesiyle gelistirilen
yeni bir mobil aligveris hizmet platformu olan canli yaymnl ticaret iizerinden
yaptiklari ¢alismalarinda canli yayindaki etkileyici ile gelistirilmis olan para-sosyal
iligkinin anlik satin almay1 pozitif yonde etkiledigini belirlemislerdir.

Literatiirde etkileyicilerle kurulan para-sosyal iligkilerin markalar iizerinde
de ¢esitli etkilerini ortaya koyan ¢alismalar yer almaktadir. Chung ve Cho (2017)
sosyal medyadaki etkileyicilerle para-sosyal iliski kurmanin etkileyicinin
giivenirligi lizerinde pozitif etkisi oldugunu, etkileyiciye giivenirliligin de marka
giivenilirligi iizerinde olumlu bir etkisi oldugu ve bunun da satin alma niyetini
artirdif1 ortaya g¢ikarmislardir. Gong (2021) mikroblog sitelerinde takipgilerin
etkileyicilerde kurduklar1 para-sosyal iliskinin marka giivenirliligi tizerinde pozitif
bir etkisi oldugunu bulgulamislardir. Leite ve Baptista (2022) sosyal medya
etkileyicileri ile kurulan yiiksek diizeydeki para-sosyal iliskilerin algilanan olasi
riskleri ve sonuglar1 azaltarak, takipgilerde etkileyicinin tanittigi markaya olan
giiveni artirdig1 sonucuna erismislerdir. Aw ve Labrecque (2023) bir marka ihlali
sonrasinda markanin etkileyici ile is birliginin roliinii inceledikleri caligmada, para-

sosyal iligkinin marka-tiiketici uyumu araciligiyla marka giivenini ve marka
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affediciligini gii¢lendirdigi sonucuna erismislerdir. Zhang vd. (2021) takipgilerin
etkileyiciyle para-sosyal iliski olusturmasinin olanak etkileyicinin destekledigi
markaya karst olumlu bir tutum olusmasini sagladigi sonucuna erigsmislerdir.
Shadid vd. (2023) sosyal medya etkileyicileri ile kurulan para-sosyal iliskinin
marka 0zgilinliigl tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna erigsmislerdir. Kim vd.
(2021) karsilikli bagimli benlik yapis1 yiiksek olan tiiketicilerin etkileyicilerde daha
yiiksek diizeyde para-sosyal iliski kurduklar1 ve bu para-sosyal iliskinin de daha
yuksek miisteri etkilesimine ve dolayisiyla daha yiiksek marka sadakatine sahip
oldugunu ortaya koymuslardir. Zhang vd. (2020) ise, hem ge¢mis ziyaretci
turistlerin hem de potansiyel turistlerin etkileyici ile kurduklari para-sosyal
etkilesimlerin destinasyon marka agski {izerinde pozitif etkisi oldugunu
bulgulamislardir.

Diger taraftan etkileyicilerle kurulan para-sosyal iligskinin olumsuz sonuglar
dogurduguna yonelik bulgular ortaya koyan c¢alismalar da yer almaktadir. Bu
dogrultuda Hoffner ve Bond (2022) para-sosyal iliskinin her ne kadar takipg¢inin
saglik tutum ve davraniglarini tesvik edebilmekte ve bu dogrultuda saglikla ilgili
damgalamay1 azaltma, kimlik gelisimini ve kesfini tesvik etme, basa ¢ikmay1
kolaylastirma gibi olumlu sonuglar1 olsa da, takipgilerin ruh sagligini olumsuz
yonde etkileyebilecegini bulgulamislardir. Diger taraftan Baek vd. (2013) ise, para-
sosyal iligkilere daha fazla bagimliligin da sosyal ag bagimliligin1 ve yalnizlig
pozitif yonde etkiledigini ortaya koymuslardir.

2.4 Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tliketicinin belirli bir markay1 satin alma nedenini
inceleyen bir tiir karar verme stireci olarak tanimlanmistir (Shah vd., 2012: 107).
"Satin alma niyeti, tliketicilerin belirli kosullarda belirli bir {irlinii satin alma
egiliminde oldugu bir durumdur” olarak tanimlanmistir (Cahyanaputra, 2021: 214).
Miisteri ihtiyaglari, tutumlar1 ve algilarina dayali olarak bir iirlinii satin alma
olasilig1 olarak tanimlanan satin alma niyeti, tiiketicinin belirli bir iirlinii satin alma
konusundaki ilgisini temsil etmektedir (Inal ve Bil, 2023: 812). Satin alma niyeti,
miisterinin i¢ ve dis motivasyonlardan etkilenen gergek satin alma kararini ve satin
alma davranisin1 degerlendirecegi asamada bir mal veya hizmeti tercih etme
olasiligidir (Shukla vd., 2022: 252). Satin alma niyeti genellikle tiiketicilerin
davranisglari, algilari ve tutumlar ile ilgili oldugu i¢in karmasiktir (Mirabi vd., 2015:
268).
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2.4.1 Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Satin alma niyeti, ¢esitli faktorlerden etkilenen ¢ok yonlii bir kavramdir. Bu
faktorlerden bazilar1 ve tiiketicilerin satin alma niyetleri tlizerindeki etkileri su
sekildedir:

Fiyat: Tiiketiciler bir mal ya da hizmeti satin alma sirasinda fiyati géz
onlinde bulundurmaktadirlar. Mal ya da hizmet tiiketici tarafindan pahali olarak
algilanirsa bu durum tiiketicinin satin alma niyetini olumsuz olarak etkileyecektir
(Yu, 2023: 62).

Markaya duyulan giiven: Markaya gliven duyan bir tiiketici markaya
yonelik olumlu bir tutum gelistirmesine sebep olacaktir dolayisiyla da tiiketicinin
satin alma niyetini arttiracaktir (Ling vd., 2023: 3-4).

Uriiniin Kalitesi: Bir iirliniin algilanan kalitesi ¢ok 6nemli bir rol
oynamaktadir. Tiiketicilerin yiiksek kalitede olduguna inandiklari iirlinleri satin
alma olasiliklar1 daha yiiksektir (Tsiotsou, 2006: 210).

Tavsiyeler: Diger miisterilerden gelen mal veya hizmet hakkindaki olumlu
veya olumsuz tavsiyeler tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyebilmektedir (Zhang
vd., 2022: 1-3).

Uriiniin tasarimi: Tasarim, {iriinleri ayirt edilebilir kilan bir faktdr olarak
nesnelerin karakteristigini veya 6zelligini temsil eden bir terimdir. Genel olarak,
tasarimin faydalari; (1) kullanilabilirlik faydalari; kullanim kolayligi, kullanim
rahatlig1 gibi dokunulabilir veya teknik faydalar (2) hedonik faydalar; kullanim
sirasinda tiiketicinin zevk almasini igeren, sekil, renk ve koku gibi faydalar olarak
diisiiniilebilir. Ayrica, Boudreaux ve Palmer (2007), Hanzaee ve Baghi (2011) ve
Hsiao (2013) gibi bir¢ok calismada da goriildiigii iizere, tasarim faktorleri satin
alma niyetini dogrudan olumlu ydnde etkilemektedir (Wonggotwarin ve Kim,
2017: 225).

Web Tasarimi: Web sitesinin tasarimi, miisteri memnuniyetini etkilemede
onemli bir rol oynamaktadir Lee ve Lin (2005) web sitesi tasariminin genel miisteri
memnuniyetini ve algilanan hizmet kalitesini olumlu yonde etkiledigini ampirik
olarak tespit etmistir. Ayrica, Ranganathan ve Ganapathy (2002) web sitesi
tasariminin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ampirik olarak ortaya

koymustur (Ganguly, 2010:305).
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2.5 Cevrimici Satin Alma Niyeti

Ajzen (1991: 181) niyeti, “insanlarin ne kadar gaba gdstermeye istekli
olduklarinin, ne kadar caba gostermeyi planladiklarinin gdostergesi” olarak
tanimlamistir. Davranigsal niyet, planli davranis teorisinin merkezinde yer alir ve
satin alma davranisinin ana belirleyicisidir (Ajzen,1991: 181-182). Burada
¢evrimici satin alma niyeti, bir miisterinin igletmelerin olusturdugu web sitelerinden
mal veya hizmet satin alma niyeti anlamina gelmektedir (Nguyen, 2023: 3).
Cevrimigi satin alma niyeti, tiikketicinin mal ya da hizmeti ¢evrimigi olarak satin
alma olasiligini ifade etmektedir (Kim vd., 2008: 556, Koufaris, 2002: 208-210,
Lim, 2015: 235). Cevrimi¢i satin alma niyeti, bir tiiketicinin igletmenin web sitesi
araciligiyla satin alma istegini ifade eder. Bir bagka deyisle, tiiketicinin ¢evrimigi
mal veya hizmet satin almaya yatkinligin1 veya hazir olma durumunu temsil eder
(Garcia-Salirrosas, 2022: 3). Cevrimigi satin alma niyeti, irlinlin web siteleri
araciligiyla ¢cevrimigi ortamda satin alma olasiligi ile ilgilidir. E-ticaretin kabuliinii
artirmak icin, tiikketicinin bir iiriin veya hizmet satin alarak bir iglemi tamamlamak
ve bilgi almasii saglamak amaciyla bir perakendecinin web sitesini kullanma
niyetinde olmasi gerekmektedir (Ganguly, 2010: 307-308).

Isletmelerin daha kiiresel, rekabetci ve dinamik bir ortamda tiiketicileri
memnun etmek icin onlarin ihtiyaglarina, aligkanliklarina, yasam tarzlarma ve
ozelliklerine dikkat etmelidir. Web sitelerinin 6zellikleri nedeniyle (6rnegin, zaman
ve yer kisitlamasi olmamasi), web'i bir satis kanali olarak kullanmak farkli, genis
ve kiiresel pazarlara ulasmak daha kolaydir. Cevrimig¢i ortamda, tliketicilerin
ithtiyaclarmi karsilamak ve bdylesine kiiresel ve rekabetgi bir pazarda 6nemli bir
oyuncu olmak icin isletmeler, tiiketicilerin 6zelliklerini, ¢evrimici satin alma
niyetlerini ve davranislarini anlamalidir (Akar ve Nasir, 2015: 216). Bununla
birlikte, isletmenin web sitesindeki tiiketici yorumlar1 ve derecelendirmeleri de
potansiyel tliketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetlerini 6nemli 6l¢iide etkileyebilir.
Bu yorumlar, potansiyel alicilara bagkalariin mal veya hizmetle ilgili olumlu
deneyimler yasadigina dair giivence saglayarak bir tiir sosyal kanit iglevi goriir.
Dolayisiyla bu tip kanitlarin bir perakendecinin web sitesinde bulunmasi ve goriiniir
olmasi, tiiketicinin satin alma istegini biiyiik 6l¢tide artirabilir (Cheung vd., 2009:
11-12). Cevrimigi satin alma davranigi, gengler tarafindan daha ¢ok

gerceklestirilmektedir. Genglerin bu davranisi, {icretsiz kargo, kapida 6deme,
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degisim ve iade gibi hizmetlerin olmasi1 gerceklestirmelerine sebep olmaktadir
(Daroch vd., 2020: 40).

Cevrimigi satin alma niyetini destekleyen teoriler literatiirde su sekilde
belirtilmistir (Di Virgilio ve Antonelli, 2017: 63; Jarveldinen, 2007: 54-55):

- Planli davrams teorisi (Theory of Planned Behavior): Planli davranis
teorisi, literatiirde sebepli davranis teorisinin (Ajzen ve Fishbein, 1988) gelistirilmis
hali olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Conner ve Armitage, 1998: 1430). Planh
davranig teorisi, bireylerin davraniglar1 anlamak ve tahmin etmek i¢in kullanilan,
davraniglarin dogrudan davranigsal niyetler ve belirli kosullar altinda algilanan
davranigsal kontrol tarafindan belirlendigini 6ne siiren bir teoridir. Davranigsal
niyetler ii¢ faktoriin (davramisa yonelik tutumlar, 6znel normlar ve algilanan
davranigsal kontrol) bir araya gelmesiyle belirlenmektedir (Kan ve Fabrigar, 2017:
1).

Davranisa yonelik tutum: Bu, bireyin belirli bir davranis1 gerceklestirme
konusundaki olumlu veya olumsuz goriisiinii ifade eder (Archie vd., 2022: 3).

Oznel normlar: Oznel normlar, onemli bir kisi veya grubun belirli bir
davranis1 onaylayacagr ve destekleyecegi inancimi ifade eder. Oznel normlar,
bireyin belirli bir sekilde davranmasi i¢in digerlerinden algiladigi sosyal baski ve
bu kisilerin goriislerine uyma motivasyonu tarafindan belirlenir (Ham vd., 2015:
740).

Algilanan  davranissal  kontrol:  Davramisin  gerceklestirilmesini
kolaylastirabilecek  veya engelleyebilecek  faktorlerin  varligina  iligkin
degerlendirme yapilmaktadir. Davranis iizerindeki kontrollerini etkileyen hem ig
faktorleri (6rn. 6z yeterlilik) hem de dis faktorleri (6rn. kaynaklarin mevcudiyeti)
icermektedir (Bosnjak vd., 2020: 353).

- Teknoloji kabul modeli (Technology Acceptance Model)

Davis, J. (1986, 1989), Fishbein ve Ajzen (1975, 1980) tarafindan
gelistirilen sebepli davranig Teorisini (TRA) benimseyerek Teknoloji Kabul
Modelini (TAM) gelistirmistir (Lee vd., 2003: 752-753). Teknoloji Kabul Modeli
(TAM), kullanicilarin teknolojiyi nasil kabul ettigini ve kullandigin1 agiklayan
yaygin olarak tanman bir bilgi sistemi teorisidir (Yildirir, 2019: 26). Teknoloji
Kabul Modeli, bilgi sistemlerinin tiiketiciler tarafindan benimsenmesinde ¢ok gii¢lii
bir model olarak ortaya ¢ikmis ve aragtirmacilar tarafindan en ¢ok kullanilan model

haline gelmistir (Venkatesh, 2000). Sosyal psikoloji teorileri ile birlikte gerekceli

72



eylem teorisi (TRA) (Ajzen ve Fishbein, 1980) ve planli davranis teorisi (TPB)
(Ajzen, 1991) ilizerine insa edilmistir (Sevim vd., 2012: 47). Teknoloji kabul
modeline gore, bir kullanicinin yeni bir teknolojiyi kabul edip etmeyecegini ve
kullanip kullanmayacagini belirleyen iki temel faktér vardir. Bunlar; algilanan
kullaniglilik ve algilanan kullanim kolayligidir (Opoku ve Enu-Kwesi, 2020: 34-35,
Su ve Li, 2021: 2).

Algilanan Kullamshhk: Algillanan Kullanislilik, bir bireyin belirli bir
teknolojiyi kullanmanin performansini artiracagina veya isini kolaylastiracagina ne
o6l¢iide inand1g1 olarak tanimlanir. Bireyin bir teknolojiye iliskin algilanan faydasi
arttikca, o teknolojiyi kullanma niyeti de artar (Burgess ve Worthington, 2021).

Algilanan kullamim kolayligi: Algilanan kullanim kolayligi, bir bireyin
belirli bir sistemi kullanmanin ¢aba gerektirmeyecegine inanma derecesini ifade
etmektedir (Verma vd., 2018: 793).

Sosyal Ogrenme Teorisi

Sosyal ticaretin yayginlasmasi, miisterilerin satin alma karar verme siirecini
degistirmistir. Sosyal ticaret, cevrimici ve c¢evrimdist ortamlar arasindaki
yakinlagmayi iceren sosyal medya aracilifiyla aracilik edilen bir ticaret seklidir. Bu
ortamda miisteriler, ¢evrimici satin alma amaglarin1 daha iyi anlamalarini ve daha
bilin¢li ve dogru satin alma kararlar1 vermelerini destekleyen sosyal bilgi ve
deneyimlere erisebilmektedir. Bu durum Sosyal Ogrenme Teorisi ile
aciklanmaktadir (Chen vd., 2017: 627).

Sosyal Ogrenme Teorisi insanlarin diger insanlari gdzlemleyerek yeni
davraniglar Ogrenebileceklerini agiklamaktadir (Le ve Hancer, 2021: 514).
Pazarlama alaninda yapilan caligmalarda aile, akranlar veya sosyal medya
etkileyicileri gibi ¢esitli sosyallesme aktorleri aracilifiyla insanlarin tiikketim
davraniglarini anlamak i¢in bu teori benimsenmektedir (Lim vd., 2017: 21). Soyle
ki, bu teori sosyal medya platformlar1 araciligiyla etkileyicilerin insanlarin
tutumlarim1 ve karar alma siireglerini sekillendirebildiklerini agiklamaktadir
(Wibowo ve Hartono, 2024: 1470). Sosyal Ogrenme Teorisi’ne gore, ¢evrimici
ortamda insanlar ilgi duyduklari mal ve hizmetler hakkinda bildikleri ve
giivendikleri baskalar1 tarafindan (etkileyiciler, diger kullanicilar gibi) iiretilen
icerikleri inceleyerek onlarin deneyimlerinden ve tavsiyelerinden bilgi
edinmektedir (Tiirkcan ve Kitap¢i, 2020: 59). Sosyal tavsiye, ne satin alinacag,

okunacagi, yenilecegi, goriilecegi ve yapilacagr konusunda tavsiyeler almak ve
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yapmak i¢in sosyal medyay1 kullanmay: ifade eder. Tavsiye islevini sosyal ag
uygulamalariyla birlestiren sosyal tavsiyeler, kullanicilara cesitli alternatifler
arasindan se¢im yapmalarinda yardimei olur (Chen vd., 2017: 629). Iste bu noktada,
iginde bulundugumuz ¢agda sosyal medya etkileyicileri birer tavsiye verici olarak,
takipcilerini bir markaya yonlendirme, satin alma kararlarini tesvik etme noktasinda
giiclii bir etkiye sahiptirler (Shah vd., 2023: 3). Bu teori, bir bireyin iirlin satin alma
niyetinin, sosyal medya etkileyicilerinin tiriinleri tanitmadaki etkinliginden (yani,
kaynak giivenilirligi, kaynak ¢ekiciligi, tiriin/marka uyumu ve anlam aktarimi gibi)
biiylik 6l¢iide etkilendigini ileri siirmektedir (Lim vd., 2017: 21).

2.5.1 Cevrimici Satin Alma Siireci

Tiiketiciler, ihtiyaglar1 dogrultusunda kendileri i¢in miimkiin olan en iyi
secimi yapabilmek i¢in Oncelikle ihtiyaglarinin ne olduguna karar verirler.
Sonrasinda ise ihtiyaci karsilamak i¢in gerekli olan bilgiyi edinerek mal veya
hizmetin o6zelliklerini karsilastirarak Odedikleri bedelin karsiliginda en iyisini
almak istemektedirler. Tiim bu siireclerden sonra tiiketiciler, satin aldiklar1 mal
veya hizmeti degerlendirerek satin alma siirecini tamamlayan kisilerdir (Atunisik
vd., 2016: 120).

Literatiirde g¢evrimigi satin alma siireci farkli siire¢lerde ele alinmustir.
Cevrimigi satin alma siireci; ihtiyacin belirlenmesi, bilgi arama veya veri toplama,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonras1 davranislar
olarak (Balli, 2021: 610) ele alinirken, Thirumalai ve Sinha (2011), ¢evrimigi satin
alma siirecini iki alt boyuta ayirmistir. Bu boyutlar; karar verme siireci ve islemsel
stireclerdir. Karar verme siirecinde, ihtiyacin tanimlanmasi, iiriin aracilig ve tiiccar
aracilig1 olarak kendi iginde iice ayrilmustir. Islemsel siirec ise, satis ve teslim {iriin
hizmeti ve degerlendirme olarak kendi i¢inde ikiye ayrilmistir (Thirumalai ve
Sinha, 2011: 479).

Alternatiflerin
degerlendiril
mesi

Satin alma sonrasi
davraniglar

Ihtiyacin
belirlenmesi

Bilgi arama Satin alma
veya Veri karar1
toplama

Kaynak: Carrapichano, A. (2021). Consumer Decision Making. i¢inde Lappeman, J., Egan, P.,
Rightford, G. ve Ramogase, T. (2021). Marketing to South African Consumers. Cape Town: UCT
Liberty Institute of Strategic Marketing & UCT Libraries. s.154.

Sekil 2.2. Cevrimigi Satin Alma Siireci

74



Birgok tiiketici bu agamalardan sabit bir dogrusal sirayla gegmektedir. Her
bir agamaya ayrilan zaman ve ¢aba, algilanan risk ve tiikketici motivasyonu da dahil
olmak {izere bir dizi faktore baglidir (Santoso ve Sispradana, 2021: 157).

Ihtiyacin belirlenmesi: Satin alma siireci, tiiketicinin mevcut durumu ile
arzuladig1 durum arasinda bir fark algiladigi ihtiyag¢ tanima ile baslar (Comegys vd.,
2006: 337). Tiiketicide iki tiir durum ihtiyaca yol acabilir. Bunlardan ilki, bir
nesnenin bozulmasi, arizalanmasi, koybolmasi veya stoklarinin tiikenmesi
sonrasinda bireyin hayatinda meydana gelen olumsuz bir degisikliktir. Ikinci
durumda ise, arzu edilen durum ile ideal durum arasindaki bosluk ihtiyacin
olugmasidir (Brunet vd., 2018: 194).

Temel olarak, i¢ faktorler ve dis faktorler tiiketicinin ihtiyacim
tanimlamasinda dikkate alinmasi gereken bir husustur. I¢ faktdrler karsilanmamis
ihtiyaclarin hissedilmesine, dis faktorler ise meveut durumun algilanisin etkileyip
degistirerek kargilanmamis ihtiyaglarin hissedilmesine neden olabilecektir (Tan,
2010: 2911).

Bilgi arama veya veri toplama: Bir ihtiyac veya istegi fark ettikten sonra,
tiikketiciler bu ihtiyaci kargilamak i¢in mevcut olan ¢esitli alternatifler hakkinda bilgi
ararlar (Lamb vd., 2018: 95). Tiiketicinin bir satin alma karar1 vermeden 6nce farkli
secenekleri degerlendirmek icin ilgili verileri toplamasina olanak tanidigi i¢in bilgi
arama asamasinin ¢ok onemli oldugunu gostermektedir (Saputra,2012: 88). Bilgi
arama siirecini etkileyebilecek faktorler arasinda tiiketicinin 6n bilgisi, satin alma
isleminin algilanan riski ve bilginin mevcudiyeti yer almaktadir (Khodeer ve Al-
shaikh, 2023: 3).

Uriin test raporlar tarafsiz bilgi saglayabilir ve tanitimlar istemek ve {iriinii
gormek, dokunmak veya tatmak gibi kisisel deneyimler tiiketiciler tarafindan
istenebilir. Bilgi aramanin amaci, farkindalik setini, yani soruna ¢oziim
saglayabilecek markalar dizisini olusturmaktir. Ornegin; bir reklam yalmizca
reklam1 yapilan akilli telefonla ilgili daha tarafsiz bilgi arayisimi degil, ayni
zamanda rakip markalarla ilgili bilgi arayisin1 da tesvik edebilir (Jobber ve Ellis-
Chadwick, 2020: 216).

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Tiketiciler alternatifleri degerlendirir.
Burada 6nemli olan tiiketici i¢in zaman kavramidir. Eger tiiketicinin ihtiyaci ¢ok
acil degilse, daha fazla alternatiflere zaman harcayacaktir. Alternatiflerin

degerlendirilmesinde, tiiketicinin ge¢miste elde ettigi deneyimler, marka bilgisi,
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markaya yonelik tutumlari, ait oldugu grubun diislinceleri etkili olmaktadir (Mucuk,
2014: 83).

Bir {iriin veya marka degerlendirildiginde, satin almak i¢in bir iiriin segilir.
Ancak, satin alma niyeti ongoriilemeyen faktorlerden etkilenebilir, 6rnegin fiyat
artist veya diger insanlarin goriisleri bu ge¢ asamada bile satin alma sec¢imini
etkileyebilir. Bu nedenle tiiketici hi¢ tirlin satin almayabilir (Lancaster ve
Massingham, 2011: 53).

Satin Alma Karart ve Satin Alma sonrasit davramiglar: En uygun
alternatiflerin degerlendirilmesinin ardindan tiiketici satin alma karar1 verecektir
(Islamoglu ve Altunisik, 2014: 55). Engel, Black ve Miniard (1993) satin alma karar
lic kategoriye ayirmistir. Bunlar; tamamen planlanmig satin alma (hem {iriin hem de
marka magaza ziyaretinden once se¢ilir); kismen planlanmis satin alma (lirlinii satin
alma niyeti vardir ancak marka se¢imi aligverigse kadar ertelenir); anlik satin alma
(hem tirtin hem de marka magazada segcilir). Ayrica, bu ii¢ satin alma tiirli lirlin
tanitimi, magaza atmosferi, hava durumu vb. gibi durumsal faktorlerden
etkilenebilir (Lee, 2005: 9). Cevrimici olarak satin alma kararini ele aldigimizda,
tiiketicinin, satin alma igleminin tamamlanabilmesi icin kredi kart1 bilgileri, satin
alma tercihleri, 6deme ve adres bilgileri gibi 6zel ve finansal bilgileri gerekmektedir
(Prasad vd., 2019: 373-374). Dolayisiyla isletmenin web sitesinin tiiketici
tarafindan giivenilir bulunmasi satin alma islemini gergeklestirmekte dnem arz
etmektedir.

Satin alma karar1 sonrasi tiiketici, isletmenin satin alma sonrasindaki
faaliyetlerinden etkilenecektir. Tiiketici, memnun olup olmama durumuna gore
satin alma islemine devam edecek veya vazgececektir (Herawaty, 2019: 346).
Tatmin olmus veya olmamis tiiketici kavrami tamamen tiiketici beklentisi ve
tilketici algist ile ilgilidir. Eger tiiketicinin beklentisi tirlin tarafindan karsilaniyorsa,
tiiketici tatmin olabilir. Eger tiiketicinin beklentisi iirlin tarafindan karsilamiyorsa,
tilketici memnuniyetsizlik yagayacaktir (Suhaimi ve Ghazali, 2022: 622).

2.6 Geleneksel Satin Alma ve Cevrimici Satin Alma Arasindaki

Farkhhiklar

Cevrimigi aligveris ile geleneksel aligveris arasindaki temel fark, ¢evrimigi
aligverisin her zaman, her yerde aligveris yapilabildigi i¢in ¢ok uygun olmasi,
geleneksel aligverisin ise zaman alic1 olmasi, ancak satin alinan {iriinleri gergekten

gormeye ve dokunmaya izin vermesidir (Yadav, 2015: 213).
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Tablo 2.2. Geleneksel Satin Alma ve Cevrimigi Satin Alma Arasindaki

Farkliliklar
Geleneksel Satin Alma Cevrimici Satin Alma
Geleneksel aligveris, bir magazay: ziyaret Cevrimigi aligveris ise internet {izerinden mal
etme ve aligverig yapma faaliyetidir. ve hizmet satin alma faaliyetidir.

Zaman alicidir ve daha az kullanighidir. Aligveris her yerden ve her zaman miimkiin
oldugu i¢in daha kullanigh olma egilimindedir.

Miisteriler 6demeyi yapmadan 6nce ne satin Miisterilerin siparis ettikleri Girlinlere fiziksel

aldiklarini gorebilirler. olarak dokunma veya gérme imkani yoktur.

Nispeten daha giivenlidir. Cevrimigi satin alma ve ddeme sirasinda

¢evrimigi dolandiricilik ve bazi ¢evrimigi
giivenlik sorunlar1 vb. risk faktorii vardir.

Miisterilere kolayca fiyat karsilagtirma sansi Miisterilerin fiyatlar1 karsilagtirmasina ve

vermez. uriinleri en ucuza bulmasina olanak tanir.

Kaynak: Yadav, V. (2015). Pros And Cons Of Online Shopping. Aijra, 6(4), s.213.

2.7 Cevrimici Satin Alma Niyetinin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Cevrimigi satin alma niyetinin avantajlar1 ve dezavantajlar1 su sekildedir (

Al Adwan, 2022; Al Habusi vd.,2022; Annu ve Sharma; Nasution vd., 2019):

2.7.1 Cevrimici Satin Alma Niyetinin Avantajlari

Cevrimigi aligveris, haftanin yedi giinii ve giiniin 24 saati faaliyet
gostermekte olup, tiiketicilerin istedikleri mal veya hizmeti istedikleri
zaman ve istedikleri yerden satin alabilmelerine olanak saglamaktadir.
Sonug olarak, ¢evrimici aligveris geleneksel aligveris yontemlerine gore
zaman tasarrufu saglamaktadir (Nasution vd., 2019: 18).

Cevrimigi aligveriste, fiziksel alan kisitlamalari ile sinirli olmadigi icin
tiikketicilere fiziksel magazalara kiyasla ¢ok daha genis bir mal ve hizmet
yelpazesi sunabilir (Al Halbusi vd., 2022: 11).

Tiiketiciler, diger tiiketiciler tarafindan saglanan mal ya da hizmet
geribildirimlerini faydali olduguna inanmaktadir. Bu yiizden mal veya
hizmet hakkinda bilgi aramak i¢in kullanilan zamandan tasarruf
etmektedir (Al Halbusi vd., 2022: 11).

Tiiketiciler ¢evrimigi satin alma gergeklestirmeden once, tercih ve fiyat
cesitliligi, internette bulunup bagka yerde bulunmayan 6zgiin hizmetler,
kolay ve bol bilgiye erisim ve tiiketicilerin magazaya kiyasla kendilerini

daha 6zgiir hissetmeleri sayilabilir (Balli, 2021: 615).

2.8.2 Cevrimici Satin Alma Niyetinin Dezavantajlar:

Tiiketiciler satin alma niyeti olusurken belirsizlikten kaginmak

istemektedirler (Yang vd., 2019, Chui vd., 2018). Bu nedenle, ¢evrimigi
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satin alma yaparken algiladiklar belirsizligin nasil hafifletilebilecegini
anlamak isletmeler acisindan 6nem tagimaktadir (Al Adwan, 2022: 3).

e Isletmeler tiiketicilere yonelik belitli bir giiven seviyesinin olusmasi
gerekmektedir. Nitekim boyle bir durumda tiiketiciler, isletmelerle
kisisel bilgilerini ve finansal kaynak bilgilerini vermekten kagiacaktir
(Rishi ve Khasawneh, 2017: 205).

e Isletmelerin web sitelerinde veya is birligi icine girdikleri etkileyicilerin
stirekli olarak tiiketicilere yonelik tirtin/marka tanitimi1 gergeklestirmeleri
tiikketicileri rahatsiz edebilir (Dong, 2021: 4).

e Tiiketicinin satin aldig1 iirlin hasarli geldiyse veya agiklandigi gibi
ozelliklere sahip degilse, {iriinii hangi isletmeden satin aldiginiza bagh
olarak, iirlinii geri gondermek ve ddemeyi geri almak biraz zaman alabilir
(Annu ve Sharma, 2018: 73).

e Tiiketicinin iiriinii gormeden ¢evrimici olarak satin almasi sonucunda
kalitesini anlamas1 zor olabilir (Caligo.oe, 2024).

e Uriiniiniiziin birkag kat plastik ve karton ambalaj i¢inde teslim edilmesi
tilkketicinin iirline saglam bir sekilde ulagsmasini saglasa da, ¢evreye zarar
verici atik yaratabilir (Jain, 2024).

2.8 Cevrimici Satis Arttirma Faaliyetleri

Isletmeler sadece fiziksel ortamlarda satislarim gerceklestirirken, degisen ve

stirekli gelisen diinyada ¢evrimici ortamlarda satislarin1 gerceklestirmek i¢in gesitli
araclar kullanmaktadirlar. Bunlardan ilki, dijital pazarlama hunisi, ikincisi ise
¢ozimli dijital pazarlama hunisidir.

2.8.1 Dijital Pazarlama Hunisi

Dijital pazarlama hunisine deginmeden 6nce ge¢misteki temel kokenine

bakmakta fayda vardir. Dijital pazarlama hunisinin temelini AIDA (Attention-
Interest-Desire-Action) modeli olusturmustur. AIDA modeli 1898 yilinda E. St.
Elmo Lewis tarafindan gelistirilen ve tiiketicilerin satin alma siirecindeki dort ana
adim1 tanimlayan bir pazarlama modelidir. Oncesinde dikkat, {iriine ilgi ve satin
alma istegi olan psikolojik eylem (satin alma) kosullarina dayanir. Bu model dar
anlamda tek bir reklam mesajina atifta bulunur ve ayni zamanda bir kilavuzdur

(Boisen vd., 2018: 5).
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AIDA modeli (satig hunisi) pazarlama alaninda en sik kullanilan iletigim
modellerden biridir. Reklamin tiiketiciyi etkileme seklini karakterize eder. Bu
model, giiniimiiz satis hunisi stratejilerinin temeli olarak kabul edilir ve dijital
pazarlama hunisinin temel yapisini olusturmustur.

Satis hunisi, miisteri ile temas kuruldugu ilk andan itibaren satin alma
islemine kadar gecen siireci ifade eden bir pazarlama modelidir. Bu model,
miisterilerin satin alma islemine kadar gecen tiim siirecleri asamalara boler ve her
asamada potansiyel miisterileri belirlenen amaglara yonlendirmeyi hedefler.
Siirecin baslangicinin genis olmasi ve sonraki asamalarin giderek daralarak gitmesi
sebebiyle huni terimi kullanilmgtir (Isletmegurusu, 2024).

Isletmelerin oncelikle satis hunisi olusturmak icin tiim satis siireclerine
hakim olmas1 gerekmektedir. Huni olusturulurken buradaki belirlenecek detaylar
ve olusturulacak katman sayisina ayrica dikkat edilmelidir. Satis hunisinde ilk
asama farkindalik asamasidir ve karar verme siirecine kadar giden her asama
isletmenin satis ekiplerinin miisterilerin istek ve ihtiyaclarina dogru bilgilerle ve
zamanda yanit vermesini saglayabilecektir (Barkosoft, 2018).

Isletmelerin satis hunisini kullanirken dikkat etmesi gercken hususlar
sunlardir (Y1ip, 2019, Aktaran: Seo, 2020: 5):

e Satis hunisi, isletmelere ¢6ziim Onerileri sunmali,

e Satis hunisi, potansiyel miisterilerin istek ve ihtiyaclarina ¢oziim tiretmeli,

e Satis hunisi, tirettigi ¢oziimlerle potansiyel miisterilerin goziinde giiven
olusturmali,

e Satis hunisi, potansiyel miisterilerin belirli bir iirlin tiirline dogru
cekmelidir. Bunun i¢in kategoriler olusturmali,

e Satis hunisi, rakip isletmelerin tekliflerini bertaraf edecek sekilde
olusturulmali ve friin tekliflerinde potansiyel miisteriler giivenini
kazanmalidir.

Isletmeler satis hunisini kullanarak faydalar elde edebilir. Bu faydalar

sunlardir (Simsek, 2022):

e Isletmelerin reklam biitcelerini dogru ve verimli kullanmasini,

e Satis hunisi, isletmelerin potansiyel miisterilerine etkileyici bir deneyim
yasatarak, sadik bir miisteri haline getirmelerini,

e Isletmelerin miisteri iliskilerini gelistirmelerini ve beslemelerini,
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e Potansiyel miisterilerin ihtiyag ve isteklerine yonelik reklam

olusturulmasini olanak saglar.

Satis hunisinin, her isletme ve sektore gore farkli bir goriiniimii vardir. Satig
hunisi, miisteriler tarafindan genellikle bir kez satin alma iglemine odaklanmaktadir
(Huseynli, 2021: 275). Huninin yapis1 isletmenin pazarlama stratejisine ve satig
departmaninin faaliyetlerine baghdir. Her satis hunisi iki biiyliik asamaya
ayrilmustir. ilk asamay1 pazarlama departmanu, ikinci asamay ise satis departmani
yapmaktadir. Pazarlama departmani isletmenin hedef kitlesini belirler, miisterilerin
iirlinle en ¢ok ilgilendigi kanallar1 belirler ve isletmenin teklifini miisteriye iletir.
Satis departmani ise, potansiyel miisteriyi isletmeye ¢eker. Temel satis hunisi dort
asamadan olugsmaktadir. Bu agamalar; farkindalik yaratmak, ilgi uyandirmak, arzu
etmek ve eyleme gegmektir. Dijital pazarlama hunisinde, bunlara ek olarak tekrar

satin alma ve sadakat gibi yeni asamalar bulunmaktadir (Griva vd., 2023: 2).

\ Farkindalik /
\ ilgi /
\ Degerlendirme /

\ Karar /

Satin Alma

Kaynak: Pattee, J. (2024). https://forwardinfluence.com/influencer-marketing-customer-journey-
marketing-funnel/

Sekil 2.3. Dijital Pazarlama Hunisi

Farkindalik: 11k asama farkindalik asamasidir. Potansiyel miisterilere mal
ya da hizmet hakkinda farkindalik yaratilmasiyla ilgilidir. Pazarlamacilar,
potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmek i¢in reklamlarinda yaratici igerik, ilgi
cekici baslik ve gorseller kullanabilirler. Bu agamanin ana hedefi, mal ya da hizmet
hakkinda miisterilerin bilgi sahibi olmasin1 saglamaktir (Ticaret Bakanligi, 2023).

Ilgi: Bu asamada, isletmenin potansiyel miisterileri isletmenin sundugu mal

ve hizmetlere ilgi gosterir ve bilgi arastirmaya baslar. Isletmeler, potansiyel
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misterilerin ilgisini daha fazla arttirmak i¢in e-posta, reklam ve egitim igerikleri
kullanabilir (Sapian ve Vyshnevska, 2019: 17).

Degerlendirme: Bu asamadaki potansiyel miisteriler isletmenin mal veya
hizmetlerini rakiplere kiyasla degerlendirmektedir. Demolar, ticretsiz denemeler ve
ayrimtili {iriin bilgileri sunmak igletmenin yararma olabilir (Recro Istanbul, 2022).

Karar: Bu asamada, miisteriler mal ya da hizmetleri satin alma ya da
almama konusunda karar verirler. Satis departmanindaki ekiplerin, bu noktada
miisterilerin muhtemel itirazlarini karsilamalar1 ve ¢esitli tesvikler sunarak satin
almay1 gergeklestirmelerini saglamalari biiylik 6nem tagimaktadir (Akarsu, 2024).

Satin Alma: Miisteriler igletmenin mal veya hizmetini satin almaya karar
verdigi agsamadir (Alabay, 2023: 304).

Sadakat: Miisteriler satin alim gerceklestirdikten sonra, miisteriler
isletmeye/markaya sadik kalir ve yeniden satin almayi diisiiniir (Grubljesic ve
Campa, 2016: 75).

Google, her miisterinin artik mal ya da hizmet satin almak i¢in benzersiz bir
yolculuk yapmak istedigini ve bu ylizden dijital pazarlama hunisinin artik yeterli
olmadigini belirtmistir. Bu yiizden isletmelerin artik basarili olmast i¢in ¢oziimli
dijital pazarlama hunisine odaklanmalar1 gerekmektedir (Alabay, 2023: 300).

2.8.2 Coziimlii Dijital Pazarlama Hunisi

Dijitallesme, is siireglerinin verimliligini ve etkinligini artirirken, tiiketici
deneyimi algisim1 iyilestirmekte ve isletmenin  boylece rekabet gliciinii
artirmaktadir. Giinlimiiz diinyasinda internet, isletmeler a¢isindan mal ya da hizmet
tanitimi, {irlin kataloglar1 ve bilgi aligverisi icin bir ara¢ olarak kullanilmaktadir
(Saadah, 2023: 1774). Teknolojinin hizla gelismesi ve internettin hayatimizin
onemli bir parcasi haline gelmesi (Artlifemedya, 2022) sebebiyle geleneksel satis
(pazarlama) hunisi islevseligini yitirdigi dolayisiyla isletmelerin ¢oztimli dijital
pazarlama hunisini odaklanmalar1 gerektigi belirtilmistir. Nitekim, internet
hayatimiza girmeden Once miisteriler satig hunisini ayni sirayla deneyimleme
egilimindeydi. Simdi ise miisteriler ¢ozliimlii dijital pazarlama hunisini asamalarini
sirasiz olarak deneyimleyebilmekte, hatta asamalar1 tamamen atlayabilmektedir
(Rivier, 2024).

Coztimli dijital pazarlama hunisi, miisterinin farkindaliktan doniisiime ve
Otesine uzanan yolculugunu temsil etmektedir (Piechuch, 2023). Coziimli dijital

pazarlama hunisinde, e-posta pazarlamasi, icerik pazarlamasi, arama motoru
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pazarlamasi ve sosyal medya pazarlamasi dahil olmak iizere miisterileri ¢ekmek,

beslemek, doniistirmek ve elde tutmak igin ¢esitli yontemler ve taktikler

ADAYLAR
POTANSIYEL

kullanilmaktadir (Lanier, 2024).
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Kaynak: Alabay, M.N. (2023). Dijital Pazarlamada Bagar1 Faktorleri. Noysfox Yaymevi. s. 310.

Sekil 2.4. Coziimlii Dijital

Coziimli dijital pazarlama hunisinde,

Pazarlama Hunisi

TOFU (Top of The Funnel- huninin

en Ust kismi), satis hunisinde farkindalik asamasima denk gelmektedir. Burada,

potansiyel miisterilerin biliylikk kismi marka ile c¢evrimic¢i olarak ilk kez

karsilagmaktadirlar (Piechuch, 2023). Bu asamada, arama motoru optimizasyonu,

sosyal medya pazarlamasi, tiklama bagina 6deme reklamciligi yer almaktadir.

Arama Motoru Optimizasyonu: Potansiyel miisteriler, isletmenin web

sitesinin arama motorunda yer aldig1 belirli terimleri veya anahtar kelimeleri ararlar

ve saglanan baglantiya tiklamasiyla gerceklesmektedir (Cooler Insight, 2016).

Sosyal Medya Pazarlamasi: Potansiyel miisteriler isletmenin ya da

etkileyicinin olusturdugu bir sosyal medya gonderisinden (6rnegin Facebook,

Instagram vb.) etkilenmis ve paylasilan baglantiya tiklamistir (Cooler Insight,
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2016). Sosyal medyanin, marka bilinirligi olusturmak icin giivenilir olmasi,
¢Oziimli dijital pazarlama hunisinin bu asamasinda kullanimi1 uygun olacaktir.
Isletmenin potansiyel ve mevcut miisterilerinin tercih ettigi sosyal medya platformu
araciligiyla markalari sergilenebilir ve mevcut ve potansiyel miisterilerin ihtiyag ve
istekleri karsilanabilir (Artlifemedya,2022).

Tiklama Basina Odeme Reklamciligi: Isletmeler potansiyel miisterilerine
ulagmak i¢in sosyal medya platformlar1 ve sitelerini kullanirlar. Burada isletmeler
reklamlarin1 yayinlarlar ve bu site veya platformlara tiklama bagina 6deme
gerceklestirirler. Ornegin; Google'in agindaki bir ¢evrimici reklam (AdWords veya
Goriintiilii Reklamlar), bir Facebook Reklami (6rnegin sponsorlu gonderi) veya
diger sosyal medya/cevrimi¢i reklamlar (Cooler Insight, 2016) olabilir. Tiklama
basina 6deme reklamciligi, isletmenin web siteni trafigini hizla artirmanin en etkili
yollarindan biridir. Google'a gore, Google Reklamlar1 i¢in harcanan her 1 dolar
karsiliginda isletmeler ortalama 2 dolar gelir elde etmektedir (My Own Business
Institute, 2024).

TOFU asamas1 etkileyici pazarlamanin yapildigi, sonuglarin dlgtilebilir
oldugu ve taktikleri uygulamanin en kolay oldugu asamadir. Bunun igin
isletmelerin dogru etkileyici ile ¢alismasi gerekmektedir. Dolayisiyla isletmeler
etkileyici ile is birligi yaparken bazi hususlara dikkat etmelidir. Bu hususlar
sunlardir (Pattee,2024):

e FEtkileyicilerin demografik 6zellikleri, hane geliri, ilgi alanlari, ses tonu,
aligveris aligkanliklar1 ve siklikla satin aldig1 ya da hakkinda konustugu
driinler,

e Takipgcilerinin yapisi ve isletmenin hedef pazar ile eslesip eslesmedigi,

e Sahte takipeilere kars1 gergek ve etkilesimli takipcilerden emin olmak
icin etkilesim yiizdelerine,

e Islemenin uygun etkileyiciyi buldugunda, bir elgilik programi (uzun
vadeli) veya kampanya (kisa vadeli) is birligi anlagsmalar1 hakkinda
pazarlik yapilmasina dikkat edilmelidir

TOFU’dan bir sonraki adimda MOFU (Middle of The Funnel) gelmektedir.
Bu asamada, potansiyel miisteri adaylar1 ile isletmenin daha derinlemesine
etkilesime gectigi asamadir. MOFU asamasinin amaci, potansiyel miisterileri

mevcut miisteriler haline gelmeleri i¢in beslemek ve ydnlendirmektir. Isletmelerin
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potansiyel miisterileri bunaltmadan etkilesimde tutmak i¢in isletmelerin iletisim
siklig1 ve alaka diizeyi arasinda dengeyi tutturmasi gerekmektedir (Zhukova, 2023).

Isletmeler web sitelerinde, potansiyel miisteri sayfasi olarak adlandirdiklar
sayfada, potansiyel miisterilerin iletisim bilgilerini (ad- soyad, e-posta adresi ve
bazen cep telefonu numaralari) vermelerini tesvik ederler. Miisteri aday1 miknatisi
olarak da bilinen bu tir miisteri aday1 yetistirme igeriklerine Ornek olarak
asagidakiler verilebilir (Cooler Insight, 2016, Zhukova, 2023):

E-posta pazarlama kampanyalar:: Belirli segmentlere kisisellestirilmis e-
postalar gondererek potansiyel miisterileri farkindaliktan degerlendirmeye
yonlendirmek.

Kendin tasarla ¢alismalari: Potansiyel miisterilerin ilgisini ¢ekmek i¢in
kendin tasarla ¢aligmalar1 isletmeler tarafindan gerceklestirilebilir. Bu etkinlikler,
degerli bilgiler sunarak ve zorluklar1 ¢ozerek giiven tesis eder ve katilimcilari satin
almaya yonlendirir.

Etkilesimli icerik (licretsiz araglar, hesaplayicilar, degerlendirmeler,
testler): Katilmi artirmak, potansiyel miisterileri egitmek ve onlari doniisiime
yaklagtirmak icin kisisellestirilmis sonuglar ve bireysel ihtiyaglar saglayan
etkilesimli araglar sunmak.

Demolar ve iicretsiz denemeler: Uriin veya hizmetlerle ilgili uygulamali
deneyim saglamak. Demolar 6zellikleri ve faydalari sergilerken, ticretsiz denemeler
kullanicilarin teklifin degerini test etmesine olanak tanir. Her iki taktik de
tereddiitleri azaltir, gliveni artirir ve gercek degeri ve kullanilabilirligi gostererek
doniisiimii tesvik eder.

Isletmelerin etkileyici ile is birligi yapmalar1 sonucunda bu asamada
etkileyiciler potansiyel miisterileri ¢gekmek icin su taktikleri kullanabilirler (Pattee,
2024):

o Etkileyiciler araciligiyla satis ortakligi baglantilari (blog ve sosyal medya

gonderilerinde ve iicretli reklamlarda, acilis sayfalarinda)

e Etkileyicinin olusturdugu videolar aracilifiyla demo tanitimi (video

araciligiyla: canli yayinlar, uzun veya kisa bigimli icerikler, TikTok ve
Reels vb.).
¢ Etkileyicilerin iirlin incelemeleri ve karsilastirmalari (blog, sosyal medya

veya video gonderileri ve etkinlikler [yiiz ylize veya sanal]).
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MOFU’dan sonraki asama BOFU’dur (Bottom of The Funnel) ve huninin
alt kismin1 ifade eder. BOFU genellikle daha satis odaklidir (Alabay, 2023: 303).
Bu asamada isletmenin hedefi, 6nceki iki asamadan miimkiin oldugunca cok
miisteri elde etmek ve tliketicilerin daha sonra satin almaya karar vermesini
saglamaktir. Doniisiim metrikleri, satin alma islemiyle sonuglanan tiiketici sayisini
izlemek veya olgmek icin kullanilir. Isletmeler, doniisiim oranlarmi belirli
pazarlama taktiklerine kadar izleyebilir ve iki katina ¢ikarabilir. Doniistim
asamalarina ornek olarak hedefli kampanyalar veya belirli bir demografiye yonelik
kampanyalar, iicretsiz denemeler, yeniden pazarlama vb. verilebilir (Setiasih ve
Dandono,2022: 3). Satin alim islemi gergeklestiren miisteriyi sadik ve marka
savunucusu haline isletmeler getirmek isteyecektir. Marka e-Biiltenler, miisteri
hizmetleri ve anketler gibi taktiklerin sorumlulugunu {iistlense de, etkileyicilerin bu
asamada Onemli bir rolii vardir (Pattee, 2024). Etkileyicilerin indirim kodlari,
etiketler ve eyleme doniistiiriilebilir agilis sayfalarin1 baglantilarina ekledikleri
takdirde, doniisiim metriklerini isletmenin dogru izlemesine yardimci olabilir. Bu
asamada, marka, satiglarini arttirmak i¢in, takipgileriyle yiiksek diizeyde giiven insa
etmis etkileyicilerle ¢alismalidir. Ozellikle, mikro ve nano etkileyiciler satislari
artirma konusunda 6zellikle yeteneklidir. Takipgi kitleleri kiigiiktiir, etkilesimleri
yiiksektir ve takipgiler etkileyicilerin tavsiyelerine giivenmektedirler (Kolsquare,
2023). Etkileyiciler olusturduklari igerikler (sponsorlu yaymn gonderileri ve
hikayeleri) sayesinde genellikle isletmenin e-ticaret magazasina ve/veya
takipgilerin bu magazada kullanabilecegi etkileyiciye 6zel indirim kodlarina isaret
eden kisisellestirilmis URL'leri (yani etkileyicilere 6zel baglantilar) bulunmaktadir.
Dolayisiyla, ¢oziimlii dijital pazarlama hunisi takipgilerin sponsorlu gdnderiyi
gordiikten sonra onunla etkilesime gegmesiyle sona ermez; takipgilerin firmanin e-
ticaret magazasina girmesi ve nihayetinde buradan iiriin satin almasiyla devam eder
(Beichert vd., 2024: 46).

Markalar, iicretli veya sponsorlu paylasimlar araciliiyla bir etkileyicinin
takipg¢i kitlesinden yaralanabilmektedir. Hughes vd., (2019)’ a gore tiiketicinin
satin alma hunisinin neresinde olduguna bagl olarak etkileyicinin giiciinde 6nemli
farkliliklar oldugunu ortaya koymustur; dyle ki, ilk asamalarda tiiketiciler daha
uzman kaynaklar1 arama egilimindeyken, son asamalarda, {irlinii denemeye daha
yakin olanlar ise daha az uzmanliga sahip etkileyicileri tercih etmektedir (Farrel

vd.,2022: 37). Beichert vd., (2024) ise, sosyal sermaye teorisine gore, bir
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etkileyicinin takipci seviyesi yiikseldikge, etkileyici ile takipgileri arasindaki
etkilesimin azaldigin1 dile getirmistir. Dolayisiyla huninin her asamasinda,
pazarlama harcamalarin1 en verimli sekilde maksimize etmek i¢in marka ve
etkileyici arasinda icerik, marka tasviri, iirtin nitelikleri ve kisilestirme acgisindan
uygun bir uyumun belirlenmesi ve siirdiiriilmesi ek bir stratejik dneme sahiptir

(Farrel, 2022: 37).
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UCUNCU BOLUM

3. TUKETICI-ETKILEYICi-MARKA UYUMUNUN SATIN
ALMA NIiYETI UZERINDEKI ETKISINDE PARA-SOSYAL
ILiSKi VE GUVENIN ARACILIK ROLU UZERINE BiR
ARASTIRMA

Etkileyicilerin sosyal medyada marka paylasimlarinda tiiketici-etkileyici
uyumu ve etkileyici marka uyumunun, ¢evrim i¢i satin alma niyeti iizerindeki
etkisinde etkileyici ile kurulan para-sosyal iliski ve etkileyiciye duyulan giivenin
aracilik roliiniin incelenmesinin amacglandigi bu tez calismasinda ilk olarak
gelistirilen ilgili hipotezle baglantili gegmis yillarda yapilmis ¢alismalar detayli bir
sekilde anlatilmis ve sonrasinda hipotezi destekleyici teorilerden ve ¢alismalardan
faydalanarak hipotezler gelistirilmistir. Sonrasinda aragtirmanin amaci ve onemi,
arastirmanin c¢ergevesini olusturan evren ve evrenden Orneklemin se¢imi ve veri
toplama stireci hakkinda bilgilere yer verilmistir. Daha sonra ise bulgular kisminda
ise frekans analizleri, gegerlilik ve giivenirlik analizleri ve yapisal esitlik modeli ile
hipotezler test edilmistir.

3.1 Arastirma Hipotezlerinin Gelistirilmesi

Uyum ilk olarak, bir etkileyicinin fiziksel ¢ekiciligi ile tanittig1 tirliniin
cekiciligi ile ilgili olma derecesi arasindaki eslesme olarak tanimlanmistir (Kamins
1990: 5). Uyum teorisi, bir kisi bir nesneyi algiladiginda veya sahip olduklariyla
tutarli oldugunda, kisinin nesneye karsi olumlu tutumlara sahip olma olasiliginin
daha yiiksek oldugunu agiklamaktadir. Pazarlama agisindan uyum teorisi,
miisterilerin kendi benlik imajlartyla uyumlu iriin ve hizmetleri satin alma
egilimlerini agiklamaktadir (Lee ve Jeong, 2014: 51). Ozellikle son yillarda,
etkileyicilerin giderek daha fazla tiiketicilerin iizerindeki etkilerinin artmasi
sebebiyle etkileyiciler takipgilerinin degerleriyle giderek daha fazla uyum
saglamaya ¢alismakta ve genis kitlelerinin gercek ya da ideal benliklerini yansitan
bir imaj olusturmaya c¢alismaktadirlar (Koay vd., 2023: 793). Bununla birlikte,
Schouten, Janssen ve Verspaget'e (2021: 209) gore etkileyiciler ile tiiketici
uyumunun, geleneksel iinliiler ile tliketici arasindaki uyumdan daha Onemli

olabilecegini dile getirmistir. Nitekim, Benzerlik-Cekim Hipotezine (Byrne ve
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Nelson, 1965) gore, iki insan arasindaki benzerlik karsilikli ¢ekime neden olabilir.
Bu dogrultuda, takipgilerin kendi kisilikleri ile etkileyicinin kisiligi arasinda bir
uyum ya da benzerlik algiladiklarinda kendilerini etkileyicilere karsi yakin
hissetmeleri daha olasi olacaktir. Ayrica, Wei, vd., (2022) tiiketici tarafindan
algilanan etkileyici-marka/iiriin uyumunun, etkileyici ve tiiketici arasindaki uyuma
kadar genisleyebilecegini, bu iliskide uyumlu benzersiz degerlerin ve kisiliklerin
farkina varan tiiketicilerin, etkileyici ve etkileyicinin tanittig1 marka/iiriin ile giigli
bir sekilde 6zdeslesme egiliminde olabileceklerini ifade etmistir.

Tafheem vd., (2022), “tiiketici- etkileyici uyumunun: sosyal medya
platformlarinin ve para-sosyal iliskinin analizi” adli arastirmada, tiiketici-etkileyici
uyumunun sosyal medya platformlarindaki para-sosyal iliskiler ve tiiketici marka
baglilig1 tlizerindeki etkisini arastirmistir. Veri toplama yontemi olarak anket
kullanilmistir. Arastirma sadece giizellik sektoriinde gerceklestirildigi i¢in anketin
katilimeilari, Katar’da yasayan 16 yas stii kadin niifustur. Veriler, online anket
arac1 SurveyMonkey araciligiyla Katar Universitesi'ndeki kadin &grenciler ve
calisanlardan olusan Orneklem tizerinde gergeklestirilmistir. Toplamda 270
kadindan veriler toplanmis, 180 tane veri aragtirmada analiz i¢in kullanima uygun
bulunmustur. Sonug olarak arastirmacilar, tiiketici-etkileyici uyumunun para-sosyal
iligki tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir.

Haobin Ye vd., (2021), “Turizm isletmelerinin sosyal medya sitelerinde
gerceklesen para-sosyal iliskinin: onciilleri ve sonuglari” adli arastirmada algilanan
tiiketici- etkileyici uyumunun para-sosyal iligskiye etkisini ve para-sosyal iligkininde
miisteri vatandasligi davranisi iizerindeki etkisi arastirilmistir. Veriler, anket
yontemiyle toplanmistir. Ankettin katilimcilari, 18- 40 yas arasindaki erkek ve
kadinlardir. Kolayda ornekleme yontemiyle veriler toplanmistir. Katilicimalara
ankette katilmadan 6nce ti¢ onciil soru sorulmustur. 149 erkek, 157 kadin toplamda
306 katilimcidan elde edilen veriler analiz edilmistir. Sonug¢ olarak, algilanan
tilketici- etkileyici uyumunun para-sosyal iligki {izerinde etkisi oldugu tespit
edilmistir.

Leite ve Baptista (2022). “Sosyal medya etkileyicisine duyulan yakinligin
davranigsal niyetler tizerindeki etkisi: kaynak giivenirliligi (etkileyiciye duyulan
giiven) para-sosyal iliski ve markaya giivenin rolii” adli arastirmada, etkileyiciye
duyulan yakinhigin kaynak giivenirliligi ve para-sosyal iliskiye olan etkisine

bakilmistir. Aym1 zamanda bu arastirmada, etkileyiciye duyulan giiven ve para-
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sosyal iligkinin marka giiveni ilizerindeki etkisine bakilmis ve marka gilivenin satin
alma niyeti iizerine etkisine de bakilmistir. Veriler anketle, MTurk araciliiyla
toplanmistir. Katilimcilar, ABD'de yasayan, viicut losyonu veya nemlendirici
kullanan, Instagram veya YouTube'da profili olan ve ankette belirtilen 20 kadin
giizellik/moda etkileyicisinden en az birini takip eden kadmlar olugmaktadir.
Toplamda 600 kadindan elde edilen verilerden 433 tanesi analize dahil edilmistir.
Sonu¢ olarak, etkileyiciye duyulan yakinligin, para-sosyal iliski ve kaynak
giivenirliligi lizerine etkisi bulunmustur.

Sokolova ve Kefi (2020), “Instagram ve YouTube etkileyicilerinin
tanittiklarini neden satin almaliyim? Giiven ve para-sosyal iliski satin alma niyetini
nasil etkilemektedir?” adl1 aragtirmada, etkileyicinin fiziksel c¢ekiciligi, etkileyici
ile benzerlik (uyum), sosyal ¢ekiciligin para-sosyal iligski ve etkileyiciye duyulan
giiven tiizerindeki etkisi incelenmistir. Ayn1 zamanda bu arastirmada, etkileyiciye
duyulan giiven ve para-sosyal iligkinin satin alma niyeti lizerine etkisi incelenmistir.
Veriler anket yontemiyle toplanmistir. Fransa’da yasayan giizelllk ve moda
alaninda dort etkileyiciyi takip eden tiiketiciler ankettin katilimcilar1 olarak
belirlenmistir. Giizellik ve moda alanindaki belirlenen dort etkileyiciyi takip eden
1209 kadin katilimcidan veriler elde edilerck analize dahil edilmistir. Sonug olarak,
fiziksel c¢ekicilik, sosyal ¢ekicilik ve etkileyici ile benzerligi (uyum) giivenirlilik
tizerinde etkisi bulunmugsken; sosyal ¢ekicilik ve etkileyici ile benzerligin para-
sosyal iligki tizerinde etkisi bulunmustur Bununla birlikte, para-sosyal iliski ve
giivenirliligin satin alma niyeti tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Zhao vd., (2022), “Sosyal medya platformlarindaki kisa video turizm
Vlogger'larinin ¢evrimigi paylasim niyeti tizerindeki etkisi lizerine bir arastirma”
adli aragtirmada, duygusal motivasyon, eglenme motivasyonu ve deger uyumunun
para-sosyal iliski lizerine etkisine ayn1 zamanda para-sosyal iliskinin de baskasiyla
paylasma niyeti lizerine etkisi incelenmistir. Turizm Vlogger'larinin videolarini
izleyenlerin bilgilerini elde etmenin zorlugu goz Oniine alan aragtirmacilar, anketi
Wen Juan Xiong] platformunda ¢evrimigi olarak dagitarak veriler toplanmistir. 542
kisiden elde edilen veriler yapisal esitlik modeli kullanilarak analiz edilmistir.
Sonuglar, deger uyumunun, eglence motivasyonu ve duygusal motivasyonunun
para-sosyal iliskileri olumlu yonde etkiledigini ve para-sosyal iliski yoluyla

cevrimigi paylasim niyetini etkiledigini gdstermektedir. Deger uyumu, eglence
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motivasyonu, duygusal motivasyonun paylasim niyeti {izerine etkisinde para-sosyal
iligkinin aracilik rolii oldugu saptanmustir.

Yukaridaki incelenen arastirmalar dogrultusunda Tafheem vd., (2022),
Haobin Ye vd., (2021), Leite ve Baptista (2022), Sokola ve Kefi (2020), Zhao vd.,
(2022) tiiketici- etkileyici uyumunun para-sosyal iligki {izerinde olumlu y6nde
etkisinin oldugu varsayimi altinda arastirmanin birinci hipotezi su sekilde
gelistirilmistir:

H1: Tiiketici- Etkileyici uyumunun para-sosyal iliski tizerinde olumlu yonde
anlaml bir etkisi vardir.

Uyum teorisi (Osgood ve Tannenbaum, 1955: 44), bireylerin birbirleriyle
biligsel olarak tutarli olan unsurlar tercih ettigini aciklar. Etkileyiciler (kaynak) bir
iiriin hakkinda bir mesaj verdiginde, bu mesajin alicilari, uyumu korumak veya eski
haline getirmek i¢in hem kaynaga hem de iirline kars1 tutumlarini koruyabilir veya
degistirebilir (Belanche vd., 2021b). Onceki arastirmalar, hedef kitlenin {inliilerle
0zdeslesememesi nedeniyle, reklamciliktaki iinlii kullaniminin bircogunun 1iyi
performans gdstermedigini tespit etmistir (Sukhdial vd., 2002: Aktaran: Sokolova
ve Perez, 2021). Mishra (2015: 20), literatiirde ilk kez match-up kavramindan
bahsetmistir. Unlii ile marka arasindaki uyum ne kadar yiiksek olursa tiiketicinin
tiriin ile algiladig1 6zellikler ve nitelikler de o derece artacaktir. Ohanian (1990) ve
Till ve Busler (2000) ayrica etkileyicilerin uzmanhgimnin etkileri izerinde durmus
ve markalara ilgili alanda uzman olarak algilanan etkileyicilerle isletmelerin
calismalarini 6nermektedir (Mishra, 2015: 20-21). Bir iirin bir tinlii tarafindan
tanitildiginda, bu iriinii linliinlin aktardigi anlamlar olmadan gérmek neredeyse
imkansizdir. Bu nedenle McCracken, markalarin bu anlamlarin markayla ortiisiip
ortlismedigini ve tiiketici acisindan c¢ekici olup olmadigim1 derinlemesine
anlamalarin1 6nermektedir (Erdogan, 1999: 307).

Lou ve Kyung Kim (2019), “Birden hayatimiza giren iinliilerden hoslanir
miy1z? Genglerin etkileyiciler ile gelistirdigi para-sosyal iliski, satin alma niyeti ve
materyalizm, etkileyicinin olusturdugu igerik, etkileyiciye duyulan giivenin
arastirilmasi:  Ebeveynlerin  genglerin  sosyal medya kullanimina yonelik
diisiincelerinin agiklanmas1” adli arastirmada etkileyicinin genclerle kurdugu iliski
ve tanitt1g1 lirlin ile uyumunun, etkileyiciye duyulan giliven ve olusturdugu icerigin
para-sosyal iliski tlizerinde etkisi incelenmistir. Bununla birlikte, para-sosyal

iliskinin de satin alma niyeti ve materyalizme olan etkisi incelenmistir.
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Arastirmada, katilimcilar Amerika Birlesik Devletleri'nde ikamet eden 10-19 yas
aras1 genglerdir. Uygun olanlar arasindan, demografik (6rn. yas, cinsiyet ve etnik
koken) orantili olarak toplam 500 kisi arastirmaya dahil edilmistir. Verilerin
analizinde yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Etkileyici {irlin uyumunun
etkileyiciye duyulan giiven ve uzmanligin, ebeveynlerin sosyal medya kullanimina
yonelik disiincelerinin etkileyiciyle kurulan para-sosyal iligki iizerine olumlu
yonde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte, etkileyici
ile kurulan para-sosyal iliskinin de satin alma niyeti ve materyalizm {izerinde bir
etkisi oldugu saptanmastir.

Yitung (2022), “Etkileyici-iiriin arasindaki uyumun tiiketici kararlar
lizerine etkisi” adli arastirmada, iki farkli arastirma gerceklestirilmistir.
Arastirmanin  ilkinde, deneysel tasarim yoluyla katilimcilara fotograflar
gosterilmistir. Fotograflar, etkileyicinin Instagram hesaplari iizerinden alinmustir.
Toplamda 385 kisiden anket toplanmistir. Fakat eksik ve hatali veriler analize dahil
edilmeyerek 330 tane elde edilen veriler kullanilmistir. Katilimcilara oncelikle
dikkat testi sonrasinda ise manipiilasyon kontrolii yapilmistir. Veriler Process
macro programiyla analiz edilmistir. Etkileyici- {irlin arasindaki uyumun para-
sosyal iliski iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bu agiklamalar 1s18inda, etkileyici-marka/iiriin arasinda uyumun ytiksek
olmast durumunda para-sosyal iliski gelistirmeleri muhtemeldir yukaridaki
incelenen Lou ve Kyung Kim (2019) ve Yitung (2022) arastirmalarin bulgular
dogrultusunda aragtirmanin ikinci hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

H2: Etkileyici- Marka Uyumun Para-sosyal Iliski iizerinde olumlu yénde
anlamli bir etkisi vardir.

Kaynak giivenirliligi teorisinde, etkileyicinin sahip olmasi gereken
giivenilirlik, uzmanlik, ¢ekicilik ve ¢evrimici benlik sunumu gibi boyutlar s6z
konusudur ve etkileyici giivenilirligi kavramimin temelinde Ohanian (1990)
tarafindan ortaya atilan kaynak giivenilirligi teorisi yer almaktadir (Ozdemir vd.,
2021: 118). Sirgy (1982) tiiketicinin benlik kavraminin marka tutumunu olumlu
yonde etkileyecegini 6ne siirmiistiir. Yani, etkileyicilerin baz1 6zellikleri tiiketici
benlik kavraminin bazi Ozellikleriyle tutarli oldugunda, tiiketiciler etkileyici
tarafindan tanitilan iirlin veya markalar i¢in duygusal bir tercihe sahip olacak ve

etkileyiciye giivenecektir (Yoon ve Kim, 2016). Ayeh vd. (2013) tarafindan yapilan
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aragtirma, algilanan benlik uyumunun kaynak giivenilirligi ve tutumun kritik bir
belirleyicisi oldugunu gostermektedir.

Zogaj vd. (2021), “Tiiketicilerin kisiligiyle eslesmenin faydalari: Gergek
benlik uyumu yoluyla algilanan giivenilirlik ve ideal benlik uyumu yoluyla
algilanan yetkinlik yaratmak™ adli arastirmalarinda iki tane aragtirma
gerceklestirmiglerdir. Arastirma 1” de arastirmacilar hipotezleri test etmek igin bir
sosyal medya etkileyicisinin gonderisini ele almistir. Sosyal medya fenomenleri
Ozellikle tweetler, bloglar ve diger tiirden paylasimlar aracihigiyla kitleleri
sekillendirmektedirler (Freberg vd., 2011). 2018 yilinda, Samsung iiriinlerini
degerlendiren ve takipcilerine sunan bir sosyal medya fenomeni, Facebook
(>12.000 takipei) ve Twitter'a (>10.000 takipgi) bir akill1 telefon inceleme videosu
yiiklemistir. Bu sosyal medya fenomeni resmi olmayan bir Samsung blogu
isletmekte ve Samsung iiriinleri hakkinda her alandan incelemeler olusturmakta ve
bunlar1 daha sonra ¢esitli sosyal medya kanallarinda yayinlamaktadir. Veriler anket
yoluyla toplanmistir. 223 kisiden elde edilen verilerin 26 tanesinin eksik ve hatali
dolduruldugu fark edilmis boylece analize 197 tane anket dahil edilmistir. Yapisal
esitlik modeli ile hipotezler test edilmistir. Arastirma sonucuna gore, tiikketicinin —
etkileyici ile gelistirdigi uyum etkileyiciye duyulan giiveni etkilemektedir.
Aragtirma 2 ise, arastirma 1’in sonuglarmi  genelleyebilmek adina
gerceklestirilmistir. Arastirma 2 Instagram {izerinden katilimcilarin takip ettikleri
etkileyici ismi sorularak gerceklestirilmistir. Anket toplamda 307 kisi araciligiyla
toplanmis yine birinci arastirmada oldugu gibi yapisal esitlik modeli ile hipotezler
test edilmistir. Tipki birinci arastirmadaki gibi tiiketici-etkileyici uyumunun
etkileyiciye duyulan giiven tizerinde olumlu yonde anlamli bir etkisi bulunmustur.

Sook-Lee vd. (2021), “Tiketicilerin- etkileyicilerle kurdugu uyum ve
giivene gelistirilen biitiinlesik bir model” adli arastirmalarinda, tiiketici- etkileyici
uyumunun etkileyiciye duyulan giiveni ve etkileyiciye duyulan giivenin ise reklama
yonelik tutumu etkileyip etkilemedigi incelenmistir. Etkileyici- irlin uyumunun
etkileyicinin uzmanlig1 ve etkileyicinin uzmanligimin reklama yonelik tutumu da
etkileyip etkilemedigi incelenmistir. Bununla birlikte, reklama yonelik tutumun ise
markaya yonelik tutumu etkileyip etkilemedigi arastirilmistir. Veriler anket yoluyla
elde edilmistir. Toplamda 281 iiniversite 6grencisinden elde edilen verilerden 273
tanesi analize dahil edilmistir. Yapisal esitlik modeli ile hipotezler test edilmistir.

Analizler sonucunda, tiiketici etkileyici uyumunun etkileyiciye duyulan giiven
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tizerinde etkisi bulunmus ayn1 zamanda etkileyiciye duyulan giivenin ise reklama
yonelik tutum tzerinde etkisi bulunmustur. Etkileyici- iiriin uyumunun
etkileyicinin uzmanlig1 iizerinde ve etkileyicinin uzmanhginin reklama yonelik
tutum Ttizerinde bir etkisi bulunmustur. Reklama yonelik tutumun ise markaya
yonelik tutum tizerinde anlamli bir etkisi bulunmustur.

Chen vd. (2022), “Para-sosyal etkilesim, 6zgiinliik ve etkileyici- tiiketici
uyumunun c¢evrimig¢i seyahat acentelerine yonelik tiiketici gliveninin olusumu
tizerindeki etkileri” adli arastirmada, para-sosyal etkilesim, 6zglinliik, etkileyici-
tiiketici uyumunun etkileyiciye duyulan giiven ve etkileyicinin uzmanlig: lizerine
etkisi incelenmistir. Etkileyiciye duyulan giliven ve etkileyicinin uzmanliginin
cevrimici turizm acentalarina olan giiven ve markalarina giivenin davranigsal
niyetler tizerine etkisi incelenmistir. Veriler anket yoluyla, Sojump adli arastirma
sirketi tarafindan toplanmigtir. Katilimcilara ankette baslamadan 6nce, spesifik
anket uygulamasmin basinda, katilimcilara son alti ay iginde g¢evrimigi turizm
acentalarinin anlastigt herhangi bir seyahat etkileyicisinin igerigini okuyup
okumadiklar1 sorulmustur. Bu deneyime sahip olanlar ankette katilmaya davet
edilmistir. 590 kisiden toplanan anketlerin 420’si arastirma kapsamina alinmustir.
Hipotezler, yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Hipotez testleri
sonucunda, para-sosyal etkilesim, Ozgiinliik, tiiketici- etkileyici uyumunun
etkileyicinin giivenirliligi ve uzmanhg {izerinde etkisi oldugu sonucuna
ulasilmistir.

Bu agiklamalar 1s181nda ve ilgili literatiirde yapilan ¢aligmalarin bulgulari
ile uyumlu olarak (Zogaj vd. (2021) Sook-Lee vd. (2021), Chen vd. (2022)) tiglincii
hipotez su sekilde gelistirilmistir:

H3: Tiiketici-Etkileyici uyumunun etkileyiciye duyulan giiven iizerinde
olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Isletmeler etkileyicilerle yaptiklari is birligi anlagmalariyla tiiketicilere
ulasmay1 amaclamaktadirlar. Bu noktada, isletmelerin basarili olabilmesi i¢in
etkileyicilerin takipgileriyle ve tanittig1 markalarla uyum igerisinde olmasi dnem
arz etmektedir (Tirk ve Yildiz, 2022; Belanche vd., 2021a; von Mettenheim ve
Wiedmann, 2021). Vegan etkileyici Alyse Parker, Butcher Box isimli et {iretici
markanin tanitimini yapmis ve bu durum takipgileri tarafindan uyumsuz, giiliing ve
yersiz bulunmustur. Takipgiler, internet iinliisii olarak etkileyici ile tanitilan {iriin

arasinda bir uyumsuzluk fark ederse, etkileyiciyi art niyetli bir pazarlamaci olarak
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diisiinmeye daha meyillidirler. Internet {inliisii olan etkileyici bir kanaat 6nderi
yerine bir pazarlamaci olarak goriildiigiinde, tiiketiciler etkileyici hakkinda kotii bir
izlenime sahip olabilir ve gliven duymazlar. Bu durum da tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyebilir (Rungruangjit, 2022: 2).

Jassen vd. (2021), “Instagram'da etkileyicinin reklami (tanittigi tiriinler veya
markalar): iriin-etkileyici uyumu ve takipg¢i sayisi, gilivenilirlik ve 6zdeslesme
yoluyla reklam sonuglarini ve tiiketicilerin etkileyicileri degerlendirmeleri iizerine
bir arastirma” Arastirmacilar, 2X2 deneysel arastirma ger¢eklestirmistir. Bu
baglamda bir etkileyici ile uyumlu {iriin bir de uyumsuz iiriin fotograflarin1 ve
etkileyicilerin takipgi sayilarmin yiiksekligi veya diisiikliigii ele alinarak deneysel
bir tasarim olusturulmustur. Katilimcilara online anket yontemiyle ulasilmustir.
Yaglar1 18 ile 28 arasinda degisen 432 Hollandali Instagram kullanicisindan (226
kadin, 206 erkek) olusan uygun bir Orneklem {izerinde arastirma
gerceklestirilmistir. Olusturulan arastirma modelinde, Etkileyici- tiriin uyumunun,
giivenirlilik ve etkileyici ile benzerlik lizerine ve davranigsal niyetler (satin alma
niyeti, reklama kars1 tutum ve triine karsi tutum) etkisi incelenmistir. Etkileyici -
tiriin uyumunun etkileyiciye duyulan giliven iizerinde olumlu yonde anlamli bir
etkisi oldugu sonucuna ulagilmstir.

De Cicco vd. (2021), “Etkileyici-iiriin uyumunun reklamin taninmasi
tizerindeki etkisi ve sponsorluk seffafliginin artirilmasinda gelismis bir agiklamanin
rolii” arastirmacilar 2x2 deneysel bir arastirma gerceklestirmistir. Bu calisma,
etkileyici-iirtin uyumu ve iriin tamitimindaki markanin (isim, logo vb.) roliiniin
reklam tanmirhigi, sponsorluk seffafligi ve etkileyici ile ilgili sonuglar agisindan
aragtirildigr kavramsal bir modeli ele almaktadir. Katilimcilar arasi deneysel
tasarimdan elde edilen bulgular, ilk olarak etkileyici- iiriin uyumunun tutum,
giivenilirlik ve etkileyiciyi takip etmeye devam etme niyeti {izerinde olumlu bir
etkisi oldugunu gostermektedir. Ayrica, etkileyici- tiriin uyumunun yiiksek oldugu
zamanda sponsorlu bir igerigin etkileyicinin gergekten kendi kullandigi bir
markanin tanittiminin ayirt edilmesini zorlastirdiginda, etkileyicinin tanitimdan
Once yapacaglr bir agiklama kullanicilarin sponsorluk seffafligi  algisim
artirmaktadir. Son olarak, reklam taninirligi1 ve sponsorluk seffafliginin, etkileyici-
irtin uyumu ve etkileyici ile ilgili sonuglar arasindaki araci etkileri incelenmistir.

Veriler ¢cevrimigi anket yontemiyle toplanmis ve 34 erkek, 159 kadindan yaslar 18-
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36 yas arasi tiiketicilerden elde edilmistir. Aragtirma sonuglarina gore tiim
hipotezler kabul edilmistir.

Belanche vd. (2021), “Instagram'da etkileyicilerin giivenilirligini artirmak:
Takipgilerin etkileyicilere yonelik tutumlar1 ve davranissal tepkileri iizerindeki
etkiler” adli aragtirmada, S-O-R modeli kullanilmistir. Stimilus (uyaran)
etkileyicinin sosyal medya platformundaki gonderisi, etkileyici- iiriin uyumu ve
reklam farkindaligi, etkileyiciye duyulan giiven, etkileyiciye yonelik tutum
organizma kisminda, etkileyicinin sosyal medya hesabini takip etmek, etkileyiciyi
taklit etmek ve etkileyiciyi bagkasina tavsiye etmek ise yanit kisminda yer almistir.
Arastirmada veriler anket yontemiyle elde edilmistir. Anket ¢evrimigi olarak
katilimcilara iletilmistir. Toplamda 341 kisiden elde edilen veriler hipotezleri test
etmek icin yapisal bir denklem modeli gelistirilmis; tahmin yontemi olarak EQS
6.1 istatistik programi kullanilmistir. Sonug¢ olarak, etkileyici-iiriin uyumunun
reklam farkindalig1 tizerinde olumsuz yonde bir etkisi bulunurken, etkileyici iirtin
uyumunun etkileyiciye duyulan giiven etkileyiciye yonelik tutum tizerinde olumlu
bir etkisi bulunmustur.

Rai vd. (2021), “Spor etkileyicisinin kisiligi ve satin alma niyeti: etkileyici-
marka uyumu, marka giivenilirligi ve marka imaji1 transferinin roli” adh
arastirmada, spor etkileyicisinin kisiliginin, etkileyici-marka uyumu tizerindeki
etkisi incelenmistir. Etkileyiciye duyulan giivenin, marka giivenirliligi ve marka
imaj1 tizerindeki etkisi incelenmistir. Ayni1 zamanda, etkileyici-marka uyumunun
satin alma niyeti Ulzerindeki etkisinde marka imaj1 transferinin ve marka
giivenirliliginin aracilik etkisi incelenmistir. Virat Kohli adinda bir spor
etkileyicisinin takipgileri aragtirmanin evrenini olusturmaktadir. Virat kohli’yi
takip eden 1500 kisiden veriler toplanmistir, elenen veriler sonucunda 858 veri
analiz edilmek icin arastirmacilar tarafindan kullanilmistir. Etkileyici-marka
uyumunun, etkileyiciye duyulan giiven iizerinde olumlu yonde anlamli bir etkisi
bulunmustur.

Ju ve Lou (2022), “Etkileyici-takipgi iliskisi onemli mi? iliski normlarinin
ve etkileyici-iiriin uyumunun {iriin kategorileri arasinda etkileyicinin tanitimi nasil
etkilemektedir?” adli arastirmada, 2x2 deneysel tasarim yoluyla arastirmacilar,
iliski normlarmin (degigken ve sabit) etkileyici-iiriin uyumunun (yiiksek ve diisiik)
olarak iki farkli senaryo gerceklestirmislerdir. Uriin kategorisi olarak bir giines

kremi ve bir araba markasi ele alinmistir. Etkileyici- {irlin uyumunun (diisiik vs.
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yiiksek) etkileyiciye duyulan giivene etkisi ve etkileyiciye duyulan giivenin marka
baglilig1 tlizerine etkisi incelenmistir. Etkileyici- iiriin uyumunun etkileyiciye
duyulan giiven arasindaki etkide, iliski normlarinin (degisken ve sabit) olmasinin
diizenleyici etkisi incelenmistir. Veriler anket yoluyla Mturk araciligiyla elde
edilmistir. 77 katilimcidan elde edilen veriler analize dahil edilmistir. Arastirma
1’de iligski normlarinin, etkileyici -liriin uyumunun, etkileyiciye duyulan giiven ve
marka tutumu iizerinde diizenleyici rolii oldugu sonucuna ulasilmustir. Iliski
degisim odakli olarak algilaniyorsa, etkileyici -liriin uyumu yiiksek olan
katilimcilar, etkileyiciye duyulan giiveni daha yiiksek algilamis ve etkileyici
sponsorlugundaki reklama karsi, uyumsuz kosuldakilere kiyasla daha olumlu bir
marka tutumu sergilemistir. Ancak, iliskinin ticari odakli olmasi durumunda,
etkileyici-iiriin uyumu (uyumsuzluga karsi) katilimeilarin tepkilerini 6nemli 6lglide
etkilememistir. Etkileyici giivenilirliginin, marka tutumlarn etkileyici- tirlin uyumu
ve iligki normlari iizerine etkisine aracilik etmistir. Aragtirma 2’de {iriin ilgilenimi
ele almmustir. Uriin ilgileniminin, etkileyici-iiriin uyumunun yam sira iligki
normlari ile nasil etkilesime girdigini de arastirmacilar incelemislerdir. Ug yapi
arasinda anlamli bir {ic yonlii etkilesim oldugu tespit edilmistir. Diistik {iriin
ilgilenimi kosulunda, etkileyici-lirin uyumunun yiiksek oldugu katilimcilarin,
etkileyici-takipg¢i iliskisi degisim odakli olmasi (Calisma 1'de bildirildigi gibi) daha
yiiksek marka tutumlart gosterdiklerini ortaya koymustur.

Rungruangjit (2022) “Taobao canli yayin ticaretini yonlendiren nedir? Cinli
tilketicilerin satin alma niyetlerinde para-sosyal iliskilerin, uyumun ve kaynak
giivenilirliginin rolii” adli arastirmada, kaynak giivenilirligi, etkileyici-iiriin
uyumunun ve para-sosyal iliski teorisi de dahil olmak tizere, temel olarak literatiire
dayal1 ii¢ disiplini, arastirma bosluklarin1 kapatmak i¢in birlesik bir cergevede
teorik olarak birlestiren ilk ¢alismadir. Bu calismada, kismi en kii¢iik kareler yapisal
esitlik modellemesi (PLS-SEM) kullanilarak nicel yontem kullanilmistir. Onerilen
modeli incelemek i¢in SmartPLS 3.0 yazilim1 uygulanmigstir. Veriler, Taobao canli
yayiinda etkileyici sayesinde kozmetik iiriin satin almis olan 454 Cinli tiikketiciden
elde edilmistir. Sonuglar, etkileyicinin algilanan uzmanliginin olumlu etkisinin
satin alma niyetlerini etkileyen gii¢lii bir onciil oldugunu, iinlii reklamcilarin
algilanan gekiciligi ve giivenilirliginin ise 6nemli bir etkisi olmadigin1 géstermistir.
Etkileyici-liriin arasindaki uyum, etkileyicinin ¢ekiciligini, giivenilirligini ve

uzmanligini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
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Bu agiklamalar 15181nda ve ilgili literatiirde yapilan ¢aligmalarin bulgular
ile uyumlu olarak (Belanche vd. (2021), De Cicco vd. (2020),Jassen vd. (2021), Ju
ve Lou (2022), Rai vd. (2021),Rungruangjit (2022)) dordiincii hipotez su sekilde
gelistirilmigtir:

H4: Etkileyici —marka wuyumunun etkileyiciye duyulan giiven iizerinde
olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Tiiketicilerin etkileyici ile benzerliklere sahip olmasi (Huting, 2020),
etkileyici tarafindan sunulan davranis ve 6zellikleri taklit etmesine yol agmaktadir
(Choi ve Rifon, 2007; Xu ve Pratt, 2018), ayrica kendi benlik kavramlarini sunmak
ve gelistirmek i¢in etkileyicinin tanittig1 iirlin ve markalar1 kullanmak isterler
(Sirgy, 1982). Etkileyen-takipg¢i uyumundaki benzerlikler ve deger yakinligi gibi
Ozelliklerin satin alma davramisini etkilemektedir (Albert vd., 2017). Nitekim
tiiketici-etkileyici uyumunun tiiketicilerin etkileyiciye yonelik olumlu bir tutum
sergilemesine ve daha fazla satin alma niyetine yol agtigini, uyumsuzlugun ise
olumsuz bir tiiketici tutumuna ve satin alma niyetinin azalmasina neden oldugu
sonucuna ulagsmistir (Choi ve Rifon, 2012). Bununla birlikte, tiiketici- etkileyici
uyumunun saglandigi kosulda, etkileyicini glivenilir olarak goriilme olasiligi daha
yiiksektir ve sonug¢ olarak tanitimi yapilan iiriin/markanin satin alma niyetini
artirmaktadir (Sokolova ve Kefi, 2020).

Lee ve Lee (2015), “Cinli tiiketiciler arasinda kurumsal sosyal sorumluluk
aktivitelerinin: uyum ve satin alma niyetleri iizerine etkisi” adli arastirmada, Cinli
tilketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) boyutlarina iligkin inang¢larinin
uyum ve moda sektoriindeki satin alma niyetleri tizerindeki etkisini belirlemeyi
amaglamistir. KSS'nin dort boyutu (ekonomik, yasal, etik, hayirseverlik) ile satin
alma niyeti arasindaki etkiyi ve ekonomik ve yasal sorumluluk gibi temel
sorumluluklarin satin alma niyetini dogrudan etkileyip etkilemedigini, etik ve
hayirseverlik sorumlulugu gibi iist diizey sorumluluklarin ise 6z-uygunluk araciligi
ile satin alma niyetini nasil etkiledigi incelenmistir. 20-50 yas aralagindaki 455
kisiden veriler toplanmis, 243 tanesi analize dahil edilmistir. Etkileyici- tiiketici
arasindaki uyum satin alma niyetini olumlu yonde anlamli bir sekilde etkilemistir.

Dhanesh ve Duthler (2019), “Sosyal medya fenomenleri araciligiyla iligki
yonetimi: Takipgilerin etkileyiciye ddenen iicretin farkinda olmalarmin etkileri”
sosyal medya fenomenlerinin iicretli onaylarma iliskin farkindaliin, takipgilerin

biligsel ikna bilgisi (reklam1 tanima), tutumsal ikna bilgisi (fenomenle iliskiler) ve
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davranigsal niyetleri, 6zellikle de eWOM niyeti ve satin alma niyeti iizerindeki
etkilerini incelemektir. Online bir anketin (N = 269) kullanildig1 bu c¢alismada,
etkileyiciye ddenen ticretin farkindaliginin reklam tanima iizerine etkisi vardir ve
bunun da satin alma ve eWOM niyetleri lizerine etkisi oldugu bulunmustur. Ayrica,
etkileyiciye 6denen iicret farkindaliginin, satin alma ve eWOM niyetleri iizerine
etkisi vardir. Etkileyici-takip¢i iligkisinin satin alma niyeti {izerinde etkisi
bulunmaktadir.

Yukaridaki incelenen ¢alismalar dogrultusunda ve ilgili literatiirdeki
caligmalar ile uyumlu olarak (Dhanesh ve Duthler, 2019; Lee ve Lee, 2015)
arastirmanin besinci hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

H5: Tiiketici — etkileyici uyumunun ¢evrimigi satin alma niyeti tizerinde
olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Solomon ve Behavior'a (1994) gore, bireyler inanglarin, duygularinin ve
davraniglarinin uyumlu bir sekilde bir arada var olmasina izin vererek bilissel
tutarliligi koruma egilimindedir. Reklamecilik ve pazarlama alanlarinda uyum,
hedefler, degerler ve ihtiyaglar acisindan iki spesifik varligin (6rn. sponsorluk ve
etkinlikler) girdileri arasinda uygun ve giiclii bir iligskiyi ifade eder (Till ve Busler,
2000: 10). Etkileyici-iiriin/marka uyumu reklami ve iiriin degerlendirmesini
gelistirir. Bu durum, etkileyici- {irlin/marka uyumunun yiiksek olmasi tiiketici
tarafindan iletilen mesajin daha fazla erisilebilirlige ve iiriin yada markaya yonelik
olumlu bir etkiye neden olabilecegi uyum teorisi ile agciklanmaktadir (Kim ve Kim,
2021: 406). Literatiirde, etkileyici-marka uyumunun yiiksek olmasi etkileyici
glivenilirligi algisini, reklam ve marka tutumunu ve satin alma niyetleri tizerindeki
etkisini de artirmustir (Lee ve Koo 2015). Etkileyicinin-iiriin/marka uyumlu
oldugunda, takipgiler reklama veya iirline kars1 daha fazla ilgi, daha olumlu tutum
ve daha yiiksek satin alma niyeti sergilemistir (Breves vd., 2019; Jassenn vd., 2022).

Min vd., (2019), “Etkileyici- iiriin uyumunun tiiketici tutumlart ve satin
alma davranislar tizerine etkisi” adli arastirmada, etkileyici ile bir marka arasinda
uyumlu bir bag kuruldugunda, etkileyici hakkindaki olumsuz diisiincelere sahip
tiketicilerin diisiinceleri markaya yansiyabilir. S-O-R modeli ve denge teorisini
uygulayan bu arastirmanin amaci, etkileyici-marka uyumu ve marka tanittiminin
tilketicilerin etkileyici ve markaya yonelik tutumlart ve satin alma niyetleri
tizerindeki etkilerini aragtirmaktir. Bu ¢alisma i¢in 2 (uyum ve uyumsuzluk)x2

(olumlu ve olumsuz tanitim) deneysel tasarimli bir anket yapilmistir. Toplam 120
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Y kusag1 kadin tiiketici anketi yanitlamig ve kullanilabilir veri i¢ceren 105 anket
toplanmistir. Katilimcilarin yas ortalamasi 24'tiir (SD=3,28). Sonuglar, etkileyici
marka uyumunun satin alma niyeti tizerinde olumlu yonde anlamli bir etkisi
bulunmustur.

Ao vd., (2023), “Sosyal Medya Etkileyicilerinin Miisteri Baglilig1 ve Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Bir Meta-Analiz” adl1 arastirmada, sosyal medya
fenomenlerinin miisteri baglilig1 ve satin alma niyeti tizerindeki 6zelliklerine iliskin
literatiirdeki ampirik bulgularin bir meta-analizini sunmay1 amaglamaktadir. Bu
amagla aragtirmacilar, sosyal medya fenomenlerinin homofili, uzmanlik,
giivenilirlik, inanilirlik, tirinle uyumluluk, eglence degeri, bilgi degeri gibi sekiz
ozelligini tiiretmistir ve ¢ekicilik boyutlarini ele alan ¢alismalar1 incelemislerdir.
Mevcut calisma, 62 bireysel calismadan elde edilen 176 etki biiyiikliiglinii
sentezlemekte ve 22.554 birey toplu bir 6rneklem olarak hareket etmektedir. Sonug
olarak, etkileyici- tirin uyumunun satin alma niyeti tizerinde olumlu yonde anlamli
bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmstir.

Live Peng (2021) “Etkileyici pazarlama: satin alma niyeti ve sonuglari” adli
makalede, arastirma, sosyal medya etkileyicilerinin, i¢eriklerinde yayinlanan belirli
bir markay1 satin alan hedef tiiketicileri etkileme yollarini aragtirmaktadir. Cin'deki
510 Weibo kullanicisindan olusan bir 6rneklem kullanilarak, kavramsal model
Lisrel 8.8 istatistik yaziliminda yapisal esitlik modellemesi (SEM) ile test
edilmistir. Arastirma sonucunda, bu ¢alisma etkileyicilerin marka ile uyumunun
satin alma niyeti iizerine etkisi oldugunu bulmustur.

Yukaridaki incelenen arastirmalar dogrultusunda ve literatiirde ilgili
calismalarin bulgulari ile uyumlu olarak (Ao, vd., 2023; Li ve Peng, 2021; Min vd.,
2019) aragtirmanin altinc1 hipotezi su sekilde gelistirilmistir.

H6: Etkileyici —marka uyumunun cevrimici satin alma niyeti iizerinde
olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Giivenilirlik, bir mesajin kabul edilebilirligini ifade etmektedir (Ohanian,
1990). Genel olarak, tiiketiciler, vloggerlar da dahil olmak iizere etkileyicileri
geleneksel {inliilere gore daha gilivenilir bulmaktadir (Bianchi, 2016; Djafarova ve
Rusworth, 2017), bunun nedeni belki de bilgi aktariminda daha diiriist ve seffaf
olmalaridir (Wiley, 2014). Kaynak giivenilirliginin bir mesajin ikna ediciligi
tizerinde biiylik bir etkisi vardir. Kaynak giivenilir oldugunda, tiiketicilerin

mesajlar1 algilama orani yiiksek olacaktir ve bdylece etkileyicinin ikna tizerindeki
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etkisi de artacaktir (Liang vd., 2022: 4). Ananda ve Wandebori (2016) vloggerlarin
giivenilirliginin tiiketicilerin olumlu tutumunu ve satin alma niyetini pozitif yonde
yordadigini1 bulmustur. Djafarova ve Rusworth (2017), etkileyicilerin tiiketicilerin
satin alma niyeti tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu bulmustur.

Weismueller vd., (2020), “Sosyal medya fenomenlerinin sosyal medya
platformlarinda reklam goriiniirliigii ve kaynak giivenirliginin tiiketici satin alma
niyeti tizerindeki etkisi” adli makalede, sosyal medya fenomenlerinin tanittiklar
markanin tiiketicilerde satin alma niyeti lizerindeki etkisini, daha spesifik olarak da
reklam goriiniirligii ve kaynak gilivenilirliginin  bu slirecteki etkisini
aragtirmaktadir. Teorik ¢erceveye bakildiginda reklam goriiniirliigiiniin, tiikketicinin
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Kaynak
giivenirliliginin alt boyutlar olan ¢ekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik gibi kaynak
giivenilirligi alt boyutlari iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu savunmaktadir.
Yaglart 18 ila 34 arasinda degisen 306 Alman Instagram kullanicisina dayanan
ampirik bulgular, kaynak ¢ekiciligi, kaynak giivenilirligi ve kaynak uzmanliginin
tilkketici satin alma niyetini 6nemli dl¢lide artirdigini; reklam goriintirliigiiniin ise
kaynak cekiciligini etkileyerek tiiketici satin alma niyetini dolayli olarak
etkiledigini ortaya koymaktadir. Ayrica, sonuglar takipe¢i sayisinin kaynak
cekiciligi, kaynak giivenilirligi ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini
ortaya koymaktadir.

Muda ve Hamzah (2021) “Bu YouTube klibini 6nermeli miyim?
Kullanicilarin igerik olusturmasinin kaynak giivenilirligi, eWOM ve satin alma
niyeti lizerindeki etkisi”, adli arasgtirmada, sosyal kimlik teorisi dogrultusunda,
tilkketicilerin YouTube videolarindaki kullanicilarin igerik olusturmasinin algilanan
kaynak giivenilirliginin tutumlar1 ve davramigsal niyetleri tizerindeki etkilerini
incelemektedir. Ayrica, kaynak giivenilirliginin onciiliinii tahmin etmek i¢in
kaynak homofili teorisine yer verilmistir. 372 Y Kusagi katilimcisiyla kartopu
orneklemesi kullanilarak goriisiilmistiir. Veriler, (PLS-SEM) bilesen tabanl
yapisal esitlik modelleme teknigi ile analiz edilmistir. Algilanan kaynak
giivenilirliginin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Saima ve Khan (2020), “Sosyal medya etkileyicilerinin pazarlamasinin
tilketicilerin satin alma niyetine etkisi ve giivenilirligin aracilik roli” adh
arastirmada, sosyal medya fenomenleri, fotograflar, videolar ve sosyal medya

platformlarindaki diger giincellemeler araciligiyla tiiketicilerin bir marka veya
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tiriine iligkin algilarin1 sekillendiren kisilerdir. Sosyal medya fenomenlerinin ¢esitli
ozelliklerinin  giivenilirlikleri ve nihayetinde Delhi NCR, Hindistan'daki
tiikketicilerin satin alma niyetleri {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik bir
gergeklestirilmistir.  Google Forms aracilifiyla veri toplamak i¢in ¢evrimigi bir
anket kullanilmis ve 6rneklem biiyiikliigii 76 olarak belirlenmistir. Kota 6rnekleme
teknigi kullanilmis ve veri analizi i¢in SmartPLS 3 aracilifiyla yapisal esitlik
modellemesi kullanilmistir. Bulgular, giivenilirlik, bilgi kalitesi ve eglence
degerinin etkileyici giivenilirligi {izerinde olumlu etkisi bulunmasinin yani sira
tiketicilerin satin alma niyeti lizerinde de olumlu etkisi oldugu bulunmustur.
Ayrica, tiiketicilerin satin alma niyeti etkileticinin giivenilirligi tarafindan dogrudan
etkilenmektedir.

Yukaridaki incelenen ¢alismalar dogrultusunda ve ilgili literatiiriin bulgulari
ile uyumlu olarak (Muda ve Hamzah (2021); Saima ve Khan (2020);Weismueller
vd., (2020)) arastirmanin yedinci hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

H7: Etkileyiciye duyulan giivenin cevrimigi satin alma niyeti iizerinde
olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Etkileyiciler, sosyal medya igerigi yayinlayarak onemli bir takipci agi
kazanmis olan sosyal medya kullanicilaridir (De Veirman vd., 2017). Sosyal
Ogrenme teorisi, etkileyicilerin tiiketim davraniglarini ve roliinii anlamak i¢in 6nem
arz etmektedir ¢linkii etkileyiciler sosyal medya platformlar1 araciliiyla
tilketicilerin tutumlarin1 ve karar vermelerini sekillendirirler (Zafar vd., 2021). Bu
nedenle, sosyal 6grenme teorist, tiiketicilerin bir iiriinii satin alma niyetinin, ti¢lincii
bir tarafin tutumundan ve sosyal medya etkileyicilerinin etkinliginden etkilendigini
varsayar (Kurdi vd., 2022). Etkileyiciler, giinliik kisisel yasamlartyla ilgili i¢erikleri
paylasmay1 ve takipcileriyle sik sik etkilesim kurmayi tercih eder, bu da
etkileyiciler ve takipgiler arasinda para-sosyal iliski olusturabilmektedir (Wei vd.,
2022). Etkileyiciler ve takipgileri arasinda kurulan giiglii para-sosyal iliskiler,
takipgilerin sosyal medya etkileyicilerinin kullandig: iiriinleri satin alma ihtiyacini
artirabilmektedir (Hanief vd., 2019).

Kim vd. (2015), “Sosyal medya kullanicilarinin iinliilerle para-sosyal
iligkileri: sosyal medyanin satin alma niyetleri iizerindeki etkileri” adli
caligmalarinda sosyal medya kullanicilar ile etkileyiciler arasindaki para-sosyal
iligkileri etkileyen faktorleri ve bunlarin kullanicilarin satin alma niyetleri

tizerindeki etkilerini aragtirmislardir. Calisma 262’si1 erkek 271’1 kadin olmak tizere
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Giliney Kore’deki toplam 533 dgrenci iizerinde yapilmistir. Bir erkek aktor ve bir
K-pop grubunun bir kadin iiyesi olmak iizere Giiney Kore’deki en popiiler iki
Koreli etkileyici iizerinden moda sektoriinde yiiriitiillen caligmada, takipgilerin
sosyal medya etkileyicileri ile kurdugu para-sosyal iliskilerin, etkileyicilerin
giydigi moda {iriinlerine yonelik satin alma niyetlerini pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulasilmistir.

Hwang ve Zhang (2018) “Dijital tnliiler ve takipgileri arasindaki para-
sosyal iliskinin, takip¢ilerin satin alma, elektronik agizdan agza yayilma niyetleri
ve ikna bilgileri lizerindeki etkisi” adli ¢alismalarinda para-sosyal iliskinin satin
alma niyeti iizerinde etkisinin olup olmadigin1 da arastirmiglardir. 260’°s1 kadin
olmak tizere toplam 389 Cinli tiiketici ¢alismanin 6rneklemini olusturmaktadir.
Calismada takipgilerin dijital Gnliiler olan etkileyicilerle kurduklari para-sosyal
iligkilerin, satin alma niyetleri {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna
erisilmistir.

Rasmussen (2018) “Dijital ¢agda para-sosyal etkilesim: iliski kurmanin ve
YouTube etkileyicilerinin etkinliginin incelenmesi” adli ¢alismasinda YouTube
giizellik etkileyicileri ile takipgileri arasindaki para-sosyal iliskinin olusup
olusmadigina, takipgilerin etkileyicileri giivenilir bulup bulmadiklarina ve
takipgilerin Youtube etkileyicilerinin dnerdigi tirlinlerini satin alip almadiklarin
aragtirmistir. Deneysel tasarim olarak yapilan ¢aligmaya biiyiik cogunlugu 18-27
yas aralifinda ve 6grenci olan toplam 270 kisi katilmistir. Calisma sonucunda,
katilimeilar etkileyicileri tanidiklarini ve onun arkadaglari oldugunu hissettiklerini
ifade etmislerdir. Boylece, takipgiler ile YouTube etkileyici arasinda para-sosyal
etkilesimin ortaya ¢iktigin1 ortaya koymuslardir. Ayrica, ¢calisma bulgularina gore
Youtube etkileyicisinin popiilaritesine bakilmaksizin, katilimcilarin etkileyicileri
giivenilir bulmuslardir. Son olarak, calismada katilimcilarin Youtube giizellik
etkileyicisi tarafindan videolarinda tanitilan veya kullanilan {iriinleri satin alma
niyeti gosterdikleri sonucuna erisilmistir.

Hanief vd. (2019), “Dijital inlilerin takipgilerinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde para-sosyal iliskinin analizi” adli ¢alismalarinda etkileyiciler
ve onlarin takipgileri arasindaki para-sosyal iliskinin satin alma niyetine olan
etkisini arastirmislardir. Bu c¢alismaya en az bir Endonezyali sosyal medya

etkileyicisini takip eden Endonezya'daki 135 sosyal medya kullanicisi dahil
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edilmistir. Bu ¢aligmada, para-sosyal iliski ne kadar gii¢liiyse satin alma niyetinin
de o kadar giiclii oldugu sonucuna varilmaistir.

Sokolova ve Kefi (2020) “Instagram ve YouTube etkileyicilerinin
tanittiklar1 tirtinleri neden satin almaliyim? Giivenilirlik ve para-sosyal etkilesim
satin alma niyetlerini nasil etkiler?” adli ¢aligmalarinda takipgilerin ¢evrimigi
etkileyiciyle yarattig1 para-sosyal etkilesimin (PSI), algilanan giivenilirliginin satin
alma niyetiyle nasil iligkili oldugunu arastirmislardir. Fransa'da popiiler olan dort
giizellik etkileyicisi lizerinden yiiriitiilen ¢alismaya %79’u Z kusagini (1995 sonrasi
doganlar) temsil eden kisilerden olmak tiizere toplam 1209 kadin katilimei
katilmistir. Calisma sonucuna gore, takipgilerin etkileyiciler ile kurdugu para-
sosyal etkilesimin, takipgilerin satin alma niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.
Ayrica, etkileyicilerin glivenilir olmasi da takipgilerin satin alma niyetlerini pozitif
yonde etkilemektedir. Son olarak, takipgilerin etkileyiciler ile olan tutum
benzerliginin/uyumunun para-sosyal etkilesimi ve etkileyiciye olan giliveni pozitif
yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Purnamaningsih ve Rizkalla (2020) “Tiiketicilerin giizellik iirtinleri satin
alma niyeti Gizerinde para-sosyal etkilesimin rolii” adli ¢aligmalarinda para-sosyal
etkilesimin satin alma niyeti iizerindeki etkisini aragtirmiglardir. Biiyiik bir
cogunlugu 17 ile 23 yas araliginda olan ve Youtube iizerinde herhangi bir giizellik
tirtinleri tanitan etkileyiciyi takip eden toplam 151 kadin tiiketici caligmaya dahil
edilmistir. Calisma sonunda, giizellik iirtinleri konusunda Youtube etkileyicisi ile
takipgiler arasinda olusan para-sosyal etkilesimin satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigi sonucuna erisilmistir.

Yuan vd. (2021) “Cevrimigi satin alma ortaminda B2B para-sosyal
iliskisinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi tizerine ¢calisma: B2B E-ticaret
platformu iizerine ampirik bir ¢calisma” adl1 arastirmalarinda bu tez ¢alismasinin bu
boliimiinde gelistirilen hipotezle baglantili kismi agisindan degerlendirildiginde
isletmeler arasindaki para-sosyal iliskinin ¢evrimigi tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisi incelenmistir. Cogu CEO, baskan, baskan yardimcisi, direktor
veya yonetici gibi pozisyonlarda bes yildan fazla siiredir bulunan 170’1 erkek olmak
tizere toplam 273 kisi ¢calismaya katilmistir. Caligma sonucunda isletmeler arasinda
olusan para-sosyal iliskinin, ¢evrimig¢i tekrar satin alma niyetini pozitif yonde

etkiledigi bulunmustur.
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Bui vd. (2021), “Dijital iinliilerin takipgilerinin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi: Arzulu 6zdeslesmenin, para-sosyal iligkinin ve davranissal sadakatin rolleri”
adli ¢alismalarinda para-sosyal iliskinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini
incelemislerdir. Calismaya 208’1 kadin ve 272’si 18 ile23 yas arasinda olan ve
sosyal medya etkileyicilerini takip eden toplam 300 Vietnamli katilimer katilmisgtir.
Caligmada dijital tinliiler olarak nitelendirilen etkileyiciler ile takipgileri arasindaki
para-sosyal iliskinin, takipgilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna erigilmistir.

Lin vd. (2021), “Instagram'da {inlii bir etkileyiciyle para-sosyal etkilesimin
marka tutumlar1 ve satin alma niyetleri tizerindeki etkileri” adli ¢alismalarinda bir
Instragram etkileyicisinin bir {iriinii tanitma ve tiiketicinin karar verme siirecini
kolaylastirma konusundaki etkinligini degerlendiren bir modeli test etmeyi
amaglamislardir. Amerika’daki bir iiniversitede okuyan toplam 364 Ogrenci
calismaya dahil edilmistir. Caligma sonucunda takipgilerin Instagram etkileyicisi
ile kurduklar1 para-sosyal iligkilerin, takipgilerin satin alma niyetlerini pozitif yonde
etkiledigi sonucuna erigmislerdir.

Shen vd. (2022), “Otel canli yayminin izleyicilerin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi: Para-sosyal etkilesim ve duygusal katilimin roliinii kesfetmek”
adli ¢alismalarinda para-sosyal iligkinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi de
incelemislerdir. Katilimeilar otel canli yaymlarii izleyen ¢ogunlugu 24 ile 35 yas
aralifinda olan toplam 308 Cinli tiiketiciden olugmaktadir. Calismadan elde edilen
sonuna gore, para-sosyal iligkinin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi
bulunmustur. Otel canli yayminin izleyicilerinin deger uyumu ve kendine
uyumunun para-sosyal iliskiyi pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmigtir.
Ayrica para-sosyal iliskinin deger uyumu ve kendine uyumunun satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde aracilik rolii oldugu saptanmustir.

Zheng vd. (2022), “Para-sosyal iliskinin turistin destinasyon tutumuna ve
ziyaret niyetine etkisi” adli ¢aligmalarinda para-sosyal iliskinin etkisini turizm
perspektifinden ele almislardir. Cin’in en popiiler sosyal medya platformlarindan
biri olan Weibo sitesinden toplam 498 katilimci iizerinden veriler toplanmustir.
Calisma sonucunda, izleyicinin etkileyici ile kurdugu para-sosyal iligskinin, o
destinasyonu ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna erigilmistir.

Ozellikle Instagram gibi platformlarda etkileyicilerin &nemli sayida

takipgisi olabilmekte ve bu platform {izerinden iiriin linklerini igerecek sekilde {irtin

104



paylasimlar1 yapabilmektedir. Bu nedenle etkileyiciler ile takipgiler arasinda
kurulan para-sosyal iligkilerin tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetlerini pozitif
yonde etkileyebilirler. Nitekim yukarida bahsedilen ¢alismalarda para-sosyal
iliskinin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi oldugu ydniinde sonuglar elde
edilmistir. Dolayisiyla ¢alismanin sekizinci hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

H8: Etkileyiciler ile kurulan para-sosyal iliski tiiketicilerin ¢evrimi¢i satin
alma niyetlerini pozitif yonde anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Bu arastirmada, etkileyici-tiiketici uyumunun gevrimigi satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde para-sosyal iliskinin aracilik rolii de arastirilmigtir. Literatiir
incelendiginde etkileyicinin tiiketicilerle arasindaki uyumun etkisinin para-sosyal
iligki araciligiyla incelendigi calisma sayisi oldukca kisitli oldugu ve yapilan
calismalarin da son yillarda yaymlandigi goriilmektedir.

Yukarida belirtilen kapsam gergevesinde Ashraf vd., (2023) tarafindan
“Sosyal medya fenomenleri tiiketicilerin satin alma kararlarina nasil ilham veriyor?
Para-sosyal iliskilerin aracilik rolii” adli bir ¢alisma yer almaktadir. Yazarlar bu
calismanin  amacglarindan  biri  olarak  etkileyici-tiiketici  arasindaki
uyumun/benzerligin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde para-sosyal iligskinin
aracilik rolii olup olmadiginin aragtirilmasidir. Biyiik bir ¢ogunlugu 18-24 yas
araliginda olan ve 298’1 erkek olmak {izere toplam 506 kisi ¢aligmaya katilmistir.
Verilerin yapisal esitlik modeli ile analiz edildigi bu ¢alismada, takipgilerin sosyal
medya etkileyicisini kendisine benzer olarak gormesinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde para-sosyal iliskinin aracilik rolii oldugunu saptamuistir.

Shen vd. (2022) ise, “Otel canli yayminin izleyicilerin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi: Para-sosyal etkilesim ve duygusal katilimin roliinii kesfetmek”
adli calismalarinda benzerlik ¢ekiciligi teorisi ve para-sosyal etkilesim teorisinden
faydalanarak, benlik ve tiiketici- etkileyici uyumunun satin alma niyeti iizerindeki
etkisinde para-sosyal iligkinin aracilik rolii arastirilmistir. Katilimeilar, otel canli
yaymlari izleyen ¢ogunlugu 24 ile 35 yas araliginda olan toplam 308 Cinli
tilketiciden olugmaktadir. Calisma sonucunda tiiketici- etkileyici uyumunun satin
alma niyeti {izerindeki etkisinde para-sosyal iliskinin aracilik rolii oldugu
saptanmistir.

Sokolova ve Kefi (2020), “Instagram ve YouTube etkileyicilerinin
tanittiklari driinleri neden satin almaliyim? Giivenilirlik ve para-sosyal etkilesim

satin alma niyetlerini nasil etkiler?” adli caligmalarinda takipgilerin ¢evrimici
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etkileyiciyle yarattig1 para-sosyal etkilesimin (PSI), algilanan giivenilirliginin satin
alma niyetiyle nasil iligkili oldugunu aragtirmislardir. Calismaya Fransa'da popiiler
olan dort giizellik etkileyicisi lizerinden yiiriitiilen calismaya %79’u Z kusagini
(1995 sonrasi doganlar) temsil eden kisilerden olmak {iizere toplam 1209 kadin
katilimci1 katilmistir. Calisma sonucuna gore, takipgilerin etkileyiciler ile olan tutum
benzerliginin/uyumunun para-sosyal etkilesimi, para-sosyal etkilesimin de satin
alma niyeti pozitif yonde etkiledigi sonucuna erigilmistir.

Yukarida belirtilen ¢alismalardan da goriilecegi lizere, etkileyici ile tiiketici
ya da marka/iiriin arasinda olusabilecek uyumlarin satin alma niyeti iizerinde
etkisinde para-sosyal iliskinin aracilik rolii olabilecegi diisiiniilmektedir. Soyle ki,
Breves vd. (2019), hedef kitle ile etkileyici arasindaki para-sosyal iliskinin daha
giiclii olmasi durumunda, etkileyicinin uzmanliklariyla uyusan veya uyusmayan bir
irtinii tanitmasina bakilmaksizin, takipgilerin her zaman {iriin yerlestirmeye karsi
olumlu bir tutum sergileyebildiklerini ortaya koymustur. Bu noktada, her ne kadar
tiiketici-etkileyici ve etkileyici-marka uyumu nedeniyle tiiketicilerin olumlu
tepkiler vermesi muhtemel olsa da g¢evrimi¢i satin alma gibi olumlu tepkilerin
tiiketicilerin etkileyicilerle olusturdugu para-sosyal iliski araciligiyla gergeklesmesi
daha olasidir. Nitekim, tiiketici, etkileyici ve tirlin unsurlar1 arasinda olusabilecek
uyumlarin  tiiketicilerin  etkileyicilerle  para-sosyal iliski  gelistirmesini
saglamaktadir (Orn: Shan vd., 2020; Ye vd., 2021; Wei vd., 2022). Para-sosyal
iliskinin de cevrimig¢i anlik satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi oldugu
yapilan ¢alismalarla ortaya konmustur (Orn: Hwang ve Zhang, 2018; Hanief vd.,
2019; Shen vd., 2022). Nihayetinde Du, Rui ve Yu (2023) para-sosyal iliskinin,
sosyal medya etkileyicilerinin marka/iirin ~ Onerilerine iliskin  olumsuz
cagristmlarini en aza indirerek, takipgilerin Onerilere iliskin yorumlarini olumlu
yonde degistirebilecegini ifade etmistir. Bu noktada tiiketici-etkileyici arasinda bir
uyum olussa da tiiketicilerin tanitilan markaya yonelik olumsuz ¢agrisimlarini
ortadan kaldirmada para-sosyal iliski bir aracilik rolii gorerek, tiiketicilerin
cevrimig¢i satin alma niyetlerini artirabilir. Tiim bu Onermeler dogrultusunda
calismanin dokuzuncu su sekilde gelistirilmistir:

H9: Tiiketici-etkileyici uyumunun ¢evrimici satin alma niyeti iizerindeki
etkisinde para-sosyal iliskinin aracilik rolii vardir.

Bu arastirmada, etkileyici-marka uyumunun c¢evrimigi satin alma niyeti

tizerindeki etkisinde etkileyiciye duyulan giivenin aracilik rolii de arastirilmistir.
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Literatiir incelendiginde etkileyicinin marka ile arasindaki uyumun etkisinin
etkileyiciye duyulan giiven araciligiyla incelendigi arastirma sayisi oldukga kisith
oldugu ve yapilan ¢aligmalarin da son yillarda yayilandig1 goriilmektedir.

Jassen vd. (2021), “Instagram'da etkileyicinin reklami (tanittigi tirtinler veya
markalar): rlin-etkileyici uyumu ve takipgi sayisi, giivenilirlik ve 6zdeslesme
yoluyla reklam sonuclarini ve tiiketicilerin etkileyicileri degerlendirmeleri tizerine
bir arastirma” Arastirmacilar, 2x2 deneysel arastirma ger¢eklestirmistir. Bu
baglamda bir etkileyici ile uyumlu iiriin bir de uyumsuz iiriin fotograflarin1 ve
etkileyicilerin takip¢i sayilariin yiliksekligi veya diisiikliigii ele alinarak deneysel
bir tasarim olusturulmustur. Katilimcilara online anket yontemiyle ulasilmustir.
Yagslar1 18 ile 28 arasinda degisen 432 Hollandali Instagram kullanicisindan (226
kadin, 206 erkek) olusan uygun bir Orneklem {izerinde arastirma
gergeklestirilmistir. Olusturulan arastirma modelinde, Etkileyici- iiriin uyumunun,
giivenirlilik ve etkileyici ile benzerlik {izerine ve davranissal niyetler (satin alma
niyeti, reklama karsi tutum ve lriine kars1 tutum) etkisi incelenmistir. Takipgi
sayisinin 6zdeslesme, etkileyici ile benzerligin ve davranissal niyetler lizerine etkisi
incelenmistir. Etkileyici- irlin uyumunun gevrimigi satin alma niyeti tizerinde etkisi
oldugu bulunmustur.

Sokolova ve Kefi (2020), “Instagram ve YouTube etkileyicilerinin
tanittiklarini neden satin almaliyim? Giiven ve para-sosyal iliski satin alma niyetini
nasil etkilemektedir?” adli arastirmada, etkileyicinin fiziksel ¢ekiciligi, etkileyici
ile benzerlik (uyum), etkileyici-marka uyumu, sosyal ¢ekiciligin para-sosyal iligki
ve etkileyiciye duyulan giiven iizerindeki etkisi incelenmistir. Ayn1 zamanda bu
aragtirmada, etkileyiciye duyulan giiven ve para-sosyal iliskinin satin alma niyeti
lizerine etkisi incelenmistir. Veriler anket yontemiyle toplanmistir. Fransa’da
yasayan giizellik ve moda alaninda 4 etkileyiciyi takip eden tiiketiciler ankettin
katilimcilar1 olarak belirlenmistir. Giizellik ve moda alanindaki belirlenen 4
etkileyiciyi takip eden 1209 kadin katilimcidan veriler elde edilerek analize dahil
edilmistir. Sonug olarak, fiziksel gekicilik, sosyal c¢ekicilik ve etkileyici ile
benzerligi (uyum) giivenirlilik lizerinde etkisi bulunmugsken; sosyal cekicilik ve
etkileyici ile benzerligin para-sosyal iligki {izerinde etkisi bulunmustur sadece
fiziksel cekiciligin para-sosyal iliski iizerinde etkisi bulunmamistir. Bununla
birlikte, para-sosyal iligki ve giivenirliligin satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu

sonucuna ulasilmistir. Etkileyici- marka uyumunun g¢evrimig¢i satin alma niyeti
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tizerinde etkileyiciye duyulan giivenin aracilik rolii vardir. Tiim bu Onermeler
dogrultusunda, arastirmanin onuncu hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

H10: Etkileyici-marka uyumunun cevrimici satin alma niyeti iizerinde
etkileyiciye duyulan giivenin aracilik rolii vardir.

Yukarida belirtilen literatiir taramasi sonucunda arastirma hipotezleri Sekil

3.1 Arastirma Modeli’nde gosterilmistir.

Etkileyiciyle
kurulan
Para-sosyal
lliski

Tlketici- Etkileyici
Uyumu

Cevrimici
Satin Alma
Niyeti

Etkileyici- Marka
Uyumu

Etkileyiciye
Duyulan Gilven

Ho: Tiiketici-Etkileyici Uynmu —» Btkileviciyle Kurulan Para-sosyal fligki — Cevrimici St Alma Niyeti
H10:Etkileyici-Marka Uyumu —» Etkileyiciye Duyulan Giiven — Cevrimigi Satin Alma Niyeti

Sekil 3.1. Etkileyicilerin sosyal medyada marka paylagimlarinda tiiketici-
etkileyici uyumu ve etkileyici marka uyumunun, ¢evrim i¢i satin alma niyeti
iizerindeki etkisinde etkileyici ile kurulan para-sosyal iliski ve etkileyiciye
duyulan giivenin aracilik rolii aragtirma modeli

3.2 Arastirmanmin Metodolojisi

Bu kisimda arastirmanin amaci ve énemi, anakiitle ve érneklem se¢imi ve
veri toplama siireci hakkinda bilgilere yer verilmistir.

3.2.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Literatiide, tiiketici- etkileyici ve etkileyici- marka uyumunun saglanmasi
gerektigi vurgulanmaktadir (Belanche vd., 2021, Dhun ve Dangi, 2023, Janssen vd.,
2022, Masuda vd., 2022). 15.11.2023- 12.12.2023 tarihleri arasinda Web of Science

veri tabanindaki etkileyicilerle ilgili yapilmis isletme bilim dalindaki ¢alismalar
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listelenmistir. Toplamda 1200 adet etkileyici ile ilgili yapilan ¢alismalar excel
dosyasi olarak indirilmistir. Excel dosyalar1 VOSviewer programina yiiklenmistir.
Jan van Eck ve Ludo Waltman tarafindan gelistirilen VOSviewer programi,
arastirmalarin, yazarlari, yaymlandiklar1 dergiler, atif sayilari, anahtar kelimeler ve
yayimlanan kurum verilerinden yararlanilarak elde edilen veriler {izerinden
haritalar olusturmaktadir (Van Eck ve Waltman 2010: 536). Calismalar Vosviewer
1.6.20 programiyla kullanilarak ¢alisma alanlarmin sikligina bakilmistir. Anahtar
kelimeler iizerinde kavram birlikteligi analizine bakilmistir. Boylece popiiler

konular ve gelecekteki potansiyel konular kesfedilmeye ¢alisilmistir.

family

childrenfood marketing
viegs 4

adolescents advertising and promotion
luxurydbrands

live stggatning  social marketirg '
native advertising " foed @ Y

advertising literacy

publichealth

I v
dlsdgsur’ & bl’gpd" & 9 heafth communication
@ bloggers
; =-‘winﬂ@cer i
persuasion knowledge | i india & : e-cigarettes
3 = instagram
humanibrands ~ &R of | 3" L

w
parasocialinteraction g . influgnce maximization

' TR
]f.‘ili:f(lfv‘I'e“ﬁf\‘;‘rlfl’l{i]: ;’Wﬂue NCery n ﬁ " viral - eting
v o Sl :m‘“o socnal influence
“sofidPmedia mﬂuencers wonsumption | CulEre

[ Eh0

4 ©
trustwafhiness dlglﬁl marketing sgt_)ﬂme@analysu?

= natural langugge processing
attrac q,en#s:

gSocial media marketing =

brandin
X gopinion leadership
brapageqult content garketing
covid-19 pandemic w
china W virtual influencers

brand management

Sekil 3.2.Web Of Science Veri Tabanindaki tiim etkileyici ile alakal1 yapilmig
caligmalarin siklig1

Web of Science veri tabanindaki etkileyici ile alakali yapilmis ¢alismalarin
siklig1 sekil 3.2°de goriilmektedir. Tiim caligmalardan ziyade tez ¢alismasinin
0zglin olmasi i¢in anahtar kelimeler ve kavram birlikteligine tek tek bakilmustir.
Sekil 3.3’de anahtar kelime olarak kaynak gilivenirliginin (Ohanian, 1990) bir
boyutu olan etkileyiciye duyulan giiven degiskeni ele alinmistir.
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Sekil 3.3. Etkileyiciye duyulan giiven ile iliskilendirilmis ¢alismalar

Sekil 3.3’e baktigimizda, etkileyici kavramiyla en fazla sosyal medya
kavraminin c¢alisildigi, daha sonra Instagram ve etkileyiciye duyulan giliven

kavramlarmin siralandigini gérmekteyiz.
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Sekil 3.4. Uyum ile iliskilendirilmis ¢alismalar

Sekil 3.4’te uyum kavraminin etkileyici pazarlama, Instagram kavramlari
ile siklikla ¢alisildigr fakat, kaynak ¢ekiligi, kaynak gilivenirliligi, marka tutumu
kavramlarla az c¢alisildigi goriilmektedir. Genel olarak Sekil 3.3’ te uyum

kavraminin ¢alisma siklig1 literatiirde olduk¢a az oldugunu séylemek miimkiindyir.
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Sekil 3.5. Para-Sosyal iliski ile iliskilendirilmis diger degiskenler

Sekil 3.5’te para-sosyal iliski kavrami siklikla, etkileyici pazarlama, sosyal
medya etkileyicileri, satin alma niyeti ile iligkilendirildigi gortilmektedir.

Bu tez ¢alismasinin hem ulusal hem de uluslararasi literatiirde etkileyici-
tilketici uyumu hem de etkileyici- marka uyumunun etkileyiciyle kurulan para-
sosyal iligki ve etkileyiciye duyulan giiven degiskenlerini bir arada ele alan bir
caligmaya rastlanmamis olmasi, etkileyici- marka uyumuna yonelik birkag¢ ¢calisma
bulunmasina ragmen bu caligmalarda yine etkileyiciye duyulan giiven ve
etkileyiciyle kurulan para-sosyal iliski degiskenlerinin birlikte ele alinmamis
olmasi ortaya ¢ikis noktasidir.

Bu tez calismasinin amaci; etkileyicilerin sosyal medyada marka
paylagimlarinda tiiketici-etkileyici uyumu ve etkileyici marka uyumunun,
cevirimig¢i satin alma niyeti tizerindeki etkisinde etkileyici ile kurulan para-sosyal
iligki ve etkileyiciye duyulan giivenin aracilik roliiniin incelenmesidir.

3.2.2 Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Bu aragtirmanin anakiitlesini Tiirkiye’de yasayan internet kullanicilari
olusturmaktadir. TUIK hanehalki bilisim teknolojisi kullanim arastirmasi raporuna
(2023)’ e gore Internet kullanim orani, 16-74 yas grubundaki bireylerde 2022
yilinda %85,0 iken 2023 yilinda %87,1 oldugu gozlemlenmistir. Cinsiyet ayriminda
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2023 yilinda internet kullanim orani; erkeklerde %90,9, kadinlarda %83,3 olarak

belirlenmistir.
(%)
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Kaynak: Tiiik Hanehalki Bilisim Teknolojisi Kullanim Arastirmasi (2023), https://data.tuik.gov.tr/
Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2023-49407  E.T:
20.06.2024.

Sekil 3.6. Son 1 yilda internet kullanan bireylerin ¢evrimigi siparis verme ve
hizmet satin alma oranlar1

Son 1 yilda, internet kullanan bireylerin ¢evrimigi olarak siparis olusturma
veya hizmet satin alma oranlar1 2022 yilinda %46,2 iken bu oran 2023 yilinda
%49.5 yiikselmistir. Cinsiyete gore ¢evrimici olarak siparis verme veya hizmet
satin alma oranlarina baktigimizda, kadinlarda %46,6 iken, erkeklerde %52.4
oldugu gbézlemlenmistir. Bu oranin en son ¢evrimigi olarak siparis verme ve hizmet
satin alma zamanlarina gore incelendiginde, 2023 yilinin ilk 3 ayinda bireylerin
%38.0’1mn1in ¢evrimici olarak siparis verdigi veya hizmet satin aldig1 gortilmistiir
(TUIK hanehalk:r bilisim teknolojisi kullanim arastirmasi, 2023). Yapilan bir
calismada, arastirmaya katilanlarin %40’ 1mnin Twitter, YouTube veya Instagram’da
bir etkileyici tarafindan kullanildigin1 gordiikten sonra o iiriinii satin aldiklar dile
getirmislerdir. Bu baglamda tiiketicilerin, etkileyici ve ayni zamanda markanin
iceriklerine maruz kaldiklarinda, satin alma niyetlerinde 5,2 kat artis oldugu
gbzlemlenmistir (Gretzel, 2018:150).

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan yapilan arastirmaya gére, 15-
21 yas araligindaki genclerin internette gegirdikleri siire 4 saat 37 dakikadir. Bu
sonuglara gore, internette gecirilen zamanin, televizyon izleme siirelerini yaklasik

olarak 3 katladig1 ve internet kullanan genclerin %94.8’inin sosyal medyadaki
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icerikleri takip ettigi sonucuna ulagilmistir. Petrosyan (2023), Amerika Birlesik
Devletleri’'nde gerceklestirilen bir arastirmaya gore, 18-29 yas araligindaki gengler
en yuksek internet kullanma seviyesine sahip yas grubu olarak bulunmustur (Bas
vd., 2023: 138). Bir baska arastirmada ise anket formunda yer alan sorulara dogru
ve saglikli cevap aliabilmesi icin cevaplayicilarin belirli bir yasin iizerinde
olmasina (en az 18 yasinda) ve satin alma kararlarin1 kendilerinin vermesine dikkat
edilmistir (Cilingir ve Yildiz, 2010: 90). Bu bilgiler 1s18inda, arastirma evrenini
Tiirkiye’deki 18 yas ve Ustii Instagram kullanicisi bireyler olusturmaktadir. Bir
aragtirmada Orneklemin ne kadar olmasi konusunda kesin bir say1r vermenin
mimkiin olmadig1 bilinmektedir. Fakat evrenin belli oldugu durumlarda %95
giiven aralig1 %S5 hata pay1 (Dis¢i, 2008) olarak alindiginda mevcut evrende 384
kisiye ulasilmasi yeterli goriilmektedir (Kocabas vd., 2019: 68). Arastirma
evreninden anketin ekonomik, hizli ve kolay sekilde toplanmasi1 (Malhotra, 2004:
321) sebebiyle arastirmada tesadiifi olmayan o6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir.

Diinya niifusunun yiizde 65'1 gorsel Ogrenenlerdir, beyne gelen tiim
bilgilerin ylizde 901 gorseldir, beyin gorsel imgeleri metinden 60.000 kat daha hizli
islemektedir (Visual Teaching Alliance 2018). Dolayisiyla Instagram, gorsel
ozellikleri nedeniyle hizli islenen pazarlama igerikleri i¢in ideal bir platformdur.
Fotograflar ve gorseller, iiriinleri sergilemenin yani sira tiiketicinin ruh halini
etkilemenin de etkili bir yoludur; bu da Instagram't kullanici etkilesimini artirmak
icin en uygun platform haline getirmektedir. (Serafinelli 2018: 106-107). Bir
markanin takipgileri icerikleriyle her etkilesime gectiginde markalar begeni alabilir.
Markay1 yeni potansiyel miisteriler kesfetmeye ve igeriklerinin daha fazla kisi
tarafindan goriilmesine yaklastirir. Esasen Kesfet sayfasi, her kullanicinin ilgisine
ve Instagram'da begendikleri igerige dayali olarak siirekli degisen, popiiler igerigin
one cikan bir makarasidir. Hashtag ve konum etiketlerinin kullanilmasi, Instagram
algoritmasia igerigin ne hakkinda oldugunu sdyleyerek icerigin ilgilenen
tiikketiciler tarafindan kesfedilme sansini artirir (Carter, 2018).

Arastirma kurulusu GFK ve Cereyan Medya Is Birligi ile Tiirkiye nin sosyal
medya raporunun ¢ikarildigi arastirmada, her 10 kisiden 8'inin bir sosyal medya
hesab1 bulunmakta ve gilinde ortalama 4 saatini de burada ge¢irmektedir. Raporda
Tiirk kullanicilarin %72'sinin Instagram'da aktif hesabinin oldugu belirtilmistir.

Ayrica, rapora gore, her 4 kisiden 1'1, etkileyicilerin hesaplarmni takip ettigini
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belirtirken, bu kisilerin ylizde 28'i de etkileyicilerin tanittig1 iiriin veya hizmetleri
satin almaktadirlar (Mentes, 2019).

Tiirkiye gibi kolektivist kiiltiirlerde yasayan insanlarin yiliksek diizeyde
sosyal medya katilim davraniglar sergilemeleri daha muhtemeldir. Bu nedenle
Tiirkiye, sosyal medya alaninda bir konuyu incelemek ve genellenebilir sonuglar
elde etmek i¢in giivenilir bir platform sunmaktadir (Arghashi vd., 2021: 330). Bu
dogrultuda, bu tez caligmasimin evreninin Tirkiye {izerinde olmasina ve sosyal
medya platfromu olarak da Instagram olmasina karar verilmistir.

3.2.2 Etkileyici ve Markalarin Belirlenmesi, Arastirma Modelinde Yer

Alan Yapilarin Ol¢iimii ve Veri Toplama Siireci

Bu tez caligmasinda veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir.
Literatiirde, Jiménez-Castillo ve Sanchez-Fernandez (2019), katilimcilarin takip
ettigi bir etkileyici ve o etkileyicinin tanittig1 markalar1 diisiinerek ol¢ek ifadelerine
katilim dereceleri 6l¢iilmistiir. Li ve Peng (2021), katilimcilara en sik takip ettigi
etkileyici sorulmus ve buna gore dlgeklere katilim ifadeleri dl¢tilmiistir. Ki vd.,
(2020), Katilimeilara Instagram takip ettikleri en favori etkileyicinin kim oldugu
sorulmus, bu etkileyicinin hangi alanda (moda, giizellik vb. gibi) uzmanlastig
sorulmustur. Daha sonra belirttikleri bu etkileyici ve uzmanlastiklar1 alanda
tanittiklar1 triinleri diistinerek Olgek ifadelerine katilim dereceleri Sl¢tilmiistiir.
Leite ve Baptista (2022), giizellik ve moda konusunda uzman olan 20 etkileyici
listesi belirlenmis ve bunlarla uyumlu olacak iiriin olarak viicut losyonu se¢ilmistir.
Katilimcilara listede yer alan 20 etkileyiciden en ¢ok yakindan takip ettigi 2
etkileyiciyi se¢mesi ve tanittigi viicut losyonu firiinlerini disiinerek oOlgek
ifadelerine katilim derecelerini belirtmeleri istenmistir. Bu dogrultuda, bu tez
calismasinda da anket yapilmasina ve ayni1 zamanda belirli alanlarda uzmanlagmis
etkileyicilerin secilerek anketin uygulanmasina karar verilmistir.

Anket formu iki béliimden olusmaktadir. ilk béliimde, katilimcilara yas,
cinsiyet, egitim ve belirleyici sorulara yer verilmistir. Buradaki belirleyici
sorulardan kastimiz, katilimcilarin Instagram kullanicisi olmasi ve Instagramda en
az bir etkileyici takip etmesi gerektigidir. Anketin ikinci boliimiinde, etkileyici-
tiketici uyumu ve etkileyici- marka uyumu (Belanche vd., 2021) ile ilgili 7 soru,
etkileyici ile kurulan para-sosyal iligski (Reinikainen vd., 2020) ile ilgili 7 soru,
etkileyiciye duyulan giiven (Ali ve Temizkan, 2022) ile ilgili 5 soru ve ¢evrimigi

satin alma niyeti (Wang, 2013) ile ilgili 3 soru sorulmustur. 22 soru 7°1i likert
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tipinde (1= Kesinlikle katilmiyorum, 7= kesinlikle katiliyorum) sorulmustur.

Anket sorular1 geviri-geri g¢eviri yontemiyle ¢evrilmistir ve dagitilmadan once

konuyla ilgili bilgi ve deneyime sahip {i¢ arastirmaciya anket sorular1 génderilmis

ve sorularin anlasilip anlasilmadigr hususunda fikirleri alinmistir. Alinan geri

bildirimler dogrultusunda anketin son sekli verilmistir.

Tablo 3.1. Model yapilarinin tanimlamalar1 ve 6lgiimler

Etkileyici ile 6zdeslestigimi hissediyorum.

Olcek ismi Olcek ifadeleri Kaynak
Tiiketici-Etkileyici Etkileyici ile benim degerlerim Belanche vd. (2021).
Uyumu (Xu ve Pratt, uyusmaktadir.
2018). Etkileyici ile benim kisiligim

ortiismektedir.

Etkileyici-Marka
Uyumu
(Xu ve Pratt, 2018).

Etkileyici tanittig1 marka ile iyi bir uyum
igindedir .

Etkileyici ile tanittig1 marka arasindaki
eslesme yiiksektir.

Etkileyici ile tanitti§1 marka arasinda
uyum yiiksektir.

Etkileyici tanittig1 marka ile yiiksek bir
uyuma sahiptir.

Belanche vd., (2021).

Etkileyici ile kurulan
Para-sosyal iliski
(Labrecque 2014;
Rubin vd., 1985).

Etkileyiciyi Instagramda izlemek i¢in
sabirsizlantyorum.

Etkileyen kisi bagka bir Instagram
kanalinda goriinseydi, o videoyu izlerdim.
Etkileyici izledigimde, onun grubunun bir
parcasitymisim gibi hissediyorum.
Etkileyicinin eski bir dostum gibi
oldugunu diistiniiyorum.

Etkileyici ile bizzat tanismak isterim.

Bir gazetede veya dergide etkileyici
hakkinda bir haber olsaydi okurdum.
Etkileyici beni arkadaglarimla
birlikteymisim gibi rahat hissettirir.

Reinikainen vd., (2020)

Etkileyiciye Duyulan
Giliven
(Ohanian, 1990).

Etkileyicinin giivenilir olduguna
inanityorum

Etkileyicinin diiriist olduguna inantyorum
Etkileyicinin itimat edilebilir olduguna
inaniyorum.

Etkileyicinin samimi olduguna
inaniyorum.

Etkileyicinin sdylediklerini dnemsiyorum

Ali ve Temizkan
(2022).

Cevrimigi Satin Alma
Niyeti (Spears ve
Singh, 2004).

Etkileyicinin sosyal medyada tanittigi
markay1 ¢evrimici siteden muhtemelen
satin alacagim.

Etkileyici araciligtyla ¢evrimici aligveris
yapmay1 severim.

Etkileyicinin olusturdugu link ¢evrimigi
ortamda markay1 satin almak i¢in uygun
bir aractir.

Wang vd., (2013)

Etkileyicilerin se¢iminde ilk olarak Tiirkiye’de Instagram sosyal medya

aracinda en ¢ok etkilesim alan etkileyiciler ve marka igbirliklerinin en ¢ok yapildigi

115



alanlar aragtirilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda Boomsocial.com(2023); Marketing
Tiirkiye(2023); Social Media Awards(2023) basta olmak {izere etkileyiciler
konusunda arastirmalar yayimlayan cesitli sayfalar incelenmistir. Sonrasinda,
burada ortaya ¢ikan etkileyicilerin Instagram sayfalar1 incelenerek marka
igbirlikleri igerisinde olup olmadiklari, marka tanitimi yapip yapmadiklar
arastirilmistir. Nihayetinde asagida yer alan kategoriler ve bu kategorilerde marka
is birliklerinde bulunarak sosyal medya hesaplarindan uzman olduklar1 alan ile ilgili
marka tanittmi yapan etkileyiciler listelenmistir. Ankete katilim saglayacak
kisilerden bazilarmin belirtilen etkileyicileri takip etmemesi durumuna karsilik
diger secenegi eklenmis ve cevaplayicidan bir etkileyici ve etkileyici ile uyumlu
oldugunu diisiindiigii markay1 yazmasi istenmistir. Etkileyici listesi asagidaki gibi

etkileyicinin yiiksek uyum gosterdigi markalarla birlikte katilimcilara sunulmustur.

Refika Birgiil-Selpak Fulya Celik /Happyfoods- Pasabahge

Orgun Dalarslan- Pegasus Rotasiz Seyyah -THY
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&
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Danla Bilic- Maybelline NEW YORK Zeynep Berdibek- Kiko

MAYBELLINE

EW YORK

Baris Ozcan — Samsung Stikran Kaymak- Karaca

SAMSUNG
Kraca

Arastirma kapsaminda anket, 02.05.2024 — 10.06.2024 tarihleri arasinda
Facebook, WhatsApp, Instagram ve Mail ortamiyla dagitilmigtir. Katilimcilarin

herhangi bir soruyu anlamadigi takdirde ulagmalar1 i¢in e-posta adresi yazilmis ve
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ortalama 15 dk cevaplama siiresi verilmistir. Olusturulan anket 800 katilimciya
gonderilmistir ve anketin geri doniis oran1 yaklasik %70 (560) olmustur. Eksik ve
hatali doldurulan 125 anket ¢alisma kapsamanin disinda birakilmistir ve toplamda
435 anket calisma kapsaminda kullanilmistir. Arastirma model ve hipotezlerinin
test edilebilmesi amaciyla agiklayici, dogrulayici faktor analizleri ile yapisal esitlik
modeli analizi yapilmistir. Toplanan anketlerin verilerinin bilgisayara aktarilmasi

ve analizler i¢in SPSS 20.0 ve AMOS 23.0 paket programi kullanilmistir.

3.3 Arastirma Bulgular

Bu boliimde tezin amact dogrultusunda olusturulan aragtirma modeli ve bu
modele bagli hipotezlerinin test edilebilmesi amaciyla agiklayict ve dogrulayici
faktor analizlerini iceren gecerlilik ve giivenirlilik testleri, frekans analizleri,
normal dagilim kontrolii ve hipotez testleri gerceklestirilmistir.

3.3.1 Katihmcilara Ait Demografik Bilgiler, Frekans Analizleri Ve

Tamimlayic Istatistiki Degerler

Tablo 3.2. Katilmcilarn cinsiyet dagilimlart

Cinsiyet n %

Kadin 240 55,2
Erkek 195 44,8
Toplam 435 100

Tablo 3.2’¢ bakildiginda, aragtirmaya katilan katilimcilarin %55,2’si (240
kisi) kadin, %%44,8°1 (195 kisi) erkektir.

Tablo 3.3. Katilimcilarin yas dagilimlari

Yas n %

18-28 193 44,4
29-38 151 34,7
39-49 72 16,6
50 ve iizeri 19 4.4
Toplam 435 100

Tablo 3.3’e¢ gore, arastirmaya katilanlarin yas gruplart bakimindan
dagilimina bakildiginda en fazla dagilimin %44,4 ile (193 kisi) 18-28 yas araliginda
oldugu goriilmektedir. Ardindan en fazla dagilim %34,7 ile (151 kisi) 29-38 yas
aralifinda oldugu goriilmektedir. Bunu %16,6 ile (72 kisi) 39-49 yas araligindaki
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katilimcilar takip etmektedir. Son olarak %4,4 ile (19 kisi) 50 yas ve iizerinde
katilimcilar yer almaktadir.

Tablo 3.4. Katilimcilarin egitim durumu dagilimlari

Egitim Durumu n %
Tlkokul 18 41
Ortaokul 19 4,4
Lise 52 12
On lisans 48 11
Lisans 187 43
Lisansiistii 111 25,5
Toplam 435 100

Tablo 3.4’¢ gore, arastirmaya katilanlarin egitim durumlar1 bakimindan
dagilimima bakildiginda, katilimcilarin ¢ogunlugun %43’iiniin (187 kisi) lisans
mezunudur. Ardindan en fazla dagilimi %25,5 (111 kisi) ile lisansiistii mezunu
takip etmektedir. Bu grubu %12 ile (52 kisi) lise mezunu, %11 ile (48 kisi) 6n lisans
mezunu takip etmektedir. Egitim durumu agisindan en az katilimcinin oldugu
gruplar ise %4,1 ile (18 kisi) ilkokul ve %4,4 ile (19 kisi) ortaokul mezunu yer
almaktadir. Gorildiigi tizere katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu lisans ve lisansiistii
mezunudur.

Arastirmaya katilanlarin gilinliik sosyal medyada vakit gegirme siirelerini
belirlemek amaciyla soru sorulmustur. Buna gore, katilimeilarin giinliik sosyal

medyada vakit gec¢irme siireleri asagida Tablo 3.5’te yer almaktadir.

Tablo 3.5. Katilimcilarin giinliik sosyal medyada vakit gegirme stireleri

Siire n %
1-3 saat 231 53,1
4-6 saat 174 40
7-9 saat 23 53
10 saat ve tizeri 7 1,6
Toplam 435 100

Tablo 3.5’e gore, katilimcilarin yarisindan fazlast %53,1°1 (231 kisi) giinliik
sosyal medyada vakit gecirme siireleri 1-3 saat arasindadir. Katilimcilarin %40°1
ise (174 kisi) giinliik sosyal medyada vakit gecirme siireleri 4-6 saat arasindadir.
Arastirmaya katilanlarin az bir kismi ise %5,3°1 (23 kisi) 7-9 saat arasinda ve
%1,6’s1 (7 kisi) 10 saat ve lizerinde giinliik sosyal medyada vakit gecirmektedirler.

Arastirmaya katilanlarin Instagramda takip ettikleri etkileyici sayilarim
belirlemek amaciyla soru sorulmustur. Buna gore, katilimcilarin Instagramda takip

ettikleri etkileyici sayilarmin dagilimi asagida Tablo 3.6’da gosterilmistir.
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Tablo 3.6. Katilimcilarin Instagramda takip ettikleri etkileyici sayisi

Takip edilen etkileyici sayis1 n %

1-5 212 48,7
6-10 116 26,7
11-15 59 13,6
16-20 16 3,7

21 ve iizeri 32 7,4
Toplam 435 100

Tablo 3.6”¢ gore, arastirmaya katilanlarin yaklasik yaris1 %48,7’si (212 kisi)
Instagramda 1-5 arasinda etkileyiciyi takip etmektedirler. Bu ¢ogunlugu %26,7 ile
(116 kisi) 6-10 arasinda etkileyici takip edenler izlemektedir. Bu grubu %13,6 ile
(59 kisi) 11-15 arasinda etkileyici takip edenler, %7,4 ile (32 kisi) 21 ve lizeri
etkileyici takip edenler ve %3,7 ile (16 kisi) 16-20 arasinda etkileyici takip edenler
izlemektedirler. Goriildiigi iizere katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu (328 lisi) 1-10
arasinda etkileyici Instagramda takip etmektedir.

Arastirmaya katilanlarin Instagramda en ¢ok hangi alanlardaki etkileyicileri
takip ettiklerini belirlemek amaciyla soru sorulmustur. Buna gore, katilimcilarin
Instagramda en c¢ok takip ettigi alanlarin dagilimi asagida Tablo 3.7°de

gosterilmistir.

Tablo 3.7. Katilimcilari Instagramda en sik takip ettigi alanlar

En Sik Hangi Alanlardaki Etkileyiciler Takip Ediliyor n %

Seyahat 113 26

Bilim ve Teknoloji 96 22,1
Temizlik 52 12

Moda 42 9,7
Eglence 40 9,2
Yemek 40 9,2
Makyaj 33 7,6
Diger 19 4.4
Toplam 435 100

Tablo 3.7’ye gore, arastirmaya katilanlarin bilyiik bir cogunlugunun seyahat
ile bilim ve teknoloji alanlarindaki etkileyicileri takip etmektedirler. Buna gore,
katilimcilarin %26°s1 (113 kisi) seyahat alanindaki etkileyicileri takip ederken,
%22,1°1 (96 kisi) ise bilim ve teknoloji alanindaki etkileyicileri takip edilmektedir.
Bu c¢ogunlugu sirastyla %12 ile (52 kisi) temizlik, %9,7 ile (42 kisi) moda takip

ederken, ardindan %9,7’lik oranla (40kisi) eglence ve yemek alanlar1 takip
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etmektedir. Son olarak katilimcilarin %7,6’s1 ise makyaj alanindaki etkileyicileri
takip etmektedirler. Diger secenegini igaretleyen katilimcilarin sayisi ise %4.,4 ile
19 kisidir.

Arastirmaya katilanlara ankette yer alan Ol¢ek ifadelerine katilim
derecelerini isaretlerken segecegi bir etkileyiciyi diislinerek cevaplamalari
istenmesinden dolay1, katilimcilara en sik takip ettigi, kendilerine en yakin
hissettigi etkileyiciyi (uyumlu markasi ile beraber) belirlemek amaciyla da soru

sorulmustur. Bulgular asagida Tablo 3.8’de gosterilmistir.

Tablo 3.8. Katilimcilarin en sik takip ettigi/kendilerine en yakin hissettigi
etkileyiciler ve uyumlu markalar1

En Sik Takip Edilen/En Yakin Hissedilen n %
Etkileyici ve Uyumlu Marka Dagilimi

Baris Ozcan-Samsung 108 24,8
Danla Bilic- Maybeline New York 67 15,4
Cem Ozkok- Philips 45 10,3
Refika Birgiil- Selpak 41 9,4
Rotasiz Seyyah- THY 39 9
Orgun Dalarslan- Pegasus 26 6
Onder Tepe /Dizaynoloji- Cif 22 51
Siikran Kaymak- Karaca 22 5,1
Zeynep Berbidek- Kiko Milano 13 2,3
Fulya Celik /Happyfoodss - Pagabahge 8 1,8
Diger 44 10,8
Toplam 435 100

Tablo 3.8’e gore, arastirmaya katilanlarin %24,8’i (108 kisi) Baris Ozcan-
Samsung’u en sik takip edilen ve en yakin hissedilen etkileyici olarak se¢mislerdir.
Bu ¢ogunlugu %15,4 ile (67 kisi) Danla Bilic-Maybeline New York takip
etmektedir. Katilmcilarin %10,3’{ (45 kisi) Cem Ozkok- Philips’i, %9,4’i (41
kisi) Refika Birgiil-Selpak’1, %9’u (39 kisi) Rotasiz Seyyah- THYyi, %6’s1 (26
kisi) Orgun Dalarslan- Pegasus’u en sik takip edilen ve en yakin hissedilen
etkileyici olarak segmislerdir. Bu sayty1, %5,1%er ile (22 kisi) Onder Tepe
/Dizaynoloji-Cif ve Siikran Kaymak- Karaca, %2,3 ile (13 kisi) Zeynep Berbidek-
Kiko Milano ve %1,8 ile (8 kisi) Fulya Celik /Happyfoodss — Pasabahge takip
etmektedir. Katilimcilarin %10,8°1 ise (44 kisi) Diger secenegini isaretlemislerdir.

3.3.2 Aciklayier ve Dogrulayict Faktor Analizleri Ile Giivenilirlik-

Gecerlilik Analizleri
Bu tez ¢alismasinin amact dogrultusunda elde edilen verileri uygun analiz

teknikleri kullanarak test etmeden once normal dagilim gosterip gostermedigine
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bakilmasi1 gerekmektedir. Carpiklik ve basiklik degerlerine bakilarak verinin
normal dagilim gosterip gostermedigi incelenebilmektedir. (Kline, 2011: 63).
Carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ile +2 arasinda olmasi durumunda verinin
normal dagilim gosterdigi varsayimi yapilabilmektedir (Garson, 2012:18-19). Bu
calismada toplanan verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ile +2 arasinda
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle verilerin normal dagilim gdosterdigi ifade
edilebilir. Calismada kullanilan degiskenlere iligskin ¢arpiklik ve basiklik degerleri

asagida Tablo 3.9°de sunulmustur.

Tablo 3.9. Degiskenlerin Ortalama, standart sapma, ¢arpiklik ve basiklik degerleri

Degiskenler Ortalama Std. Sapma | Carpikhk Basiklik
Etkileyici-Tiiketici Uyumu 5,22 1,20 -0,873 0,958
Etkileyici-Marka Uyumu 5,64 1,17 -1,194 1,800
Para-sosyal iliski 4,93 1,41 -0,775 -0,035
Etkileyiciye Duyulan Giiven 5,37 1,36 -1,005 0,767
Cevrimigi Satin Alma Niyeti 5,19 1,36 -1,053 0,869

Calismada etkileyici-tiiketici uyumu, etkileyici-marka uyumu, para-sosyal
iliski, etkileyiciye duyulan giiven ve ¢evrimici satin alma niyeti olmak iizere toplam
bes farkli 6l¢ek kullanilmistir. Bu 6lgeklerin kendi igerisinde yer alan faktorlerini
belirlemek amactyla her bir 6lgege ayr1 ayr1 faktdr analizi uygulanmustir. Olgeklere
faktor analizinin yapilabilmesinin uygun olup olmadigint degerlendirmek adina ilk
olarak KMO ve Barlett’s Testi uygulanmistir. Orneklemin faktdr analizi igin yeterli
olmasi icin KMO degerinin 0,60 ve listiinde olmasi, degiskenler arasi iligkilerin
olusturdugu matrisin faktor analizi i¢in yeterli olmasi i¢in de Barlett’s Testinin 0,05
anlamlilik diizeyinden diisiik olmas1 gerekmektedir (Giirbiiz ve Sahin: 2016: 311).
Asagida Tablo 3.10°da analizde kullanilan 6lgeklerin KMO ve Barlett’s Testi

sonuglari gosterilmigtir.

Tablo 3.10. Olgeklere iliskin KMO ve Barlett’s Testi sonuglar1

Olgekler KMO Barlett’s Testi p degeri
Etkileyici-Tiiketici Uyumu 0,745 0,000
Etkileyici-Marka Uyumu 0,859 0,000
Para-sosyal liski 0,941 0,000
Etkileyiciye Duyulan Giiven 0,917 0,000
Cevrimigi Satin Alma Niyeti 0,756 0,000

Tablo 3.10’da yer alan sonuglara bakildiginda, tiim ol¢eklerin KMO
degerlerinin 0,60’tan biiyilkk oldugu ve Barlett’s Testinin 0,05 anlamlilik
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diizeyinden diisiik oldugu goriilmektedir. Bu sonugclar, dl¢eklerin olusturdugu veri

yapisinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.11°da ise agiklayici faktor analizleri sonucunda elde edilen faktor

yluklerine yer verilmistir.

Tablo 3.11. Degiskenlere ait ifadelerin faktor yiikleri

ifadeler

Faktorl |Faktor 2 |Faktor 3 [Faktor 4 [Faktor 5

ETKILEYICI-TUKETICi
UYUMU

Etkileyici ile benim degerlerim
ortiismektedir.

0.895

Etkileyici ile benim kisiligim
uyusmaktadir.

0.927

Etkileyici ile 6zdeslestigimi
hissediyorum.

0.919

ETKILEYIiCIi- MARKA
UuYUMU

Etkileyici tanittig1 marka ile iyi bir
uyum i¢indedir.

Etkileyici ile tanittigi marka
arasindaki eslesme yliksektir.

Etkileyici ile tanittigi marka
arasinda uyum yiiksektir.

Etkileyici tanittig1 marka ile
yiiksek bir uyuma sahiptir.

0,928

0,947

0,956

0,932

PARA-SOSYAL ILISKi

Etkileyiciyi Instagramda izlemek
icin sabirsizlanirim.

Etkileyici baska bir Instagram
kanalinda goriinseydi, o videoyu
da izlerdim.

Etkileyiciyi izledigimde, onun
grubunun bir pargasiymisim gibi
hissediyorum.

Etkileyici sanki eski bir dostum
gibidir.

Bir gazetede veya dergide
etkileyici hakkinda bir haber olsa
okurum.

Etkileyici ile bizzat tanigmak
isterim

Etkileyici beni arkadaglarimla
birlikteymisim gibi rahat
hissettirir.

0,897

0,887

0,906

0,902

0,908

0,873

0,878

ETKILEYIiCIYE DUYULAN
GUVEN

Etkileyicinin giivenilir olduguna
inantyorum.

Etkileyicinin diiriist olduguna
inantyorum.

Etkileyicinin itimat edilebilir
olduguna inantyorum.

Etkileyicinin samimi olduguna
inantyorum.

0,939

0,959

0,949

0,940
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Tablo 3.11 (devami). Degiskenlere ait ifadelerin faktor yiikleri

Ifadeler Faktorl |Faktor2 |Faktor3 |Faktor4 |Faktor5
?tklle}{mmln soylediklerini 0,902
Onemsiyorum.

CEVRIMICi SATIN ALMA

NIYETI

Etkileyicinin sosyal medyada

tanitt1ig1 markay1 ¢evrimigi olarak 0,944
muhtemelen satin alacagim.

Etkileyici aracilifiyla ¢cevrimici 0923
aligveris yapmay1 severim. '
Etkileyicinin olusturdugu link 0,925

cevrimigi olarak markay1 satin
almak i¢in uygun bir aractir.

Tablo 3.12. A¢iklayic1 Faktor analizi ve degiskenlere iliskin giivenilirlik sonuglar

Faktorler

Gozlenen Aciklanan
Degiskenler Varyans (%0) Alfa

Birlesik
Giivenirlik
(CR)

Cronbach’s

ETU1
ETU2 83,523
ETU3

Etkileyici-Tiiketici
Uyumu

0,90 0,90

EMU1
Etkileyici-Marka EMU2
Uyumu EMU3
EMU4

88,466

0,95 0,95

PAR1
PAR?2
PAR3
Para-sosyal iliski PAR4 79,786
PARS
PARG6
PAR7

0,95 0,95

EG1
EG2
EG3 88,966
EG4
EG5

Etkileyiciye Duyulan
Giliven

0,96 0,96

o SAT1
Cevrimigi Satin Alma SAT2 86,608

Niyeti SAT3

0,92 0,92

Tablo 3.12’de agiklayici faktor analizi

sonucunda olusan Olgeklerin

aciklanan varyans, Cronbach’s Alfa ve birlesik giivenirlik (CR) degerleri yer

almaktadir. Aciklanan varyans degerinin 0,50’den, Cronbach’s Alpha ve birlesik

giivenirlik (CR) degerlerinin ise 0,70’ten biiyiik olmas1 gerekmektedir (Hair vd.,

2017). Tablo 3.12’de yer alan sonuglara bakildiginda, etkileyici-tiiketici uyumunun

aciklanan varyans degerinin %83,523, Cronbach’s Alpha ve birlesik giivenirlik

degerinin 0,90 oldugu goriilmektedir. Etkileyici-marka uyumunun agiklanan

varyans degerinin %88,466, Cronbach’s Alpha ve birlesik glivenirlik degerinin 0,95
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oldugu goriilmektedir. Para-sosyal iliski Olgeginde agiklanan varyans degeri
%79,786, Cronbach’s Alpha ve birlesik giivenirlik degerleri 0,95 bulunmustur.
Etkileyiciye duyulan giiven Olgeginde ise, aciklanan varyans degeri %88,966,
Cronbach’s Alpha ve birlesik giivenirlik degerleri 0,96 bulunmustur. Son olarak,
cevrimi¢i satin alma niyeti Olgeginin agiklanan varyans degeri %88,466,
Cronbach’s Alpha ve birlesik giivenirlik degerleri de 0,92 olarak bulunmustur. Tiim
bu sonugclar, 6lgeklerin giivenilir oldugu gostermektedir.

Agiklayict faktor analizinde ortaya konan boyutlar1 derinlemesine
incelemek ve dogrulamak amactyla AMOS programinda dogrulayici faktdr analizi
yapilmistir. Bu dogrultuda ilk olarak dogrulayici faktor analizi neticesinde iiretilen
uyum 1iyiligi istatistiklerine bakmak gerekmektedir. Model uyum 1iyiliginin
degerlendirilmesinde x2/df, GFI, AGFI, CFI ve RMSEA uyum istatistikleri
incelenmistir. Analiz sonucunda ortaya g¢ikan uyum 1iyiligi istatistikleri Tablo

3.13’de gosterilmistir.

Tablo 3.13. Olgiim modeline iliskin uyum iyiligi istatistikleri

X2 df X2/df GFI AGFI CFlI RMSEA
Model Degeri 563,855 | 199 2,83 0,89 0,86 0,96 0,06
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir <45 | >0.85 | >085 | >0,95 | 0,06-0,08
Uyum Degerleri

Tablo 3.13’de yer alan uyum iyiligi istatistiklerine bakildiginda Ki-kare:
563,855; df: 199; Ki-kare/df: 2,83; RMSEA: 0,06; GFI: 0,89; AGFI: 0,86 ve CFI:
0,96 degerlerine sahiptir. Bu sonuglar, elde edilen uyum iyiligi degerlerinin 6nerilen
modelin veri ile uyumlu ve kabul edilebilir oldugunu gostermektedir.

Standardize edilmis yol katsayilar1 ise her bir gozlenen degiskenin ait
oldugu ortiik degiskeni ne dl¢lide acikladigini gostermektedir. Ayrica bir faktor
yiikiiniin istatistiksel olarak anlamli olabilmesi i¢in t degerlerinin 0,05 anlamlilik
diizeyinde 1,96’y1, 0,01 anlamlilik diizeyinde ise 2,56’y1 asmas1 gerekmektedir
(Simsek 2007: 86). Yapilan dogrulayici faktdr analizi sonunda her bir ortiik
degiskene ait gézlemlenen degiskenlerin standardize edilmis katsay1 degerleri, t ve
p degerleri Tablo 3.14’de verilmistir. Tablo 3.14’den goriilecegi tizere, ETU3,
EMU4, PARI1, EG5 ve SATI1 degiskenleri referans degiskeni olarak atanmuistir.
AMOS tarafindan her bir faktoriin referans degiskene ait parametreleri otomatik

olarak 1’e sabitledigi i¢in bu degigkenlere ait t ve p degerleri hesaplanmamaktadir.
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Tablo 3.14. Olgiim modeline iliskin dogrulayici faktor analizi sonuglart

Faktor Gosterge SEYK t degeri p degeri
Etkileyici-Tiiketici ETU1 0,835 23,437 kol
Uyumu ETU2 0,872 25,435 kol
ETU3 0,898 - -
. EMU1 0,898 30,155 il
Es'ﬂ:ﬁﬁ'c"'\"arka EMU2 0,926 32,055 o
EMU3 0,948 35,270 kol
EMU4 0,910 - -
PAR1 0,882 - -
PAR2 0,863 25,630 il
Para-sosyal iligki PARS 0,895 27,126 s
PAR4 0,885 27,067 Frx
PARS 0,893 27,612 kel
PARG6 0,844 24,492 kel
PAR7 0,857 25,237 kel
EG1 0,928 29,456 ol
Etkileyiciye EG2 0,953 31,486 ol
Duyulan Giiven EG3 0,939 30,301 folakad
EG4 0,923 29,078 ol
EG5 0,871 - -
Cevrimici Satin SAT1 0,897 - -
Alma Niyeti SAT2 0,909 28,622 Fkk
SAT3 0,878 26,596 ol

**%=(),001 diizeyinde anlamlidir.

Fornell ve Larcker (1981)’1n yaklasimlar1 ¢ercevesinde standardize edilmis
katsayr degerlerinin 0,50’den biliyilk ve t degerlerinin de anlamli olmasi
gerekmektedir. Boylelikle yapi gecerliliginden yakinsak gegerlilik saglanmis
olmaktadir. Etkileyici-tiiketici uyumunun standardize edilmis katsayir degerleri
sirastyla 0,835, 0,872 ve 0,898’tir. Etkileyici-marka uyumunun katsayilar1 ise
0,898, 0,926, 0,948, 0,910 seklindedir. Para-sosyal iliskinin katsayilar1 0,882,
0,863, 0,895, 0,885, 0,893, 0,844 ve 0,857’dir. Etkileyiciye duyulan giivenin
katsayilart ise 0,928, 0,953, 0,939, 0,923, 0,871°dir. Son olarak, ¢evrimigi satin
alma niyetinin katsayilari da 0,897, 0,909, 0,878 seklindedir. Tablo 3.14’de yer alan
t degerleri incelendiginde, tiim t degerlerinin 0,01 anlamlilik diizeyinde 2,56 kritik
esigini  gecmektedir. Bu sonuglar, yakinsak gecerliligin  saglandigini
gostermektedir.

Fornell ve Larcker (1981)’1n yaklagimlari ¢cer¢evesinde yap1 gegerliliginden
ayrim gegerliligine de bakilmistir. Buna gore, AVE degerlerinin de 0,50’den biiyiik

olmas1 gerekmektedir. Ayrica, AVE degerlerinin karekokiiniin ilgili degiskenin
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diger degiskenlerle olan korelasyonlarindan daha biiylik olmas1 gerekmektedir

(Hair vd., 2014).
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Tablo 3.15. Degiskenlere Iliskin Korelasyon, AVE Degerleri ve Karekokleri

g Etkileyici- | Etkileyici- | Para- | Cevrimigi
Etlg[.eyltl:llye Marka Tiiketici | Sosyal | Satin Alma
uve Uyumu Uyumu | dliski Niyeti
Etkileyiciye Giiven 0,921
Etkileyici-Marka Uyumu 0,703 0,920
Etkileyici-Tiiketici Uyumu 0.748 0.747 0.868
Para-Sosyal liski 0.802 0.687 0.800 0.874
ﬁie;;t‘im“f" Satm Alma 0.776 0.753 0788 | 0.789 0.894
AVE 0,84 0,84 0,75 0,76 0,79

* AVE degerlerinin karekokleri kalin italik yaziyla gosterilmistir.

Yukaridaki Tablo 3.15’e¢ bakildiginda tiim AVE degerlerinin 0,50°den
biiyiik oldugu goriilmektedir. Sirasiyla AVE degerleri, etkileyiciye gliven degiskeni
icin 0,84; etkileyici-marka uyumu degiskeni i¢in 0,84; etkileyici-marka uyumu
degiskeni i¢in 0,75; para-sosyal iligki i¢in 0,76 ve ¢evrimigi satin alma niyeti i¢in
ise 0,79 seklindedir. Yine Tablo 3.15°e¢ gore her bir degiskenin AVE degerinin
karekokiiniin ilgili degiskenin diger degiskenlerle olan korelasyonlarindan daha
biiyiiktiir. Bu sonuglar ayrim gegerliliginin de saglanmis oldugunu gostermektedir.

Olgiim modeline iliskin giivenirlik ve gegerlilik saglandiktan sonra
arastirma modeli ve hipotezlerinin test edilmesine gecilebilir.

3.3.3. Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu kisimda tez g¢alismasinda kurulan arastirma modeli ve buna bagh
hipotezler yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Yapisal esitlik modeli, tek bir
modelde yapr etkilesimlerinin degerlendirilmesine ve yapi-gosterge iliskilerinin
olusturulmasina yardimeci olur. Ayrica karmagsik modellerin analizinde gilivenilir ve
gliclii bir istatistiksel tekniktir (Hair vd., 2006). Buna gore, etkileyici-tiiketici
uyumu, etkileyici-marka uyumu, para-sosyal iliski, etkileyiciye duyulan giiven ve
¢evrimici satin alma niyeti degiskenleri arasinda kurulan iligkiler arastirilmistir. Bu
dogrultuda arastirma hipotezlerini test etmek i¢in SPSS AMOS programi
kullanilarak aragtirma modeli ¢izilmistir. Olusturulan yapisal esitlik modeli agagida

Sekil 3.6° da gosterilmektedir.
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Sekil 3.7. Arastirma Modeline iliskin Kurulan Yol Semasi

Dogrulayict faktor analizinde oldugu gibi hipotezlerin test edilmesi i¢in
kurulan yapisal modelde de ilk olarak uyum iyiligi degerlerine bakmak
gerekmektedir. Elde edilen analizler sonucunda uyum iyiligi degerleri (Ki-kare/SD:
3,252; GFIL: 0,883; AGFIL: 0,853; CFL: 0,960; RMSEA: 0,072) seklinde
gerceklesmistir. Elde edilen uyum 1yiligi degerlerinin istenen sinirlar igerisinde
oldugu ve kurulan arastirma modelinin uygun oldugu goriilmektedir. Bu nedenle
herhangi bir modifikasyon islemi yapilmadan dogrudan aragtirma modelinin testine
gecilmistir. Bu dogrultuda, arastirma modelinde kurulan direkt iliskilerin anlamli
olup olmadigini kontrol etmek i¢cin AMOS programinda Sekil 3.1°deki modelin
testi sonucunda iiretilen standardize edilmis yol katsayilari, t ve p degerleri Tablo

3.16°da gosterilmektedir.
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Tablo 3.16. Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglari

Degiskenler Arasindaki .- . Hipotez
iliskiler SEYK t degeri p degeri Sonucu
H1: Etkileyici-Tiiketici Uyumu i .
_, Para-sosyal fliski 0,792 12,298 Desteklendi
H2: Etkileyici-Marka Uyumu | 1qq 3,160 0,002 Desteklendi
— Para-sosyal Iligki

H3:Etkileyici-Tiiketici Uyumu 0577 9.655 ek Desteklendi
— Etkileyiciye Giiven ' '

H4: Etkileyici-Marka Uyumu 0.327 5347 ek Desteklendi
— Etkileyiciye Giiven ' '

H5: Etkileyici-Tiiketici Uyumu .
_ Cevrimici Satin Alma Niyeti 0,272 3,201 0,001 Desteklendi
H6: Etkileyici-Marka Uyumu e .
— Cevrimici Satin Alma Niyeti 0,296 5,076 Desteklendi
H7: Etkileyiciye Giiven — . .
Cevrimigi Satin Alma Niyeti 0,210 3,943 Desteklendi
H8: Para-sosyal Iliski — - .
Cevrimigi Satin Alma Niyeti 0,238 4,107 Desteklendi

*** =p< 0,001

Tablo 3.16°dan goriilecegi lizere, etkileyici-tiiketici uyumunun para-sosyal
iligki lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir. Bu iki degisken arasindaki
standardize edilmis kat say1 degerleri 0,79 ve t degeri 12,29 olarak bulunmustur.
Etkileyici-tiiketici uyumunun etkileyiciye giiven {izerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi vardir. Bu iki degisken arasindaki standardize edilmis katsay1 degerleri 0,57
ve t degeri 9,65 olarak bulunmustur. Etkileyici-tiiketici uyumunun ¢evrimigi satin
alma niyeti iizerindeki etkisi de pozitif ve anlamlidir. Bu iki degisken arasindaki
standardize edilmis katsay1 degerleri 0,27 ve t degeri 3,20 olarak bulunmustur.

Diger taraftan, etkileyici-marka uyumunun para-sosyal iliski {izerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir. Bu iki degisken arasindaki standardize edilmis
katsay1 degerleri 0,19 ve t degeri 3,16 olarak bulunmustur. Etkileyici-marka
uyumunun etkileyiciye giiven tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir. Bu iki
degisken arasindaki standardize edilmis katsay1 degerleri 0,32 ve t degeri 5,34
olarak bulunmustur. Etkileyici-marka uyumunun g¢evrimi¢i satin alma niyeti
tizerinde de anlamli ve pozitif bir etkisi vardir. Bu iki degisken arasindaki
standardize edilmis katsay1 degerleri 0,29 ve t degeri 5,07 olarak bulunmustur.

Son olarak, yukaridaki tablodan da goriilecegi iizere, etkileyiciye duyulan
gilivenin ¢evrimici satin alma niyeti izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir. Bu
iki degisken arasindaki standardize edilmis katsay1 degerleri 0,21 ve t degeri 3,94

olarak bulunmustur. Para-sosyal iliskinin de ¢evrimigi satin alma niyeti tizerinde
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anlamli ve pozitif bir etkisi vardir. Bu iki degisken arasindaki standardize edilmis
katsay1 degerleri 0,23 ve t degeri 4,10 olarak bulunmustur.

Tiim bu sonuglar, kurulan yapisal esitlik modelinde gosterilen dogrudan
iliskilerin pozitif ve anlamli oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda ¢alismanin
H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7 ve H8 hipotezleri desteklenmistir.

Calismada dogrudan etkilerin yaninda etkileyici-tiiketici uyumunun para-
sosyal iligki araciligiyla; etkileyici-marka uyumunun ise etkileyiciye giiven
araciligiyla ¢evrimigi satin alma niyetini tizerindeki etkileri de arastirilmistir. Bu
dogrultuda, H9 ve H10 hipotezleri gelistirilmistir. Her bir hipotezde yer alan
degiskenleri icerecek sekilde ayri ayri yapisal esitlik modeli kurularak aracilik
etkileri arastirilmistir.  Olusturulan hipotezlerdeki aracilik etkilerinin  test
edilmesinde Preacher ve Hayes'in (2008) araci degiskenin bootstrap teknigi ile
uygulanmasinin yapisal bir modelde araci degiskenin etkisini belirleyecegini 6ne
siiren yaklagimi kullanilmistir. Ayrica aracilik etkisinin tam aracilik m1 kismi
aracilik m1 oldugunu belirlemede Hair vd. (2017) tarafindan 6ne siiriilen VAF
degerlerine bakilmistir.

Bootstrap tekniginde, orijinal veri setindeki gozlemler yinelenerek
birbirinden farkli yeni bir gézlem seti olusturulmakta ve istatistiki hesaplamalar bu
yeni veri setleri ile yapilmaktadir. Bu yontemde dagilimla ilgili yanlhlik (bias) ve
carpikliklar (skewness) diizeltilerek daha giivenilir sonuclar elde edilmektedir
(Giirbiiz ve Bayik, 2021: 6). Bootstrap yontemi, Baron ve Kenny’nin yontemindeki
aracilik analizi i¢in gerekli olan adimlarma iliskin kosullar1 aramamakta, bu
kosullar gergceklesmese bile aracilik etkisinin olabilecegini savunmaktadir (Hayes,
2018). Bootstrap yontemi ile yapilan aracilik analizi, Baron ve Kenny’nin aracilik
yonteminden daha {stlin olarak goriilmektedir (Hayes; 2018; Fatma ve Khan,
2024). Ayrica, Sobel Testinden daha giiclii ve gecerli sonuglar iireten bootstrap
teknigi ile dolayli etkinin test edilmesi 6nerilmektedir (Giirbiiz ve Bayik, 2021: 6).
Bu yaklagim pazarlama disiplininde yapisal esitlik modellemesi ile gergeklestirilen
son yillardaki bir¢ok ¢alismada (Sultan ve Wong, 2019; Chen vd., 2020; Liu ve
Yan, 2022; Khan vd., 2023) kullanilmistir. Bu dogrultuda, aracilik etkilerinin
anlamlhiliklarmmi  degerlendirmek icin yeniden Ornekleme (bootstrap) ile
orneklemden 5000 alt 6rneklem alinarak dolayli etki yol katsayisi, giiven araliklar

ve p degerleri hesaplanmustir.
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Yeniden Ornekleme (bootstrap) ile yapilan aracilik analizi sonuglarinin
anlamlilig1 test etmede alt sinir ve {ist sinir giiven araliklar1 degerleri arasinda sifir
“0” olmamasi gerekmektedir. Baska bir deyisle bu iki u¢ deger ya pozitif degerlere
sahip olmal1 ya da negatif degerlere sahip olmalidir (Hayes, 2018: 91). Bootstrap
teknigi kullanildiginda, analiz sonucunda elde edilen %95 giiven aralifindaki
degerlerin sifir (0) degerini kapsamamasi durumunda, hipotezin desteklendigi
kabul edilmektedir (Geng vd., 2021: 4; Ardahanlioglu ve Deniz, 2021: 147).

Tablo 3.17°da yer alan sonuclara gore, etkileyici-tiikketici uyumunun para-
sosyal iliski araciligiyla ¢evrimigi satin alma niyetine olan dolay1 etkisinin ($:0,380;
p:0,000; CI: 0,253-0,517) giiven aralig1 degerlerinin “0” degerini icermedigi, p
degerinin de 0,000 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, etkileyici-
tilketici uyumunun g¢evrimigi satin alma niyeti tizerindeki etkisinde para-sosyal
iligkinin aracilik rolii oldugunu gostermektedir. Bu aracilik roliiniin tam aracilik m1
kismi aracilik m1 yaptigina bakmak gerekmektedir. Bu noktada, tiiketici-etkileyici
uyumunun ¢evrimi¢i satin alma niyeti tizerindeki etkisinde para-sosyal iligkinin tam
aracilik m1 kismi aracilik mu1 rolii oynadigini tespit etmek amaciyla VAF (Variance
Account Floor) degerine bakilmistir. %80’den biiyiik bir VAF degeri tam aracilik,
%20 ile %80 arasindaki bir deger kismi aracilik ve %20’den kiiciik bir deger ise
aracilik olmadig1 anlamina gelmektedir (Hair vd., 2017). VAF degerini belirlemek
i¢in, ilk olarak araci degisken olmadan tiiketici-etkileyici uyumunun ¢evrimigi satin
alma niyeti iizerindeki standardize edilmis yol katsayisi (3:0,777) (¢’ yolu) olarak
bulunmustur. Araci degisken olan para-sosyal iliski modele dahil edilerek yapisal
model tekrar test edilmis ve etkileyici-tiikketici uyumunun para-sosyal iligki
tizerindeki standardize edilmis yol katsayis1 ($:0,799) (a yolu); para-sosyal iligkinin
cevrimigi satin alma niyeti lizerindeki standardize edilmis yol katsayist1 ise (3:0,448)
(b yolu) olarak bulunmustur. VAF degeri a yolu ile b yolunun ¢arpimiyla bulunan
dolayl etkinin, dolayl etki (a yolu* b yolu) ile ¢’ yolunun toplanmasiyla olusan
toplam etkiye boliinmesiyle belirlenmektedir (Hair vd., 2017). Bu formiil
dogrultusunda VAF degeri 0,31 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore, VAF degeri
%20 ile %80 arasinda bir deger aldig1 i¢in para-sosyal iliskinin, tiiketici-etkileyici
uyumunun ¢evrimigi satin alma niyeti tizerindeki etkisinde kismi aracilik rolii s6z

konusudur.
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Ayni prosediir H10 Hipotezi i¢in de yapilmistir. H10’da yer alan
degiskenleri igerecek sekilde yapisal model kurulmustur. Tablo 3.17°da yer alan
H10 hipotezine iliskin bulgulara bakildiginda, etkileyici-marka uyumunun
etkileyiciye duyulan giiven araciligiyla ¢evrimig¢i satin alma niyetini tizerindeki
dolayl etkisinin ($:0,380; p:0,000; CI: 0,279-0,491) giiven aralig1 degerlerinin “0”
degerini icermedigi, p degerinin de 0,000 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir.
Bu bulgu, etkileyici-marka uyumunun ¢evrimigi satin alma niyeti lizerindeki
etkisinde etkileyiciye duyulan giivenin aracilik rolii oldugunu géstermektedir. Bu
aracilik roliiniin tam aracilik m1 kismi aracilik m1 yaptigini tespit etmek amaciyla
VAF degerine bakilmistir. VAF degerini belirlemek i¢in, ilk olarak araci degisken
olmadan etkileyici-marka uyumunun g¢evrimigi satin alma niyeti Ulzerindeki
standardize edilmis yol katsayis1 (B:0,747) (¢’ yolu) olarak bulunmustur. Aract
degisken olan etkileyiciye giiven modele dahil edilerek yapisal model tekrar test
edilmis ve etkileyici-marka uyumunun etkileyiciye giiven lizerindeki standardize
edilmis yol katsayis1 (B:0,693) (a yolu); etkileyiciye glivenin ¢evrimigi satin alma
niyeti lizerindeki standardize edilmis yol katsayist ise (B:0,467) (b yolu) olarak
bulunmustur. Yukarida belirtilen VAF formiiliinden yola ¢ikilarak VAF degeri 0,30
olarak bulunmustur. Bu sonuca gore, VAF degeri %20 ile %80 arasinda bir deger
aldig1 icin etkileyiciye duyulan giivenin etkileyici-marka uyumunun ¢evrimigi satin

alma niyeti lizerindeki etkisinde kismi aracilik rolii s6z konusudur.

Tablo 3.17. Aracilik Analizi Sonuglari

Yapusal iligkiler Ka:(sglyml p degeri cien Arallklalgt)gfl) VAF Hipotez
) Boot LLCI ULCI Degeri Sonucu
H9: Etkileyici-Tiiketici Uyumu— Kismi
Parasosyal Iliskis Cevrimigi 0,380 0,000 0,253 0,517 0,31 .
sk Desteklendi
Satin Alma Niyeti
H10: Etkileyici-Marka Uyumu— Kismi
Etkileyiciye Duyulan Giiven— 0,380 0,000 0,279 0,491 0,30 S .
L _— Desteklendi
Cevrimici Satin Alma Niyeti
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SONUC, TARTISMA ve ONERILER

Bilimin gelismesiyle birlikte toplumlar da bilimin yarattig1 olgu ve olaylara
ayak uydurmak adma ¢esitli degisimlere maruz kalmistir. Alvinn Toffler Ugiincii
Dalga adli kitabinda toplumlarin gectigi siireci lige ayirmistir. Bunlar sirasiyla,
tarim toplumu, sanayi toplumu ve son olarak ise bilgi toplumu’ dur. Birinci dalga,
insanlarin kiigiik topluluklar halinde yasadigi, avcilik, hayvancilik ve tarimla
ugrastiklari, yaklagik olarak M.O. 8000-M.S. 18.yiizyil arasinda kalan ve “Tarim
toplumu” olarak adlandirilan donemdir (Unal, 2009: 128). 18. yiizyilin baslarindan
itibaren ortaya ¢ikan ve Birinci Dalga’nin etkisini azaltan sanayilesme hareketleri,
“Sanayi toplumu” ile degisimin ikinci dalgas1 olusmustur. Ugiincii Dalga’nin en
onemli 6zelligi bilginin yaygin bir sekilde tiim alanlarda kullanilmasi, iletisim ve
bilgisayar sistemlerinin yasantimizin ayrilmaz bir parcasi olmasini saglayan “Bilgi
toplumu” niteligi tasimasidir (Toffler, 2008:31-45).

Bilgi, iletisim ve haberlesmedeki gelismeler sayesinde, pazarlama
anlayislar1 da zamanla degisim gostermistir. Pazarlama, tiiketicileri duygulari ile
hareket eden ayni1 zamanda bulundugu sosyal ortam, dahil oldugu grup, kiiltiir ve
kisinin dogup biiyiidiigii aile ortami, egitim, gelir diizeyi ve demografik 6zellikler
gibi faktdrlerin satin alma niyetlerini etkilenecegini vurgulamaktadir. Ozellikle
internetin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya platformlar1 hayatimizda
biiylik bir yer edinmektedir. Bunun farkinda olan isletmeler zamanla kendi
hesaplarini gesitli sosyal medya platformlarinda agmiglardir. Fakat bunun da yeterli
olmadigim isletmeler zamanla anlayarak, etkileyicilerle is birligi kurma yoluna
gitmislerdir.

Etkileyiciler, “kanaat onderi”, “sosyal medya fenomeni”, “influencer”
olarak literatiirde adlandirilmistir. Etkileyiciler, kisileri harekete gegiren iiciincii
taraf kisi olarak tanimlanmaktadir (De Veirman, vd., 2017). Etkileyiciler,
olusturduklart iceriklerin uzmanlart (6rn. fitness, yasam tarzi, gilizellik) olarak
giivenilirlik kazanmis ve bu alandaki paylasimlariyla sosyal medyada 6nemli bir
takipgi kitlesi edinmis kisilerdir (Cocoran vd., 2024: 14). Izea (2022) raporuna gore,
etkileyicilere kars1 duyulan giiven faktori, isletmeleri etkileyicilere yoneltmektedir.
Bunun en temel sebeplerinden birisi, etkileyicilerin takipcileriyle yakindan iligki

kurmasi ve dolayistyla da onlarin tavsiyelerine yonelmeleridir. Bunlara ek olarak
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rapora gore, isletmeler bu giiven duyulan etkileyicilerle is birligi yaparsa
satiglarinin arttig1 dile getirilmistir (Izea, 2022).

Uyum, pazarlama literatiiriinde miisterilerin benzerlik algilarin1 géstermek
icin kullanilmistir (Rifon vd., 2004). Arastirmalara goére (Malar vd., 2011),
miisteriler ve markalar arasindaki uyum, bu markalara duygusal olarak baglanma
olasiligini ongdérmektedir. Ayrica, miisteriler favori iinliilerine veya etkileyicilere
da ayn1 sekilde baglilik gelistirebilmektedir (Wong ve Lai, 2015). Uyum teorisine
gore, tiiketici ve etkileyici ayn1 zamanda etkileyici ile marka arasinda bir uyum
olmasi gerekmektedir. Isletmeler etkileyicilerle yaptiklari is birligi anlagmalariyla
tilkketicilere ulasmay1 amaglamaktadirlar. Bu noktada, isletmelerin basarili
olabilmesi i¢in etkileyicilerin takipgileriyle ve tanittig1 markalarla uyum igerisinde
olmast onem arz etmektedir (Tiirk ve Yildiz, 2022; Belanche vd., 2021; von
Mettenheim ve Wiedmann, 2021). Vegan etkileyici Alyse Parker, Butcher Box
isimli et diretici markanin tanitimin1 yapmis ve bu durum takipgileri tarafindan
uyumsuz, giiliing ve yersiz bulunmustur. Takipgiler, internet {inliisii olarak
etkileyici ile tanitilan {iriin arasinda bir uyumsuzluk fark ederse, etkileyiciyi art
niyetli bir pazarlamaci olarak diisiinmeye daha meyillidirler. internet iinliisii olan
etkileyici bir kanaat 6nderi yerine bir pazarlamaci olarak goriildiigiinde, tiiketiciler
etkileyici hakkinda kotii bir izlenime sahip olabilir ve bu da satin alma kararlarini
etkileyebilir (Rungruangjit, 2022: 2).

Etkileyiciler ile tiiketicilerin bag kurmasmin kolaylagmasi ve sosyal
medyanin yapisindan kaynaklanmaktadir. Sosyal medya da iletisimin kargilikli
olmasi dolayisiyla tiiketiciler etkileyicilerle para-sosyal iliski kurmaktadirlar (Du
vd., 2023: 1317). Para-sosyal iligskinin kdkeni Horton ve Wohl (1956) tarafindan
gelistirilen para-sosyal etkilesimden gelmektedir. Sosyal medya kanallar1 dogas1
geregi karsilikli oldugundan, 1950'lerde ortaya ¢ikan bir kavramin sosyal medya
baglamina uygulanmasinin miimkiin olup olmadigi sorusu ortaya ¢ikmistir. Giles'a
(2002) gore, ¢evrimigi bir baglamda iki kisi arasindaki ikili bir konugsma sosyal
olarak siniflandirilabilir. Medya psikolojisi arastirmalarinda para-sosyal iliski ve
para-sosyal etkilesim siireleri itibariyla farklilagsmaktadir. Para-sosyal etkilesim
medyaya maruz kalma sirasinda meydana gelir ve tv’deki programin bir boliimiiyle
siirhidir. Para-sosyal iligki belirli bilissel ve duygusal bilesenlerle kalici bir iliskiyi
ifade etmektedir (Dibble vd., 2016: 23).
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Sosyal medya platformlarinda, para-sosyal iliskinin gelisimi kullanicilar
arasinda giiclii ve yaygindir. Bu platformlar, kullanicilarin benzer ve ortak ilgi
alanlarina sahip diger kullanicilar1 kolayca bulmasini saglamakta ve sik kullanici
etkilesimlerini kolaylastirarak para-sosyal iliskilerin gelismesine yol agmaktadir
(Bane wvd., 2010). Takipgiler, etkileyicilerle yorum yaparak, videolarim
"begenerek" ve hatta etkileyicilerden geri bildirim alarak iletisime gegebilirler.
Ustelik etkileyiciler genellikle kendilerini siradan bireyler olarak tanitmasi ve
kisisel yasamlarimi paylasarak takipgilerini  kendilerine ulasilabilir hale
getirmektedir. Dolayisiyla takipgiler bu etkileyicilerle arkadaslik kurduklarini
diistinebilirler (Du vd, 2023: 1317-1318). Sosyal medya tinliileri olan etkileyiciler
baglaminda para-sosyal iligki {lizerine sinirli arastirma olup, bu arastirmalarda
etkileyicilere olan benzerliklerin tiiketici tutum ve davranislari tizerinde olumlu bir
etkisi oldugu goriilmiistiir (Chung ve Chao, 2017: 483). Sosyal medya kullanicisi
olan birgok tiiketici i¢in para-sosyal iligkiler, sosyal diinyalarinin 6nemli bir pargasi
olup, onlarin tutum ve davraniglarim1 sekillendirmektedir. Giiglii ve siirekli para-
sosyal iliskiler, tiiketicilerin marka degerlendirmeleri tlizerindeki onemli etki
kaynaklar1 oldugu sonucuna ulagilmistir (Liu vd., 2019).

Literatiire baktigimizda, uluslararasi literatiirde tiiketici-etkileyici uyumu
hem de etkileyici- marka uyumunun etkileyiciyle kurulan para-sosyal iligski ve
etkileyiciye duyulan giiven degiskenlerini bir arada ele alan bir caligmaya
rastlanmamis olmasi, Tiirkiye’de etkileyici- tiiketici uyumunun etkileyiciye
duyulan giiven ve para-sosyal iligki iizerine etkisini arastiran herhangi bir caligmaya
rastlanmamis olmasi yine etkileyici- marka uyumuna yonelik birkag calisma
bulunmasina ragmen bu ¢aligmalarda etkileyiciye duyulan giiven ve etkileyiciyle
kurulan para-sosyal iliski degiskenlerinin ele alinmamis olmasi bu tez ¢alismasinin
¢ikis noktasidir. Halbuki, literatiirde tiiketici-etkileyici uyumu ve etkileyici-marka
uyumunun saglanmasinin son derece onemli oldugu dile getirilmistir. Tiiketici
herhangi bir uyumsuz durum fark ettiginde, etkileyiciyi art niyetli bir pazarlamaci
olarak gormektedir. Bu uyum saglandig: takdirde tiiketicide etkileyiciye yonelik
giiven ve para-sosyal iligskinin gelismesi muhtemeldir. Tiiketicinin etkileyiciye
yonelik giiven duygusu ve kurdugu para-sosyal iliski cevrimigi satin alma
niyetlerini arttiracaktir. Giderek hayatimizin i¢inde yer alan ve daha da genis bir
kitleye sahip olmasi beklenen etkileyicilerin isletmeler tarafindan kendi

markalarina ait uyumlu bir sekilde se¢ilmesi 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla bu
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tez caligmasinin bulgularinin hem etkileyicilere hem tiiketicilere ve isletmelere yol
gosterici olmasi acgisindan alan yazina katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Bu tez c¢alismasinin amaci, etkileyicilerin sosyal medyada marka
paylasimlarinda tiiketici-etkileyici uyumu ve etkileyici marka uyumunun, ¢evrim
ici satin alma niyeti iizerindeki etkisinde, etkileyici ile kurulan para-sosyal iligki ve
etkileyiciye duyulan gilivenin aracilik roliiniin incelenmesidir. Caligmanin amaci
dogrultusunda etkileyiciler ve marka arasinda uyumun saglanmasi amaciyla
Ozellikle belirli alanda uzman olan ve genellikle o alan {izerinde paylagimlar yapan
etkileyicilerin se¢ilmesine karar verilmistir. Bu noktada, etkileyicilerin se¢iminde
ilk olarak Tiirkiye’de Instagram sosyal medya aracinda en cok etkilesim alan
etkileyiciler ve marka igbirliklerinin en ¢ok yapildig1 alanlar aragtirilmistir. Bu
ama¢ dogrultusunda Boomsocial.com; Marketing Tiirkiye, Social Media Awards
basta olmak {iizere etkileyiciler konusunda aragtirmalar yayinlayan cesitli sayfalar
incelenmistir. Sonrasinda, burada ortaya ¢ikan etkileyicilerin Instagram sayfalari
incelenerek marka isbirlikleri igerisinde olup olmadiklari, {iriin tanitimi yapip
yapmadiklari arastirilmistir. Nihayetinde kategoriler ve bu kategorilerde marka is
birliklerinde bulunarak sosyal medya hesaplarindan uzman olduklar: alan ile ilgili
marka tanitimi yapan etkileyiciler segilmistir.

Ozellikle son yillarda, etkileyicilerin giderek daha fazla tiiketicilerin
tizerindeki etkilerinin artmasi sebebiyle etkileyiciler takipgilerinin degerleriyle
giderek daha fazla uyum saglamaya ¢alismakta ve genis kitlelerinin gercek ya da
ideal benliklerini yansitan bir imaj olusturmaya ¢alismaktadirlar (Koay vd., 2023:
793). Etkileyici pazarlamada tiiketici ile etkileyici arasindaki uyum zorunludur
(Venciute vd., 2023). Uyumun para-sosyal iliskiye onciiliik ettigini ortaya koyan
caligmalara bakildiginda, Shan vd., (2020) takipcilerin etkileyicileri gercekte
tanimamasimna ragmen onlar1 yakindan taniyormus gibi hissettiklerini ve
etkileyiciler ile biiylik 6l¢lide uyum olmasinin, onlarla daha gii¢lii bir para-sosyal
iliskiye yol agtigin1 ifade etmislerdir. Analizler sonucunda, tiiketici- etkileyici
uyumunun para-sosyal iliski tizerinde olumlu yonde anlamli bir etkisi bulunmustur.
Tiiketici-etkileyici uyumu tipki, Tatheem vd., (2022), Haobin Ye vd., (2021), Leite
ve Baptista (2022), Sokola ve Kefi (2020), Masuda vd., (2022), Zhao vd., (2022)
caligmalarinda oldugu gibi para-sosyal iliskiyi pozitif yonde anlamli bir sekilde

etkilemistir.
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Unlii ile marka arasindaki uyum ne kadar yiiksek olursa tiiketicinin iiriin ile
algiladig1 6zellikler ve nitelikler de o derece artacaktir. Ohanian (1990) ve Till ve
Busler (2000) ayrica etkileyicilerin uzmanhgmin etkileri {izerinde durmus ve
markalara 1ilgili alanda uzman olarak algilanan etkileyicilerle isletmelerin
calismalarini 6nermektedir (Mishra, 2015: 20-21). Bir {irin bir iinlii tarafindan
tanitildiginda, bu iirlinii {inliiniin aktardigi anlamlar olmadan goérmek neredeyse
imkansizdir. Bu nedenle McCracken, markalarin bu anlamlarin markayla ortiistip
ortiismedigini ve tiiketici agisindan c¢ekici olup olmadigin1 derinlemesine
anlamalarin1  6nermektedir (Erdogan, 1999: 307). Dolaysiyla, etkileyici-
marka/liriin arasinda uyumun yiiksek olmasi durumunda para-sosyal iligki
gelistirmeleri muhtemeldir. Analizler sonucunda, etkileyici-marka uyumunun para-
sosyal iliski tizerinde olumlu yonde anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Bu
sonuglar, Lou ve Kyung Kim (2019) ve Yitung (2022) yaptiklar1 ¢alismalarinin
sonugclari ile ortiismektedir.

Kaynak giivenirliligi teorisinde, etkileyicinin sahip olmasi gereken
giivenilirlik, uzmanlik, cekicilik ve ¢evrimi¢i benlik sunumu gibi boyutlar s6z
konusudur ve etkileyici giivenilirligi kavraminin temelinde Ohanian (1990)
tarafindan ortaya atilan kaynak giivenilirligi teorisi yer almaktadir (Ozdemir vd.,
2021: 118). Sirgy (1982) tiiketicinin benlik kavraminin marka tutumunu olumlu
yonde etkileyecegini 6ne slirmiistiir. Yani, etkileyicilerin baz1 6zellikleri tiiketici
benlik kavraminin bazi o6zellikleriyle tutarli oldugunda, tiiketiciler etkileyici
tarafindan tanitilan {iriin veya markalar i¢in duygusal bir tercihe sahip olacak ve
etkileyiciye giivenecektir (Yoon ve Kim, 2016). Ayeh vd., (2013) tarafindan
yapilan arastirma, algilanan benlik uyumunun kaynak giivenilirligi ve tutumun
kritik bir belirleyicisi oldugunu gostermektedir. Yapilan analizler sonucunda,
tiketici- etkileyici uyumunun etkileyiciye duyulan giiveni olumlu yonde anlamli
bir etkisi oldugu bulunmustur. Bu sonuglar, Zogaj vd. (2021), Sook-Lee vd. (2021),
Chen vd. (2022) ¢alismalarinin sonuglari ile ortiismektedir.

Isletmelerin bagarili olabilmesi icin etkileyicilerin takipgileriyle ve tanittig:
markalarla uyum igerisinde olmasi onem arz etmektedir (Tiirk ve Yildiz, 2022;
Belanche vd., 2021a; von Mettenheim ve Wiedmann, 2021). Vegan etkileyici Alyse
Parker, Butcher Box isimli et tiretici markanin tanitimini yapmis ve bu durum
takipgileri tarafindan uyumsuz, giiliing ve yersiz bulunmustur. Takipgiler, internet

tinliisti olarak etkileyici ile tanitilan iiriin arasinda bir uyumsuzluk fark ederse,
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etkileyiciyi art niyetli bir pazarlamaci olarak diisiinmeye daha meyillidirler. Internet
tinliisii olan etkileyici bir kanaat 6nderi yerine bir pazarlamaci olarak goriildiigiinde,
tiikketiciler etkileyici hakkinda kotii bir izlenime sahip olabilir ve giiven duymazlar.
Bu durum da tiiketicilerin satin alma kararlarinmi etkileyebilir (Rungruangjit, 2022:
2). Yapilan analizler sonucunda etkileyici-marka uyumu etkileyiciye duyulan
giivenin olumlu yonde anlamli bir sekilde etkilemektedir. Nitekim, bu sonuglar,
Jassen vd. (2021), De Cicco vd. (2021), Belanche vd. (2021a), Rai vd. (2021), Ju
ve Lou (2022), Rungruangjit (2022) ¢alismalarinin sonuglari ile ortiismektedir.

Uyum teorisine gore, kaynak ve nesne (6rnegin, etkileyici ve marka) uyum
gosterdiginde, izleyicinin mesaji olumlu algilama ve ikna olma olasiligi daha
yiiksektir (Tores vd., 2019). Etkileyici ve marka arasinda algilanan uyum,
tilkketicilerin hem etkileyiciye hem de iirline yonelik tutumlarini ve satin alma
niyetlerini etkiler. Freberg vd., (2011), takip¢inin benlik kavrami ile etkileyicinin
imaji1 arasindaki uyumun, desteklenen iriine yonelik tutumlart ve satin alma
niyetlerini olumlu ydnde etkiledigini bulmustur. Dolayisiyla bu tez calismasinin
tiiketici — etkileyici uyumunun g¢evrimigi satin alma niyeti {izerinde olumlu yonde
anlamli bir etkisi hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug, Lee ve Lee (2015), Dhanesh
ve Duthler (2019) calismalarinin sonuglart ile Ortiismektedir. Ayn1 zamanda
caligmanin “etkileyici -marka uyumunun gevrimigi satin alma niyeti iizerinde
pozitif yonde anlamli bir etkisi vardir” hipotezi de kabul edilmistir. Bu sonugta,
Min vd., (2019), Ao vd., (2023), Li ve Peng (2021) calismalarinin sonuglari ile
ortlismektedir.

Takipei, etkileyiciden gelen bilginin giivenilir oldugunu teyit ettiginde
etkileyici giivenilir olarak bulmaktadir (Ismagilova, 2020: 2). Etkileyiciyi giivenilir
bulduklarinda hem etkileyiciye karst olumlu bir tutum sergiler hem de giivenilir bir
bilgi kaynagi olarak goriir (Belanche vd., 2021b: 5). Bu baglamda, kendilerini
etkileyiciye daha yakin hissetmeleri ve hakkinda daha olumlu bir goriis
gelistirmeleri muhtemeldir (Djafarova ve Rushworth, 2017: 6). Etkileyiciler,
takipgcilerine yonelik bilgi ve birikimlerini paylasarak kendi uzmanliklarini
gostermek i¢in igerik olustururlar (Maddox, 2023: 2727). Etkileyiciler
takipgilerine, tavsiye etme ve destekledikleri {iriinleri satin alma gibi davranissal
niyetlerini etkilemek icin belirli alanlardaki bilgi ve itibarlarindan yararlanirlar (Pei
ve Mazylin, 2021: 3). Dolayisiyla etkileyicilerin kisisel uzmanlik alanlariyla

ortiisen markalarla calistiklarinda, tiiketicilerin onlar1 kabul etme, etkilenme veya
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onlara glivenme ihtimalinin daha yliksek oldugunu gostermektedir (Hall, 2015).
Yapilan analizler neticesinde, etkileyiciye duyulan glivenin ¢evrimig¢i satin alma
niyeti lizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi vardir hipotezi kabul edilmistir. Bu
sonug, Weismueller vd., (2020), Muda ve Hamzah (2021) Saima ve Khan (2020),
calismalarinin sonuglari ile benzerlik gostermektedir.

Sosyal 6grenme teorisi, tiikketicilerin bir {iriinii satin alma niyetinin, ti¢lincii
bir tarafin tutumundan ve sosyal medya etkileyicilerinin etkinliginden etkilendigini
varsayar (Kurdi vd., 2022: 1139). Etkileyiciler, giinliik kisisel yasamlariyla ilgili
icerikleri paylasmay1 ve takipgileriyle sik sik etkilesim kurmayi tercih eder, bu da
etkileyiciler ve takipgiler arasinda para-sosyal iliski olusturabilmektedir (Wei vd.,
2022: 269). Etkileyiciler ve takipgileri arasinda kurulan giiglii para-sosyal iliskiler,
takipgilerin sosyal medya etkileyicilerinin kullandig: tirtinleri satin alma ihtiyacini
artirabilmektedir (Hanief vd., 2019). Yapilan analizler sonucunda etkileyiciyle
kurulan para-sosyal iligkinin ¢evrimi¢i satin alma niyeti tizerinde olumlu y6nde
anlaml bir etkisi vardir hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuglar, Kim vd., (2015)
Hwang ve Zhang (2018) Rasmussen (2018), Hanief vd., (2019), Sokolova ve Kefi
(2020), Purnamaningsih ve Rizkalla (2020), Yuan vd., (2021), Bui vd., (2021), Lin
vd., (2021), Shen vd., (2022), Zheng vd. (2022) calismalarinin sonuglari ile
benzerlik gostermektedir.

Tiiketici ile etkileyici arasindaki para-sosyal iliskinin daha giiglii olmasi
durumunda, etkileyicinin uzmanliklariyla uyusan veya uyusmayan bir {iriini/
markay1 tanitmasina bakilmaksizin, takipgilerin her zaman {iriin/ marka tanitimina
karsi olumlu bir tutum sergileyebildiklerini ortaya koymustur (Du vd., 2023).
Nitekim, tiiketici, etkileyici ve marka unsurlar1 arasinda olusabilecek uyumlarin
tikketicilerin etkileyicilerle para-sosyal iliski gelistirmesini saglamaktadir (Shan,
Chen ve Lin, 2020; Ye, Fong ve Luo, 2021; Wei vd., 2022). Du vd., (2023) para-
sosyal iliskinin, sosyal medya etkileyicilerinin marka/iiriin Gnerilerine iliskin
olumsuz ¢agrisimlarini en aza indirerek, takipgilerin onerilere iliskin yorumlarini
olumlu yonde degistirebilecegini ifade etmistir. Bu noktada tiiketici-etkileyici ve
etkileyici-marka arasinda bir uyum olussa da tiiketicilerin tanitilan markaya yonelik
olumsuz c¢agrisimlarini ortadan kaldirmada para-sosyal iliski bir aracilik rolii
gorerek, tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetlerini artirabilir. Yapilan analizler
sonucunda, etkileyici-tiiketici uyumunun ¢evrimigi anlik satin alma niyeti tizerinde

etkileyiciyle kurulan para-sosyal iliskinin aracilik rolii vardir. Hipotezi kabul
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edilmistir. Bu sonug, Sokolova ve Kefi (2020) ve Ashraf vd. (2023), Shan (2020)
calismalarinin sonuglari ile benzerlik gostermektedir.

Kaynak giivenilirligi teorisi ilk olarak Howland vd. (1953) tarafindan
gelistirilmis olup kaynagin uzman ve gilivenilir olmasi mesajin muhataplarinin
inanclarini, fikirlerini, davraniglarini ve tutumlarini etkileyecegine dayanmaktadir.
Kaynak giivenilirliginin temelinde, etkileyicinin sahip oldugu 06zelliklerin
takipgileri tarafindan olumlu olarak algilanmasi yatmaktadir (Siker, 2019: 237).
Eger takipgiler ya da tiiketiciler, kaynagi giivenilir olarak algilarlarsa, gelen
mesajlart daha kolay kabul edeceklerdir (Onurlu vd., 2022, s. 167). Ohanian
(1990)’a gore, iletisimi saglayan kisinin karakteri, iletilen mesajin inandiriciliginda
olduk¢a onemli bir etkiye sahiptir ve bu da genglerin satin alma niyetini ve
davranigin1  etkilemektedir. Etkileyici ile marka arasindaki uyum arttikca,
tiikketicinin marka hakkinda algiladig1 6zellikler ve niteliklerde o derece artacaktir.
De Cicco vd., (2021) tarafindan yapilan yakin tarihli bir ¢alisma, etkileyici ile
marka veya iiriin arasindaki yiiksek diizeydeki uyumun, diisiik diizeydeki uyuma
kiyasla takipgilerin tutumlar1 ve davranigsal sonuglar1 iizerinde giiclii bir olumlu
etkiye yol actigini ortaya koymustur. Yapilan analizler sonucunda, ¢aligmanin
“etkileyici-marka uyumunun cevrimigi satin alma niyeti iizerinde etkileyiciye
duyulan giivenin aracilik rolii vardir” hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuglar, Jassen
vd., (2021) ve Sokolova ve Kefi (2020) ‘nin ¢alismalarmnin sonuglari ile
ortlismektedir.

Sonug olarak, siirekli yeniliklerin ortaya g¢ikmasi hem toplumu hem
isletmeleri hem de yasamimizi etkilemektedir. Giiniimiizde isletmelerin hedef
kitlelerine ulagsmak i¢in sadece Tv ekranlarinda tnliilerin kullanimi ile reklam
vermek yeterli olmamaktadir. Ozellikle sosyal medya platformlarinin tiiketiciler
nezdinde kullanom oranina baktigimizda isletmelerin de sosyal medya
platformlarinda yer edinmeleri gerekliligi ortaya c¢ikmistir. Tiiketicilerin
reklamlardan ziyade tiglincii taraf kisilerin tavsiyelerine ve Onerilerine Onem
verdikleri literatiirde de ortaya konmustur. Bu iiciincii taraf kisiler sosyal medya
platformlarinda ki “etkileyiciler”dir. Etkileyiciler, belirli alanlardaki (spor,
teknoloji, moda vb.) uzmanliklariyla alakali takipgilerine yonelik igerik {ireten
kisilerdir. Etkileyiciler kendi siradan ve 6zgiin kisi gibi sunduklar1 i¢in bu durum
takipgileri tarafindan daha arkadas canlis1 olduklar: hissi vermektedir. Ozellikle

etkileyicilerin takipgileri (tiiketiciler) goziinde giivenilir, dostane, samimi
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bulunmasi ve igeriklerini kendi uzmanliklari ile 6zgiin bir sekilde yaratmasi dikkat
cekmektedir. Isletmeler artik gecmisteki gibi reklamlara veya {inliilere ydnelmekten
ziyade etkileyicilere yonelmektedir. Tiiketicilerin tanidiklari, kendi benlik ve
kimlikleri ile uyumlu kisilerin tavsiyelerine 6nem vermektedirler. Etkileyiciler bu
noktada isletmeyi tiiketici ile bulugturan bir koprii gorevi gérmektedir. Etkileyiciler
takipgileri isletmenin web sitesine ¢eker, sosyal medyada markanin goriiniirliigiinii
arttirir ve tecriibeleriyle Onerilerini aktararak satin alma olasiligini arttirir. Bu
baglamda etkileyicilerin  giiniimliz yasaminda tiiketicilerin  fikirlerinde,
tercihlerinde, satin alimlarinda oldukca etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Isletmelerin mevcut ve potansiyel kitlelerine ulasabilmek i¢in 6ncelikle buna uygun
etkileyicileri bulmalar gerekmektedir. Etkileyiciler ise onu takip eden tiiketicilere
isletmenin talebine gore reklamimi yayar ve tiiketicilerinde kendi cevrelerine
yaymasini saglar. Isletmelerin, kendi marka ve iiriinleri ile uyumlu etkileyicilerle
calismasi hem tiiketiciler acisindan giiven hem de kendileri agisindan iyi bir imaj
olugmasina sebep olacaktir. Ancak isletmenin markasi ile uyum saglamayan bir
etkileyicinin seg¢ilmesi isletmenin olusturdugu kampanyanin etkinligini 6nemli
Olciide azaltabilir. Genel olarak, etkileyici pazarlama taktikleri asla zorlayici veya
etkileyicinin degerleri veya tarziyla uyumsuz goriinmemelidir (Casal'o vd., 2020:
510). Bu bakimdan isletmenin {iriin/marka, genellikle etkileyicinin yayinladigi
igerikle eslesecek sekilde tamitilmalidir. Bununla Dbirlikte, tiiketicilerin
etkileyicilerle bir arkadagmis gibi iliski kurmasi da isletmelere fayda saglayacaktir.
Bu noktada karsimiza para-sosyal iliskinin varliginda so6z edilebilecektir.
Etkileyiciler ile gii¢lii bir para-sosyal iligki gelistiren tiiketicilerin etkileyicinin
tanittigt markayr satin alma olasiliklarn yiiksek olacaktir. Ayni zamanda,
etkileyiciye duyulan giiven seviyesinin yliksek olmasi da isletmelerin dikkat etmesi
gereken bir husustur. Isletmelerin, yogun rekabet ortaminda TV reklamlarmin
maliyetli olmas1 ve marka/iiriin tanitiminda {inlii ile is birligi yapmalarinin zaman
alic1 olmasi dolayisiyla, etkileyicilere yonelmeleri avantaj saglayabilecektir.
Isletmeler I¢in Oneriler
e Bu tez caligmasinda, etkileyici-marka uyumunun para-sosyal iliski
tizerinde olumlu yonde anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Bu
sonuclar, Lou ve Kyung Kim (2019) ve Yitung (2022) yaptiklar
calismalarmin sonugclari ile drtiismektedir. Isletmelerin etkileyici se¢im

stireclerini takipgi sayis1 gibi 6l¢iimlerle sinirlamamalari, bunun yerine
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potansiyel tliketicilere uygun bir sekilde hitap etme kapasitelerine
odaklanmalar1 gerektigini sOylemek miimkiindiir. Baska bir deyisle,
farkl ilgi alanlarina sahip veya reklami verilen {iriin/marka ile tam olarak
eslesmeyen tarza sahip etkileyicileri se¢gmek, bu etkileyiciler ¢ok popiiler
olsa bile en iyi se¢cenek olmayabilir.

Bu tez ¢aligmasinda, tiiketici- etkileyici uyumunun etkileyiciye duyulan
giiveni olumlu yonde anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Bu
sonuglar, Zogaj vd. (2021), Sook-Lee vd. (2021), Chen vd. (2022)
caligmalarinin sonuglar ile ortiismektedir. Etkileyiciler anlam aktaricisi
olarak, yarattiklar1 0zgiin iceriklerle tiiketicileri c¢ekicilikleri,
uzmanliklari, glivenirlikleri ile belli bir yone hareket ettirmektedir. Bu
dogrultuda isletmelerin gilivenilir, yaratict ve kendi alaninda uzman
etkileyicilerle galismasi daha dogru olacaktir.

Tiiketici-etkileyici uyumu tipki, Tatheem vd., (2022), Haobin Ye vd.,
(2021), Leite ve Baptista (2022), Sokola ve Kefi (2020), Masuda vd.,
(2022), Zhao vd., (2022) g¢alismalarinda oldugu gibi para-sosyal iligkiyi
pozitif yonde anlamli bir sekilde etkilemistir. Isletmeler hedef kitlelerine
ulagsmak i¢in de etkileyicilerle is birligi i¢ine girebilirler. Olumsuz bir
sonu¢ almamak adina, etkileyicilerin hedef kitle iizerinde etkinligi,
uyumu ve performans: degerlendirilerek is birligi icine girebilirler.
Tiiketicilerin etkileyicilerle kurdugu para-sosyal iliski de isletmeler
acisindan Onemlidir. Bu ylizden, isletmeler etkileyici ile is birligi
yapmasinda takipgilerin etkileyici ile yakin iliski, arkadashik ya da

benzerlik hissedip hissetmemesi gibi hususlar1 de degerlendirebilirler.

Gelecekteki Yapilacak Arastirmalar Icin Oneriler

Bu calisma, farkli kusaklar nezdinde gergeklestirilerek karsilastirmalar
yapilabilir.

Etkileyici ile diisiik/yiiksek uyumlu markalar ele alinarak deneysel bir
arastirma gergeklestirilebilir.

Daha biiyiikk Orneklem tizerinde bu ¢alismayr gergeklestirilebilir
boylelikle calismanin sonuglarinin  genellestirilebilmesine olanak

saglanabilir.
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Farkli sosyal medya platformlarindaki etkileyici-tiiketici ve etkileyici-
marka uyumu ele alinarak karsilastirmalar yapilabilir.

Tiiketici- etkileyici uyumu, etkileyici-marka uyumu farkli degiskenler
ele alinarak da arastirilabilir. Bu degiskenler, yiiksek fiyat 6deme
istekliligi, algilanan kalite, hedonik tiiketim, faydac tiiketim olabilir.
Son donemde “siirdiiriilebilirlik”, “yesil tiiketim” kavramlar1 giderek
artarak hayatimizda yer etmektedir. Isletmelerin bu politikalarini
tanitacak uygun etkileyicilerle ¢alisip calismadigi ve tiiketicinin goziinde
1yi bir imaj m1 yoksa kotii bir imaj mu1 yarattig1 arastirilabilir.

Bu ¢alisma hizmet sektoriinde, bir otel isletmesi tanitimi veya bir seyahat
isletmesi tanitimi ele alinarak da gergeklestirilebilir.

Marka/iiriin tanittiminda etkileyici tlirlerinin (mikro, nano, mega, makro)

etkinligi aragtirilabilir.

Arastirmanin Kisitlart

Zaman, 6rneklem sayisi bu tez ¢alismasinin kisitini olusturmaktadir.
Calismada, sadece Instagram’da etkileyicileri takip eden katilimcilarin
dahil edilmesi de diger sosyal medya platformlarindaki gerceklestirilen
calismalarinin genellestirilebilecegi agisindan kisit olusturmaktadir.
Belirli alanlarda uzmanlagsmis etkileyiciler ile yiiksek uyum gosteren
markalarin  belirlenerek katilimcilar tarafindan secilmesi de bu

calismanin kisitin1 olusturmaktadir.
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EKLER

EK 1. Anket Formu

Cinsiyetiniz:

Yasiniz:

Giinde ortalama kag saat sosyal medya araglarinda vakit geciriyorsunuz?
O1-3saat Ol 4-6saat [ 7-10saat OJ 11 saat ve iizeri

En sik kullandiginiz sosyal medya araci hangisidir?

O Instagram O YouTube O Facebook O Diger
Instagramda takip ettiginiz etkileyici sayisi:

0O 15 0O6-10 0O1-15 0O016-20 021 ve iizeri

Sosyal medyay1 hangi amagla kullaniyorsunuz? (Birden fazla segenek
isaretleyebilirsiniz)

O Markalar takip etmek

O Cevremle iletisim kurmak

O Eglenceli videolar izlemek

O Diger

Hangi konularda/ alanlarda etkileyicileri takip etmektesiniz?
O Seyahat [0 Moda O Makyaj [ Yemek [ Temizlik

Asagida verilen etkileyicilerin marka ile uyumlu oldugunu diisiindiigiiniiz
ve en ¢ok takip ettiginiz, kendinize yakin hissettiginiz etkileyiciyi liitfen
seciniz.

Siikran Kaymak- Karaca

Fulya Celik/Happyfoodss - Pasabahce
Refika Birgiil -Selpak

Orcun Dalarslan - Pegasus

Rotasiz Seyyah -THY

Danla Bilic -Maybeline New York
Zeynep Berdibek -Kiko

Cem Ozkok -Philps
Onder Tepe /Dizaynoloji-

ooooooon o

Banis Ozcan-Samsung
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Liitfen yukarida sectiginiz etkileyiciyi ve son 3 ayda paylastig1 icerikleri diisiinerek
asagidaki ifadelere katilim diizeylerinizi belirtiniz.

A. Liitfen asagidaki ifadelere katilma derecelerinizi, 1 ile 7 arasinda degerlendiriniz. Sayet 1
isaretlediyseniz, bu ifadeye kesinlikle katilmiyorsunuz. 7 isaretlediyseniz ise, bu ifadeye
kesinlikle katiliyorsunuz anlamindadir. Bu iki deger arasinda, katilma derecenize gore bir
rakam da isaretleyebilirsiniz.

Etkileyiciye Duyulan Giiven (Ali ve Temizkan , 2022).
Etkileyicinin giivenilir olduguna inantyorum 11 2 31| 4 5 6 | 7
Etkileyicinin diiriist olduguna inaniyorum 11| 2 3 4 5 6 7
Etkileyicinin itimat edilebilir olduguna inaniyorum. 1123|456 |7
Etkileyicinin samimi olduguna inaniyorum. 1123|456 |7
Etkileyicinin sdylediklerini dnemsiyorum 112|314 |56 |7
Tiiketici ve etkileyici arasindaki uyum ( Belanche, D.,
Casal6, L. V., Flavian, M., & Ibafiez-Sanchez, S. (2021).
Etkileyici ile benim degerlerim uyusmaktadir. 112|134 |5 |67
Etkileyici ile benim kigiligim ortiismektedir. 112|134 |5 |67
Etkileyici ile 6zdeslestigimi hissediyorum. 11 2 3 4 5 6 7
Etkileyici ve Marka arasindaki uyum Belanche, D.,
Casalo, L. V., Flavian, M., & Ibafiez-Sanchez, S. (2021).
Etkileyici tanittig1 marka ile iyi bir uyum ig¢indedir . 11| 2 3 4 5 6 7
Etkileyici ile tanittig1 marka arasindaki eslesme yiiksektir. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7
Etkileyici ile tanittig1 marka arasinda uyum yiiksektir. 11 2 3|4 5 6 | 7
Etkileyici tanittig1 marka ile yiiksek bir uyuma sahiptir. 112 |3 |4 |5 |67
Para-sosyal Iliski (Reinikainen vd., 2020)
Etkileyiciyi Instagramda izlemek i¢in sabirsizlantyorum. 1 2 4 5 6 7
Etkileyen kisi bagka bir Instagram kanalinda goriinseydi,
. . X 1] 2 4 | 5|6 |7
0 videoyu izlerdim.
E_tk_lle_ylc1 1_zled1g1mde, onun grubunun bir par¢astymigim 11213lalslel7
gibi hissediyorum.
Etkileyicinin eski bir dostum gibi oldugunu diistintiyorum. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7
Etkileyici ile bizzat tanismak isterim. 11| 2 3 4 5 6 7
Bir gazetede veya dergide etkileyici hakkinda bir haber 11203 lalsl6]l7
olsaydi okurdum.
E_tklle}_flf:l beni arkadaslarimla birlikteymigim rahat 11203lalsle6]l7
hissettirir.
Cevrimici Satin Alma Niyeti (Wang, Y.S., Yeh, C.H. ve
Liao, Y.W. (2013).
Etkileyicinin sosyal medyada tanittig1 markayi online
< 112 |3|4]5 |6 |7
olarak muhtemelen satin alacagim.
Etkileyici araciligiyla online aligveris yapmay1 severim. 1 2 3 4 5 6 7
Etkileyicinin olusturdugu link online olarak markay satin
. . 112|134 |5 |6 |7
almak icin uygun bir aragtir.
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