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Abstract

This study aims to examine the relationship between parasocial interaction and impulsive
buying. Accordingly, a model was created in which the variables of physical attractiveness, social
attractiveness, reliability, and expertise are the antecedents of parasocial interaction, and brand self-
congruence is the antecedent of impulsive buying. Data were collected through an online survey with
218 participants selected by convenience sampling. The results of the analysis showed that physical
attractiveness, social attractiveness, trustworthiness, and expertise variables have direct and positive
effects on parasocial interaction; brand self-congruence has a direct and positive effect on impulsive
purchase, while parasocial interaction has no direct impact; and brand self-congruence is a full
mediator in the relationship between parasocial interaction and impulsive purchase.
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Brand Self-Congruence, PLS-SEM.

JEL Classification Codes:  M30, M31, C12.
Oz

Bu ¢aligmanin amaci, parasosyal etkilesim ve impulsif satin alma arasindaki iliskinin
incelenmesidir. Bu dogrultuda, fiziksel cekicilik, sosyal cekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik
degiskenlerinin, parasosyal etkilesimin onciilleri oldugu; parasosyal etkilesim ile marka benlik uyumu
degiskenlerinin de impulsif satin almanin 6nciilii oldugu bir model olusturulmustur. Kolayda 6rneklem
yontemiyle belirlenen 218 katilimciyla online anket yontemiyle veri toplanmistir. Analiz bulgulari,
fiziksel ¢ekicilik, sosyal ¢ekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik degiskenlerinin parasosyal etkilesim
iizerinde dogrudan ve pozitif etkisi oldugu; impulsif satin almay1, marka benlik uyumu dogrudan ve

pozitif etkilerken, parasosyal etkilesimin dogrudan etkisinin olmadig1; parasosyal etkilesim ve impulsif
satin alma arasindaki iliskide marka benlik uyumunun tam araci oldugunu gostermistir.

Anahtar Sozciikler . Fenomen Pazarlama, Parasosyal Etkilesim, impulsif Satm Alma,
Marka Benlik Uyumu, PLS-YEM.
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1. Giris

fletisim teknolojilerinde yasanan 6nemli gelismeler, kiiltiirel farkliliklara sahip
toplumlarin bireyleri arasinda etkilesimi hizlandirmis, sosyal, siyasi ve ekonomik alanda
bireylerin birbirlerinden haberdar olmalarina olanak saglamistir. Gelisen Kitle iletigim
araglari, bilgilendirme islevinin yan1 sira toplumda sosyal ve Kkiiltiirel degisimlerin
yasanmasinda da 6nemli rol {istelenmistir. Geleneksel medya ve geleneksel medyanin zaman
icindeki evrimi sonucu ortaya ¢ikan sosyal medya ile bireyler izledikleri ve takip ettikleri
medya karakterleri ile bag kurmaya baslamistir. Bireylerin medya karakterleri ile aralarinda
kurduklar1 “parasosyal iliski” olarak tanimlanan bu bag, bireylerin gergek hayatlarindaki
sosyal iliskilerine benzeyen unsurlar tasimakta ve medya kullanimina bagl olarak
gliclenmektedir. Parasosyal etkilesimde olduk¢a 6nemli bir kanali olusturan sosyal medya
ile bireyler; medya karakterleri ile kurduklar: etkilesimi yakin ¢evrelerinden biri ile kurulan
iletisim gibi algilamakta ve medya karakterini aileden bir birey gibi gormektedir (Giimiis
vd., 2021). Hem geng¢ hem de yasli bireyler arasinda popiilerligi nedeniyle yaygin bir sekilde
kullanilan sosyal medya, tiiketicileri isletmelerin hizli bir sekilde tanittigi ve uyguladig
cesitli pazarlama faaliyetlerine maruz birakmaktadir (Kim & Kim, 2021). Sosyal medya
platformlar1 araciligi ile tiiketiciler dijital ortamlarda sevdikleri markalar, tnliiler ve diger
kullanicilar ile etkilesime gegebilmektedir. Sosyal medya platformlarinin bu 6zelliklerini
benimseyen tiiketiciler, isletmelerin dijital ortamlarda yeni bir pazarlama iletisimi kanah
olarak “dijital etkileyicileri” kullanmalarina neden olmustur (Lou & Yuan, 2019; Pfeuffer et
al., 2021).

Sosyal medya fenomenleri olarak da tanimlanan dijital etkileyiciler; miizik, saglik,
seyahat ve moda gibi pek ¢ok alanda deneyime sahip olan, bilgilendirme amagl dijital
iceriklerini sosyal medya araciligi ile olusturup diger kullanicilara sunan ve bu sayede
iinlenen Kkisileri ifade etmektedir (Arora et al., 2019). Sosyal ve geleneksel medyada tinlii
kullanimini kargilagtiran birgok arastirma, sosyal medyada tinlii kullaniminin daha 6zgiin ve
ikna edici oldugunu vurgulamaktadir (Borchers, 2019; Jin et al., 2019, Vrontis et al., 2021;
Freeman & Dardis, 2022). Weismuller vd. (2020) sosyal medya etkileyicilerinin tiikketicilerin
satin alma davraniglarinda 6nemli rol oynadigmi ve olumlu yonde etkiledigini
belirtmiglerdir. Sosyal medyada gecirilen siirenin artmasi ile dijital etkileyicilere olan
baglihigm artiginin dogru yonlii olmasi, literatiirde influencer (etkileyici) pazarlama
aragtirmalarinin  yogunluk kazanmasma neden olmugstur. Influencer pazarlamada,
etkileyicilerin  olusturdugu kaynagin giivenilir olmasi kurulan bagin siddetinin
belirleyicisidir. Literatiirde kaynak giivenilirligi olarak ifade edilen kavram, iletigim
stirecinde alicinin gonderilen mesaji kabul etmesi {izerinde etkisi bulunan faktorleri
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Avci & Yildiz, 2019). Cekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik
faktorlerinden olusan kaynagin giivenilirligi, takipgileri ikna etme agisindan biiyiik 6nem
tagimaktadir. Dijital etkileyicilerin kaynagini olusturdugu dijital pazarlamada etkileyicilere
duyulan kaynak giivenilirligi, hem etkileyiciler ile tiketiciler arasinda parasosyal etkilesimin
hem de satin alma davranmisinin temelini olusturmaktadir. Bu nedenle takipgilerin plansiz
satin alma davraniglarini anlamak igin etkileyiciler (fenomenler) ve takipgiler arasinda
kurulan parasosyal iliskinin incelenmesi gerekmektedir.
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Tiiketiciler, faydacit amaglarin diginda rahatlamak, eglenmek ya da 6z benliklerini
ifade etmek gibi birgok nedenle aligveris yapabilmektedir. Bu tiir plansiz ve hizli satin alma
davranig1 gosteren, belirli duygusal haz, arzu ve diger etkili satin alma diirtiilerine sahip
bireyler impulsif tiiketici olarak adlandirilmaktadir (Sarwar et al., 2023). Tiiketicilerin
genellikle bir seyi yogun ve ani bir sekilde hemen satin alma diirtiisii hissettiklerinde ortaya
¢ikan plansiz satin alma davranisi, hedonik olarak karmagsik ve duygusal ¢atismayi tesvik
eden bir davranistir (Rook, 1987). lyer vd. (2020), plansiz satin almanin tetikleyici, diirtiisel,
kaynak ve uyaran seklinde dort ana kategoriden olustugu belirtilmistir. Tiiketicilerin satin
alma davranig1 gerceklestirirken baskalarindan etkilenme olasiliklarinin yiiksek olmasi
plansiz satin almanin uyaran kategorisinin kaynagini olusturmaktadir. Tiiketicilerin dijital
etkileyicilerden etkilenerek plansiz satin alma davranisi sergilemeleri, sosyal aglarin plansiz
satin alma davranigini artirmak i¢in gii¢li bir ara¢ oldugunun gostergesidir.

Tiiketiciler, satin alma kararlarinda mal veya hizmetlerin sadece fonksiyonel ve
faydaci1 Ozelliklerine degil, ayn1 zamanda sembolik deger ifade eden o6zelliklerine de
yogunlagmaktadir. Sembolik deger ifade etme, bireyin kendini ifade etmesi ya da mal veya
hizmetin kendini ya da olmak istedigi kisiyi yansitmasi olarak tanimlanabilir. Literatiirde
benlik uyum teorisiyle agiklanan benlik algisi, bireyin hem kendi goéziinden hem de
bagkalarinin goéziinden kim olduguna yonelik sorulan sorularin cevaplarini igermektedir.
Benlik uyumu ayn1 zamanda tiiketicilerin benliklerini ifade edebilmek amaciyla {iriin ve
markalar1 bir ara¢ olarak kullanmasi olarak da ifade edilmektedir (Johar & Sirgy, 1991).
Benlik uyumu, tiiketicilerin tiikettigi triinlerden satin aldiklar1 hizmetlere, kendilerini
algilamalarindan gevreleri ile olan etkilesimlerine kadar pek ¢ok unsuru igermektedir (Todd,
2001). Bu nedenle, etkilesim sonucu olusan benlik uyumu, satin alma niyetinin bir
belirleyicisidir (Kumar et al., 2009).

Yukarida bahsedilen bilgiler dogrultusunda bu ¢alismayla, “sosyal medya
etkileyicileri olan fenomenlerin fiziksel ¢ekicilik, sosyal ¢ekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik
gibi kigisel ozellikleri, takipgiler olarak bireylerin (tiiketicilerin) onlarla kurduklar:
parasosyal etkilesimi nasil etkilemektedir ve bu etkilesim ile tiiketicilerin marka benlik
uyumu algist ve impulsif satin alma davramisiyla arasinda nasi bir iligki vardir?” sorusuna
yanit aranmaktadir. Buradan hareketle ¢alismanin amaci, sosyal medya etkileyicileri olan
fenomenlerle takipgilerin kurduklar1 parasosyal etkilesim, marka benlik uyumu algis1 ve
impulsif satin alma davranisi arasindaki dogrudan ve dolayli iliskileri incelemektir.
Literatlirde marka benlik uyumu ile satin alma davranisi iligkisi, parasosyal etkilesim ile
impulsif satin alma davramig1 iliskisi incelenen calisma konular1 olsa da parasosyal
etkilesimin impulsif satin alma davranis1 tizerindeki etkisinde marka-benlik uyumunun araci
roliinlin incelendigi herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Daha once ayr1 ayr1 incelenen
bu kavramlarin tek bir model gergevesinde incelenmesinin mevcut bilgi birikimine katki
saglayarak hem arastirmacilar hem de wuygulayicilar i¢in literatiirdeki boslugu
doldurabilecegi diisiiniilmektedir.

Caligmanin ilerleyen bolimlerinde ilk 6nce kavramsal ¢ergeve ve hipotezler bashg:
altinda, aragtirma modelinde yer alan degiskenler teorik olarak ele alindiktan sonra, énceki
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caligmalar esas alinarak bu degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayl iligkileri 6n gbren
hipotezler gelistirilmigtir. Daha sonra sirasiyla yontem ve metodoloji bagligi altinda
aragtirmanin yontemi, 6rneklemi ve 6l¢lim araciyla ilgili bilgilere; bulgular baslig: altinda
kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modeli (PLS-YEM) analizi sonuglarina; sonug ve
degerlendirme bagligi altida ise elde edilen sonuglar ve arastirmanin degerlendirilmesiyle
ilgili bilgilere yer verilmistir.

2. Kavramsal Cerceve ve Hipotezler

Ik kez 1956 yilinda Horton ve Wohl tarafindan, izleyicilerin medya karakterlerine
karg1 gelistirdikleri tek yonlii yakinlik hissi olarak tanimlanan parasosyal etkilesim, hayali
ve sembolik bir iligkiye ait unsurlar1 kapsayan bir kavramdir (Senbabaoglu-Danaci, 2024).
Parasosyal etkilesimde s6z konusu karakter ve izleyici arasinda kurulan yakinlik bagi
illizyon niteliginde olup, izleyicinin kendini karakterin yakini olarak gormesine ve karakteri
kendi sosyal diinyasinin bir parcasi olarak hayal etmesine neden olmaktadir (Rubin et al.,
1985). Parasosyal etkilesimin en belirgin o6zelligi, karakter ile yiiz yiize iletisim kurma
yanilsamasi yaratmasi ve karakterin yakin arkadas oldugu hissinin yaganmasidir. Zira medya
karakteri ile birey arasindaki iliskinin parasosyal olarak nitelendirilmesi, bireyin hayal giicii
ile kurdugu bir yakinlik yanilsamasindan kaynaklanmaktadir. Parasosyal etkilesim, medya
kullanicilarimin  medya karakterlerine maruz kaldiklar1 anda gelisen anlik psikolojik
tepikledir. Bu nedenle medya karakterine uzun siire ve sik maruz kalan bireylerin parasosyal
etkilesim i¢inde olmalar1 daha yiiksek bir olasiliktir (Schmid & Klimmt, 2011). Bireyler
cogunlukla kendileri ile benzer zevk ve ilgi alanlarina sahip olan karakterler ile parasosyal
etkilesim igerisinde olsalar da (Cohen, 1999), hoslanmadiklar1 ya da herhangi bir duygu
beslemedikleri karakterlerle de parasosyal etkilesim kurabilmektedir (Giles, 2002; Klimmt
et al., 2006; Arda, 2006).

Literatiirde influencer (etkileyici) pazarlama olarak son birkag¢ yilda giderek onem
kazanan kavram, isletme ile dijital etkileyici arasinda sponsorlu ya da ticretli ortaklik
kurulmas: seklinde gerceklestirilmektedir. Dijital etkileyiciler odakli pazarlamada amag
marka imajini, marka bilinirligini ve tiiketicilerin satin alma niyetini, etkileyici ile uyumlu
hale getirerek takipgiler ile baglanti kurabilmek ve onlar1 etkilemektir (Kemp et al., 2018).
Etkileyiciler ile iletilmek istenilen mesajin takipgiler tizerinde ikna edici bir etkisinin olmasi
gerekmektedir. Soz konusu ikna edicilik, etkileyicinin ¢ekiciligi, giivenilirligi ya da
uzmanhgi ile saglanmaktadir (Munnukka et al., 2016). Yuan vd. (2016) ile Chung ve Cho
(2017) tarafindan yapilan arastirmalarda ilgili faktorlerin etkileyiciler ile takipgiler arasinda
parasosyal etkilesimi olumlu yonde etkiledigi belirtilmistir.

Dijital etkileyicinin veya sosyal medya fenomeninin goze hos gelen fiziksel
ozelliklerini ve hos kisiligini ifade eden fiziksel ¢ekicilik, takip¢inin fiziksel olarak g¢ekici
bir kaynaga yonelten ve bu sayede etkilesimi kolaylastiran 6nemli bir unsurdur. Takipgiler
acisindan bilgi kaynaginin fiziksel ¢ekiciligi, giivenilirlik, entelektiiel yetenek ve sosyal
yeterliligin de gostergesi niteligindedir (Till & Busler, 2000). Fiziksel ¢ekicilik, takipgilerin
etkileyiciye olan ilgisini ¢ekerken, fiziksel ¢ekicilige sahip etkileyicinin sosyal olarak da
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¢ekici oldugu algisinin olugsmasina neden olmaktadir (Rubin & McHugh, 1987). Mevcut
literatiirde fiziksel ¢ekiciligin parasosyal etkilesim tizerinde etkili oldugunu gosteren
caligmalar (Sokolova & Kefi, 2020; Lee & Watkins, 2016; Bhattacharya, 2022; Liu et al.,
2019) bulunmaktadir. Buradan hareketle aragtirmanin ilk hipotezi agagidaki gibidir:

Hi: Sosyal medya fenomenlerinin fiziksel ¢ekiciligi parasosyal etkilesimi anlamli ve pozitif
yonde etkiler.

Bilgi kaynagmm fiziksel ¢ekiligi kadar sosyal ¢ekiciligi ya da sempatisi, hem
geleneksel hem de sosyal medya platformlarinda parasosyal etkilesimin 6nemli kaynagini
olugturmaktadir (Lee & Watkins, 2016; Sokolova & Kefi, 2020). Etkileyiciler ile arasinda
benzerlik arayan takipgiler, kaynagin sosyal ¢ekiciligi sayesinde daha fazla parasosyal
etkilesime maruz kalmaktadir (Eyal & Rubin, 2003; Ballantine & Martin, 2005). Parasosyal
etkilesimin genellikle takipgilerin en sevdigi ve kendisine en yakin gordiigii karakterler ile
kurulabildigi ve etkileyicinin takipgiler tarafindan begenilmesinin parasosyal etkilesimi
arttirabildigi (Rubin et al., 1985; Turner, 1993) goriisi kabul gormektedir. Bu goriis mevecut
literatiirde sosyal c¢ekiciligin parasosyal etkilesim {izerinde etkili oldugunu gosteren
calismalarla (Sokolova & Kefi, 2020; Lee & Watkins, 2016; Bhattacharya, 2022; Liu et al.,
2019) da desteklenmektedir. Buradan hareketle arastirmanin ikinci hipotezi asagidaki
gibidir:

Haz: Sosyal medya fenomenlerinin sosyal ¢ekiciligi parasosyal etkilesimi anlamli ve pozitif

yonde etkiler.

Medya karakterlerine ait ozelliklerden giivenilirlik ya da inanilirlik, parasosyal
etkilesimi etkileyen énemli bir diger faktordiir. i1k olarak Tseng ve Fogg (1999) tarafindan
ele alman giivenilirlik kavrami, varsayilan giivenilirlik, itibari giivenilirlik, yiizeysel
glivenilirlik ve deneyimlenmis giivenilirlik olmak lizere dort sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
Varsayilan giivenilirlik, algilayanin zihnindeki genel varsayimlar nedeniyle birine veya bir
seye ne kadar inandigimi ifade etmektedir. itibari giivenilirlik ise algilayanin {igiincii
sahislarin bildirdikleri nedeniyle birine veya bir seye ne kadar inandigini ifade etmektedir.
Bir algilayicinin basit bir incelemeye dayali olarak bir seye veya bir kisiye ne kadar inandigi
ise ylizeysel giivenilirlik ile agiklanmaktadir. Deneyimli giivenilirlik ise bir kiginin
deneyimine baglh olarak birine veya bir seye ne kadar inandigini ifade etmektedir. Mevcut
literatiirde kaynagm, yani sosyal medya etkileyicilerinin giivenilirliginin parasosyal
etkilesim iizerinde etkili oldugunu gosteren galigmalar (Bhattacharya, 2022; Yilmazdogan
etal., 2021) bulunmaktadir. Buradan hareketle ¢calismanin tigiincii hipotezi asagidaki gibidir:

Hs: Sosyal medya fenomenlerinin giivenilirligi parasosyal etkilesimi anlamli ve pozitif yonde
etkiler.

Medya Karakterlerinin c¢ekicilik ve giivenilirliklerinin yani sira sahip olduklar
uzmanliklarmm da takipgilerin satin alma niyetleri tizerinde 6nemli etkisi bulunmaktadir
(Weismueller et al., 2020). Her ne kadar medya karakterinin giizellik ve ¢ekiciligi parasosyal
etkilesimde 6nemli gériinse de takipgilerin karakterin beceri ve uzmanlhgma daha fazla nem
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verdiklerini Zak ve Hasprova (2020) tarafindan yapilan bir aragtirmada tespit edilmistir. Bu
nedenle medya karakterlerinin sahip oldugu fiziksel/sosyal ¢ekilik ve giivenilirligin yan1 sira
yeterlilikleri anlaminda da kullanilan uzmanliklar1 da 6nem tasimakta ve parasosyal
etkilesimi etkilemektedir (Bhattacharya, 2022; Yilmazdogan et al., 2021; Xiag et al., 2016).
Bu nedenle aragtirmanin dérdiincii hipotezi asagidaki gibidir:

Ha: Sosyal medya fenomenlerinin uzmanlhigi parasosyal etkilesimi anlamli ve pozitif yonde
etkiler.

ik olarak Clover (1950) tarafindan ele alinan diirtiisel satin alma olarak da ifade
edilen impulsif satin alma kavram, bireylerin agik ve net bir sekilde satin alma hedefleri
olmaksizin, yani planlanmamis satin alma faaliyeti olarak kabul edilmektedir. Bir uyaran
karsisinda verilen duygusal tepkiyi de ifade eden kavram, satin alma amaci olmaksizin
gerceklesen dis velveya c¢evrimigi uyaricilara verilen zihinsel tepki olarak da
tanimlanabilmektedir. Bir uyaricinin duygular: tetikledigi, duygu ve diirtiisel eylem olarak
satin alma davraniginin gerceklestigi impulsif satin almada, takipgilerin medya karakterleri
ile olan parasosyal iligkisinin, takipgilerin onay algilarini etkiledigi ve medya karakterinin
onaylamasi algisinin duygusal ve diirtiisel davraniglara yol a¢tig1 gozlemlenmistir (Yue et
al., 2023).

Impulsif satin alma ile ilgili literatiirde yer alan arastirmalar incelendiginde sat alma
stirecinde duygusal tepkilerin 6nemi vurgulanmis, duygularin tiiketici tercihlerinde giiclii bir
itici gli¢ oldugu ve impulsif satin almada motive edici unsur oldugu kabul edilmistir (Lerner
et al., 2015). Duygular, tiketicilerde 6nceden var olan ve gesitli motive edici uyaranlar
olarak tanimlanmaktadir (Ostrovski et al., 2021). Motive edici uyaranlar olarak
tanimlanmasindan hareketle olumlu duygulara sahip olan tiiketicilerin kendilerini daha az
kisitlanmis olarak hissettikleri ve diirtiisel olarak bir seyler satin alma olasiliklarinin daha
yiiksek oldugu, Rook ve Gardner (1993) tarafindan yapilan bir arastirmada belirtilmistir.
Lerner vd. (2015) ile Ostrovskiy vd. (2021), tim duyusal se¢imlerin duygulardan
etkilendigini, Bessouh ve Belkhir (2018) de tiiketicilerin duygusal durumlarinmn
kendilerinde haz uyandiran diirtiisel satin almaya yonlendirdigini belirtmislerdir. Impulsif
satin alma haz, heyecan ve giiciin birlesimi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Rook & Gardner,
1993). Haz, uyarilma ve diirtiisellik gibi duygusal tepkilerle birlikte, medya karakterleri ile
kurulan parasosyal etkilesimde karakterin onay1 da takipgilerde anlik satin alma davranigina
neden olmaktadir (Lin & Lo, 2016; Chan et al., 2017). Brown ve de Matviuk (2010) ile
Chung ve Cho (2017) tarafindan yapilan aragtirmalarda, takipginin medya karakteri ile
kurdugu iliskinin giiciiniin, karakterin ikna ¢abalarinin benimsenme olasiligimi artirdigi,
ayrica bir ifadenin takipgiler tarafindan inandiriciliginin takipginin medya karakteri ile
kurdugu parasosyal iliskiye bagl oldugu belirtilmistir. Takipgiler, parasosyal etkilesim ile
benzer goriis ve davranislara sahip olan medya karakterleri ile kurmus olduklari tek tarafli
yakinlik baginin karakterin onayladig: tiriinleri satin alarak giiclenecegine inanmakta, bu
durum da anlik satin alma davranisinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Kim & Kim,
2017). Buradan hareketle aragtirmanin besinci hipotezi asagidaki gibidir:
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Hs: Parasosyal etkilesim impulsif satin alma egilimini anlamli ve pozitif yonde etkiler.

Tiiketicinin benligi ile marka arasindaki uyum olarak tanimlanan (Malér et al., 2011)
marka benlik uyumu, tiiketicilerin markaya yonelik duygusal, tutumsal ve davranigsal
tepkilerinin gelismesine olanak saglamaktadir. Tiiketicilerin hem kendilerine hem de
bagkalarina kendilerini tanimlamanin bir yolu olarak kullandiklar1 benlik uyumunda,
tiketicilerin belirli kisilige sahip markalari tercih ettikleri goriilmektedir (Belk, 1988; Aaker,
1999; EKinci et al., 2013). Marka benlik uyumunun temelinde yer alan benlik algisi, kiginin
kendisini algilama seklidir. Kisinin kendine ait hisleri ve algilar: ile digerlerinin kendisine
yonelik his ve algilarinmm bir araya gelmesi ile olusan benlik algisi, tiiketicilerin {iriinleri
temel faydalarina ilaveten, benlik algilar1 ile uyumlu sembolik anlam tasimalar1 nedeniyle
de tilketmelerine neden olmaktadir (Tektas & Ugur, 2018). Tiiketicilerin bir iirinden elde
edecekleri faydaci ve sembolik kazanimlarin birlikte degerlendirilmesi tiiketici davraniginin
biitiinciil incelenmesinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Sembolik deger ifade etme
ozelligi yiiksek iirtinlerin benlik uyum teorisiyle, fonksiyonel 6zellikleri yiiksek tirtinlerin de
fonksiyonel uyum teorisi ile agiklamasi tiiketici tercihlerinin hem benlik uyumu hem de
fonksiyonel uyumdan etkilendigini gostermektedir (Hung & Petrick, 2011).

Gozlemsel Ogrenme teorisine gore bireyler tutumsal ve davramigsal tiiketim
kaliplarin1 kismen de olsa aile, arkadas gibi sosyal gevreleri ve medya yoluyla etkilesimde
olduklar1 referans gruplar1 gibi sosyallesme araglarindan 6grenir (Litvin et al., 2008).
Ozellikle bireyin takip ettigi sosyal medya fenomenleri gibi referans gruplaridan
markalarla ilgili bir mesaj geldiginde, birey mesajla iligskilendirilen markay1 kendi benlik
kavramini olusturmanin ya da gelistirmenin bir araci olarak kullanir (Escalas & Bettmen,
2003). Dolayisiyla sosyal medya fenomenleriyle zihinsel olarak giiclii bir etkilesime yatkin
olan bireylerin, tavsiye edilen markalar1 kendi benlik algilarina dahil ederek daha fazla
marka baglilig1 gelistirme egiliminde olmalari beklenir (Jiménez-Castillo & Sanchez-
Fernandez, 2019). Literatiirde yer alan pek ¢ok calisma, parasosyal etkilesimin takipgilerin
etkileyiciler tarafindan onaylanan markalara yonelik satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigini savunmaktadir (Hoffner, 1996; Stephens et al., 1996; Hung et al., 2011; Schmid
& Klimmt, 2011; Rasmussen, 2018). Buradan hareketle arastirmanin altinci hipotezi
agagidaki gibidir:

He: Parasosyal etkilesim marka-benlik uyumu algisini anlamli ve pozitif yonde etkiler.

Yapilan aragtirmalarda, tiiketicilerin benlik algilar1 ve markalarin imajlari arasindaki
benzerlik ya da eslesme olarak tanimlanabilen (Roe & Bruwer, 2017) marka benlik uyumu
algisinin, faydaci motivasyonlardan daha ¢ok hazci motivasyonlarin ortaya ¢ikmasiyla
iligkili oldugu (Babin et al., 1994), tiiketicilerin kendi benlik algilariyla paralel ve
kisiliklerini yansitan iiriinleri satin almaya daha fazla diirtiilendikleri (Liu & Sutanto, 2012)
bulgularma ulasilmigtir. Bu bulgulardan, benlik algist uyumu ile impulsive satin alma
davraniginin iligkili oldugu; benlik algilarina daha fazla odaklanan bireylerin, benlik
algilariyla iligkilendirdikleri iriinler ve markalara yonelik impulsif satin alma davranigina
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daha egilimli olduklar1 sonucu ¢ikarilmaktadir (Sarwar et al., 2023). Buradan hareketle
aragtirmanin yedinci hipotezi asagidaki gibidir:

H7: Marka-benlik uyumu algisi impulsif satin almay1 anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

Benlik uyum teorisi, tiketicilerin kendi benlik algilar1 ile uyumlu oldugunu
diigiindiikleri triin ya da markalar1 tercih ettiklerini ileri siirmektedir. Malar vd. (2011),
marka kisiligi ile tiiketici benligi arasindaki uyumun marka aidiyetini etkiledigini
vurgulamaktadir. Ayni zamanda Grzeskowiak ve Sirgy’e (2007) gore benlik ile marka
arasindaki uyum tiiketicinin Kkendisini grubun bir pargasi olarak gdérmesine neden
olmaktadir. Buradan hareketle, tiiketicilerin takip ettikleri karakterler ile kurduklari
parasosyal etkilesimin etkisinde kalarak impulsif satin alma davranigi gostermelerinde
marka benlik uyumunun da etkisinin oldugu distiniilmektedir. Zira tiiketicilerin
etkileyicilerle kurduklar1 yakinlik yanilsamasi nedeniyle etkileyicilerin kullandigi veya
onayladig1 iriinleri aniden ve plansiz satin alma davranisi sergilerken, ayni zamanda
kendilerini takip ettikleri karaktere ait sosyal grubun pargasi olarak gérmekte, benlik uyumu
glidusii ile hem kendilerine hem de baskalarina kendilerini agiklamalar1 kolaylagsmaktadir.
Bu nedenle aragtirmanin sekizinci hipotezi asagidaki gibidir:

Hs: Parasosyal etkilesim ile impulsif satin alma arasindaki iliskide marka benlik uyumunun
araci etkisi vardir.

3. Yontem

Bu c¢alismada Kesitsel nicel bir arastirma yontemi kullanilmigtir. Calismadaki
dogrudan ve dolayl iliskileri 6ne stiren hipotezleri test etmek igin fiziksel ¢ekicilik, sosyal
gekicilik, giivenilirlik, uzmanlik, parasosyal etkilesim, marka-benlik uyumu algis1 ve
impulsif satin alma degiskenlerinden olusan reflektif bir model olusturulmustur. Reflektif
model, tim degiskenlerin reflektif (yansitici), yani nedenselligin ortikk yapilardan
(degiskenlerden) gozlenen yapilara (ifadeler) dogru oldugu, indikatorlerin (ifadelerin) aym
anlam1 yakalamaya calistigi degiskenlerden olusan modelleri ifade etmektedir (Yildiz,
2020). Olusturulan model kismi en kiiglik kareler yapisal esitlik modelli (PLS-YEM)
yontemi ile analiz edilmistir. Analizleri gerceklestirmek i¢in SmartPLS 4 yazilimi
kullanilmigtir (Ringle vd., 2024). PLS-YEM, arastirmacilarin normal dagilim varsayimi
olmaksizin kiigiik 6rneklemlerde ¢ok sayida yapi, gosterge degisken ve yapisal yol igeren
karmagik modelleri analiz etmelerine olanak taniyan popiiler bir ikinci nesil varyans tabanli
¢ok degiskenli analiz yontemidir (Hair vd., 2019). Arastirmanin kavramsal modeli ve
hipotezleri Sekil 1°de gosterilmektedir.
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Calismanin 6rneklemi, tesadiifi olmayan yontemlerden kolayda 6rnekleme yontemi
ile ulagilan Tiirkiye’deki 18 yagindan biiyiik sosyal medya kullanicis1 218 katilimcidan
olusmaktadir. Minimum &rneklem biiytikligi, bir post-hoc gii¢ analizi olan ters karekok
yontemi kullanilarak belirlenmistir. Bu yontem, modeldeki degiskenler arasindaki en diisiik
yol katsayisimi kullanarak belirli bir anlamlilik diizeyi ve gii¢ seviyesi i¢in minimum
orneklem biiyiikligiini hesaplar (Hair et al., 2022). En yaygin gii¢ diizeyi olan %80 ve %5
anlamhilik diizeyinde, modeldeki istatistiksel olarak anlamli en kiigiik yol katsayisi olan
0,142 (bkz. Tablo: 4) temel almarak minimum Orneklem biyiikligii 212 olarak
hesaplanmigtir. Bu da elde edilen 6rneklem biyiikligintin (218) yeterli oldugunu
gostermektedir.

Veri toplama araci olarak kullanilan anket iki bélimden olusmaktadir. Tlk boliimde
katilimeilarin demografik dzelliklerine iliskin sorular yer almaktadir. Tkinci boliimde, ortiik
degiskenleri 6l¢en ve secenekleri kesinlikle katilmiyorum ile kesinlikle katiliyorum arasinda
degisen 5’li Likert tipi sorular yer almaktadir. Google Forms ile hazirlanan anket formu
Haziran-Eyliil 2023 tarih araliginda katilimcilara online olarak uygulanmustir. Veriler
toplanmadan énce Kilis 7 Aralik Universitesi Etik Kurulu’ndan 20.05.2023 tarih ve 2023/10
say1l1 onay alinmustir.

Caligmada sosyal medya fenomenlerinin (etkileyicilerin) kisisel ozellikleri olan
fiziksel ¢ekicilik ve sosyal c¢ekicilik degiskenleri, Sokolova ve Kefi (2020) ile Lee ve
Watkins (2016) calismalarindan uyarlanan {icer ifadeyle; giivenilirlik ve uzmanlik
degiskenleri ise Yilmazdogan vd. (2021) calismasindan uyarlanan beser ifadeyle
Olglilmiistir. Parasosyal etkilesim degiskenini Olgmek i¢in kullanilan dort ifade
Bhattacharya (2022) ¢alismasindan alinmistir. Marka-benlik uyumu algisi degiskenini 6lgen
dort ifade Jimenez-Castillo ve Sanchez-Fernandez (2019) caligmasindan alimugtir. impulsif
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satin alma degiskeni ise Ridgway vd. (2008) g¢aligmasindan uyarlanan dort ifadeyle
Ol¢iilmiistiir.

4. Bulgular

Bu boliimde sirasiyla katilimcilara ait tanimlayici bilgiler, PLS-YEM yo6ntemiyle
6l¢tim modelinin degerlendirilmesi ve hipotezlerin test edilmesi asamalar1 sunulmaktadir.

Arastirmadaki katilimeilarin cinsiyete gore dagilimlarina bakildiginda 128(%58,7)
kadin, 90 (%41) erkek olarak; medeni duruma gore dagilima bakildiginda 146 (%67) evli ve
72 (%33) bekar olarak dagildig: goriilmektedir. Yas guruplarina gore dagilima bakildiginda
en biiytik grubun 147(%67,4) kisiyle 24-43 yas arasi, en kii¢iik grubun 9 (%4,1) kisi ile 59
ve stil yas grubundaki katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Egitim duruma gore
dagilima bakildiginda 148(%67,9) katilimcinin lisans, 56(%25,7) katilimcinin lisansiistii ve
13(%6) katilimcinin lise egitimine sahip oldugu goriilmektedir. Gelir durumuna gore
dagilma bakildiginda ise en biiyiik grubun 108(%49,5) kisiyle orta gelir diizeyine sahip
katilimeilardan, en az grubun ise 5(%2,3) kisiyle yiiksek gelir diizeyine sahip katilimcilardan
olustugu goriilmektedir. Katilimeilara ait detayli bilgi Tablo: 1°de gosterilmektedir.

Tablo: 1
Katihmeilara Ait Tanimlayic: Bilgiler
Degisken f %
Cinsiyet
Kadin 128 58,7
Erkek 90 41,3
Toplam 218 100,0
Medeni Durum
Evli 146 67
Bekar 72 33
Toplam 276 100,0
Yas
18-23 14 6,5
24-43 147 67,4
44-58 48 22
59< 9 4,1
Toplam 218 100,0
Egitim Durumu
Lise veya alt1 13 6
On lisans veya Lisans 148 67,9
Lisansiistii 56 25,7
Toplam 218 100,0
Gelir Durumu
Diisiik 17 78
Diisiik-orta arast 29 13,3
Orta 108 495
Orta-yiiksek arasi 59 27,1
Yiiksek 5 2,3
Toplam 218 100,0

PLS yapisal esitlik modeli analizi, 6l¢iim modelinin degerlendirilmesi ve yol analizi
olarak iki asamada uygulanmaktadir. Olgiim modelinin degerlendirilmesi asamasinda
giivenilirlik ve gecerlilik kriterleri degerlendirilirken, yol analizi agamasinda Ortiik
degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayli iliskiler incelenmektedir.
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Olgiim modeli degerlendirilirken madde yiikleri, Cronbach’s alpha (CA), birlesik
giivenilirlik (CR), Ortalama agiklanan varyans (AVE) ve HTMT oranlar incelenmistir.
Giivenilirlik degiskenine ait olan D1 ifadesi, giivenilirlik ve gegerlilik Kriterlerini
saglamadig1 i¢in analizden g¢ikartilmigtir. Olusan son durumda, tiim gizil degiskenlerin
madde yiikleri 0.01 diizeyinde anlamli ve 0.70°den biiyiik oldugu i¢in madde giivenilirligi
saglanmistir. Degiskenlerin CA ve CR degerleri 0,70°den biiyiik oldugu i¢in i¢ tutarlilik
(gtivenilirlik) ve AVE degerleri 0,50’den biiyiik oldugu i¢in yakinsama gegerliligi
saglanmugtir. Tablo: 2°de 6l¢tim modeliyle ilgili detayli bilgiler gésterilmektedir.

neden olabilir.

Tablo: 2
Ol¢iim Modeli
Kod ifadeler Yiikler | CA | CR | AVE
Fiziksel Cekicilik 0.937 | 0.960 | 0.888
Takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin oldukga giizel/yakisikli oldugunu
FC1 PR 0.923*
diigtiniiyorum.
EC2 T.z'ik:p f:l[lglm sosyal medya fenomenlerinin fiziksel olarak ¢ekici oldugunu 0.956*
diistiniiyorum.
FC3 Takip ettigim sosyal medya fenomenleri ¢ok ¢ekici goriiniiyor. 0.949*
Sosyal Cekicilik 0.876 | 0.915 | 0.728
SC1 Takip ettigim sosyal medya fenomenleri benim gibi diisiiniir. 0.872*
sc2 Takip ettigim sosyal medya fenomenleri benim gibi davranir. 0.872*
SC3 Takip ettigim sosyal medya fenomenleri benim degerlerimi paylasir. 0.850*
SC4 Takip ettigim sosyal medya fenomenleri ile arkadas olabilirim. 0.817*
Giivenilirlik 0.931 | 0.951 | 0.828
D2 Takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum. 0.884*
D3 Takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin inandirici oldugunu diisiiniiyorum. 0.916*
D4 Takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin samimi oldugunu diisiiniiyoru 0.925*
D5 Takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin soziinii tutan biri oldugunu diisiiniiyorum. 0.914*
Uzmanhk 0.968 | 0.975 | 0.885
Ul Takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin alaninda uzman oldugunu diisiiniiyorum. 0.929*
u2 Takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin alaninda tecriibeli oldugunu diisiiniiyorum. 0.930*
u3 Takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin alaninda bilgili oldugunu diigiiniiyorum. 0.952*
U4 Takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin alaninda nitelikli birisi oldugunu 0.953%
diistiniiyorum. )
us Takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin alaninda yetkin oldugunu diisiinityorum. 0.941*
Parasosyal Etkilesim 0.884 | 0.920 | 0.743
Takip ettigim sosyal medya fenomenlerini sosyal medya kanalinda izlemeyi dort gozle
PE1 - 0.857*
bekliyorum.
PE2 Takip ettigim sosyal medya fenomenleri baska bir sosyal medya kanalinda goriiniirse 0.833*
onu izlerim. .
Takip ettigim sosyal medya fenomenlerini izlerken onlarin grubunun bir pargast
PE3 - o 0.891*
oldugumu hissediyorum.
Takip ettigim sosyal medya fenomenleri arkadaslarimlaymisim gibi beni rahat "
PE4 g 0.865
hissettiriyor.
Marka-Benlik Uyumu 0.914 | 0.939 | 0.794
Takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin dnerdigi markalarla aramda genellikle kisisel
MB1 B 0.876*
bir bag hissediyorum.
MB2 Bir par¢am takip ettigim sosyal medya fenomenleri tarafindan tanimlaniyor. 0.885*
Takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin 6nerdigi markalarla kisisel olarak yakin bir
MB3 - T 0.904*
bagim varmug gibi hissediyorum.
Takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin dnerdigi markalar ile kendimi nasil "
MB4 o - 0.900
gordiigiim arasinda baglantilar vardir.
Impulsif Satin Alma 0.878 | 0.916 | 0.732
is1 Takip ettigim sosyal medya fenomenleri ihtiyacim olmayan seyleri satin almama neden 0.826*
olabilir. i}
: Takip ettigim sosyal medya fenomenleri sayesinde almay1 planlamadigim seyleri satin "
is2 e 0.829
alabilirim.
: Takip ettigim sosyal medya fenomenleri sayesinde diisiinmeden bir seyler satin -
183 S 0.893
alabilirim.
iS4 Takip ettigim sosyal medya fenomenleri ¢ekinmeden/ korkmadan aligveris yapmama 0.874%

Not: * 0,01 diizeyinde anlamlidur.
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Modelin ayrisma gegerliligi HTMT oranlar1 kullanilarak degerlendirilmistir.
Ayrisma gegerliligini saglamak i¢in HTMT oranlarinin 0,85 veya 0,90°ten az olmasi gerekir.
Tablo: 3’de ortiik degiskenler arasindaki HTMT oranlar1 gosterilmektedir. Tiim oranlar
0.85’den kii¢iik oldugundan ayrigma gegerligi saglanmustir.

Tablo: 3
Ayrisma Gegerliligi (HTMT Oranlar)
Degisken 1 2 3 4 5 6 7

1 | Giivenilirlik
2 | Fiziksel Cekicilik 0.403
3 | Marka-Benlik Uyumu 0.488 0.491
4 | Parasosyal Etkilesim 0.779 0.501 0.714
5 | Sosyal Cekicilik 0.788 0.445 0.493 0.787
6 | Uzmanlik 0.821 0.327 0.399 0.718 0.686
7 | impulsif Satin Alma 0.409 0.495 0.758 0.589 0.403 0.281

Olgiim modelinin degerlendirilmesinin ardindan ikinci asamada yol analizi
yapilmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek igin degiskenler arasindaki dogrudan ve
dolayl iliskiler yol analizi kullanilarak incelenmistir. Yol analizinden elde edilen bulgular
Sekil 2°de gosterilmektedir.

Sekil: 2
Yol Analizi Sonuglari
el mMB1 mB2 MB3 MB4
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Sl 0.000 Parasosyal Etkliesim . 0.000
L % j' \ N impulsif Satin alma & =

0000 pooo o000 9000
o4 U 000 Driistliik

DS 0.216 {0.004)

PE4 PE3

u

vz 0.000
0,000

vz 0000
40000

ud 0000 yzmanhk

us

Tablo: 4 degiskenler arasi standardize edilmis yol katsayilarimi (), anlamlilik
diizeylerini (p), varyans siskinlik faktorii (VIF) degerlerini, belirleme katsayilarini (R?) ve
etki biiyiikliiklerini (f?) gostermektedir. VIF degerleri incelendiginde tiim yollara ait VIF
degerleri 5’ten kiigiik oldugu i¢in herhangi bir es dogrusallik sorunu olmadig: gériilmektedir
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(Hair et al., 2022). R? degerinin 0,75 olmasi yiiksek, 0,50 olmas: orta, 0,25’in altindaki
degerler ise diigiik belirleme oranina isaret etmektedir (Hair et al., 2022). Modeldeki tim
endojen degiskenlerin R? degerleri 0,75 ile 0,50 arasinda oldugu icin orta diizeyde belirleme
oranina sahip olduklar1 gériilmektedir. Modeldeki en yiiksek R? degeri 0,619 ile parasosyal
etkilesim degiskenine aittir. Bu da fiziksel ¢ekicilik, sosyal c¢ekicilik, giivenilirlik ve
uzmanlik degiskenlerinin birlikte parasosyal etkilesimdeki degisimin %61,9’unu belirledigi
anlamina gelmektedir. impulsif satin alma degiskenin R? degeri 0,477 olarak hesaplanmustir.
Yani parasosyla etkilesim ve marka-benlik uyumu degiskenleri impulsif satin almadaki
degisimin %47,7’sini belirlemektedir. Marka benlik uyumunun R? degerinin 0,420 olmasi
da parasosyal etkilesim degiskeninin marka-benlik uyumundaki degisimin %42’sini
belirledigi anlamina gelmektedir. f2 degerinin 0,35 olmasi yiiksek etki biiyiikliigiine, 0,15
olmas1 orta etki biiyiikliigiine, 0,02°nin altindaki degerler ise diisiik etki biiylikliigiine isaret
etmektedir (Hair vd., 2022). f2 degerleri incelendiginde, fiziksel gekicilik (f>=0,063), sosyal
cekicilik (f?=0,118), giivenilirlik (f?=0,050) ve uzmanhk (f?=0,046) degiskenlerinin
parasosyal etkilesimdeki degisime orta diizeyde katkilar1 oldugu ve en yiiksek katkinin
sosyal cekicilik degiskenine ait oldugu goriilmektedir. Impulsif satin almadaki degisime
marka-benlik uyumunun katkis1 (f2=0,723) yiiksek iken parasosyal etkilesimin katkisi
(f=0,023) diisiiktiir. Modelde parasosyal etkilesim, marka-benlik uyumuna etkisi incelenen
tek degisken oldugundan etki biiyiikliigiiniin (f?=0,723) yiiksek oldugu goriilmektedir.

Yol analizi sonuglarina gore; fiziksel ¢ekicilik (=0,171; p<0,05), sosyal ¢ekicilik
(B=0,315; p<0,05), giivenilirlik (p=0,249; p<0,05) ve uzmanlik (B=0,216; p<0,05)
degiskenlerinin parasosyal etkilesim degiskeni {izerindeki dogrudan etkileri istatistiksel
olarak anlamli oldugundan Hi, H., Hs ve H. hipotezleri kabul edilmistir. Parasosyal
etkilesim degiskenin marka-benlik uyumu degiskeni {izerindeki dogrudan etkisi (f=0,648;
p<0,05) istatistiksel olarak anlamli oldugundan He hipotezi kabul edilmis; impulsif satin
alma degiskeni tizerindeki dogrudan etkisi ($=0,142; p>0,05) istatistiksel olarak anlamsiz
oldugundan Hs hipotezi reddedilmistir. Marka-benlik uyumunun impulsif satin alma
tizerindeki dogrudan etkisi ($=0,590; p<0,05) de istatistiksel olarak anlaml: oldugundan H;
hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuglarla ilgili detayli bilgi Tablo: 4’de gésterilmektedir.

Tablo: 4
Yol Analizi
Yol B p VIF R? & Sonug
Hi | Fiziksel Cekicilik --> Parasosyal Etkilesim 0.171 0.001 1.220 0.063 Desteklendi
Hz | Sosyal Cekicilik ---> Parasosyal Etkilegim 0.315 0.000 2.202 0.619 0.118 Desteklendi
Hs | Giivenilirlik ---> Parasosyal Etkilegim 0.249 0.005 3.272 : 0.050 Desteklendi
Hs | Uzmanlik ---> Parasosyal Etkilesim 0.216 0.004 2.652 0.046 Desteklendi
Hs | Parasosyal Etkilesim ---> Marka-Benlik Uyumu 0.648 0.000 1.000 0.420 0.723 Desteklendi
Hs | Parasosyal Etkilesim ---> h_npulsif Satin alma 0.142 0.067 1.723 0.477 0.023 Desteklenmedi
H7 | Marka-Benlik Uyumu ---> Impulsif Satin alma 0.590 0.000 1.723 i 0.386 Desteklendi

Aracilik etkisini ileri siiren Hg hipotezini test etmek i¢in degiskenler arasindaki
dolayli etkiler incelenmistir. Bir aracilik etkisinin olmas1 i¢in dolayli etkinin istatistiksel
olarak anlamli olmasi gerekmektedir. Dolayli etki istatistiksel olarak anlamli ancak
dogrudan etki istatistiksel olarak anlamsiz ise tam aracilik; dogrudan etki de anlamli ise
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kismi aracilik s6z konusudur (Hair et al., 2022). Parasosyal etkilesim degiskenin impulsif
satin alma degiskenine marka-benlik uyumu degiskeni iizerinden dolayli etkisi (=0,382;
p<0,05) istatistiksel olarak anlamli oldugundan aracilik roliiniin oldugu; parasosyal
etkilesim degiskenin impulsif satin alma degiskenine dogrudan etkisi (p=0,142; p>0,05) ise
istatistiksel olarak anlamsiz oldugundan bu aracihigin tam aracilik oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Bu nedenle Hg hipotezi kabul edilmistir. Bu sonugla ilgili detayl bilgi Tablo:
5’de gosterilmektedir.

Tablo: 5
Araci Etki
Giiven Arahgi
Yol b P 25% | 975%
Dogrudan Etki
Parasosyal Etkilesim ---> impulsif Satin alma 0.142 0.067 -0.009 0.295
Dolayh Etki
Parasosyal Etkilesim ---> Marka-Benlik Uyumu ---> impulsif Satin alma 0.382 0.000 0.277 0.501

5. Sonu¢ ve Degerlendirme

Son 20 yilda sosyal medyanin geleneksel medyanin yerini almaya baglamasi ve
sosyal medya platformlarina duyulan ilgi yogunlugu pazarlama stratejilerinde de 6nemli
yenilikleri beraberinde getirmistir. Sosyal medya tabanli pazarlama faaliyetleri, hedef
tiketicilerin etkilenmesinde yeni bir iletisim kanali islevi gorerek isletmelerin dikkatini
cekmis, etkili ve maliyet tasarrufu saglayan bir reklam modelinin dogmasina neden
olmustur. Sosyal medya platformlarinin giderek artan popiilerligi, sosyal medya
etkileyicileri ile olusturulan pazarin giderek biiyiimesinin temelini olusturmaktadir. Giiciinii
sosyal medya takipgilerinden alan sosyal medya etkileyicileri, sahip olduklari sosyal medya
kimlikleri nedeniyle popiilerlik kazanmis kisiler olarak tanimlanmaktadir. Isletmeler yeni
bir tirlini tiiketicilere sunmadan once etkileyiciler araciligiyla iriin ile ilgili icerik olusturma
ve paylasimlara iiriin yerlestirme yoluyla daha fazla tiiketici ile baglant1 kurma yolunu tercih
etmektedirler. Cagliyan vd. (2016) tarafindan yapilan arastirma sonuglarinin, sosyal medya
reklamlarinin tiketicilerin satin alma davraniglar1 tizerinde etkili oldugunu gostermesi,
sosyal medyadaki etkileyici-takipgi etkilesiminin, takipgilerin parasosyal etkilesim yoluyla
tek tarafli bir arkadaslik gelistirmesi nedeniyle geleneksel agizdan agiza iletisimin Gtesine
gecmis oldugunu diisiindiirmektedir. Bu nedenle sosyal medya etkileyicileri kapsaminda
parasosyal etkilesim olgusunun onciilleri ve sonuglariyla incelenmesi hem uygulamacilar
hem de aragtirmacilar i¢in kavramin daha iyi anlagilmas1 ve pazarlama stratejilerinde daha
etkin kullanilmasi agisindan 6nemlidir.

Bu ¢alismada, bireylerin sosyal medya fenomenleriyle kurduklari parasosyal
etkilesimin, bu etkileyicilerin fiziksel ¢ekiciligi, sosyal ¢ekiciligi, giivenilirligi ve
uzmanhgmdan nasil etkilendigi; parasosyal etkilesimin de takipgilerin marka-benlik uyumu
algilar1 ve impulsif satin alma davraniglarini nasil etkiledigi incelenmeye caligilmigtir.
Ayrica parasosyal etkilesimin impulsif satin alma davranisi tizerindeki etkisinde marka
benlik uyumunun araci rolii olup olmadig1 da incelenmistir. Bu kapsamda sosyal medya
kullanicis1 218 katilimeidan online anket yontemiyle veri toplanmigtir. Fiziksel ¢ekicilik,
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sosyal ¢ekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik degiskenleri parasosyal etkilesimin Onciilleri;
marka benlik uyumu ve impulsif satin alma ise parasosyal etkilesimin sonuglar1 olacak
sekilde teorik bir model olusturulmustur. Olusturulan model yapisal esitlik modeli
yontemiyle analiz edilmistir. ki asamada gerceklestirilen analizin ilk asamasinda model
giivenilirlik ve gecerlilik kriterleri agisindan degerlendirilmis, ikinci asamada ise yol
analizleriyle degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayli iliskiler ortaya ¢ikarilarak
aragtirmanin ongdrdiigi hipotezler test edilmistir.

Analiz sonuglarinda elde edilen ilk bulgu; fiziksel g¢ekicilik (B= 0,171; p<0,01),
sosyal gekicilik (B= 0,315; p<0,01) , giivenilirlik (B= 0,249; p<0,01) ve uzmanlik (f= 0,216;
p<0,01) degiskenlerinin parasosyal etkilesim degiskeni tizerinde dogrudan ve pozitif yonde
etkili oldugudur. Bu bulgular dogrultusunda Hi, Hz, Hs ve Hs hipotezleri desteklenmistir.
Bu da etkileyicilerin takipgilerinin goziindeki fiziksel ve sosyal ¢ekicilikleri ile giivenilir ve
alanlarinda uzman olduklar algist arttikca aralarindaki parasosyal etkilesimin de arttigi
anlamma gelmektedir. Bu dort degisken parasosyal etkilesimdeki degisimin %61,9’unu
(R?= 0,619) acgiklamaktadir. Degisime olan katkilarna bakildiginda, diger ii¢ degisken
hemen hemen esit katkiya sahipken (f>= 0,063; 0,050; 0,046), en ¢ok katkiy1 sosyal ¢ekicilik
(f’= 0,118) degiskenin yaptig1 goriilmektedir. Bu da fiziksel cekicilik, giivenilirlik ve
uzmanlik degiskenlerine kiyasla, parasosyal etkilesimin onciilleri arasinda sosyal ¢ekiciligin
daha 6nemli bir degisken oldugu anlamina gelmektedir.

Analiz sonuglarindan elde edilen ikinci bulgu; parasosyal etkilesimin marka benlik
uyumunu dogrudan ve pozitif olarak (= 0,648; p<0,01) etkiledigi, ancak impulsif satin alma
davranig1 iizerinde dogrudan etkisi (B= 0,142; p>0,05) olmadigidir. Bu bulgular
dogrultusunda He hipotezi desteklenirken, H; hipotezi reddedilmistir. Bu da takipgiler ile
etkileyiciler arasinda kurulan parasosyal etkilesimin giicii arttikca takipgilerin,
etkileyicilerin tanittiklar1 veya kullandiklar1 markalarla kendi benlik algilari arasindaki
uyumun da artmasina ragmen, diirtiisel satin alma davramiglarinin dogrudan etkilenmedigi
anlamina gelmektedir.

Analiz sonucunda elde edilen iigiincii ve belki de en 6nemli bulgu; marka benlik
uyumunun impulsif satin alma tizerinde dogrudan ve pozitif yonde etkisinin (= 0,590;
p<0,01) oldugu ve parasosyal etkilesimin impulsif satin alma tizerindeki dolayl etkisine
(B=0,382; p<0,01) aracilik ettigidir. Bu bulgular dogrultusunda H; ve Hs hipotezleri
desteklenmistir. Bu bulgu, takipgilerin etkileyiciler tarafindan kullanilan ya da tanitilan
markalarla benlikleri arasindaki yakinlik arttikga 0 markalara yonelik impulsif satin alma
davranislarinin arttigi, aynm1 zamanda takipgilerin markalarla benlikleri arasindaki uyumun,
takipgi etkileyici arasindaki parasosyal iliskinin etkisini, takipgilerin impulsif satin alma
davraniglarina tasiyan araci bir rol tstlendigi anlamina gelmektedir. Parasosyal etkilesimin
impulsif satin alma tizerindeki dogrudan etkisi anlamsizken, marka benlik uyumu iizerinden
dolayli etkisi anlamli olmasi, bu araciigin tam aracilik olmasi agisindan onemli bir
bulgudur.
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Aragtirmada ulagilan sonuglar hem teorik hem de uygulamaya yonelik bazi katkilar
sunmaktadir. Teorik agidan bakildiginda, parasosyal etkilesimi ve impulsif satin alma
davranigimi ayr1 ayri inceleyen ¢ok sayida arastirma olmasma ragmen, bu iki kavram
arasindaki iliskiyi inceleyen sinirh sayida arastirma bulunmaktadir. Bu mevcut ¢alismayla,
etkileyicilerin fiziksel ¢ekicilikleri, sosyal g¢ekicilikleri, giivenilirlikleri ve uzmanliklarinin
parasosyal etkilesimin olusmasinda etkili 6nciiller oldugunu ileri siiren ¢aligmalar1 (Lee &
Watkins, 2016; Liu et al., 2019; Yuan & Lou, 2019; Sokolova & Kefi, 2020; Yilmazdogan
etal., 2021; Bhattacharya, 2022) desteklenmekte, buna ek olarak sosyal ¢ekiciligin etkisinin
diger tiglinden daha fazla oldugunu gdstermesi acisindan yeni bir katki saglamaktadir.
Tiirkiye’de yapilan ¢caligmalar 6zelinde bakildiginda, elde edilen bu bulgu Akdeniz ve Uyar
(2021) tarafindan yapilan arastirmanin, sosyal medya etkileyicilerinin sahip oldugu sosyal
ve fiziksel ¢ekiciligin takipgi ile kurulan parasosyal etkilesim tizerinde anlaml bir etkisi
oldugu sonucu ile de benzesmektedir. Yine Beyaz (2022) tarafindan yapilan arastirmada
etkileyici ¢ekiciligi ile satin alma davramigi arasinda anlamli bir etkinin oldugu
belirtilmektedir. Yapilan bir bagka aragtirmada ise Karatag vd. (2022), takipgilerin yalnmzlik,
kaygi, korku gibi psikolojik egilimlerinin sosyal medya etkileyicileri ile kurmus olduklar
parasosyal etkilesimin giictinii etkiledigi ve etkileyicilerin sahip oldugu fiziksel ¢ekiciligin
ise bu etkilesimin gilicini artirdigi bulgusu, bu arastirmanin bulgularin1 destekler nitelik
tasimaktadir. Gerek literatiirde yer alan kisith arastirmalardan elde edilen bulgular ile
aragtirma bulgularinin  benzesmesi arastirmada incelenen ilgili etkinin varhigim
dogrulamaktadir.

Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore yeni ve 6nemli bir katki da, parasosyal
etkilesim ile impulsif satin alma davranisi iliskisinin marka benlik uyumunun etkisi dikkate
alinarak incelenmesidir. Ozden (2021) calismasinda benlik kurgusu ve plansiz satin alma
arasindaki iliskiyi incelemis ve aralarinda anlamli ve pozitif bir etkinin oldugunu sonucuna
varmustir. Ancak marka benlik uyumu perspektifinde parasosyal etkilesim ile impulsif satin
alma arasindaki iligkiyi inceleyen herhangi bir arastirmanin heniiz yapilmamis olmasi bu
arastirmanin yapilmasini gerekli kilmistir. Daha 6nceki, parasosyal etkilesimin dogrudan
impulsif satin alma davranigini etkiledigini gosteren bazi ¢aligmalarin (Xiang et al., 2016;
Lee & Gan, 2020; Chen et al., 2021; Makmar et al., 2024) aksine, dogrudan boyle bir etkinin
olmadigi, parasosyal etkilesimin impulsif satin almay1 etkileyebilmesinin, marka benlik
uyumunun tam aracilik roliine bagli oldugunun ampirik olarak kanitlanmas, ilgili literatiire
teorik olarak yeni bir bakis agis1 sunmaktadir. Bu teorik ¢ikarimlardan hareketle, sosyal
medya etkileyicileri ya da fenomenlerini pazarlama stratejilerinin bir pargasi olarak
kullanmak isteyen kurumlar ve markalar, fiziksel ve sosyal ¢ekicilikleri, giivenilirlikleri ve
uzmanliklar1 hedef Kitleleri tarafindan olumlu algilanan fenomenleri sectiklerinde olusacak
parasosyal etkilesim sayesinde, tiiketicilerin benlikleriyle iiriin ya da kurum markalart
arasindaki uyumu arttirabilecek, bunun sonucu olarak da tiiketicilerin etkileyiciler tarafindan
temsil edilen iriinler ve markalara yonelik impulsif satin alma davranigin1 da rekabet
avantaji1 saglayacak sekilde etkileyebileceklerdir.

Parasosyal etkilesim ile impulsif satin alma arasindaki iliskide marka benlik
uyumunun araci etkisi konusunun modern pazarlama ve tiiketici davranisi ¢aligmalarinda
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ilgi ¢ekici bir konu olmasi beklenilmektedir. Degiskenler arasindaki s6z konusu iligkiyi
anlamak markalarin tiiketiciler ile nasil daha giiglii baglar kurabileceklerini ve tiiketicilerin
satin alma davranislarini nasil etkileyebileceklerini anlamak agisindan 6nem arz etmektedir.
Parasosyal etkilesim ile impulsif satin alma iliskisinde parasosyal etkilesimin tiiketicilerin
duygusal baglarin etkileyerek impulsif satin alma egilimlerini artirmaktadir. Marka benlik
uyumu ise degiskenler arasi iliskide 6nemli bir araci rol iistlenmektedir. Tiiketici benligi ile
uyumlu buldugu etkileyici ile giiglii bir parasosyal etkilesim kurdugunda impulsif satin alma
davraniginda bulunma olasihig1 artmaktadir. Zira etkileyici tiiketicinin kisisel degerleri ve
kimligi ile ortismekte ve kendisini o etkilesimci ile benzestirmektedir. Bu iliskiler
pazarlama stratejileri agisindan kritik oneme sahiptir. Etkileyiciler hedef kitleleri ile uyumlu
bir imaj olusturarak ve parasosyal etkilesimleri artirarak impulsif satin alma davranisini
tesvik edebilirler. Ayni1 zamanda tiiketici psikolojisini ve davranislarini daha derinlemesine
coziimlemek etkileyicilerin daha etkili pazarlama kampanyalar1 gelistirmelerine yardimet
olabilecektir.

Calismanm bazi smurliliklart bulunmaktadir. Bunlardan ilki, zaman ve maliyet
kolayligi sagladigi i¢in Orneklem seciminde tesadiifi olmayan yontemlerden kolayda
orneklem yonteminin segilmesidir. Arastirmanin sadece Tirkiye’deki tiiketicileri kapsamasi
ve kesitsel bir yontem kullanmasi diger sinirhiliklaridir. Daha sonraki arastirmalarda tesadiifi
yontemlerle, farkli tilke ve kiltirlerdeki tiiketicileri de kapsayacak sekilde segilmis
katilimeilarla, belirli araliklarla birden ¢ok defa (boylamsal) aragtirmanin tekrarlanmasi, bu
caligmada elde edilen sonuglarin genellenmesine katki saglayacaktir. Aragtirmanin bagka bir
smirhiligi, anket formundaki 6l¢eklerde etkileyiciler, sosyal medya platformlari, {irinler ve
markalar hakkinda genel ifadelerin kullanilmasidir. Daha sonraki arastirmalarda belirli
isimdeki etkileyiciler, belirli bir sosyal medya platformu ya da gida, giyim, elektronik veya
kozmetik gibi belirli iiriin ve marka kategorilerinin kullanilmasi, arastirilan kavramlar
arasindaki iligkilerin daha spesifik olarak ortaya ¢ikmasina yardimci olabilecektir. Bir bagka
smurlilik da parasosyal etkilesimin Onciilleri olarak sadece fiziksel gekicilik, sosyal gekicilik,
giivenilirlik, uzmanlik gibi dort degiskenden ve araci degisken olarak sadece marka benlik
uyumundan olusan bir modelin test edilmesidir. Daha sonraki arastirmalarda hem farkli
onciil degiskenlerin hem de farkl arac1 degiskenlerin modele eklenmesi, bu ¢alismada elde
edilen sonuglarin derinlesmesi ve ilgili literatiiriin teorik agidan zenginlesmesine katk1
saglayabilecektir.
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