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0z: Arastirmanin amaci sosyal medyadaki etkileyicilerin; algilanan popiilerligi, uzmanhg), giivenilirligi ile
takipgilerin; homofili tutumu, para-sosyal etkilesimi ve bir {irlinii veya hizmeti satin alma niyeti arasindaki
iliskinin ortaya cikarilmasidir. Arastirmada nicel arastirma yodntemlerinden betimleyici tarama modeli
kullanilmistir. Literatlir taramasi ile degiskenler arasindaki iliskiyi gosteren bir arastirma modeli
gelistirilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemiyle 390 kisiden ¢evrimic¢i anket yontemiyle veri toplanmistir. Tim
degiskenler arasinda olasi etkiler ve iliskiler yapisal esitlik modellemesi kullanilarak test edilmistir. Yapilan
analizler sonucunda ilk olarak; etkileyiciler ile takipciler arasindaki homofili, takipgilerin satin alma niyetini ve
algilanan popiilerligi olumlu bir sekilde etkiledigi bulgulanmistir. ikinci olarak, etkileyicilerin uzmanliginin,
takipgilerin algiladig1 popiilerligi ve giivenilirligi pozitif yonde etkiledigi ortaya cikarilmistir. Son olarak,
etkileyiciler ile takipgiler arasindaki para-sosyal etkilesimin, etkileyicilerin gilivenilirligini pozitif yonde
etkiledigi gorilmistiir.

Anahtar Kelimeler: Satin Alma Niyeti, Para-Sosyal Etkilesim, Giivenilirlik, Algilanan Popiilerlik, Homofili.

Abstract: The research aims to reveal the relationship between the perceived popularity, expertise, and
credibility of social media influencers and the homophily attitude of the followers, their para-social interaction,
and the intention to purchase a product or service. The descriptive survey model, one of the quantitative
research methods, was used. A research model was developed that shows the relationship between the
variables using a literature review. Data were collected from 390 people by online survey method with the
convenience sampling method. Possible effects and relationships among all variables were tested using
structural equation modeling. As a result of the analysis, firstly, it has been found that homophily between
influencers and followers positively influences followers' purchase intention and perceived popularity. Second,
influencers' expertise has positively influenced followers' perceived popularity and credibility. Finally, money
social interactionbetween influencers and followershas been shown to affectinfluencers' credibility positively.
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GIRiS

Kiiresel olarak etkileyici (influencer) pazarlamanin pazar biiytkligi 2021 yilinda 13,8 milyar
dolar iken 2022 yilinin tgiincii ¢ceyreginde 16.4 milyar dolara ulasmistir (Statista, 2022). Sosyal medya
fenomenleri olarak da isimlendirilen influencerlar, Uglincli taraf olarak kullanici tutumlarini
yonlendiren destekciler olarak tanimlanmaktadir (Freberg vd., 2011). Bununla birlikte hem geleneksel
tinliiler hem de sosyal medya tinliileri etkileyici olabilmektedir (Jin, Mugaddam ve Ryu, 2019). Sosyal
medya etkileyicileri, tiiketicilerin {iriinler ve hizmetler hakkinda bilgi arama seklini biiylik 6lciide
degistirmistir. Giinlimiizde tiiketiciler, satin alma 6ncesi karar siireclerinde bilgi ve tavsiye toplamak

icin sosyal medyadaki etkileyicilerin fikirlerinden yararlanmaktadir (Ladhari, Massa ve Skandrani,
2020).

Web 2.0 teknolojileri, sosyal medya platformlarina essiz bir etkilesim imkani sunarken dijital
pazarlama stratejilerini olumlu yoénde tetiklemistir (Algharabat vd.,, 2017). Diger taraftan, sosyal
medyanin yayginlasmasi ile tiiketiciler her alana kolayca erisebilmekte ve tirtinlerle ilgili daha fazla fikir
edinebilmektedir (Varsamis, 2018). Sosyal medya platformlarinda takipciler ile etkileyiciler arasindaki
glgcli iliskilerin tesisi, pazarlama faaliyetleri agisindan da ciddi bir potansiyel vaat etmektedir. Para-
sosyal etkilesim teorisine gore, hitap edilen hedef kitlenin; tutum, niyet ve davramislarinin etkileyici
tarafindan manipiile edilmesi miimkiindiir (Sokolova ve Kefi, 2020). Konu ile ilgili literatiirde yapilan
giincel calismalar, sosyal medya etkileyicilerinin kisisel 6zellikleri ile tiiketici davranislar1 arasinda
glcli baglantilarin oldugunu gostermektedir (Mainolfi ve Vergura, 2021; Masuda, Han ve Lee, 2022;
Sokolova ve Kefi, 2020). Ozellikle tinliilerin giivenilirligi, izleyicilerin satin alma niyetini genel olarak
olumlu etkilemektedir (Pornpitakpan, 2004).

Calismalar, etkileyici ozelliklerinin, tiiketicilerin davranislar {izerindeki etkilerini belirli bir
Olclide ortaya koysa da, ilgili yazinda hala birbirinden farkli sonuglar yer almaktadir. Bununla birlikte,
etkileyicilerin takipgilerini hangi 6zellikleri ile ikna ettigi hakkinda daha fazla arastirmaya ihtiyac vardir.
Bu baglamda calisma ile sosyal medyadaki etkileyicilerin algilanan popiilerligi, uzmanlhgi, glivenilirligi
ile takipgilerin homofili tutumu para-sosyal etkilesimi ve bir iirlin satin alma niyeti arasindaki iliskilerin
incelenmesi amaclanarak mevcut literatiire katkida bulunulmasi 6ngériilmektedir.

Bu amag dogrultusunda arastirma nicel olarak tasarlanmis ve bes béliim tlizerine insa edilmistir.
Ilk olarak giris kisminda, ¢alismanin amaci ve énemi iizerinde durulmustur. ikinci béliimde algilanan
popiilerlik, uzmanlik, giivenilirlik, homofili tutum ve para-sosyal etkilesim kavramlar1 tanimlanarak
aralarindaki iliski oriintiileri ortaya konulmustur. Ayrica ikinci béliimde teorik temellere dayandirilarak
hipotezler gelistirilmistir. Uciincii béliimde ¢alismanin kapsami, arastirma modeli ve arastirma
deseninin yer aldig1 yontem kismina yer verilmistir. Calismanin dérdiincii kisminda ise bulgulara yer
verilmistir. Son b6liimde ise sonug, tartisama ve dnerilere yer verilmistir.

LITERATUR INCELEMESI

Sosyal medya alaninda yapilan tanitim ve reklamlarin 6nemi giin gectikce artmaktadir
(Efendioglu ve Durmaz, 2022). Miisteri sayisini ve marka degerini artirmak isteyen isletmeler
teknolojiyi kullanarak bircok farkli yontem izlemektedir (Durmaz ve Efendioglu, 2016). Video blog
yazarlarinin iiriin ya da markaya tiiketicinin dikkatini c¢ekme yetenegi, son yillarda pazarlama
arastirmalarinda arastirma konusu haline gelmistir (Tasdelen, 2020: 1074). Giinlimiizde televizyondan
reklamlari, radyo reklamlari, agizdan agiza pazarlama gibi iirlin tanitimina dayali klasik pazarlama
anlayisindan, literatiirde “influencer marketing” olarak adlandirilan “etkileyici pazarlama” anlayisina
hizli bir gecis vardir. Bu durum ¢alismanin 6nemini daha degerli hale getirmektedir. Literatiirde yer alan
calismalar daha cok gencler (Sokolova ve Kefi, 2020), liniversite 6grencileri (Tasdelen, 2020), Y Kusagi
(Efendioglu, Mutlu ve Durmaz, 2019) ve Z kusag1 (Oyman ve Akinci, 2019) gibi belirli bir hedef kitleye
(Lou ve Kim, 2019) yo6nelik yapilmistir. Ancak bu calismada kusaklar arasi ayrim yapilmamistir.
Arastirma bulgulan gdstermektedir ki, uluslararasi alanda sosyal etkileyiciler ile tiiketici iliskisine
dayali olarak yapilan c¢alismalar belirli bir diizeyde olmasina ragmen Tiirkiye ekseninde yapilan
calismalar heniiz sinirli sayidadir. Literatiir incelendiginde yapilan bir baska benzer calismada,
etkileyici tiiketici iliskisine, algisal homofili, pazar uzmanligi ve pozitif WOM’un istatistiki olarak anlaml
bir etkisi bulundugu tespit edilmistir. Takipgiler, sosyal medya etkileyicilerini algisal olarak kendi yasam
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tarz1 ve Kisiliklerine uygun bulduklan i¢in takip etmekte ve bu iliskide etkileyicilerin tanitimini
yaptiklari/6nerdikleri iiriin ve/veya hizmetlerin uzmani olarak algilanmasinin da énemli bir payi
oldugu goriilmektedir. Bu sekilde takipgiler arkadaslari ya da ¢evrelerindeki bir yakini gibi algiladiklar:
etkileyicilerin tavsiyelerine giivenmekte ve onlarin tavsiyelerini yerine getirmektedir (Ors, 2017: 187).
Cevrimici etkileyiciler olarak goriilen video blog yazarlarinin bilgi aktaricilar1 olarak kabul edilmesi
firmalarin misterinin tutum ve davranis kaliplarini degistirme siirecini anlamalarina yardimci
olmaktadir (Tasdelen, 2020: 1092). Video blog yazarlari, son zamanlarin etkileyicileri olarak dikkat
cekmektedir. Kitleler arasinda bir popiilerlige sahip olan, video blog yazarlarinin markalarin dikkatini
¢cekmesi internet ¢aginin kacinilmaz bir sonucu- oldugu gercgegini géz 6niinde bulundurulmasi gerekir
(Oyman ve Akinci, 2019: 441). Belirtilen o6nerileri iiriin ve hizmet saticilarinin goéz onilinde
bulundurulmasi ve sosyal medya takipcilerini 6zellikle de pandemi déneminde dijital platformlarin
tiiketici davranislarini etkilemede ne derece 6nemli oldugu gercegini g6z 6ntinde bulundurmalidir.

Tasdelen (2020), video blog yazari tavsiyelerinin genclerin satin alma niyetleri {izerinde etkili
olup olmadigini incelemistir. Arastirmada takipgilerin, video blog yazarlarina kars1 homofili yaklagimi,
para sosyal iliskileri, tutumu test edilmis bununla birlikte etkileyicilerin sosyal-fiziksel c¢ekiciliginin,
glvenirliliginin, uzmanliginin satin alma niyeti lizerindeki etkisi ortaya c¢ikarilmaya calisiimistir.
Ulasilan sonuclar, 6rneklem dahilindeki {iniversiteli genclerin ¢cogunun Snapchat iizerinden, video blog
yazarl takip ettigini ve satin alma kararlarinda fiziksel gekicilik, homofili tutum ve para-sosyal iliskileri
dikkate aldiklarim1 gostermistir (Tasdelen, 2020: 1071). Bundan dolay1 sosyal medya etkileyicilerinin
glvenilirlik 6zelligi 6ncelikli bir rol oynamaktadir (Saima ve Khan, 2020). Sosyal medyada takipgilerin
etkileyicilere yonelik duydugu bu bag satin alma niyetine de olumlu bir katki sunmaktadir (Rebelo,
2017). Etkileyicilerin giivenilirligi ve uzmanligi, satin alma niyeti ile iliskilidir (Hill, Troshani ve
Chandrasekar, 2017). Ayrica izleyicilerin YouTube video reklamlarimi izleme egilimleri; sosyal etki,
video izleme aliskanligi, hedonik motivasyon, ¢aba beklentisi ve performans beklentisi ile birlikte
degismektedir. Bu dogrultuda YouTube iinliilerinin takipcileriyle sosyal etkilesiminin sosyal medya
reklamcilig1 ve satin alma niyetine yonelik tutumlar anlamli bir sekilde etkiledigi ortaya konulmustur
(Sebekoglu, 2021: 67-68-69). Bununla birlikte etkileyicilerin uzmanhg ve popilerligi takipgilerini
onemli olciide etkilemektedir (Eru vd., 2018). Dolayisiyla tiiketicilerin etkileyicilerle kurdugu baglanti
ozellikleri tliketici davranisina yon veren dnemli faktorlerdir (Lis, 2013).

Para Sosyal Etkilesim Teorisi

Para-sosyal etkilesim, izleyicilerin radyo, televizyon ve tiyatro gibi ortamlarda begendigi bir
karakterle tek yonlii bir iliski kurmasi, bu karakteri yakin bir arkadasi gibi algilamasi1 durumudur (Cakir
ve Akinci, 2014). Para-sosyal etkilesim teorisi Horton ve Wohl (1956) tarafindan literatiire
kazandirilmistir. Bircok farkli disiplinde kullanilan teori, psikoloji ve pazarlama alaninda 6n plana
cikmistir. Para-sosyal etkilesim ile izleyiciler, arkadaslik kurmaya benzer bir sekilde davranmaktadir
(Horton ve Wohl, 1956). Ayrica kisi para sosyal iliski kurdugu kisiyi rol model almaktadir (Gleason vd.,
2017).

Homofili

Homofili, etkilesimde bulunan insanlarin inang, egitim ve sosyal statli bakimindan benzer olma
derecesidir (Eyal ve Rubin, 2003: 80). McCroskey, Richmond ve Daly (1975), algilanan homofilinin
goreceli olarak birbiriyle iliskili olmayan en az doért boyutunun (tutum, deger, ge¢cmis ve goriiniim)
oldugunu ifade etmislerdir. Tutum homofili, bir kisinin kendi tutumlarini paylastigini algilama
derecesini yansitmaktadir. Deger homofili, bir kisinin baska biri ile kendi degerlerini ve ahlakini (benzer
kiltlirel degerler ve Kisisel degerler) paylastigl algilama derecesi olarak ifade edilmektedir. Ge¢mis
homofil, bir kisinin baska biri ile kendi sosyal gecmisini (benzer sosyal sinif, ekonomik durum ve statii)
paylastigini algilama derecesini olusturmaktadir. Goriiniim homofili, bir kisinin baska birine benzer
goriindiigiinii algilama derecesini yansitmaktadir. Bu dogrultuda homofili kavrami, bireylerin
kendilerine en ¢ok benzedigini diisiindiikleri kisilerle sosyal olarak etkilesime girmesidir (Hanks, Line,
ve Yang, 2017:124).
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Uzmanhk

Uzmanlik, bir kisinin dogru bilgiyi saglayabilme derecesidir. Bir alanda bilgili ve deneyimine sahip
olmak, algilanan uzmanlhigin olusumuna katkida bulunmaktadir (Xiao, Wang ve Chan-Olmsted, 2018:
192). Uzmanlik, tiiketicilerin belirli bir alanda sahip oldugu bilgi ve beceri algilarindan tiiretilmektedir.
Insanlar genellikle iiriin ve hizmetlerin degerlendirilmesinde kalite ve performans acisindan uzmanlara
daha fazla giivenirler. Tiiketiciler bir etkileyiciyi uzman olarak algilarlarsa, ondan daha yararh bilgiler
saglayabilecegine inanmaktadirlar (Filieri, McLeay, Tsui ve Lin, 2018: 360). Bu noktadan hareketle
uzmanlik, dogru bilgi saglama yetenegi olarak tarif edilmektedir (Ismagilova vd., 2020:2).

Para-Sosyal Etkilesim

Para-sosyal etkilesim, yakin Kisiler arasi iliskileri karakterize eden ve medya Kisiliklerine yonelik
dostluk duygular olarak tanimlanmistir (Sakib, Zolfagharian ve Yazdanparast, 2020:3). Para-sosyal
etkilesimde bulunan kisi, etkilesim kurdugu medya kisiligini arkadas olarak gormekte ve onunla sahsen
tanismay1 arzulamaktadir ( Rubin, Perse ve Powell, 1985). Para-sosyal etkilesim teorisi, etkileyici ve
etkilenen arasindaki iliskiyi yakinlik yanilsamasi olarak tarif etmektedir (Sokolova ve Kefi, 2020:4).
Bunun yaninda etkilenen kisi, bu durumu sadece tek tarafli bir iliski olarak yasamaktadir (Hwang ve
Zhang, 2018: 157).

Algilanan Popiilerlik

Algilanan popiilerlik, bir bireyin sosyal gruptaki énemi ve rol model alinma derecesi olarak ifade
edilmektedir. Popiiler olan bireyin sosyal hakimiyeti ve goriinirligli arttikca ¢evresindeki kisi sayis
artmaktadir (Menolascino, 2016: 28). Sosyal medyadaki blog yazarlarinda etkiledigi grubu harekete
gecirme yetenegi ile video blog yazarlarinda (vlogger) ise, takipci sayisi ve her paylasima yapilan yorum
sayisl ile 6lciilebilmektedir (Lin ve Kao, 2010: 43).

Giivenilirlik

Giivenilirlik, etkileyiciden gelen bilgiyi algilayan kisinin duydugu giliven derecesini ifade
etmektedir (Xiao vd, 2018: 192). Giivenilirlik, saglanan bilginin dogru ve agik olmas: ile
Olctlebilmektedir. Bilgi veren kisinin uzmanligi ve konuya hakimiyeti de giivenilirligi artirmaktadir
(Reichelt, Sievert ve Jacob, 2014: 69). Bilgi kaynag1 saglayicisi objektif ve tutarli oldugu siirece; bilgiyi
algilayan kisiler aldiklan tavsiyelere de uyma egilimindedir (Ho ve Chien, 2010:397). Cevrimigi bilgi
alisverisinde ise algilanan bilginin giivenilirligi tiiketici davranisin1 dogrudan etkilemektedir. Tiiketici
internet ortaminda dogru noktadan elde ettigi bilgiyi giivenilir hissettiginde, verilen tavsiyeleri daha
fazla dikkate almaktadir (Ismagilova vd., 2020:3). Giines, Ekmek¢i ve Tas (2022) sosyal medya
etkileyicilerine duyulan gilivenin seyahat arzusunu etkiledigini gostermislerdir. Bununla birlikte sosyal
medyada giivenilir icerikler daha fazla goriintiilemektedir (Sokolova ve Kefi, 2020). Ayrica sosyal
medyada kullanicilar giivenilir kaynaktan gelen reklamlara daha fazla deger vermektedir (Shareef vd.,
2019).

HIPOTEZ GELISTIRME

Mainolfi ve Vergura (2022) moda etkileyicileri iizerinde yaptiklari ¢alismalarinda homofilinin,
satin alma niyetini ve ¢evrimi¢ci yorum paylasma istegini etkiledigini gostermislerdir. Ayrica
homofilinin, blog icindeki katihmi olumlu yonde etkiledigine isaret etmislerdir. Bu, Parkinson ve
Thaichon (2022) etkileyici pazarlama konusundaki calismalarinda homofili ile satin alma niyeti
arasinda hem dogrudan hem de dolaylh etkilerin oldugunu bulmustur. Barudnii (2021) homofilinin,
glvenilirligin ve cekiciligin sosyal medya etkileyicilerinin satin alma niyetine etkisinin oldugunu
gostermistir. Weismueller vd. (2020) c¢alismalarinda, sosyal medya fenomenlerinin reklam
aciklamalarinin ve giivenilirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemislerdir. Calismalarinda
cekiciligin, giivenilirligin ve uzmanhgin tiiketici satin alma niyetini énemli 6l¢ciide artirdifin1 ortaya
koymuslardir. Bunun yaninda Singh ve Banerjee (2018), tiiketicilerin marka ve reklam tutumunun satin
alma niyetine olan etkisinde iinli kullanimini inceledikleri ¢alismalarinda, inli giivenilirliginin
tiiketicilerin markaya ve reklama yonelik tutumlan ilizerinde, bununda satin alma niyeti lizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmislardir. Bununla birlikte bir¢cok ¢alismada, homofilinin
alt boyutlarn1 olan fiziksel ve sosyal c¢ekiciligin, satin alma niyetini etkileyen bir unsur olarak
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belirtilmektedir (Kurtin vd, 2018; Lee ve Watkins, 2016; Shakeel, 2015; Wang ve Yang, 2010). Ayrica
etkileyiciler ile takipcileri arasindaki homofili satin alma niyetini olumlu etkilemektedir (Tasdelen,
2020). Bu durumlardan yola c¢ikilarak test etmek iizere gelistirilmis hipotez su sekildedir:

H1: Etkileyiciler ile takipcileri arasindaki homofili, takipgilerin satin alma niyetini pozitif yonde
etkilemektedir.

Ladhari vd. (2020), calismalarinda, bir video blog yazari ile takipcileri arasinda olusan
homofilinin, video blog yazarinin popiilaritesine olan etkisini incelemislerdir. Calismada homofili;
tutum, deger, gecmis ve goriiniim olarak dort boyutta ele alinmistir. Sonuglar, homofilinin; tutum, deger
ve goriiniim olarak ii¢c boyutunun video blog yazarinin popiilaritesi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu gostermistir. Wang (2008) calismasinda etkileyicilerin hem internet sitelerinde, hem de
gevrim ici tartisma gruplarinda kullanicilarin homofili algilar arttirdigin1 géstermistir. Liu vd., (2018)
calismasinda homofili ile popiilerlik arasinda sosyal ag§ modeli olusturmustur. Bu durum homofili ile
popiilerlik arasinda baglanti oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla ¢alismada asagida yer alan hipotez
ortaya konmustur.

H2: Etkileyiciler ile takipcileri arasindaki homofili, takipgilerin algiladigi popiilerligi pozitif yonde
etkilemektedir.

Xie ve So (2018) calismalarinda otel yorumcularinin uzmanhginin, tiiketiciler tarafindan algilanan
popiilerlige etkisini incelemislerdir. Calismalarindan elde edilen sonuglara gére yorumcu uzmanligi
popilerligi anlamli ve olumlu bir sekilde etkilemektedir. Guo, Zhang ve Wang (2022) canh yayin
akislarini degerlendirdikleri calismada tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen temel faktorleri
incelemislerdir. Calisma yayincilarin popiilerligi lizerine odaklanmistir. Elde edilen sonuclara gore
uzmanligin popilerligi olumlu ve anlamli olarak hedonik deger iizerinden etkiledigi tespit edilmistir.
Bu bilgiler 15181nda asagida yer alan hipotez 6ne siirilmiisttr:

H3: Etkileyicilerin uzmanlg, takipgilerin algiladig1 popiilerligi pozitif yonde etkilemektedir.

Xiao vd., (2018) Youtube etkileyicileri ile yaptiklar1 ¢alismada uzmanligin, gilivenilirligi
etkiledigini tespit etmislerdir. Wang ve Scheinbaum (2018), reklamlar iizerinde yaptiklar1 calismada,
tinliilerin uzmanhginin, giivenilirligi olumlu yonde etkiledigini bulgulamislardir. Bu amacla konunun
uzmani olan inlilerin reklamlarda kullanilmasinin dogru bir tercih oldugunu vurgulamislardir. Bu
dogrultuda asagidaki hipotez 6ne stiriilmiistiir.

H4: Etkileyicilerin uzmanligy, takipcilerin algiladigi giivenilirligi pozitif yonde etkilemektedir.

Sosyal medyadaki etkileyiciler ile takipcileri arasinda kurulan iliskide, para-sosyal iliski, uzmanlk
ve giivenilirlik ile satin alma niyetini arasinda bir etkilesim mevcuttur (Masuda vd., 2022). Reinikainen
(2020), etkileyici pazarlamada takip¢i yorumlarinin diizenleyici roliinii arastirmistir. Bu calismada bir
sosyal medya fenomeninin para-sosyal etkilesim ve algilanan giivenilirligi etkiledigini géstermislerdir.
Bunun yaninda diger takipciler tarafindan yapilan yorumlarin bu durumu azaltma yo6niinde etkisi
oldugunu gostermislerdir. Yapilan bu ¢alismalar dogrultusunda asagidaki hipotez ortaya ¢cikmistir:

H5: Etkileyiciler ile takipgileri arasindaki para-sosyal etkilesim, takipcilerin algiladig1 giivenilirligi
pozitif yonde etkilemektedir.

YONTEM

Arastirmanin amaci sosyal medyadaki etkileyicilerin algilanan poptlerligi, uzmanlhgi, giivenilirligi
ile takipgilerin homofili tutumu, para-sosyal etkilesimi ve satin alma niyeti arasindaki iliskinin ortaya
cikarilmasidir. Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden betimleyici tarama modeli kullanilmistir.
Literatlir taramasi c¢ercevesinde degiskenler arasindaki iliskiyi gosteren bir arastirma modeli
gelistirilmistir. Modelde homofili, uzmanlik, para-sosyal etkilesim bagimsiz degisken; satin alma niyeti,
algilanan popiilerlik ve giivenilirlik bagimh degisken olarak belirlenmistir. Tiim degiskenler arasinda
olasi neden ile sonug iliskileri yapisal esitlik modellemesi kullanilarak test edilmistir. Modelde homofili
tutumun satin alma niyeti ile algillanan popiilerlige etkisi, uzmanligin algilanan popilerlige ve
giivenilirlige etkisi, para-sosyal etkilesimin de giivenilirlige etkisi test edilmistir. Arastirma icin
olusturulan model Sekil 1'de yer almaktadir.
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Calismanin evrenini Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilan olusturmaktadir. 2022 yili Subat ay1
verilerine gore Tirkiye’de 68,9 milyon sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir (Kemp, 2022). Bir
milyonun iizerindeki biiyiik evrenler icin %95 giiven aralifinda 6rneklem biiyikligi en az 384
onerilmektedir (Ural ve Kilig, 2013). Maliyet ve zaman bakimindan evrenin tamamina ulasmak miimkiin
olmayacagindan dolayi, arastirmada olasilifa dayali olmayan kolayda Ornekleme yontemi tercih
edilmistir. Ayrica yapisal esitlik modeli kullanilan arastirmalarda (Simsek, 2007), her bir degisken i¢in
en az 15 katilmcinin oldugu 6rneklem biiyiikligii de 6nerilmektedir (Stevens, 1996). Bu dogrultuda
arastirmada 21 degisken oldugundan, en az 315 katilimc1 bulunmasi da géz 6niine alinmistir. Anket
formunu katimcilara uygulamadan énce etik kurul izni icin Gaziantep Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Kuruluna basvurulmustur. ilgili birim, E-87841438-604.01.01-184419 sayil ve 6 Mayis
2022 tarihinde aldigi karar geregi etik kurul izni alinmistir. Sonrasinda 7-28 Mayis 2022 tarihleri
arasinda en az bir etkileyiciyi takip eden 398 sosyal medya kullanicisina ulasilmistir. Ancak
katilmcilarin 8 tanesi hatali ve eksik veri sagladigl icin analizlere dahil edilmemistir. Dolayisiyla
o6rneklem sayis1 N=390 olarak kabul edilmistir. Arastirmada ¢evrimigi olarak hazirlanan formlar birgok
sosyal medya platformunda paylasilmistir.

Veri toplama formu iki béliimden olugmaktadir. Oncelikle arastirmaya katilan katilimcilara sosyal
medyada bir etkileyici takip edip etmedigi filtre soru olarak sorulmus ve eger katilimci en az bir
etkileyici takip ediyorsa diger sorulara devam edilmistir. Formun ilk béliimtinde katilmcilarin cinsiyet,
medeni durum, yas, meslek, egitim ve gelir durumuna tespit etmeye yonelik ifadelere yer verilmistir.
Ikinci bolimde ise katilimcilarin kendi tutumlan ve etkileyiciler hakkindaki fikirlerinin 6lgiimiine
yonelik ifadeler bulunmaktadir.

Calisma kapsaminda kullanilan 6lgek Ladhari vd. (2020), Sokolova ve Kefi (2020), Xiao vd.
(2018)’in calismalarindan alinarak Tirkee gecerlilik ve giivenilirlik analizlerine tabi tutulmustur.
Kullanilan 6l¢iim araclarinin Tiirk kiiltiiriine uygunlugunu tespit etmek icin ilk olarak mesleki ingilizce
konusunda ¢eviri becerisine sahip ii¢ uzman goriisiine basvurulmus ardindan ters c¢eviri yontemi ile
kontrol edilmis ve Tiirkce’ye ¢evrilmistir. Daha sonra Tiirkce dilbilgisi konusunda li¢ uzman gériisiine
basvurularak o6lgeklerin cevirileri tekrar gézden gecirilmis ve gerekli diizeltmeler yapilmistir. Bu
baglamda ikinci boliimdeki sorular 6 alt boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar; homofili (4 madde),
uzmanlik (4 madde), para-sosyal etkilesim (3 madde), algilanan popiilerlik (4 madde), giivenilirlik (3
madde) ve satin alma niyeti (3 madde) olarak 21 maddedir. Bu béliimdeki sorularin tiimii 51 likert tipi
soru formatindadir. Bu dogrultuda ankette 51i likert tip seklinde (Kesinlikle Katilmiyorum =1,
Katilmiyorum =2, Kararsizim =3, Katiliyorum =4, Kesinlikle Katiliyorum=5) kullanilan sorular
mevcuttur.
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Toplanan verilerin analizinde IBM SPSS ve AMOS paket programlarindan faydalanilmistir. Temel
uygulaya gecmeden 6nce, anketin uygulanabilirligini belirlemek amaciyla 125 kisiye pilot uygulama
yapilmistir. Pilot uygulamada anket formunda yer alan 6lciim ifadelerinin gecerlilik ve giivenilirligi test
edilmistir.

Normallik dagilimi i¢in basiklik ve c¢arpiklik degerlerinin -1,5 ve +1,5 araliginda olmasi
onerilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007). Bu dogrultuda, 6l¢egin normal dagilip dagilmadigini test
etmek i¢cin basiklik ve ¢arpiklik degerlerine bakilmistir. Yapilan analiz sonucunda, basiklik degerlerinin
“-0,515 ile 1,04” degerleri arasinda ve ¢arpiklik degerlerinin “-0,143 ile -0,792” aralifinda yer aldig1
tespit edildi.

BULGULAR

Demografik 6zelliklere ait bulgular Tablo 1 'de gdsterilmistir.Katilimcilar226 kadin, 164 erkek
olmak tizere 390 kisiden olusmaktadir. Katilimcilarin % 46,9’u bekar, % 53,1’i evli olmak iizere, medeni
durumlar birbirlerine yakindir. Ayrica yas dagilimlar incelendiginde ¢ogunlugun 45 yasin altinda ve
Uiniversite dlizeyinde egitim gérmiis oldugu gorilmektedir. Bunun yaninda katilimcilarin biiyiik bir
boéliimiinii 6grenci, kamu calisanlari ve 6zel sektor calisanlari olusturmaktadir. Gelir diizeyleri agisindan
incelendiginde calisanlarin %36,4’ii 5000 TL'nin altinda, %13,8’1 5000 TL ila 8000 TL arasinda, %27,9'u
8001 TLile 11000 TL arasinda, %15,1’i 110001 ila 14000 aras1 ve son olarak %6,7’si 14001 TL ve iisti
licret almaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografik ézellikleri

Demografik Degisken Kategoriler N %
Cinsiyet Kadin 226 57,9
Erkek 164 42,1
Medeni Durum Bekar 183 46,9
Evli 207 53,1
Yas 18-24 104 26,7
25-34 115 29,5
35-44 106 272
45-54 30 7.7
55 ve st 35 9,0
Meslek Ogrenci 103 26,4
Kamu Calisan 134 34,4
Ozel Sektor Calisam 90 23,1
Kendi Isi-Esnaf 30 7,7
Ev Hanim 14 3,6
Emekli 19 49
Egitim ilkogretim 27 6,9
Lise 78 20
On lisans 81 20,8
Lisans 141 36,2
Lisansistii 63 16,2
Gelir 5000 TL ve alt1 142 36,4
5000 TL - 8000 TL 54 13,8
8001 TL- 11000 TL 109 279
11001 TL - 14000TL 59 15,1
14001 TL ve Ustl 26 6,7
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Calisma kapsaminda kullanilan 6lcegin, gecerliligini tespit etmek amaciyla ilk olarak agiklayici
faktor analizi kullanilmistir. Faktor analizinin yapilabilmesi igin KMO testi sonucunun (0,780) degerine
sahip oldugu ve Bartlett"s test sonucunun da (p<0,00) bulunmustur. Tablo 2’de belirtilen aciklayici
faktor analizi sonuglarina gore ifadeler 6 faktore yliklenmistir. Toplamda ise agiklayicilik orani % 65,469
oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Bu durumda kullanilan 6lgegin hazirlanma amacina gére normal dagilim
gosterdigi anlasilmistir.

Tablo 2. Degiskenler, ifadeler ve faktor yiikleri

Faktor ve ifadeler Ortalama Standart Sapma Faktor Yikii

1. Homofili

Z{?k.l.p ?ttlglm influencer benim gibi 352 1,043 0,686
listintiyor.

gaklp ettigim influencer benim gibi 342 0,979 0,724
avraniyor.

Takip ettigim influencer bana benziyor. 3,26 0,991 0,796

Takip ettigim influencer benim gibi birisi. 3,30 1,037 0,726

2. Uzmanhk

Takip ettigim influencer bir uzman. 3,59 1,057 0,757

Takip ettigim influencer tecriibeli. 3,68 0,993 0,711

Takip ettigim influencer bilgili. 3,65 1,047 0,738

Takip ettigim influencer nitelikli. 3,70 0,997 0,731

3. Para-Sosyal Etkilesim

T_a}klp ettigim 1pﬂuencer1n paylastiklarini 3,99 0,881 0,793

dort gozle bekliyorum.

Takip ettigim influencerin paylasimlarina 4,06 0,867 0,810

yapilan yorumlari dikkatle okurum.

Diger sosyal ag sitelerinde onu takip eder 413 0,366 0,789

ve onunla etkilesime girerim.

4. Satin Alma Niyeti

Takip ettigim influencerin paylastig 3,11 1,231 0,810

tiriinleri hemen satin alirim.

Takip ettigim influencerin paylastig

Uiriinleri gelecekte satin almay1 3,17 1,189 0,866

planlarim.

Takip ettigim influencerin 6nerdigi

Uirtinleri almalari i¢in yakimmmdakileri 3,27 1,152 0,894

tesvik derim.

5. Algilanan Popiilerlik

Takip ettigim influencer {inlii birisi. 3,53 0,995 0,596

Talqp gt_tlglm influencer ¢ok fazla 362 0,937 0,679

takipgisi var.

T.ak.lp ettigim influencer popiilaritesi 358 1012 0,914

gittikce artiyor.

Tak{glettlglm 1nfl.uencer paylastigi her 354 101 0,899

icerigin altinda bir¢ok yorum var.

6. Giivenilirlik

Takip ettigim influencer giivenilir birisi. 391 0,945 0,774

Takip ettigim influencer takipgilerini 400 0,910 0,773

umursuyor.

Takip ettigim influencer diizenli olarak 415 0,867 0,753

icerigini giincelliyor.

Kaynak: Ladhari vd. (2020), Sokolova ve Kefi (2020), Xiao vd., (2018)
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Ikinci olarak dogrulayic faktér analiziyle kullanilan 6lcegin gecerliligi AMOS programu ile analiz
edilmistir. Bunun i¢in faktor yiiklerine ve uyum iyiligi degerlerine bakilmistir. Tablo 3’te kabul edilebilir
model uyum degerleri ve elde edilen sonuclar gosterilmistir. Elde edilen bulgular sonucunda
(CMIN/DF=1,761; CFI=0.957; AGFI=0.905; GFI=0.929; RMSEA= 0,044) o6lcek maddelerinin ilgili
faktorlere kabul edilebilir bir uyum gostererek yiiklendigi goriilmiistiir.

Tablo 3. Dogrulayici faktor analizi uyum iyiligi degerleri

Deger iyi Uyum Kabul Edilebilir E}de Edilen
Uyum Degerler
CMIN/DF <3 <5 1,761
CFI >0,97 >0,90 0,957
AGFI > 0,90 > 0,85 0,905
GFI > 0,90 > 0,85 0,929
RMSEA <0,05 <0,08 0,044

Kaynak: Giirbiiz ve Sahin, 2016

Olgekte giivenilirlik analizi icin Cronbach’s Alpha (CA) katsayisi, yap: giivenilirligi (CR) ve
aciklanan varyans (AVE) degerlerinin ortaya konulmasina yonelik analizler yapilmistir. Gilivenilirlik
degerlerinden CR (Birlesik Giivenilirlik) degerinin 0,7 degeri ve AVE (Ortalama Aciklanan Varyans)
degerinin 0,5 esik degeri olarak kabul edilmektedir. Ayrica CR degerinin AVE degerinden daha ytiksek
degere sahip olmasi beklenir (Degirmenci vd., 2022). Tablo 4’de gosterildigi gibi verilerin giivenilirlik
degerlerinin sartlar sagladigi gérilmiistir.

Tablo 4. Cronbach’s alpha, yap giivenilirligi ve aciklanan varyans degerleri

Degisken CA CR AVE
Homofili 0,774 0,823 0,540
Uzmanlhik 0,742 0,824 0,639
Para Sosyal Etkilesim 0,741 0,84 0,636
Satin Alma Niyeti 0,829 0,892 0,735
Algilanan Popiilerlik 0,843 0,86 0,615
Guvenilirlik 0,72 0,81 0,588

Tablo 4’de elde edilen sonuglar incelendiginde, CMIN/DF degerinin 1,816, GFI degerinin .952,
AGFI degerinin .904, CFI degerinin .904 ve RMSEA degerinin 0.046 oldugu gorilmiistiir. Bu durumda,
elde edilen bu degerlere gore analiz edilen veriler modele gore iyi uyum saglamistir.

Tablo 5. Yapisal esitlik modeli uyum iyiligi degerleri

Deger iyi Uyum Kabul Edilebilir EldevEdilen
Uyum Degerler
CMIN /DF <3 <5 1,816
CFI 2097 20,90 0,952
AGFI 20,90 >0,85 0,904
GFI 20,90 >0,85 0,925
RMSEA <0,05 <0,08 0,046

Kaynak: Giirbiiz ve Sahin, 2016

Arastirmada onerilen modelin yapisal olarak uygun oldugu goriildiikten sonra modelde yer alan
iliskilerin anlamliligini belirlemek amaciyla arastirma hipotezleri yol analizi ile test edilmis ve analiz
Sekil 2’de gosterilmistir.
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Sekil 2. Yapisal esitlik modeli

Hipotezlerin test edilmesine iliskin analiz sonuglari, Tablo 6’da gosterilmistir. Bu sonuclara gore
homofilinin satin alma niyetine (§ =.208; p<.05) ve algilanan popiilerlige ( =.272; p<.05) , uzmanlhgin
da algilanan poptlerlige (f =.113; p<.05) ve giivenilirlige (B =.307; p<.05), son olarak para-sosyal
etkilesimin giivenilirlige (8 =.331; p<.05) pozitif etkisi oldugu goriilmiistiir. Boylece, H1, H2, H3, H4 ve
H5 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 6. Hipotez Testleri

Standardize p degeri

Hipotez Test Edilen Yol Regresyon

Katsayisi
H1 Homofili -> Satin Alma Niyeti 0,208 0,01**
H2 Homofili -> Algilanan Popiilerlik 0,272 o
H3 Uzmanlik -> Algilanan Popiilerlik 0,113 0,02**
H4 Uzmanlik ->Guvenilirlik 0,307 B
H5 Parasosyal Etkilesim ->Giivenilirlik 0,331 o

%1% <0,01%*p<0,05

SONUC, TARTISMA ve ONERILER

Bu calismada etkileyiciler ve takipgileri arasindaki iliskinin; homofili, uzmanlik, para-sosyal
etkilesim, algilanan popiilerlik satin alma niyeti ekseninde incelenmesi amag¢lanmistir. Bu kapsamda
calismayi kabul eden ve etkileyicileri takip eden 390 kisiye kolayda érnekleme yontemiyle ulasilmistir.
Belirtilen yargilarn 6lgmek icin gelistirilen hipotezler yapisal esitlik modellemesi yardimiyla test
edilmistir. Literatiire ve arastirma modeline dayanilarak bes hipotez gelistirilmistir. Calisma
kapsaminda gelistirilen hipotezler, para-sosyal etkilesim teorisine dayandirilmistir. Yapilan analizler
sonucunda asagida yer alan bulgulara ulasilmistir:

H1. Etkileyiciler ve takipcileri arasindaki homofili, takipgilerin satin alma niyetini pozitif yonde
etkilemektedir.

H2. Etkileyiciler ve takipcileri arasindaki homofili, takipcilerin algiladigi popiilerligi pozitif yonde
etkilemektedir.

H3. Etkileyicilerin uzmanligi, takipgilerin algiladig giivenilirligi pozitif yonde etkilemektedir.
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H4. Etkileyicilerin uzmanligy, takipcilerin algiladig1 popiilerligi pozitif yonde etkilemektedir.

H5. Etkileyiciler ve takipciler arasindaki para-sosyal etkilesim, takipcilerin algiladig: giivenilirligi
pozitif yonde etkilemektedir.

Miisteri sayisini ve marka degerini artirmak isteyen isletmeler teknolojiyi kullanarak bir¢ok farkl1
yontem izlemektedir (Durmaz ve Efendioglu, 2016). Video blog yazarlarinin {iriin ya da markaya
tiiketicinin dikkatini ¢ekme yetenegi, son yillarda pazarlama arastirmalarinda arastirma konusu haline
gelmistir (Tasdelen, 2020: 1074). Glinlimiizde televizyondan reklamlari, radyo reklamlari, agizdan agiza
pazarlama gibi iirlin tanitimina dayal klasik pazarlama anlayisindan, literatiirde “influencer marketing”
olarak adlandirilan “etkileyici pazarlama” anlayisina hizli bir gecis vardir. Bu durum ¢alismanin énemini
daha degerli hale getirmektedir. Literatiirde yer alan ¢alismalar daha cok gencler (Sokolova ve Kefi,
2020), tniversite 6grencileri (Tasdelen, 2020), Y Kusag1 (Efendioglu, Mutlu ve Durmaz, 2019) ve Z
kusag1 (Oyman ve Akinci, 2019) gibi belirli bir hedef kitleye (Lou ve Kim, 2019) yonelik yapilmistir.
Ancak bu calismada kusaklar arasi ayrim yapilmamistir. Arastirma bulgular gostermektedir ki,
uluslararasi alanda sosyal etkileyiciler ile tiiketici iliskisine dayali olarak yapilan calismalar belirli bir
diizeyde olmasina ragmen Tiirkiye ekseninde yapilan calismalar heniiz sinirli sayidadir. Literatiir
incelendiginde yapilan bir baska benzer calismada, etkileyici tiiketici iliskisine, algisal homofili, pazar
uzmanlig1 ve pozitif WOM'un istatistiki olarak anlamli bir etkisi bulundugu tespit edilmistir. Takipciler,
sosyal medya etkileyicilerini algisal olarak kendi yasam tarzi ve kisiliklerine uygun bulduklar icin takip
etmekte ve bu iliskide etkileyicilerin tanitimini yaptiklari/6nerdikleri {iriin ve/veya hizmetlerin uzmani
olarak algilanmasinin da 6nemli bir pay1 oldugu goériilmektedir. Bu sekilde takipgiler arkadaslar1 ya da
cevrelerindeki bir yakimi gibi algiladiklar etkileyicilerin tavsiyelerine giivenmekte ve onlarin
tavsiyelerini yerine getirmektedir (Ors, 2017: 187). Cevrimici etkileyiciler olarak goriilen video blog
yazarlarinin bilgi aktaricilar olarak kabul edilmesi firmalarin miisterinin tutum ve davranis kaliplarini
degistirme silirecini anlamalarina yardimci olmaktadir (Tasdelen, 2020: 1092). Video blog yazarlari, son
zamanlarin etkileyicileri olarak dikkat ¢ekmektedir. Kitleler arasinda bir popiilerlige sahip olan, video
blog yazarlarinin markalarin dikkatini ¢cekmesi internet ¢aginin kacinilmaz bir sonucu oldugu gercegini
g6z 6niinde bulundurulmasi gerekir (Oyman ve Akinci, 2019: 441). Belirtilen onerileri iiriin ve hizmet
saticilarinin g6z éntinde bulundurulmasi ve sosyal medya takipgilerini 6zellikle de pandemi déneminde
dijital platformlarin tiiketici davranislarini etkilemede ne derece 6nemli oldugu gercegini goz oniinde
bulundurmalidir.

H1 hipotezinde etkileyiciler ile takipcileri arasindaki homofili, takipg¢ilerin satin alma niyetini
pozitif yonde etkilemistir. Mainolfi ve Vergura (2022) moda etkileyicileri ile yaptiklar1 arastirmada ve
Tasdelen (2020) fiziksel cekicilik ve sosyal ¢ekicilik olarak boyutlandirdigi homofilinin, satin alma
niyetini olumlu etkiledigini géstermislerdir. Bununla birlikte Bu vd. (2022), Filieri vd. (2018), Onofrei,
Filieri ve Kennedy (2022) ve Shoenberger ve Kim (2022) etkileyicilerle yaptiklar1 aragstirmalarda yine
homofilinin satin alma niyetini etkiledigini tespit etmislerdir. Ayrica Bu vd. (2022) marka degerinin
homofili satin alma niyetini dolayl olarak etkilemektedir. Bu durum, homofilinin satin alma niyetini
etkilemesinde farkli degiskenlerin de araci etkisinin olacagin1 gostermektedir. Calismamizda
homofilinin satin alma niyetini olumlu etkilemesi durumu, Bu vd. (2022) , Filieri vd. (2018), Mainolfi ve
Vergura (2022), Onofrei vd., (2022) ve Shoenberger ve Kim (2022)'in arastirmalarinin sonuclan ile
uyumludur.

Calismada H2 hipotezinde etkileyiciler ile takipcileri arasindaki homofili, takipcilerin algiladigi
popilerligi pozitif yonde etkilemistir. Ladhari vd., (2020), homofilinin; tutum, deger ve goriiniim,
etkileyicinin popiilaritesini olumlu etkiledigini gostermistir. Calismanin sonuglari, Ladhari vd., (2020)
bulgulari ile uyumludur. Nugraha ve Agus (2020) ¢calismalarinda homofiliyi dért boyutta ele almistir. Bu
boyutlar davranis, arka plan, deger ve dis goriiniistiir. Arastirmacilar homofilinin algilanan popiilerligi
dogrudan etkilemedigini ancak dolayli olarak etkiledigini goéstermislerdir. Homofilinin algilanan
popiilerligi dolayh etkilemesi duygusal baglilik ile saglanmistir. Calismamizin sonugclarinin bu arastirma
ile paralellik gostermemesinin nedeni, Nugraha ve Agus (2020)’un arastirmasini sadece bir Youtuber
0zelinde yaptig1 icin olabilir. Calismamizda bu kapsam daha genis tutulmustur.

Bulgularda H3 hipotezi ile etkileyicilerin uzmanhgi, takipcilerin algiladig1 popiilerligi pozitif
yonde etkilemektedir. Ladhari vd., (2020) uzmanligin, popiilerlik lizerinde herhangi bir etki tespit

547 I I.H.Efendioglu,B.Degirmenci,F.Cayiragasi Sosyal Medyadaki Etkileyicilerin Takipgilere Etkisi...



etmemistir. Calismamizda uzmanlik, popiilerligi olumlu olarak etkilemistir. Bu a¢idan ¢alisma Ladhari
vd., (2020)’nin arastirmasi ile calismamiz farkli yondedir. Ladhari vd., (2020) sadece glizellik {iriinlerini
etkileyicilerine odaklanmakta ve diger sosyal etkileyicileri dikkate almamaktadir. Bununla birlikte,
sosyal medya etkileyicilerinin farkli kategorileri vardir. Calismamizin, Ladhari vd., (2020)'nin ¢alismasi
ile ayni yonde olmamasinin nedeninin diger sosyal etkileyicileri dikkate almadigindan olabilir.

H4 hipotezinde, etkileyicilerin uzmanligi, takipcilerin algiladiglr giivenilirligi pozitif yonde
etkilemistir. Hwang ve Zhang (2018) arastirmalarinda takipgilerin samimi bir iliski kurduklar1 zaman
etkileyicilere daha ¢ok giivendiklerini ve ikna edici bulduklarini belirtmistir. Ali (2022) calismasinda
etkileyicinin alanindaki giivenilirligi, tiiketicilerin olumlu tutum gelistirdigi sonucuna varmistir.
Calismamiz, Xiao vd., (2018) Youtube etkileyicileri ile yaptigi ¢alismanin sonuglari ve Wang ve
Scheinbaum (2018) reklamlar iizerinde yaptiklari calismanin sonuglari ile paraleldir. Tasdelen (2020)
etkileyicilerin giivenirligi ile algilanan uzmanligi arasinda pozitif iliski tespit etmistir. Bulgular bu
arastirmalarin sonuglari ile yine ayni ydndedir. Ancak Tasdelen (2020) arastirmasini sadece iiniversite
ogrencileri lizerinde yapmistir. Buyonden, ¢alismamizin, daha genis bir 6rneklem grubunda oldugu igin,
sonuglarinin daha genellenebilir oldugu sdylenebilir. Bu nokta calismanin, uzmanlhgin etkileyicilerin
glvenilirligini etkilemesi hususunu gii¢clendirmektedir.

Calismadaki son hipotez olan H5’de etkileyiciler ile takipcileri arasindaki para-sosyal etkilesimin,
takipcilerin algiladig1 giivenilirligi pozitif yonde etkiledigi goriilmiistir. Elde edilen bu sonucg
Reinikainen (2020)’'in arastirmasinin bulgulari ile uyumludur. Bununla birlikte Sokolova ve Kefi (2020),
para-sosyal etkilesimin takipcileri etkiledigini gostermistir. Konuyla ilgili yapilan benzer bir
arastirmada, Z kusagi bireylerin ¢ogu Youtube’u aktif olarak kullanmakta ve en az bir video blog yazarini
takip ettigi gosterilmistir. Bununla birlikte takipcilerin, video blog yazarlan ile para-sosyal iliski
gelistirdigi, satin alma kararlarinda onlar1 dikkate aldigina yonelik bulgulara ulasilmistir (Oyman ve
Akinci, 2019: 441). Bu durum etkileyiciler ile takipgileri arasindaki para sosyal etkilesimin 6nemli bir
glc¢ oldugunu gostermektedir.

Calismada, sosyal medyadaki etkileyiciler ile takipgileri arasindaki iliski; homofili tutum, satin
alma niyeti, algilanan popilerlik, uzmanlik, giivenilirlik ve para-sosyal etkilesim kavramlar ekseninde
incelenmistir. Sosyal medya, hem geleneksel iinliiler hem de internet iinliileri i¢in essiz degere sahip bir
platform haline gelmistir. Etkileyiciler sosyal medyada Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube gibi
platformlar1 kullanarak gittikce daha popililer olacagi oOngoriilmektedir. Calisma kapsaminda
etkileyicilerin tiiketiciler tizerindeki etki giiciintin yiiksek oldugu goérilmiistir. Calisma, etkileyiciler ve
takipcileri arasindaki iliskinin 6l¢limii hakkinda mevcut arastirmalara cesitli sekillerde katkida
bulunmaktadir. ilk olarak, calisma, homofilinin algilanan popiilerlige ve satin alma niyetine olumlu etki
ettigi, ikinci olarak uzmanligin popiilerlige ve giivenilirlie olumlu etki ettigi ve son olarak para-sosyal
etkilesimin giivenilirlige olumlu etki ettigi goriilmiistiir. Arastirmanin tim bu faktérlerin bir arada
oldugu Tirkiye’de oncii bir ¢alisma olarak literatiire katkida bulunacagi beklenmektedir. Ayrica
calismamiz literatlire yeni bakis agilar1 katmaktadir. Bu ¢alismada elde edilen bulgular, etkileyicilerin
destegi ile iirlin ve hizmet tiiketiminin altindaki motive edici faktorlerin daha iyi anlasilmasina yardimci
olacag diisiiniilmektedir. isletmeler, {iriin ve hizmetlerini hedef tiiketici kitlelerine kisa siirede ulasmak
icin etkileyici pazarlamadan yararlanmak istemektedir. Etkileyici pazarlama iletisim siirecinde
paylasilan mesajlarin, inandiricihgini ve ikna ediciligini belirleyen en 6nemli unsurlardan biri de
etkileyicinin sahip oldugu 6zelliklerdir. Bu yiizden {iriin ve hizmet pazarlayan firmalar, etki giicii yliksek
mesaj gonderebilecek etkileyicilere ihtiya¢ duymaktadir. Etkileyicilerin takipcileri lizerinde gii¢li bir
etkiye sahip olmasi bakimindan giivenilirlik, uzmanlik, para sosyal iliskiler ve homofili 6nemlidir.
Sektordeki pazarlayicilarin Tiirkiye ekseninde {iriin ve hizmet tanitirken daha fazla sosyal etkileyiciden
faydalanmalar gerekmektedir. Etkileyici kullaniminin son yillarda televizyon ve radyo reklamlarina
gore daha etkili oldugu distnildiigiinde bu konuya gereken hassasiyetin gosterilmesi isletmeler i¢in
faydali olacaktir. Marka ve isletmelerin basarisi icin etkileyici tercihinde takipgilerin giivenini kazanan
ve uzman Kisiler tercih edilmelidir. Uriin ve hizmet taniiminda firmalar; Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube ve LinkedIn gibi farkli sosyal medya platformlarindaki alaninda uzman ve begenilen
etkileyicilere daha fazla biitge ayirmasi atilacak dogru bir adim olacaktir.

Bu calismanin bir takim kisithliklar1 bulunmaktadir. Ornegin ilk olarak ¢alismadan elde edilen
veriler boylamsaldir. Bir diger simirhlik ise kolayda o6rneklem yodntemine dayali olarak veri
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toplanmasidir. Calismanin 6nemli eksikliklerinden birisi de, etkileyici ve takip¢i arasindaki iliskinin;
homofili, uzmanlik, para-sosyal etkilesim, satin alma niyeti, algilanan popiilerlik, giivenilirlik
kavramlarina yonelik incelenmesidir.

Gelecekte yapilmasi planlanan c¢alismalarin daha kapsamli ve farkh Kiiltiirlerde yapilmasi
Onerilmektedir. Farkli boélgelerde 6rneklem gruplarina uygulanmasi ve bdlgeler arasi mukayese
yapilmasi literatiire zenginlik katacaktir. Bu ¢alismada neden sonuc iliskisine dayali iliski yapisal esitlik
modellemesiyle incelenmistir. Gelecekte yapilmasi planlanan calismalarda; sosyal etki, aliskanlik,
hedonik motivasyon, sadakat, ekonomik faktoérler, demografik 6zellikler, inang gibi farkli degiskenler
kullanilarak takipgilerin sosyal medya araciligiyla satin alma niyetlerine etkisi arastirilabilir. Belirtilen
degiskenler arasindaki iliski, araci ve diizenleyici etki modeli kapsaminda tartisilabilir.
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