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Oz

Sosyal medya etkileyici pazarlamasi son zamanlarda 6nemli bir ilgi
gormiistiir. Birgok calisma, etkileyiciler ve takipgiler arasindaki etki-
lesimi arastirmistir. Etkileyiciler, takipgilerine giderek daha fazla bilgi
ve yenilik kaynag1 saglamaktadir. Bu arastirmanin temel amaci, sos-
yal medya etkileyicilerinin (influencer) sosyal medya pazarlama fa-
aliyetlerinin, Uyarici-Organizma-Tepki (S-O-R) teorisine dayali ola-
rak takipeilerinin online anlik satin alma davranisi tizerindeki etkisini
arastirmaktir. Calisma, online anlik satin alma davranisinin onctileri
olarak dort kisisel 6zelligi (homofili (benzerlik), sosyal varlik, etkile-
sim ve modaya uygunluk) ve ii¢ karakterizasyonu (algilanan cekici-
lik, algilanan uzmanlik ve giivenilirlik) dikkate almistir. Hipotezlenen
etkilesimler, 267 sosyal medya kullanicisindan elde edilen kesitsel
veriler kullanilarak incelenmistir. Birincil veri analiz yontemi olarak
SMART-PLS yazilimin1 kullanan kismi en kii¢iik kareler yapisal esit-
lik modellemesi (PLS-SEM) kullanilmistir. Sonuglar sosyal medya
etkileyicilerinin (influencer) kisisel 6zelliklerinden ikisinin (homofili
(benzerlik) ve modaya uygunluk) takipgilerin kaynak giivenilirliginin
tiim ti¢ boyutuna (algilanan ¢ekicilik, algilanan uzmanlik ve giivenilir-
lik) iligkin algilari tizerinde bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymus-
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tur. Sosyal varlik kisisel 6zelliginin sadece algilanan uzmanlik boyutu
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Buna karsilik, yalnizca
algilanan uzmanlik ve giivenilirligin online anlik satin alma davranisi
iizerinde bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bu ¢alisma, etkileyici-
lerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, algilanan ¢ekicilik, algi-
lanan uzmanlik ve giivenilirlik boyutlariyla takipgilerin online anlik
satin alma davranigini etkilemedeki dnemine dair yeni bakis agilari
sagladigi i¢in 6nemlidir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya etkileyicileri, S-O-R modeli, online
anlik satin alma davranisi

Examining the Effect of Social Media

Influencers on Followers’ Impulse Buying Behavior

with the S-O-R Model
Abstract

Social media influencer marketing has received significant attention
recently. Many studies have investigated the interaction between in-
fluencers and followers. Influencers are increasingly providing their
followers with more sources of information and innovation. The pri-
mary purpose of this research is to investigate the impact of social
media marketing activities of social media influencers on their fol-
lowers’ online impulse buying behaviour based on the Stimulus-Or-
ganism-Response (S-O-R) theory. The study considered four personal
characteristics (homophily (similarity), social presence, interactivity,
and fashionability) and three characterizations (perceived attractive-
ness, perceived expertise, and trustworthiness) as antecedents of on-
line impulse buying behaviour. The hypothesized interactions were
examined using cross-sectional data from 267 social media users.
Partial least squares structural equation modelling (PLS-SEM) using
SMART-PLS software was used as the primary data analysis method.
The results revealed that two of the social media influencers’ char-
acteristics (homophily (similarity) and trendiness) had an impact on
followers’ perceptions of all three dimensions of source credibility
(perceived attractiveness, perceived expertise, and trustworthiness). It
was concluded that the personal characteristic of social presence is

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Ali Caglar CAKMAK 291

effective only on the perceived expertise dimension. In contrast, only
perceived expertise and trustworthiness were found to impact online
impulse buying behaviour. This study is essential as it provides new
perspectives on the importance of influencers’ social media marketing
activities in influencing followers’ online impulse buying behaviour
through perceived attractiveness, expertise, and trustworthiness.

Keywords: Social media influencers, S-O-R model, online impulse
buying behaviour

Giris

Son yiizyilda pazarlama alaninda yasanan gelismeler bas dondiirticii
hizla devam etmektedir. Uretim-satis-pazarlama ekseninde bu gelismeye
bakildiginda “ne iiretirsem satarim” ana fikriyle tiiketimin iiretime boyun
egdigi donemle baslayan ve iiretim teknolojilerindeki gelismeler (en-
diistri devrimleri) ve yayginlasmanin etkisiyle artan liretim imkanlariyla
birlikte 6nce satis donemi ve sonrasinda da pazarlama donemi etkisini
gdstermistir. Internetin icadi pazarlamaya yeni bir boyut kazandirmustir.
Ozellikle kullanicilarin internet iizerindeki etkinliklerinin artmastyla bir-
likte pazarlama agisindan bireysel girisimler i¢in yeni firsatlar dogmasi-
na neden olmustur. Kullanicilarin internet ortaminda etkilesim igerisinde
olduklar1 yeni bir alan olarak sosyal medya ilk olarak 1997 yilinda Six-
Degrees.com adiyla kullanima acilmistir. 2000’11 yillarin basinda ifade
edilmeye baslanan sosyal medya kavrami; internet kullanicilarinin igerik
paylasabilecegi, etkilesimde bulunabilecegi ve diger kullanicilarla ileti-
sim kurabilecegi platform olarak tanimlanabilmektedir. Sosyal medya,
bir interaktif iletisim platformudur. Bu platform iizerinde kullananlar
arama yapabilir ve igerik tiretebilir. Web 1.0 olarak ifade edilen internet
kullaniminda tek yonlii yani icerik iiretenlerden internet kullanicilarina
dogru akis varken Web 2.0 ile birlikte iki yonlii icerik paylasimi basla-
mistir. Bu ¢ift yonlii icerik paylagimi sosyal medya olarak ifade edil-
mektedir. Kisilerin bilgi ve igerik paylasimlari giderek artmakta ve sos-
yal medya lizerinde deger birikimi haline gelmektedir (“Sosyal medya”,
2024). Sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasiyla birlikte yeni kav-
ramlar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Internet {inliisii, sosyal medya kisili-
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g1, fenomen, influencer (“influencers”, 2024) veya mikro {inlii, sohretle-
rini web ortaminda sosyal medya iizerinde olusturmus ya da gelistirmis
kullanicidir.Sosyal medyanin popiiler hale gelmesi, kullanicilarin kiire-
sel bir hayran ve takipgi sayisi edinmelerini saglamistir. Sosyal medya
fenomenleri ¢ogunlukla bir yasam tarzini veya tutumunu destekleyen
yonlendirici seklinde faaliyet gosterirler. Sosyal medya fenomenlerinin
teknoloji, moda, dijital oyunlar, siyaset, eglence ve diger konularda ta-
kipgilerini 6nemli diizeyde etkileme giicleri olabilir. Ayrica firmalar sos-
yal medya etkileyicilerini hayranlarina ve takipgilerine platformlarinda
{iriin tanitim1 yapmalari i¢in ise alabilir (“Internet iinliisii”, 2024).

Influencer pazarlama ile pazarlamacilar, sosyal medya platformlari-
nin tamamlayici 6zelliklerini ve influencerin bireysel 6zelliklerini kul-
lanarak igerigi, takipgilerinin genel ihtiyaglarina uyacak sekilde uyarla-
yabilmektedir. Bu durum, tiiketicinin farkindaligini artirip para-sosyal
etkilesime zemin hazirlamaktadir. Influencerlarin bir tiriinii kesfetmesi,
deneyimlemesi ve bunu baskalariyla paylasmasi, bir etki dongiisii yara-
tir. Bu durumun takipgilerde ilgi uyandirmasi ve onlarin da paylasmasina
yol agmasi, siirekli genisleyen bir etkinin dogmasini ve {iriiniin benim-
senmesini saglamaktadir. Bu etki artik giiciin, yalniz bireylerde degil,
sosyal gruplarda oldugunu da vurgulamaktadir (Sagindik, 2022: 36).

Sosyal medya etkileyicileri, dijital ¢cagin belirleyici figiirleri olarak
glinlimiiz iletisim ve pazarlama diinyasinda 6nemli bir yer edinmislerdir.
Ozellikle genis kitlelere erisim saglamak ve etki alanlarin1 genisletmek
amactyla sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanan bu bireyler,
takipci kitlesi lizerinde biiyiik bir etki yaratma potansiyeline sahiptirler.

Sosyal medya etkileyicileri, ¢esitli konularda uzmanlasmis ve genel-
likle belirli bir nisi veya ilgi alanini hedefleyen icerikler tiretirler. Moda,
giizellik, seyahat, teknoloji gibi farkli alanlarda etkileyiciler bulunabilir
ve her biri kendi takipgi kitlesine hitap eder. Bu kisiler, sadece iiriinleri
tanitmakla kalmay1p, ayn1 zamanda takipgileriyle samimi bir etkilesim
kurarak markalarla dogrudan iletisim kurmalarini saglarlar.

Sosyal medya etkileyicilerinin giicii, sadece takip¢i sayilariyla de-
gil, ayn1 zamanda inandiriciliklar: ve etkileme yetenekleriyle de olgiiliir.
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Markalar, iirlinlerini tanitmak ve satiglarini artirmak i¢in bu etkileyiciler-
le is birligi yaparlar ve bdylece hedef kitlelerine daha organik ve etkili
bir sekilde ulasirlar. Ancak, bu giiclii etki alan1 beraberinde bazi tartis-
malar1 da getirmistir. Ornegin, reklammn agik olmamasi veya iiriinlerin
gercek kullanimina iligkin seffaflik sorunlar1 gibi konular sosyal medya
etkileyicileriyle ilgili elestirilere yol acabilir. Bu baglamda, sosyal med-
ya etkileyicileri sadece dijital pazarlama stratejilerinin 6nemli bir unsuru
olmakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkile-
yen 6nemli bir rol oynarlar.

Uyarict ipuglarina maruz kaldiginda ani ve plansiz satin almalari et-
kileyen tiiketici davranisi olarak tanimlanan anlik satin alma, sosyal ag-
larda bagimlilik yaratan bir trend haline gelmeye baslamistir. Cevrimici
anlik satin alma, tiiketicilerin yilda 5.400 ABD dolarlik harcamalary-
la (O’Brien, 2018), ¢evrimici satin almalarin ylizde 50’sinden fazlasi-
n1 olusturmaktadir (Zheng, Men, Yang ve Gong, 2019: 151). Cevrimigi
anlik satin almadaki artisin nedenlerinden biri, ¢evrimigi e-ticaret orta-
minin tiikketicileri, kisith ¢aligma saatleri, fiziksel magazalara veya alig-
veris merkezlerine seyahat siiresi ve uygunsuz magaza konumlari gibi
geleneksel fiziksel aligverisin kisitlamalarindan kurtarmasidir (Eroglu,
Machleit ve Davis, 2001:177). Ikinci bir neden ise sosyal ag ortaminin,
etkileyicilerin ¢evrimigi anlik satin almay1 tesvik etmesine olanak sagla-
masidir. Ozellikle fotograf ve video paylasim sosyal ag platformu olan
Instagram, bu faaliyetler i¢in son derece uygundur. Diinya ¢apinda bir
milyardan fazla aylik aktif kullaniciya sahip olan Instagram, ankete kati-
lan pazarlamacilarin yilizde 90’1 tarafindan influencer pazarlamasi igin en
cok tercih edilen sosyal medya kanali olarak derecelendirilmistir (Koay,
Teoh ve Soh, 2021: 1).

Bu calisma, sosyal medya etkileyicilerin pazarlama faaliyetlerini
(influencer marketing) ele almakta ve sosyal medya etkileyicilerinin ta-
kipgileri tlizerindeki etkileri S-O-R modeli ¢ergevesinde dlglimlemeye
calismaktadir. Influencer pazarlamasi, iizerinde ¢ok fazla calisma yapi-
lan bir konu degildir. Bir de bu alanda S-O-R modeli ile yapilan ¢calisma
sayi1s1 ¢cok azdir. S-O-R modeli ¢ergevesinde modele dahil edilen degis-
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kenlerin se¢imi de dnem tagimaktadir. Bu ¢alismada modele dahil edilen
degisken sayis1 ve degisken icerikleri bakimindan diger ¢alismalara gore
farklilik gosterdigi sdylenebilir.

Etkileyici Pazarlama (Influencer Marketing)

Dijital teknolojiler, miisteri ortaminin karmasikligini artirmistir. Fir-
malarin pazarlama hedeflerine daha diisilk maliyetlerle ulagabilmeleri
icin sosyal medya pazarlamasi 6nemli faydalar saglamaktadir. Gelenek-
sel iletisim kanallarinin azalmasi ve toplumun fiziksel operasyonlara olan
bagimliligl, isletmelerin pazar payini korumak ve artirmak igin dijital ve
sosyal medya pazarlama stratejilerini kullanarak en iyi uygulamalar: ara-
masin1 gerektirmektedir. Sirketlerin yalnizca mevcut pazarlama strateji-
lerini degil, ayn1 zamanda miisteriler i¢in yeni pazarlama stratejilerini ve
deger onerilerini de dikkate almasi gerekir (Masuda, Han ve Lee, 2022: 3).

2008 yilinda Duncan Brown ve Nick Hayes “Influencer Marketing:
Who Really Influences Your Customers?” baslikli kitaplarinda influencer
pazarlamay1 “Miisterinin satin alma kararini 6nemli 6l¢iide sekillendiren
ancak bundan her zaman sorumlu olabilecek bir {i¢iincli taraf” olarak
tanimladiklar1 pazarlamaya yeni bir yaklasim olarak tanimlamaktadir
(Brown, Hayes, 2008). Bu tanim 2008 y1linda gelistirildi ve o zamandan
bu yana hem is hem de pazarlama degisti. Tanim her tiirlii {i¢iincii tarafi
kapsadigindan biraz belirsizdir (Johansen ve Guldvik, 2017: 13).

Influencer pazarlamasinin en ilging ve dinamik unsuru, mevcut yete-
nekler arasindaki dikkate deger genis 6zellik yelpazesidir. Etkileyiciler,
markalasma ve odaklanma, takipgi tabani, etkilesim oranlar, is birligi i¢in
parasal gereksinimler ve beceri setleri agisindan 6nemli 6l¢iide farklilik
gosterir. Bunlarin tiimi, etkileyicinin bir markaya sunabilecegi paketi
olusturur. Bu farkliliklar g6z ontine alindiginda, Sekil 1°de gosterilen bes
ayr1 etkileyici kategorisini gelistirmek i¢in ¢esitli kaynaklardan yararla-
nilmigtir. Bu kategoriler yalnizca takipgi sayilarina degil, ayn1 zamanda
algilanan 6zgiinliige, erisilebilirlige, uzmanliga ve kiiltiirel sermayeye de
dayanmaktadir. Kategoriler arasinda 6nemli ayrimlar olmakla beraber,
endiistri kaynaklarindan gelen iggoriileri kullanarak etkileyiciler; tinli
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etkileyiciler, mega etkileyiciler, makro etkileyiciler, mikro etkileyiciler
ve nano etkileyiciler olarak bes ayr1 kategoride tanimlanabilir (Campbell
ve Farrell, 2020: 471).

Algilanan Uzmanlik +
Kiiltiirel Sermaye A 1 milyondan fazla takipgi

Unlii Etkileyici "Zengin ve Unliiler"

1 milyondan fazla takipgi
Mega Etkileyici "Giindelik Unlii"

Makro Etkileyici 100 bin-1 milyon aras1
takipgi  "Tatli Nokta"

ko Etkilevici 10 bin-100 bin arast
Mikro Etldleyici takipei “Yikselen Yildiz"

0-10 bin aras1 takipgi
"Yeni Gelenler"

Nano
Etkileyici

V Ulagilabilirlik
+ Ozginlik

Sekil 1. Sosyal Medya Etkileyicilerinin Tiirleri
Kaynak: (Campbell ve Farrell, 2020: 471)

Unlii Etkileyiciler

Bu etkileyici, sosyal medyanin haricinde de kamuoyunda taninan
ve markalar tarafindan genis takipg¢i kitlesi i¢in degerlendirilen herhangi
bir kisidir. Cogunlukla takipgi sayisi bir milyondan fazladir ve popiiler
markalarla sponsorluk anlagmalari vardir. Unlii etkileyiciler cogunlukla
onceki calismalariyla (6rnegin miizik veya film) alakali firmalarla ¢ali-
sirlar ve bu kiiltiirel sermaye, diger iinlii olmayan etkileyicilerden 6nemli
oOl¢iide daha yliksek fiyat etiketleri talep etmelerini saglar. Zayif marka
baglantilar1 kurma egiliminde olsalar da {inlii etkileyiciler yiiksek dii-
zeyde algilanan uzmanliga sahip olabilirler ve bu da yiiksek iicretlerinin
arkasindaki bir diger faktordiir (Campbell ve Farrell, 2020: 471).

Mega Etkileyiciler

Bu etkileyici grubu sosyal medyada yine milyondan fazla takipgi sa-
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yisina ulagan ancak bu takipgi sayisina ulagmalar1 nedeniyle yerlesik bir
uzmanlik seviyesinden iinlii statiisiine ¢tkmis kisilerdir. Unlii etkileyici-
lerin aksine sosyal medya uzmanligindan once {inlii olmayan kisilerdir.
Sosyal medyada {inlii olmalariyla birlikte takipgiler disinda bilinirlikleri
pek yoktur. Bu gruptaki influencerlar calistiklar1 markalar ticretli ortak-
liklarla kendileriyle uyumlu hale getirirler.

Makro Etkileyiciler

Makro etkileyiciler heniiz iin kazanmamis ancak yine de takipgi sa-
yilar1 100.000 ile 1 milyon arasinda degisen, son derece basaril etkile-
yicilerdir. Makro etkileyiciler gii¢lii etkilesim oranlarina ulasir ve biiyiik
takipci kitlelerini 6nemli marka goriiniirliigii icin kullanabilirler. Ancak
cogunlukla onceki inflencer gruplarina gore icerik basimna daha diisiik
ticretlerle ¢alisirlar. Boylece makro etkileyiciler markalara, paralarinin
karsiliginda en 1yi getiriyi saglayabilirler. Makro etkileyiciler cogunlukla
secici marka ortakliklar1 ve gériiniimler yoluyla yilda 1 milyon dolarin
tizerinde ve gonderi basina 5.000 dolara kadar kazanabilirler. Uzmanlik
alanlarinda (6rnegin seyahat, yemek, miizik) baskindirlar ve kitleleri ge-
nellikle onlar gibi olmay1 arzular.

Mikro Etkileyiciler

Bu grup influencer olarak kariyerlerini gelistirme konusunda basaril
olmalarina ragmen, olgek ve kapsam bakimindan makro influencerlar-
dan kiigtiktiirler. Bulunduklar1 cografyadan yerel hedef kitleleri vardir.
Gelirlerinin ¢ogu ortaklik baglant1 programlarindan veya markalarla ara
sira yapilan is birliklerinden gelir (6rnegin, Nordstrom, Amazon Etkile-
yici Programi). Influencer markalar1 da genellikle birden fazla ve ¢esitli
endiistrilerle ortaklik kurduklarindan daha akicidir. 10 bin ile 100 bin
arasinda takipci sayist olan mikro etkileyiciler genellikle takipgileriyle
baglanti kurmalarina ve algilanan erisilebilirliklerini ve 6zgiinliiklerini
artirmalarina yardimer olan sosyal medya videolarina (6rnegin, Instag-
ram hikayeleri) gilivenirler. Bu tiir videolar, biiyiik oranda satislara etki
edebilir. Takipgileri mikro influencerlarin tavsiyelerini, daha profesyonel
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olarak gordiikleri taninmis tinliilerinkine gore daha samimi ve gercek-
¢i bulmaktadir. Ciinkii bir¢ok takipc¢i, mikro etkileyicilerin 6nerilerini,
“satmaya” daha yatkin olarak gorebilecekleri daha taninmis iinliilerin
onerilerine gore daha ger¢ekci bulur. Bundan dolayi firmalar, 6zgiin ve
giivenilir bulunan ve takipgilerinin ihtiya¢ ve ilgi alanlarina daha faz-
la bagli olan mikro influencerlarla daha ¢ok is yapmaktadir (Wissman,
2018).

Nano Etkileyiciler

Nanoinfluencerlar, sosyal medya etkileyici kariyerlerine yeni basla-
muslardir. Genellikle ¢evrelerindeki es, dost, tanidik ve akrabalar tarafin-
dan takip edilmektedirler.

Nanoinfluencerlar takipgilerine kisisel erisim ve yliksek algilanan
Ozgiinliik avantajlar1 sunduklari i¢in sosyal medya etkileyicileri arasinda
etkilesim diizeyi en yiiksek olan grupturlar. Nanoinfluencerlar, sektorde
onemli oyuncular olmay1 hedefleyen kisiler veya siradan sosyal medya
davraniglariyla takipgi sayisinda organik olarak artis yasayan kisiler ola-
bilir. Bu influencerlar takipgi tabanlarini yeni bilylitmeye baslamaktadir
ve takipei sayilar1 10.000°den azdir. Sektorii anlamaya ve kisisel mar-
kalarin1 olusturmaya yeni baglamaktadirlar. Bu nedenle nanoinfluencer-
lar, ag kurma firsatlar1 ve sosyal medyada artan goriiniirliikk karsiliginda
genellikle ticretsiz ortakliklara ve iicretsiz iirlin drneklerine daha agik
olduklarindan marka ortaklar1 icin kazangli adaylar olabilir. Nanoinf-
luencerlar ayrica, markalarin kendilerine yaklasmasi yerine, ortakliklar
hakkinda bilgi almak i¢in markalara yaklastiklarindan dolay1 en proaktif
influencer olma egilimindedir.

Etkileyici pazarlama iizerine yapilan onceki calismalar, bir etkile-
yici pazarlama kampanyasinin {i¢ unsuru olan etkileyici, marka/iiriin
ve tiiketici arasindaki eslesmeleri ele almak yerine, esas olarak etkile-
yici-tiiketici uyumunu (Casald, Flavian ve Ibafiez-Sanchez, 2020) veya
etkileyici-marka uyumunu ayri ayri ele almistir (Audrezet, De Kerviler
ve Moulard, 2020). Yani, onceki literatiir, iclii modelin {i¢ unsurunun
da birbiriyle iliskili oldugunu (yani, etkileyici-tiiketici, etkileyici-iiriin
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ve tliketici-liriin) ve ikna edici etkileyici iletisiminin ger¢eklesmesi icin
uyumlu olmasi gerektigini kabul etmede basarisiz olmustur. Ozellikle,
tiiketici-liriin uyumu muhtemelen etkileyicinin tanitilan liriinle uyumuna
baglidir. Takipgiler etkileyiciler gibi olmay1 arzuladiklari i¢in (Campbell
ve Farrell, 2020), iirlinle iy1i uyum gosteren bir etkileyici, takipgileri irii-
nii kendi ideal benlikleriyle uyumlu olarak degerlendirmeye tesvik etme-
li ve bu da sonraki degerlendirmeleri ve davranigsal niyetleri lizerinde
etkilere sahip olmalidir. Bu mantig1 kullanarak, tiiketici-iliriin uyumunun,
tiikketicilerin reklam1 yapilan bir iiriine yonelik tutumlarini ve davranigsal
niyetlerini harekete geciren temel bir mekanizmay1 temsil ettigi 6ngo-
rilmektedir. (Belanche, Casalo, Flavian ve Ibanez-Sanchez, 2021: 187).

Sosyal medya etkileyicilerinin kisisel 6zeliklerinin, takipgileri lize-
rinde diisiince, tutum ve davranis bakimindan kabul edilmesi ve benim-
senmesi yaklasimi psikoloji alanindaki ikna teorisi ile agiklanabilmek-
tedir (Masuda, Han ve Lee 2022, 3). Bu durum ayrica kaynak ¢ekiciligi
yaklagimiyla iliskilendirilebilir (Kim ve Kim 2021, 224). Kisisel 6zellik-
ler, etkileyicilerle takipgileri arasindaki etkilesimi anlamlandirmak igin
onemlidir. Ozellikle sosyal ¢ekicilik ile benzerlik tutumu (homofili tu-
tum), fiziksel ¢ekicilik (Lee ve Watkins 2016, 5754; Masuda, Han ve Lee
2022, 1; Sokolova ve Kefi 2020, 2) ve reklam igerigine iliskin hikaye
anlatim1 bu etkilesimde 6nem arzetmektedir (Sagindik, 2022: 45).

Kavramsal Cerceve ve Hipotez Gelistirme

S-O-R Modeli

Uyaran-organizma-tepki (S-O-R) teorisi Mehrabian ve Russell tara-
findan Onerilmistir (Mehrabian ve Russell, 1974). Model, ¢evresel tes-
viklerin bireyin igsel ve fiziksel durumlarini uyarabilecegini ve bunun da
bazi davranigsal tepkileri tetikleyebilecegini 6ne stirmektedir. S-O-R teo-
risi, kullanici davranisini incelemek ve yorumlamak icin temel teorilerden
biri haline gelmistir ve tiiketici davranisi alaninda yaygin olarak kullanil-
maktadir. Bir birey dis kosullar (S) tarafindan duygusal veya biligsel bir
tepki (O) ortaya ¢ikarmaya tesvik edildiginde, bu, tiiketici davranisina (R)
katilma egilimi veya kaginmastyla sonuglanir (Song, Liu ve Shi, 2022: 3).
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S-O-R teorisi, ¢evresel uyaranlara maruz kalmanin bireyin biligsel
ve duygusal tepkilerini etkileyecegini ve ardindan eylemlerini yonlen-
direcegini 6ne slirmektedir (Jacoby, 2002; Mehrabian ve Russell, 1974).
S-O-R modeli, ¢evrimigi anlik satin alma arastirmalari i¢in yaygin bir
cergevedir (Chan, Cheung ve Lee, 2017). Eroglu, Machleit ve Davis
(2001:177) tarafindan yapilan bir ¢alisma, S-O-R modelini ¢evrimi-
¢i tiiketici davranisina uygulayan oncii ¢aligmalardan biri olarak kabul
edilmektedir. Bu ¢aligma, bir ¢evrimi¢i magazanin atmosferik ipuglari-
nin tiiketicilerin i¢ bilingalti durumlarini tetikledigini ve bunun da daha
sonra davraniglart etkiledigini kesfetmistir. Benzer sekilde Manganari,
Siomkos ve Vrechopoulos (2009), ¢cevrimi¢i magaza atmosferinin tiike-
tici duygularimi uyandirdigin1 ve davraniglarint etkiledigini bulmustur.
Bir ¢evrimici magazanin ortaminin ve atmosferik ipuclarinin kalitesi,
cevrimici tiikketici davranisinin ¢esitli yonlerini tetiklemede hayati bir rol
oynar. Huang (2016) tarafindan yapilan baska bir ¢alisma, sosyal serma-
ye teorisi ve akis teorisine dayanan duygusal ve reaktif faktorleri kes-
federek sosyal ticarette tliketicinin ¢evrimi¢i anlik satin alimini incele-
mek i¢in S-O-R modelini benimsemistir. Koay ve arkadaslar1 tarafindan
yapilan caligmada, Instagram etkileyicilerinin sosyal medya pazarlama
faaliyetleri uyaricilart (S), bir Instagram etkileyicisine yonelik kaynak
giivenilirligi algilar (¢ekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik) organizmay1
(O) ve diirtiisel satin alma da yanit1 (R) temsil etmektedir (Koay, Teoh
ve Soh, 2021: 2).

Perakende satis yapilan ortamlara ait degiskenlerin tiiketicilerdeki
etki diizeylerini 6l¢mek icin arastirmacilar S-O-R modelini kullanmak-
tadir. Cevre psikolojisi odakli gelistirilen ve uyaricilarin ¢evre igerisinde
barindigr mantigin yiiriiten S-O-R modeli Mehrabian ve Russell (1974)
tarafindan gelistirilmistir. Uyaricilarin tiiketicileri yani organizmayi et-
kiledigi ve buna istinaden organizmanin davranislarini etkiledigi model
tarafindan One stiriilmektedir. S-O-R modelinde yer alan “S” harfi dis
cevreye ait uyaricilari, “O” harfi organizmay1 yani tiiketicileri ve “R” de
davraniglar1 temsil etmektedir. Bu tanimlamaya gore ¢evresel uyaricilar
organizmada memnuniyet, harekete gecme gibi duygular olusturmakta-
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dir. Duygularin davranigsal sonuglar1 yaklasma ya da kaginma seklinde
ortaya ¢ikmaktadir. S-O-R modeli Sekil 2°de sematize edilmistir.

S-O-R modelinde organizmada yani dis ¢evredeki uyaricilardan et-
kilenen tiiketicilerde ortaya ¢ikan duygular PAD kisaltmasiyla belirtile-
bilir. PAD kisaltmasi, memnuniyet (Pleasure), harekete ge¢gme (Arousal),
ve baskinlik (Dominance) ifadeleriyle agiklanabilir (Russell ve Mehra-
bian, 1977). Burada PAD’1n bilesenlerinin organizmadaki tiim duygulari
acikladig1 ongoriilmektedir. Russell ve Mehrabian, PAD bilesenlerinin
iki kutuplu oldugunu yani olumlu ve olumsuz duygulari (memnuni-
yet-memnuniyetsizlik gibi) yansittigini ifade etmektedir (Kabaday:1 ve
Alan, 2013:96-97).

Organizma Govap

(Response)

(Organism)-
-ND)

Sekil 2. S-O-R Modeli
Kaynak: (Kabaday1 ve Alan, 2013:96)

S-O-R (uyarici-organizma-tepki) teorisi, “uyarici-tepki” teorisine
“bireysel psikolojik aktivite” ara siirecini de ekleyerek insan davranisini
inceleyen biligsel bir psikoloji teorisidir. S-O-R teorisi, bireysel fizyo-
lojik ve psikolojik aktivitelerin aracilik roliinii vurgular. S-O-R teorisi,
tiikketicilerin yaklagsmaya veya kaginmaya karar verdigi davranissal karar
almanin (yani tepki) yalnizca dis ¢evresel faktorlere (yani uyarima) dik-
kat cekmekten degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin i¢sel durumunun (yani
organizmanin) duyusal bilisinden de kaynaklandigini savunur. S-O-R
modelinin ¢esitli pazarlama uyaranlari ve bilissel faktorlerin neden oldu-
gu davranigsal farkliliklar1 agiklamada basarili oldugu diisiiniilmektedir.
S-O-R modelinin temel avantaji esnek olmast ve gesitli i¢ ve dis uya-
ranlar1 inceleme firsati igermesidir. S-O-R teorisi, 6zellikle dis ¢evresel
ozelliklerin tiiketicilerin icsel psikolojik durumu ve davranigsal tepkisi
tizerindeki etkisine dayanarak tiiketici davranigini veya tiiketici iradesini
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aciklamak icin yaygin olarak kullanilmaktadir (Zhang, Zhang ve Wang,
2022: 3-4).

Uyarici (S) olarak Sosyal Medya Etkileyici (Influencer)
Ozellikleri

Homofili

Homofili, demografik 6zellikler, yasam tarzi ve ilgi alanlarindaki
benzerligi ifade eder (Shoenberger ve Kim, 2023). Bu, miisterilerin ben-
zer Ozelliklere sahip etkileyicilerle etkilesime girmeye, ortak ilgi alan-
larin1 paylagsmaya veya benzer durumlarda yasamaya hevesli ve istekli
olduklarin1 gostermektedir. Arastirmacilar, miisterilerin sosyal medya
etkileyicilerinin deneyimledigi duygulara benzer duygular yasadiklarin-
da daha biiytik bir katilim duygusu sergilediklerini tespit etmistir (Se-
duram vd., 2022). Bu miisteri egilimi, gliven algisin1 daha da gii¢clendi-
rerek, uyumlu sosyal medya etkileyicilerinden daha fazla memnuniyet
elde edilmesini saglar. Bu nedenlerden dolay1r marka yoneticileri, mar-
ka mesajlarin1 hedef miisterilere etkili bir sekilde iletmek i¢in siklikla
onemli bir takipgi kitlesine sahip taninmis sosyal medya etkileyicileriyle
calisirlar. Homofili, tiiketicilerin marka kullanimina baglilik duygusunu
artirmalarina, satin alma sonrasi tiiketici uyumsuzlugunu azaltmalarina
ve miisterilerin sadakatini kazanmalarina olanak tanir (Zhang ve Mac,
2023). Dolayistyla homofili, tiiketicilerin marka bilgisini nasil edindik-
lerini, onlara kars1 tutumlar1 nasil olusturduklarini ve kullanimlarindan
nasil fayda elde ettiklerini agiklamada 6nemli bir rol oynamaktadir (Ah-
med vd., 2024: 210-211).

Yapilan caligmalar, tiiketicilerin, alaninda uzman kisilerden ya da
markanin kendisinden bilgi almak yerine kendilerine benzeyen kisiler-
den tavsiye almay1 sevdiklerini gdstermektedir. Takipgilerin benzerlik
algisi arttik¢a influencerin algilanan uzmanlhigi artmaktadir. Ayni1 zaman-
da benzerlik, giiven duygusu yaratmaktadir ve WOM’ un gerceklesme-
sini saglayan gilivenin olugsmasina da yardimci olmaktadir (Sagindik,
2022: 48).
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Sosyal Varhk

Sosyal varlik, “etkilesimde diger kisinin belirginlik derecesi ve buna
bagh olarak kisilerarasi iliskilerin belirginligi” olarak tanimlanmaktadir
(Short, Williams ve Christie, 1976). Bir medyanin yiiz ifadeleri ve jestler
gibi sosyal ipuglarim ileterek kullanicilart mesgul etme yetenegi olarak
kavramsallastirilmaktadir. Sosyal varlik teorisine gore, daha yiiksek dii-
zeyde sosyal varlik, kullanicilarin aracili bir etkilesim sirasinda baska-
larinmn algilanan varhigini artirir (Short vd., 1976). Onceki c¢alismalar,
sosyal varligin ¢evrimigi saticilara olan miisteri giiveniyle olumlu bir
sekilde iliskili oldugunu bulmustur. Ciinkii daha yiiksek diizeyde sosyal
varlik sosyal mesafeyi kisaltabilir ve alic1 ile satict arasinda daha ytiksek
giiven olusturabilir (Lu, Fan ve Zhou, 2016). Insani unsurlari bir araya
getirmek, ¢cevrimici bir ortamda sosyal varlik diizeyini artirabilir (Liu,
Lei ve Law, 2022: 249).

Bir iletisim yonteminin sosyal gostergeleri aktarmadaki etkinli-
g1, sosyal varlik etkilesimini (Social Presence Interaction-SPI) acikla-
yan sosyal varlik teorisi tarafindan tanimlanir. Sosyal varlik etkilesimi,
etkilesimli bir medya bi¢iminin ve ¢evrimi¢i ortamda sosyal iliskileri
stirdiirmek i¢in iletisimsel bir katilimin kendine 6zgii bir 6zelligi olarak
kabul edilir (Short vd., 1976). Sosyal varlik etkilesimi ayrica psikolojik
acidan arkadaslik ve kisilerarasi yakinlikla da baglantilidir. Sosyal varlik
etkilesimi bu baglamda siklikla insan etkilesimi, samimiyet ve empati
duygusunu aktaran, hissedilen sicaklik olarak ol¢iiliir (Tao, Alam, Lahu-
erta-Otero ve Mengyuan, 2024: §).

Etkilesim

Etkilesim, literatiirde farkli bakis agilariyla tanimlansa da bilim in-
sanlar1 genellikle etkilesimin, iki taraf arasindaki karsilikli iletigimde
etkilesimlerin meydana gelme derecesini ifade ettigi konusunda hem-
fikirdir (Bonner, 2010; Lee, 2005). Sosyal etkilesim caligmalarinda, et-
kilesim bir uyaran olarak kavramsallastirilir (Fortin ve Dholakia, 2005;
Sheng ve Joginapelly, 2011). Cevrimigi reklamcilikta 6nemli bir sosyal
uyaran bi¢imi olan etkilesim, miisterilerin fizyolojik uyarilmalarini uya-
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rarak tutumlarii ve satin alma niyetlerini etkileyebilir. Cevrimigi tica-
rette etkilesim, tiiketicilerin biligsel ve duygusal durumlarini uyarmak ve
dolayisiyla davranigsal tepkilerini etkilemek i¢in énemli bir atmosferik
ipucu gorevi goriir (Kang, Lu, Guo ve Li, 2021: 3). Etkilesim, sosyal
medya etkileyicilerinin takipgileriyle etkilesim diizeyini ifade eder. Or-
negin sosyal medya fenomenleri, takipgileriyle yorumlara yanit vermek
veya dogrudan mesaj gondermek gibi bir¢ok yolla etkilesime girebil-
mektedir (Koay, Teoh ve Soh, 2021: 3).

Tiiketiciler genellikle influcerlarla etkilesiminin satin alma niyetle-
ri lizerinde 6nemli bir etkiye sahip olduguna inanmaktadir. Lin, Hu ve
Lu’nun (2017) bulgular1 hem sosyal medya etkileyicileriyle etkilesimin
hem de diger tiiketicilerle etkilesimin tiiketicilerin giivenini, memnuni-
yetini ve Uriine iliskin satin alma niyetini artirabilecegini, dolayisiyla
satin alma davranisini tesvik edebilecegini gostermektedir. Bu nedenle
markalar ve etkileyiciler, canli aligveris gergeklestirirken etkilesim ya-
ratmaya, aligveris deneyimini gelistirmek icin tiiketicilerle aktif olarak
etkilesime girmeye, boylece satislar1 ve marka olusturmay: tesvik etme-
ye odaklanmalidir. Bu etkili etkilesim modu yalnizca markalar1 ve tiike-
ticileri yakinlastirmakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicilerin tirlinle 6z-
deslesmesini de gelistirir. Bu da bilingaltinda satislar1 artiracak ve marka
imajim pekistirecektir (Wang, 2024: 38).

Trendlik (Modaya Uygunluk)

Trendlik, bir Instagram fenomeninin modaya uygun igerik sunma
derecesidir (Koay, Teoh ve Soh, 2021: 3). Sosyal medya etkileyicisinin
ne dl¢lide modaya uygun igerik sundugunu ifade eder (Yadav ve Rah-
man, 2017: 1299).

Trendlik, tiiketici ihtiyaglarina gore sosyal medyada iiriin ve hizmet-
lerle ilgili en son (giincel) icerigi sunan bir marka olarak tanimlanabilir
(Godey vd., 2016: 5835). Yadav ve Rahman’a (2018) gore sosyal medya
kullanicilari, bir markanin 6zellikle hedonik iiriinler olmak tizere mo-
dern trendlere ve tarzlara uygun iiriin teshirleri sunmasini istemektedir.
Onceki arastirmalar (Seo ve Park, 2018; Malarvizhi vd., (2022), trend-
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ligin marka tanitim siirecinde, markalagma tizerindeki 6nemli etkisini
ortaya koymustur. Ayrica, tiiketiciler sosyal medya igerigi araciligiyla
kullanilan {irtinlerden haberdar olmaktadir. Sosyal medyadaki icerigi
giincelleme cabalari, tiiketicilerin bir markanin dinamik oldugu, giin-
cel gorlindiigii ve trendleri takip ettigi yoniindeki diisiincelerini olumlu
yonde etkileyebilir ve marka sadakatine katkida bulunabilir (Theresia ve
Antonio, 2023: 1670-1671).

Organizma (O) olarak Hedef Kitledeki Duygular

Algilanan Cekicilik

Cekicilik, bir Instagram fenomeninin sik, seksi ve glizel olarak al-
gilanma derecesidir (Koay, Teoh ve Soh, 2021: 3). Cekici igerik, tiike-
ticilerin gorsel olarak cekici sosyal medya icerigini nasil algiladiklarin
ifade eder (Godey vd., 2016: 5835). Tiiketiciler, yalnizca metin okumak
veya 0dil kazanmak i¢in oyunlara katilmak yerine, videolar: izleyerek
sosyal medya pazarlamasindan daha fazla keyif alabilirler. Bunun gibi
sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri markalarla iligkiler kurabilir. Seo
ve Park’a (2018) gore ¢ekicilik, sosyal medya pazarlamasinin marka de-
geri olusturmada hayati bir yoniidiir. Aggarwal ve Mittal (2022) tara-
findan yapilan arastirma, bir markanin etkilesimli, begenilen ve eglence
saglama kapasitesine sahip sosyal medya igeriginin yiiksek marka degeri
liretecegini gostermektedir. Onceki arastirma bulgular1 (Malarvizhi vd.,
2022), eglenceli igerigin cekiciliginin marka degeri lizerinde olumlu bir
etkiye sahip olabilecegini gostermektedir (Theresia ve Antonio, 2023:
1670).

Ozellikle gekicilik esas olarak iyi bir goriiniim ve seksi bir viicuttan
kaynaklanmaktadir (Ohanian, 1991). Sosyal medya etkileyicileri giic-
li bir ¢ekicilige sahiptir. Tiiketiciler gorsel zevki hissedecek ve sosyal
medya etkileyicilerine kars1 sevgi ve hatta baglilik duyacaklardir (Yoon,
Petrick ve Backman, 2017). Bu tiir duygular kisilerarasi etkilesimleri
daha keyifli hale getirir ve tiiketiciler bunun i¢in sosyal medya etkileyi-
cilerinin imajina karst memnun bir tutum olusturabilirler. Ayn1 zamanda
cekicilik, tiiketicilerin marka reklamlarina olan ilgisini artiracak ve tiike-
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ticilerin reklami1 yapilan markay1 kesfetme merakini ve arzusunu tesvik
edecektir (Gotlieb ve Sarel, 1991). Hedef tiiketiciler genellikle sosyal
medya etkileyicilerine karst olumlu bir duygu sergiler ve sosyal med-
ya etkileyicilerine inanirlar. Tiiketiciler algilanan risklerini azaltacak ve
reklam igerigine olan gilivenlerini artiracaktir (Li ve Peng, 2021: 964).

Algilanan Uzmanhk

Kaynak giivenilirligi, bir bilgi alicisinin bir kaynagin giivenilir, ye-
tenekli ve saglam olduguna inanma derecesi olarak tanimlanir. Ohani-
an (1990: 41), kaynak giivenilirliginin iletisimcinin olumlu 6zelliklerini
ima ettigini ve bunun da bilginin alic1 tarafindan kabul edilebilirligini
etkileyecegini One stirmiistiir. Hovland, Janis ve Kelley (1953), kaynak
giivenilirligi modelini olusturmus ve kaynak giivenilirliginin iki temel
belirleyicisinin algilanan uzmanlik ve giivenilirlik oldugunu belirtmis-
lerdir. Ayrica uzmanlig1 “bir iletisimcinin gegerli iddialarin kaynagi ola-
rak algilanma derecesi” olarak tanimlamislardir. Kaynak giivenilirligi
teorisi, pazarlama arastirmalarinda, genellikle iinlii onaylarmin etkinli-
gini incelemek i¢in kullanilir. Ohanian (1990:42), iinlii onaylar1 lizerine
yaptig1 arastirmada uzmanlik, giivenilirlik ve fiziksel ¢ekicilik dlgekleri
olusturmus ve bu teoriyi uygulamak i¢in bilimsel ve etkili bir yol be-
lirlemistir. Ohanian (1990:42) uzmanligin ayni1 zamanda “otoriterlik”,
“yetkinlik”, veya “nitelik” olarak da adlandirildigin1 eklemektedir. Tkna
edici iletisimde kaynak uzmanligimi inceleyen arastirmalar genellikle
kaynagin algilanan uzmanliginin tutum tizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir (Yin, Huang ve Zhou, 2024: 3).

Giivenilirlik

Inanilirlik, kaynagin giivenilirlik ve itimat edilebilirlik derecesi ola-
rak tanimlanabilir (Rogers ve Bhowmik, 1970). Inanilirlik, hedef kitle-
nin iletisimin kalitesini algilamastyla ilgilidir. Inanilirlik, igsellestirme
stireci yoluyla hedef kitleyi etkiler ve liyeler konugmaciyla benzer deger-
leri ve tutumlar1 paylasir (Kelman, 1958). Uzmanlik, kisinin belirli bir
alanda sahip oldugu bilgi ve deneyim, giivenilirlik ve 1yi niyetle birlikte
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giivenilirligin ana faktorlerinden biridir. Giivenilirlik, konusmacinin al-
gilanan diirtistliglyle ilgilidir ve iyi niyet, hedef kitlesine kars1 algila-
nan dnemsemesini yansitir. Genel olarak, kaynak giivenilir, ¢ekici ve bir
uzman olarak algilanirsa, hedef kitlenin tutum, davranis ve satin alma
niyetini etkileyebilir (Sokolova ve Kefi, 2020: 2).

Iletisimde giiven paradigmasi, dinleyicinin konusmaciya ve mesaja
olan giiven derecesi ve bunlar1 kabul etme diizeyidir. Cok sayida ¢alisma
giivenilirligin tutum degisikligi iizerindeki etkisini desteklemektedir. Or-
negin, korku uyandiran iletisim baglaminda Miller ve Baseheart (1969),
kaynagin giivenilirliginin iletisimin ikna edilebilirligi tizerindeki etkisini
arastirmistir. Sonuglar, iletisimci son derece gilivenilir olarak algilandi-
ginda, diisiinceli bir mesajin, fikirsiz bir iletisimden daha etkili oldugunu
gostermektedir. Ancak giivenirligin diisiik oldugu durumlarda bu iligki
anlamli degildir. McGinnies ve Ward (1980), bu bilesenlerin her birinin
iletisimcinin ikna ediciligi lizerindeki etkisini degerlendirmek icin kayna-
gin uzmanligini ve giivenilirligini manipiile etmistir. Bulgular hem uzman
hem de giivenilir olarak algilanan bir kaynagin en fazla fikir degisikligine
yol agtigin1 gostermektedir. Glivenilir iletisimei, uzman olsun ya da ol-
masin ikna edici olabilmektedir. Ayrica, Friedman ve Friedman (1976) ve
Friedman, Santeramo ve Traina (1979) giivenilirligin ¢esitli bagintilarini
arastirmislar ve sevilen {inliilerin de giivenilir oldugu sonucuna varmis-
lardir. Buna ek olarak, {inliiniin giivenilirligi, katilimcinin kaynaga olan
benzerligi, kaynagin uzmanlik diizeyi ve kaynagin cekiciligi ile yiiksek
diizeyde iliskilidir. Ozetle, iletisimcinin (iinlii) giivenilirligi ikna ve tutum
degisikligi arastirmalarinda 6nemli bir yapidir (Ohanian, 1990:41-42).

Cevap/Tepki (R) olarak Online Anlik Satin Alma Davramsi

Plansiz satin alimlar, bir plan yapmadan ¢ogunlukla bir diirtiiniin
ansizin olugsmasinin sonucunda ger¢eklesen alimlar olarak ifade edil-
mektedir (Odabas1 ve Baris, 2002: 377). Rook (1987), plansiz aligverisi,
aniden ve ¢ogunlukla ¢ok giiclii ve bir seyi hemen satin almak i¢in 1srar-
cilik olarak kategorize edilmis, olaganiistii ve heyecan verici bir tiiketi-
ci deneyimi olarak tanimlamaktadir. Beatty ve Ferrel (1998) ise plansiz
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satin almayi, belirli bir {irlinii satin almak veya belirli bir gereksinimi
kargilamak i¢in onceden bir hedef belirlemeden aninda satin alma eyle-
mi olarak agiklamaktadir. Plansiz olarak satin alinan iiriinler genellikle,
tiikketici tarafindan az miktarda algisal caba gerektiren, diisiik maliyetli,
siklikla satin alian triinler olarak kategorize edilmektedir ki bu, plan-
s1iz alimlarin hizli ve diisiinmeden ortaya ¢ikmasi anlamina gelmektedir
(Rook ve Hoch, 1985). Plansiz alisveris, insanlar bir tirlinii almak i¢in
arzu duyduklarinda, diisiinmeden, neden ve hangi amagla oldugunu goz
onilinde bulundurmadan meydana gelmektedir. Bu arzu bazen kars1 ko-
nulmaz olmakta ve tiiketiciler gecici olarak kontrol dis1 kalmakta ve dav-
ranigsal sonuclara daha az dikkat etmektedirler. Plansiz alisveris yapan
tiiketicilerin, cogunlukla bir tirliniin satin alinmasiyla ilgili fikirleri kabul
etme ve miimkiin olan en kisa siirede o iiriine kars1 duygularini tatmin
etme egiliminde olduklar1 gdzlemlenmektedir. Tiiketicilerin, sinirlt mik-
tar, diislik fiyat ve kisitli zaman nedeniyle gercekten ihtiyaclar: olmayan
ya da satin almay1 planlamadiklar1 {irtinleri satin alabildikleri goriilmek-
tedir. Plansiz bir satin alma isleminden sonra tiiketiciler kendilerini daha
iyi hissettiklerini hatta ddiillendirilmis hissettiklerini belirtmektedirler.
Plansiz satin almay1 daha da agiklayacak dort 6zellik bulunmaktadir
(Lim ve Yazdanifard, 2015: 25-26). Her seyden once plansiz satin alma,
insanlarin 6nceden herhangi bir plan yapmadan mal satin almaya karar
verdigi satin almadir. Ikincisi, plansiz satin alma, insanlarmn, malin tasa-
rim1 veya malin fiyat1 gibi dis uyaranlar tarafindan diirtiisel olarak satin
aldiklari uyarana maruz kalmalarinin bir sonucudur. Ugiinciisii, plansiz
satin alma, insanlarin bilgi aramayi, alternatif degerlendirmeyi ve satin
almanin sonuglarini dikkate almadan satin aldig1 dogrudan bir davranis-
tir. Insanlarn {iriin ya da hizmet satin almas1, onlar1 hemen satin almaya
zorlayan ani ve giiclii bir diirtlii veya arzunun sonucudur. Son olarak,
plansiz satin alma, insanlarin sugluluk gibi duygusal veya bilissel tepki-
ler yagsamasina neden olmaktadir. Ancak bazi arastirmalar plansiz satin
almanin ayn1 zamanda diistinme eksikliginden de kaynaklanabilecegini
bildirmektedir. Bu dogrultuda plansiz satin almanin nasil olustugunu ve
hangi plansiz satin alma tiirleri oldugunu anlamak énem kazanmaktadir
(Mutlu, 2024: 7-9).
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Diirtiisel satin alma, “insanlar bir {irlinii satin alma diirtiisii hissetti-
ginde, neden ve hangi nedenle iiriine ihtiya¢ duyduklarini diisiinmeden”
gerceklesir. Diirtiisel satin alma kavramu, tiiketicilerin ilk 6nce maga-
zalarda uyaranlar aldigini ve sonraki tepkilerinin dogaclama satin alma
davranis1 oldugunu varsayan Applebaum (1951) tarafindan yapilan bir
calismada ortaya ¢ikmistir. Stern (1962) baslangicta diirtiisel satin al-
may1 “tiiketicilerin 6nceden planlama yapmadan yaptig1 herhangi bir
satin alma” olarak nitelendirmistir. Genellikle uyaricilara maruz kalma
ve aninda gerceklestirme yoluyla olusur. Boylece beklenmedik bir satin
alma davranigina yol agar. Bu nedenle uyaricilar, diirtiisel satin almada
kritik onciillerdir ve ¢evresel ve pazarlama ipuglarini ve kisilik 6zellik-
leri igerebilirler. S-O-R teorisine uygun olarak, tiiketiciler 6nce uyaran-
lara maruz kalmalidir. Daha sonra, uyaranlari isleyecek ve 6ziimseyecek
ve ardindan buna gore tepki vereceklerdir (Liu vd., 2023). Bu nedenle,
cevrimig¢i atmosferik ipuglari, diirtiisel bir satin almay1 etkinlestirmede
hayati 6neme sahiptir. Ipuglari, tiiketicilerin icsel bilislerini ve duygusal
durumlarini etkilemeli ve daha sonra tiiketicileri belirli davranislarda bu-
lunmaya yonlendirmelidir (Kimiagari ve Malafe, 2021). Diirtiisel satin
alma, tiiketicilerin kisisel 6zellikleri tarafindan da belirlenir (Dholakia,
2000). Koay vd., tarafindan yapilan ¢alisma, Instagram etkileyicilerinin
algilanan pazarlama sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin (uyaranlar),
takipgilerin Instagram etkileyicilerine (organizma) yonelik kaynak gii-
venilirligini degerlendirmeleri lizerinde dnemli bir pozitif etkiye sahip
oldugunu ve daha sonra ¢evrimigi diirtiisel satin almaya (tepki) neden
oldugunu ileri stirmektedir (Koay, Teoh ve Soh, 2021: 3).

Tiiketicilerin diirtiisel satin alma davranisini inceleyen ¢cogu calisma,
akigeilarin 6zelliklerini (yani ¢ekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik), fayda-
c1 (yani kolaylik ve {iriin fiyat1) ve hazci niteliklerini (yani eglencelilik
ve etkilesimlilik) kapsayan digsal uyaranlar yoluyla diirtiisel satin almay1
ortaya koymuslardir., Zhang vd., (2020) gibi diger arastirmacilar yayin-
cilarin, izleyicilerin, platformlarin ve canli yayin ticaretinin kendisinin
sosyal varligini igeren sosyal varlik perspektiflerine dayanarak diirtiisel
satin alma davranigini arastirmislardir. Bununla birlikte, sosyal medya
etkileyicilerinin tipik olarak yayinci roliinii Ustlendigi ve onay ile ilgili
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goriislerini ve Onerilerini canli igerik araciligiyla tiiketicilere ilettigi dii-
stinlildiglinde, canli icerik perspektifleri, etkileyicilerin kendileri ve her
ikisinin uyumu, canli yayin ticaretinde kritik bilesenler olarak kabul edi-
lir, ancak gegmis ¢alismalarda heniiz incelenmemistir (Shao, 2024: 508).

Arastirmanin Hipotezleri

Yukaridaki kavramsal ¢ergeve kapsaminda S-O-R modelinde yer
alan ii¢ ana unsur; Uyarici (S) olarak Sosyal Medya Etkileyici (Influ-
encer) Ozellikleri, Organizma (O) olarak Hedef Kitledeki Duygular ve
Cevap/Tepki (R) olarak Online Anlik Satin Alma Davranist seklinde ta-
nimlanmistir. Bu bilgilere gore aragtirmanin hipotezleri asagidaki gibi
siralanabilir:

H,,: Sosyal medya etkileyici (influencer) 6zelligi olarak Homofili-
nin algilanan ¢ekicilige etkisi vardir.

H,,: Sosyal medya etkileyici (influencer) 6zelligi olarak Homofili-
nin algilanan uzmanhga etkisi vardir.

H,;: Sosyal medya etkileyici (influencer) 6zelligi olarak Homofili-
nin giivenilirlige etkisi vardir.

H,,: Sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) sosyal varliginin al-
gilanan ¢ekicilige etkisi vardir.

H,,: Sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) sosyal varliginin al-
gilanan uzmanlhga etkisi vardir.

H,,: Sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) sosyal varliginin gii-
venilirlige etkisi vardir.

H;,: Sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) etkilesiminin algila-
nan cekicilige etkisi vardir.

H,,: Sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) etkilesiminin algila-
nan uzmanliga etkisi vardir.

H,,: Sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) etkilesiminin giive-
nilirlige etkisi vardir.
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H,,: Sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) modaya uygunlugu-
nun algilanan ¢ekicilige etkisi vardir.

H,,: Sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) modaya uygunlugu-
nun algilanan uzmanlhga etkisi vardir.

H,;: Sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) modaya uygunlugu-
nun giivenilirlige etkisi vardir.

Hj: Influencer pazarlamasinda algilanan gekiciligin online anlik sa-
tin alma davranisina etkisi vardir.

H: Influencer pazarlamasinda algilanan uzmanhigin online anlik sa-
tin alma davranisina etkisi vardir.

H.: Influencer pazarlamasinda giivenilirligin online anlik satin alma
davranisina etkisi vardir.

Yontem

Arastirma, sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) takipgile-
r1 tlizerindeki etki diizeylerini S-O-R modeli ¢ercevesinde incelemeyi
amaclamaktadir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda sosyal medya et-
kileyicilerinin takipgileri tizerindeki etkilerinin takipgilerde anlik (diir-
tiisel) satin alma davranisina yol actig1 tespit edilmektedir. Bununla
birlikte esasinda fiziksel magaza atmosferinin etkinligi lizerine tasarim-
lanmis olan S-O-R modelinin sosyal medyaya da uyarlanabilecegi ve
sosyal medya etkileyicilerinin S-O-R modelindeki uyarici roliiyle deger-
lendirilebilecegi goriisii dogrultusunda hareket edilmistir. Yine literatiir
taramasi yapilarak sosyal medya etkileyicilerinin hangi 6zelliklerinin (S)
Uyarict kapsaminda ele alinabilecegi ¢alisilmistir. Ayrica takipgilerin bu
uyaricilara kars1 hangi duygusal ve davranigsal reaksiyonlar verebilecegi
tespit edilmeye calisilmistir. Uyaricilarin takipgilerle etkilesimi dogrul-
tusunda takipgilerde online anlik (diirtiisel) satin alma davranisinin go-
riilmesi sonucuna dayanarak, arastirma modelindeki degiskenler Tablo
1’de ve aragtirmanin modeli de Sekil 3°te gosterilmektedir.
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Tablo 1: Arastirma Modelindeki Degiskenler

Influencer Ozellikleri Hedef Kitledeki Duygular Cevap/Tepki
S Stimuli O Organism R Response
Homofili Algilanan Cekicilik
Sosyal Varlik Algilanan Uzmanlik Online Anlik Satin
Etkilesim Giivenilirlik Alma Davranist
Modaya Uygunluk
Influencer Ozellikleri Hedef Kitledeki Duygular Cevap/Tepki
S Stimuli O Organism R Response

Algilanan Cekicilik

Modaya Uygunluk

Sekil 3. Arastirma Modeli
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Veri Toplama ve Ornekleme

Bu ¢alismada hipotezleri dogrulamak i¢in anket uygulamasi veri top-
lama arac1 olarak kullanilmistir. Google Forms uygulamasi ile hazirlanan
online anket 15.06.2024-20.07.2024 tarihleri arasinda ¢esitli Whatsapp
gruplarinda paylasilarak sosyal medya etkileyicilerini (influencer) takip
eden kisilerden anketi doldurmalar1 istenmistir. Orneklem seciminde za-
man ve maliyet kisitlarindan dolay1 ve bunlarla birlikte sosyal medyada
influencerlar1 takip eden kisilere dogrudan ulasabilmenin zorlugu dola-
yistyla anket formunu bir sosyal medya ve haberlesme platformu olan
Whatsapp ilizerinden yayarak anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Ko-
layda 6rnekleme yonteminin kullanildig1 bu arastirmada kolayda 6rnek-
leme ile veri toplamaya en kolay erisilebilir bireylerden baglanmakta ve
ithtiya¢ duyulan 6rneklem biiytikliigiine ulasilana kadar devam edilmek-
te oldugu icin (Biiyilikoztiirk, 2016) bu yontem secilmistir. Arastirmada
gereken agiklamalar ¢evrimigi formda katilimcilara sunulmustur. Hatali
doldurulan anketler ¢ikarildiktan sonra analizler, 267 katilimcidan topla-
nan veriler ile yapilmistir. Anket uygulamasina baglamadan 6nce yapilan
etik kurul izni basvurusu sonrasinda Kahramanmaras Siitcii Iimam Uni-
versitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu tarafindan E-72321963-
050.04-322389 sayili ve 14.06.2024 tarihinde alinan kararla etik kurul
izni alimmustir.

Ol¢iim

Arastirmaya katilanlara anket formunun ilk boliimiinde demografik
sorular sorulmaktadir. Daha sonra sosyal medya kullanim bilgileri soru-
lar1 yer almaktadir. Anket formunun son kisminda ise katilimcilara aras-
tirma modelinde yer alan degiskenlerle ilgili ifadeler 5’1i Likert seklinde
(1: Kesinlikle Katilmiyorum....5: Kesinlikle Katiliyorum) sorulmustur.
Bu boliimde yer alan ifadeler i¢in kullanilan 6l¢ekler ve dlgeklerin kay-
naklar1 Ekler: Olgekler kisminda verilmektedir. Anket formunda yer alan
Olcek ifadelerinin uygunlugunu tespit etmek adina sosyal medya kulla-
nicist li¢ uzman ile goriisiilmiis ve uzmanlarin 6nerileriyle ifadelerde dii-
zenlemeler yapilmistir. Ayrica anket uygulamasina baslamadan 6nce 6n
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test olarak 10 sosyal medya kullanicisina anket formu uygulanmis ve
geri doniisler dogrultusunda ifadelerde degisiklikler yapilmistir.

Veri Analizi

Anket formu 3 soru grubundan olusmaktadr. Ik béliimde yer alan
demografik sorular, katilimcilarin demografik bilgilerini 6l¢gmektedir. Bu
sorularin analizi icin IBM SPSS 27 programi kullanilmustir. Tkinci bé-
liimde katilimeilarin sosyal medya kullanim bilgileri dl¢iilmiistiir. Yine
bu sorularin analizi i¢in IBM SPSS 27 programi kullanilmistir. Ugiincii
boliimde yer alan 6lcek ifadeleri, arastirma modelinde verildigi iizere
degiskenlerin etkilesimi seklinde kurgulanmistir. Arastirmaya katilanla-
rin bu boliimdeki ifadelere verdikleri cevaplar neticesinde elde edilen
verilere arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla Yapisal Esitlik
Modellemesi kullanilmistir.

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) i¢in yaygin olarak kullanilan
kovaryans tabanli (Covariance Based) CB-SEM ile yeni gelistirilen ve
karmasik iliskileri es zamanli tahmin eden CB-SEM’in varsayimlarina
ihtiya¢ duyulmayan varyans tabanli PLS-SEM modeli olarak iki farkli
yontem kullanilmaktadir (Hair vd., 2017a). Yapilan ¢alismalara bakildi-
ginda CB-SEM kullanilan yapisal esitlik modeli uygulamalarinin kulla-
nildig1 alanlarda PLS-SEM yo6nteminin de kullanilabildigi goriilmekte-
dir. Bu iki model rakip olarak iiretilmemistir. Calismalarda bu iki model
kullanilarak sonuglarinin karsilastirilmasi da dogru degildir. Bu iki mo-
del tamamlayici olarak goriilebilir. Bu iki model avantaj ve dezavantaj-
lar1 bakimindan karsilastirildiginda PLS-SEM modelinin avantajlarinin
daha fazla oldugu ifade edilebilir. Bu avantajlardan en 6nemlilerinden
biri PLS-SEM modelinde normal dagilim varsayimi bulunmamasidir.
Ayrica PLS-SEM o6rneklem sayisinin az oldugu durumlarda da sonug
tiretebilmektedir. Yapisal esitlik Modellemesinde yer alan faktorler tek
bir ifadeden olussa dahi PLS-SEM c¢alisabilmekte ve hem Reflektif hem
de Formatif yapilar1 aciklayabilir (Sonmez Cakir, 2019: 115-116). Bu
arastirmada Yapisal Esitlik Modelinin analizinde kismi en kiigiik kareler
(PLS) yol modelleme metoduna dayali, varyans temelli yapisal esitlik
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modellemesi (YEM) kullanilmistir. Veriler, SmartPLS 4.1.0.6 programi
ile analiz edilmistir.

Arastirmada kullanilan modelin test siirecinden 6nce 6l¢iim modeli
ve yapisal model analiz edilmistir. Yapisal Esitlik Modelinde gizli degis-
kenlerden alt bilesenlere dogru ¢ikan oklar kullaniliyorsa model Reflek-
tif 6l¢tim modeli, alt bilesenlerden gizli degiskene dogru oklar varsa yani
okun ucu gizli degiskene dogru ise Formatif 6l¢lim modeli s6z konusu-
dur. Ol¢iim modeli reflektif ise i¢ tutarlilik giivenilirligi, birlesme gecer-
liligi ve ayrigsma gegerliligi analizleri yapilmaktadir. Formatif 61¢iim mo-
delinde ise Outer VIF, Outer Weights ve P Values analizleri yapilmakta
ve yorumlanmaktadir (Sonmez Cakir, 2020).

Olgiim modeli i¢in Dogrulayici Tetrad Analizi uygulanmustir. Aras-
tirmacilarin dogru 6l¢iim modelini belirlemeleri i¢in Dogrulayici Tetrad
Analizi kullanmalar1 gerekmektedir (Hair, Hollingsworth, Randolph ve
Chong, 2017b). Dogrulayict Tetrad Analizi, Smart PLS kullanildigin-
da her bir degisken i¢cin uygulanmaktadir. Dogrulayic1 Tetrad Analizini
kullanabilmek i¢in her bir faktorde en az dort gosterge ya da ifadenin
olmasi gerekir. Dortten az ifade ya da gosterge olan degiskenlere Dogru-
layic1 Tetrad Analizi uygulanmaz. Dogrulayici Tetrad Analizinde giiven
araliklarinin alt (CI Low) ve st siirlar1 (CI Up) incelenmektedir. Tiim
gostergelerde alt ve {ist sinirlarin tamami negatif veya pozitifse 6l¢im
modeli Formatif demektir. Bir veya daha fazla gdsterge icin alt sinirin
negatif ve iist siirin pozitif olmasi durumunda Reflektif 6l¢iim modeli
uygulanir (S6nmez Cakir, 2020). Arastirmada yer alan 6l¢eklerde tlicer
ifadeleri bulunan Sosyal Varlik, Etkilesim ve Giivenilirlik degiskenleri
Tetrad Analizine girmemistir. Diger degiskenlere Tetrad Analizi uygu-
lanmistir. Sonug Tablo 2’de gosterilmektedir. Analiz sonuglarina gore
6l¢iim modelinin Reflective yapiya uygun oldugu goriilmektedir.
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Olgekler X(ort.) S.S. t-degeri | p-degeri | CI Low | CI Up Sonu¢
1: UZM1,UZM2,UZM3,UZM4 0.180 0.085 2.149 0.032 0.045 0.324
2: UZM1,UZM2,UZM4,UZM3 0.091 0.089 1.034 0.301 -0.053 0.240
4: UZM1,UZM2,UZM3,UZMS 0.004 0.053 0.079 0.937 -0.082 0.091
6: UZM1,UZM3,UZM5,UZM2 -0.031 0.062 0.494 0.621 -0.133 0.072
7: UZM1,UZM2,UZM3,UZM6 0.048 0.066 0.734 0.463 -0.059 0.157 | Reflektif
10: UZM1,UZM2,UZM4,UZM5 -0.025 0.056 0.453 0.650 -0.118 0.066
16: UZM1,UZM2,UZM5,UZM6 0.012 0.048 0.246 0.805 -0.067 0.091
22: UZM1,UZM3,UZM4,UZM6 -0.023 0.041 0.587 0.557 -0.091 0.042
26: UZM1,UZM3,UZM6,UZMS5 -0.077 0.073 1.088 0.277 -0.202 0.038
1: CKCI1,CKC2,CKC3,CKC4 0.009 0.044 0.218 0.828 -0.062 0.081
2: CKCI1,CKC2,CKC4,CKC3 -0.016 0.059 0.270 0.787 -0.114 0.082
4: CKCI1,CKC2,CKC3,CKC5 -0.026 0.079 0.319 0.750 -0.155 0.105
6: CKC1,CKC3,CKC5,CKC2 -0.030 0.101 0.308 0.758 -0.198 0.134
7: CKC1,CKC2,CKC3,CKC6 -0.070 0.068 1.047 0.295 -0.182 0.040 | Reflektif
10: CKC1,CKC2,CKC4,CKCS 0.108 0.085 1.294 0.196 -0.028 0.251
16: CKC1,CKC2,CKCS5,CKC6 0.106 0.087 1.249 0.212 -0.032 0.253
22: CKCI1,CKC3,CKC4,CKC6 0.095 0.062 1.544 0.123 -0.006 0.197
26: CKC1,CKC3,CKC6,CKC5 0.063 0.076 0.832 0.405 -0.061 0.189
1: HM1,HM2,HM3,HM4 0.168 0.056 3.052 0.002 0.081 0.265
2: HM1,HM2,HM4,HM3 0.134 0.064 2.120 0.034 0.032 0.243
4: HM1,HM2,HM3, HMS 0.126 0.059 2.164 0.031 0.032 0.225 | Reflektif
6: HM1,HM3 , HMS5,HM2 -0.078 0.060 1.327 0.185 -0.180 0.018
10: HM1,HM3,HM4,HMS5 0.026 0.055 0.478 0.633 -0.063 0.116
1: TRND1,TRND2,TRND3,TRND4 0.136 0.113 1.230 0.219 -0.044 0.326
Reflektif
2: TRND1,TRND2,TRND4,TRND3 0.046 0.111 0.412 0.680 -0.137 0.228
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1: PSA1,PSA10,PSA2,PSA3 -0.013 0.083 0.146 0.884 -0.149 0.126
2: PSA1,PSA10,PSA3,PSA2 0.095 0.067 1.436 0.151 -0.013 0.207
4: PSA1,PSA10,PSA2,PSA4 -0.051 0.082 0.620 0.535 -0.184 0.084
6: PSA1,PSA2,PSA4,PSA10 0.131 0.064 2.062 0.039 0.027 0.237
7: PSA1,PSA10,PSA2,PSAS -0.105 0.082 1.282 0.200 -0.240 0.029
10: PSA1,PSA10,PSA2,PSA6 -0.385 0.096 4.068 0.000 -0.550 -0.235
13: PSA1,PSA10,PSA2,PSA7 -0.407 0.099 4.157 0.000 -0.581 -0.255
17: PSA1,PSA10,PSA8,PSA2 0.018 0.019 0.931 0.352 -0.013 0.050
20: PSA1,PSA10,PSA9,PSA2 0.041 0.021 1.929 0.054 0.007 0.077
29: PSA1,PSA10,PSA6,PSA3 0.034 0.042 0.820 0.412 -0.034 0.103
31: PSA1,PSA10,PSA3,PSA7 -0.247 0.086 2.910 0.004 -0.398 -0.114
35: PSA1,PSA10,PSA8,PSA3 -0.018 0.031 0.588 0.557 -0.069 0.033
41: PSA1,PSA10,PSAS5,PSA4 0.095 0.074 1.303 0.193 -0.024 0.221
43: PSA1,PSA10,PSA4,PSA6 -0.229 0.077 3.023 0.003 -0.361 -0.109
47: PSA1,PSA10,PSA7,PSA4 0.061 0.033 1.840 0.066 0.007 0.116
50: PSA1,PSA10,PSA8,PSA4 0.005 0.029 0.173 0.863 -0.043 0.053
60: PSA1,PSA5,PSA7,PSA10 0.290 0.072 4.091 0.000 0.180 0.417
64: PSA1,PSA10,PSAS,PSA9 -0.315 0.082 3.903 0.000 -0.459 -0.189
66: PSA1,PSA5,PSA9,PSA10 0.367 0.080 4.681 0.000 0.247 0.508
71: PSA1,PSA10,PSA8,PSA6 -0.056 0.044 1.274 0.203 -0.130 0.016
80: PSA1,PSA10,PSA9,PSA7 0.078 0.042 1.857 0.063 0.010 0.149
91: PSA1,PSA2,PSA3,PSA6 0.122 0.060 2.063 0.039 0.026 0.222
120: PSA1,PSAS,PSA6,PSA2 -0.018 0.043 0.422 0.673 -0.090 0.052
169: PSA1,PSA3,PSAS5,PSA8 0.106 0.060 1.792 0.073 0.010 0.206
182: PSA1,PSA3,PSA9,PSA6 0.283 0.082 3.510 0.000 0.156 0.424
205: PSA1,PSA4,PSA6,PSA7 0.206 0.059 3.519 0.000 0.115 0.310
233: PSA1,PSAS,PSAS,PSA7 0.208 0.081 2.621 0.009 0.083 0.350
236: PSA1,PSAS,PSA9,PSA7 0.329 0.084 3.981 0.000 0.201 0.477
248: PSA1,PSA6,PSA9,PSA8 0.133 0.047 2.876 0.004 0.060 0.214
281: PSA10,PSA2,PSA8,PSA4 -0.498 0.098 5.177 0.000 -0.673 -0.352
324: PSA10,PSA4,PSA7,PSA3 -0.324 0.099 3.333 0.001 -0.502 -0.175
358: PSA10,PSA3,PSA8,PSA9 -0.038 0.040 0.957 0.339 -0.104 0.028
395: PSA10,PSAS5,PSA8,PSA6 -0.190 0.051 3.796 0.000 -0.278 -0.111
434: PSA2,PSA3,PSA9,PSA4 0.102 0.071 1.431 0.152 -0.015 0.219
526: PSA3,PSA4,PSAS,PSA6 0.026 0.037 0.738 0.461 -0.033 0.090

UZM= Algilanan Uzmanlik, CKC= Algilanan Cekicilik, HM= Homofili, TRND= Modaya
Uygunluk, PSA= Online Anlik Satin Alma Davranist
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Son olarak, PLS-SEM kii¢iik 6rneklem verileriyle iyi performans
gosterebilir. 11k once dl¢iim modeli degerlendirilmis, ardindan yapisal
modelin degerlendirmesi yapilmistir (Anderson ve Gerbing, 1988). Ol-
c¢iim modeli, araglarin gecerliligi ve giivenilirligi ve ayiric1 gegerliligi
incelenerek degerlendirilmistir. Daha sonra hipotezleri test etmek igin
yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan 29 ifadeden olusan olgekler i¢cin SPSS prog-
raminda normallik analizi yapilmis ve tiim ifadelerde hem Kolmogo-
rov-Smirnov p istatistigi hem de Shapiro-Wilk p istatistigi 0,05’ten kii-
cik ¢ikmistir. Bu sonug 29 ifadenin normal dagilmadigini gosterebilir.
Ancak ifadelerin basiklik-carpiklik 6l¢iilerine bakildiginda ifadelerin ba-
siklik (skewness) degerlerinin 0,048-1,11 arasinda, carpiklik (kurtosis)
degerlerinin de -1,398-0,764 degerleri arasinda oldugu goriilmektedir.
Normallik dagilimi i¢in basiklik ve carpiklik degerlerinin -1,5 ve +1,5
aralifinda olmasi onerilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007). Bu bil-
gi dogrultusunda ifadelerin normal dagildig1 sdylenebilir. Arastirmada
Olgek olarak kullanilan 29 ifadenin normal dagilima uygun olmasiyla
birlikte yapisal esitlik modellemesi (YEM) SmartPLS 4.1.0.6 programi
ile analiz edildiginden verilerin normal dagilma gereksinimi bulunma-
maktadir.

Bulgular

Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri Tablo 3’te verilmek-
tedir. Sosyal medyada influencerlar: takip eden katilimcilarin yaslarinin
12 ila 49 arasinda dagildig1 ve yas ortalamasinin 24,9 olarak hesaplandi-
g1 belirtilebilir. Katilimeilarin %44,9’unun 21-25 yas araliginda oldugu
tabloda goriilmektedir. Kadinlarin %62,9 oranla erkeklere gore daha faz-
la sayida olduklar1 goriilmektedir. Yine katilimcilarin ¢ogunlukla bekar
(%77,5) ve egitim diizeylerinin yiiksek (liniversite ve listli %79,8) oldu-
gu ifade edilebilir. Anket uygulamasina katilanlardan %44,2’si 6grenci,
%42,3°1i calisandir. Yas itibariyle geng denilebilecek yaslarda olan kati-
limcilarin ya tiniversite 68rencisi olduklari ya da kamu veya 6zel sektor-
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de is hayatina yeni basladiklar1 ifade edilebilir. Katilimeilardan bir kismi1
(%18,7) geliri olmadigini ve bir kismi1 da (%4,9) gelir belirtmedigini ifa-
de etmistir. Katilimci1 profiline bakildiginda ¢alismayan sayisinin fazla
oldugu dikkate alindiginda aldiklar1 har¢liklar1 gelir olarak gérmeyen ya
da belirtmek istemeyen katilimcilarin olabilecegi diisiiniilebilir.

Tablo 3. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Yas F % Cinsiyet F % Medeni Hal F %
20 yas ve alti 56 21 Kadin 168 62,9 Bekar 207 77,5
21-25 yas arast 120 44,9 Erkek 99 37,1 Evli 60 22,5
26-30 yas arasi 53 19,9 Toplam 267 100 Toplam 267 100
31 yas ve tistii 38 14,2
Toplam 267 | 100 Egitim Diizeyi F % is Durumu F %
Lise ve alt1 54 | 20,2 Ogrenci 118 | 44,2
Gelir Diizeyi (TL) F % Universite 189 70,8 Kamu Caligan1 20 7,5
Gelirim yok 50 18,7 Yiiksek Lisans 16 6,0 Ozel Sektor Calisan 93 34,8
19 bin ve alt1 69 25,85 Doktora ve tistii 8 3,0 Diger 36 13,5
20 bin 34 bin arast 71 28,85 Toplam 267 100 Toplam 267 100
35 bin 49 bin arast 23 8,6
50 bin ve tstii 35 13,1
Kayip deger 13 4,9
Toplam 267 100

Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim ve Ahsveris Bilgileri

Arastirmaya katilanlara sosyal medyada hangi siklikta aligveris yap-
tiklar1 soruldugunda ayda bir aligveris yapanlar %40,1 ile en biiyiik gru-
bu olusturmaktadir.
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Tablo 4. Sosyal Medya Platformlarinda Alisveris Siklig1

F %
Her giin 21 7,9
Haftada Bir 44 16,5
Ayda Bir 107 40,1
Yilda birden fazla 71 26,6
Diger 24 9,0
Toplam 267 100,0

Arastirmaya katilanlara sosyal medya etkileyicilerini (influencer) ta-
kip i¢in hangi sosyal medya platformlarini kullandiklar1 sorulmustur. Bu
soru onem sirasina gore sorulmaktadir. En ¢ok kullanilan platformdan
baglayarak siralamalari istenmistir. Katilimcilarin cevaplarina mertebe-
li dereceleme yontemi uygulanmaktadir. Mertebeli dereceleme sirali bir
Olgektir ve nesneler katilimciya tesadiifi veya alfabetik sira ile verilir.
Katilimcilardan nesneleri belirli bir 6lgiite gore siralamasi istenmektedir.
Mertebeli derecelemede ikili karsilastirma yoktur. Onem derecesine gore
siralama vardir (Nakip, 2006:138). Sonug Tablo 5°te sunulmaktadir.

Tablo 5. Katilmcilarin Sosyal Medya Platformu Kullamim Bilgisi

Sosyal Medya Platformu | Puan'

Instagram 624
Youtube 101
Tik Tok 68

Arastirmada daha onceden de belirtildigi lizere WhatsApp grup-
larinda anket formu linkinin paylasilmasi seklinde kolayda 6rnekleme
metoduyla yapilan anketle veriler toplanmistir. Arastirmada anket uygu-

! Arastirmaya katilanlardan en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya platformlarin1 6nem si-
rasina gore siralamalar1 istenmis ve cevaplar mertebeli dereceleme yontemiyle puanla-
maya tabi tutulmustur.
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lamas1 belirli bir sosyal medya platformu iizerinden yiiriitiilmedigi i¢in
katilimcilarin hangi sosyal medya platformlarini kullandiklart sorusunu
bir yonlendirme olmadan cevapladiklari soylenebilir. Tablo 5’teki veri-
lere gore Instagram, sosyal medya etkileyicilerinin agik ara kullandiklari
sosyal medya platformu olarak goriilmektedir.

Yine katilimcilara sosyal medya etkileyicilerinin (Influencer) yayin-
larindan etkilenerek hangi iiriin kategorilerini satin aldiklar1 sorulmustur.
Bu soruda birden fazla iiriin kategorisini 6nem siras1 olmaksizin sadece
isaretlemeleri istenmistir. Cevaplar Tablo 6’da verilmektedir.

Tablo 6: Katihmeilarin Satin Aldiklar1 Uriin Kategorileri

Uriin Kategorisi Tercih
Kiyafet 193
Cilt Bakim Uriinleri 118
Makyaj Malzeme 97
Takilar 86
Elektronik 73
Ev Dekorasyon 68
Spor Malzemeleri 54
Kirtasiye ve Egitim 50
Diger 22

Tablodaki bilgilere gore aragtirmaya katilanlar sosyal medya etkile-
yicilerinden etkilenerek en ¢ok kiyafet satin aldiklarini belirtmislerdir.
Daha sonra sirastyla cilt bakim iiriinleri, makyaj malzemeleri ve takilar
gelmektedir.

SmartPLS Programu ile Yapisal Esitlik Modellemesinin Analizi

Arastirma, Hair vd. (1998)’nin benimsedigi 6l¢lim ve yapisal model
testi olmak {izere iki asamali analiz siireci dikkate alinarak yiiriitilmiis-
tiir. Bu siiregte kismi en kiigiik kareler yontemi, SmartPLS 4.1.0.6 yazi-
lim1 araciligiyla kullanilmistir. Dogrulayicr Tetrad Analizi, 6l¢tim mode-
li test asamasin1 yonlendirmektedir. Zira reflektif ve formatif yapilarin
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Olciim modeli testleri farklilik gostermektedir (Kement, Karakiiciik ve
Cavusoglu, 2021: 42). Ol¢iim modelinin Reflective olmas1 dolayisiyla
ilk dnce dl¢lim modelinin i¢ tutarlik giivenirligi, birlesme gegerligi ve
ayrigsma gegerligi incelenmistir. Ardindan dogrulanan modeldeki yapilar
arasindaki hipotez yollarini test etmek i¢in PLS-SEM gergeklestirilmistir
(Koay, Teoh ve Soh, 2021: 6; Bozpolat, 2024: 450; Sonmez Cakir, 2020).

Olciim Modelinin Test Edilmesi

Arastirma 6l¢iim modelinin analizinde i¢ tutarlilik giivenilirligi i¢in
Cronbach’s Alpha, birlesik giivenilirlik (Composite Reliability-CR) ve
rho A katsayilar1 kullanilmistir. Modelin igsel tutarligin1 6lgmek icin
Cronbach’s Alpha katsayis1 kullanilmaktadir. Cronbach’s Alpha katsayisi
%350’nin lizerinde ise dl¢egin i¢sel tutarlilig yeterli seviyededir. Birlesik
Giivenilirlik (Composite Reliability-CR) katsayisi, model giivenilirligini
veren diger bir katsayidir ve katsayinin %70’in iizerinde olmasi tercih
edilmektedir. Verilerin tutarlilig1 i¢in hesaplanan Rho A katsayisinin
%70’in lizerinde olmas1 faktdr bilesenlerinin gilivenilir oldugu sonucunu
ortaya ¢ikarmaktadir (Sonmez Cakir, 2019: 117).

Modelde birlesme gegerliligini 6lgme konusunda Dogrulayict fak-
tor Analizine ait faktor yiikleri ve ortalama agiklanan varyans (AVE),
ayrigsma gecerliligi i¢in ise Fornell-Lacker Kriteri, Heterotrait-Monot-
rait Kolerasyon Oran1 (HTMT) ve c¢apraz yiikler dikkate alinmaktadir.
[fadelerin faktor ile ne derecede ilgili oldugunu Faktdr Yiikleri (Outer
Loadings) gostermektedir ve Faktor Yiiklerinin %70’in {izerine ¢ikmasi
tercih edilmektedir (Sonmez Cakir, 2019: 117). Anderson ve Gerbing ise
Olgekteki ifadelerin faktor yiiklerinin 0,5 nin iizerinde olmasi gerektigini
belirtmektedir (Anderson ve Gerbing, 1988). Modelin uyusum gegerlili-
gi konusunda AVE (Average Variance Extracted) degerleri dikkate alin-
maktadir. AVE degerlerinin %50°nin iizerinde olmas1 modelin uyusum
gecerliligine sahip olmasit anlamina gelir (Sonmez Cakir, 2019: 117).
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Tablo 7. Ol¢iim Modeline iliskin Sonuclar
i Birlesik Ortalama
Degisken ifade Faktor | Cronbach’s |\ Giiveniliriilc | ASlanan
Yiikleri Alpha (CR) Varyans
(AVE)
HM1 0,899
HM2 0,919
Homofili HM3 0,868 0,933 0,934 0,949 0,788
HM4 0,868
HMS 0,884
SV1 0,910
Sosyal Varhk SV2 0,928 0,911 0,911 0,944 0,849
SV3 0,925
ETK1 0,893
Etkilesim ETK2 0,926 0,907 0,907 0,942 0,843
ETK3 0,935
TRNDI1 0,916
Modaya TRND2 0,929
Uygunluk | TRND3 | 0907 0.942 0,944 0,958 0,851
TRND4 0,938
CKC1 0,911
CKC2 0,936
Algilanan CKC3 0,947
Cekicilik CKCA 0.954 0,971 0,971 0,976 0,874
CKC5 0,930
CKC6 0,929
UzZM1 0,889
UzM2 0,929
Algilanan UzZM3 0,932
Uzgmanllk UZM4 0.940 0,961 0,961 0,969 0,837
UZM5 0,916
UZM6 0,882
GVNI1 0,960
Algilanan GVN2 0.958 0.961 0,962 0,975 0,928
Giivenilirlik
GVN3 0,972
PSA1 0,794
PSA2 0,875
PSA3 0,880
PSA4 0,887
Plansiz Satin PSAS 0,897
Alma PSAG 0918 0,965 0,968 0,970 0,761
PSA7 0,872
PSA8 0,881
PSA9 0,875
PSA10 0,841

Kaynak: Yazar tarafindan iretilmistir.
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Tablo 7’°deki 6l¢lim modeline iliskin sonuglara gore en diisiik faktor
yiikiiniin 0,794 oldugu ve diger faktor yiiklerinin bu degerin iizerinde
oldugu anlasilmaktadir. Tablodaki Cronbach’s Alpha katsayilarina bakil-
diginda tiim katsayilarin 0,9 degerinin {lizerinde oldugu goriilmektedir.
Yine tablodaki verilere gore degiskenlerin Rho A katsayilar1 0,9 dege-
rinin lizerinde ¢ikmistir. Degiskenlerin Birlesik Giivenilirlik (Composite
Reliability-CR) katsayilar1 da 0,94 degerinin {izerindedir. Bu degerlere
gore modelin i¢ tutarlik glivenilirliginin yeterli oldugu sdylenebilir.

Tablodaki Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) degerlerine bakildi-
ginda en kiiciik AVE degerinin 0,761 oldugu ve diger degerlerin bu de-
gerden daha yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Ayrica faktor yiiklerinin de
0,84 degerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Modelin birlesme gecer-
liligi kosulunun da saglandigi ifade edilebilir.

Fornell-Lacker Kriteri, Heterotrait-Monotrait Kolerasyon Oran
(HTMT) ve capraz yiikler, modelin ayrisma gecerliliginin dl¢iimii i¢in
kullanilmaktadir. Tablo 8’de verilen ayrigsma gecerliligine iligkin sonug-
lara gore Fornell-Lacker kriteri i¢in her degiskenin kendi satir ve siitu-
nunda diger degiskenlerden daha yiiksek deger almasiyla kriter sartinin
gerceklestigi goriilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). HTMT oraninin
ise 0,90 ya da daha diisiik bir deger olmas1 gerekir. Olgeklere ait HTMT
degerlerinin %90’dan daha diisiik degerler aldig1 ve kosulun yerine geti-
rildigi goriilmektedir (Hair vd., 2021). Tablo 8’de yer alan degerlere gore
ayrisma gegerliligi saglanmaktadir.

Yapilan 6l¢iim modeli analizlerinin sonuglari, bu arastirmanin i¢ tu-
tarlilik giivenilirligi, birlesme ve ayrisma gegerliligi kosullarini yerine
getirdigini ve Yapisal Esitlik Modelinin analiz i¢in uygun oldugunu gos-
termektedir.
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Tablo 8. Ayrisma Gegerliligine iliskin Sonuclar

Fornell-Larcker

Online
Degisken Anhk
Algilanan | Algilanan Modaya Satin Alma | Sosyal
Uzmanlk | Cekicilik | Etkilesim | Giivenilirlik | Homofili | Uygunluk | Davrams1 | Varhk
Algilanan Uzmanhk | 0,915
Algilanan Cekicilik | 0,849 0,935
Etkilesim 0,731 0,756 0,918
Giivenilirlik 0,861 0,808 0,759 0,964
Homofili 0,716 0,714 0,776 0,774 0,888
Modaya Uygunluk | 0,721 0,834 0,790 0,715 0,642 0,923
Online Anlik Satin | 0,684 0,639 0,609 0,664 0,594 0,586 0,873
Alma Davranisi
Sosyal Varhk 0,730 0,700 0,817 0,735 0,806 0,672 0,689 0,921
HTMT
Online
Degisken Anhk
gl Algilanan | Algilanan Modaya Satin Alma | Sosyal
Uzmanhk | Cekicilik | Etkilesim | Giivenilirlik | Homofili | Uygunluk | Davramsi | Varhk

Algilanan Uzmanhk

Algilanan Cekicilik | 0,877

Etkilesim 0,782 0,805

Giivenilirlik 0,895 0,835 0,813

Homofili 0,756 0,749 0,842 0,816

Modaya Uygunluk | 0,756 0,871 0,855 0,750 0,683

Online Anhk Satin | 0,704 0,650 0,640 0,680 0,620 0,602

Alma Davranisi

Sosyal Varhk 0,780 0,744 0,898 0,785 0,874 0,725 0,730

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Model uyum 1iyiliginin degerlendirilmesinde SmartPLS programin-
da Model Fit analizi yapilmistir. Model uyum iyiligi i¢in SRMR ve NFI
degerlerine bakilmaktadir. 0,08’den daha diisiik degerler SRMR baki-
mindan iyi uyum degerleri olarak tanimlanirken SRMR degerinin 0 ol-
mast milkemmel uyumu gosterir. NFI degerinin 0.90’dan yiiksek olmas1
modelin 1yl uyumlu bir model oldugunu gosterir (Sonmez Cakir, 2019:
118). Sonuglar Tablo 9°da gosterilmektedir. Tablodaki verilere gore arag-
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tirma modeline ait ki-kare degeri 2.979,932 olarak hesaplanmaktadir. Bu
deger model uyumu igin yeterlidir. Standartlastirilmis ortalama hatalarin
karekokii degeri (Standardised Root Mean Square Residual-SRMR) 0,06
olarak hesaplanmistir ve 0,08’in altinda oldugundan dolay1 model iyi
uyuma sahiptir denebilir (Tutar, Ay ve Sahin,2023: 1328). Ayrica norm-
lastirilmis uyum indeksi degerinin (Normed Fit Indices-NFI) 0,809 ¢ik-
mas1 yine modelin iyi uyum degerleri gosterdigine isaret etmektedir.

Tablo 9: Arastirma Modelinin Uyum lyiligi Degerleri

Doymus model (Saturated model)
SRMR 0,060
d ULS 2,909
d G 2,066
Ki-kare (Chi-square) 2.979,932
NFI 0,809

Yapisal Model ve Hipotez Testi

Arastirma modelini test etmek i¢in SmartPLS 4.1.0.6 yazilimi kulla-
nilarak yol analizi yapilmistir. Hipotezlerin test sonuglarini degerlendir-
mek amaciyla yol katsayilarina (B), standart sapma (STDEV) degerleri-
ne, T istatistigine ve p degerlerine bakilmistir. SmartPLS 4.1.0.6 yazili-
mindaki Final results-Path coefficients boliimiindeki degerler alinmistir.
Arastirma modelinde belirtilen hipotezler degiskenlerin birbirleriyle
dogrudan etkilesimi iizerine tanimlanmistir. Endirekt etkiler dikkate
alinmamustir.

Onyiikleme algoritmasi (bootstrapping algorithm) ényiikleme alt 6r-
neklerinin sayis1 5000 olarak alinip kullanilmasiyla hipotezler test edil-
migtir (Hair vd., 2016). Arastirma modeli, yol katsayilar1 (j3), standart
sapma (STDEV) degerleri, T istatistigi ve p degerleri Sekil 4’te yer al-
maktadir.
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Ayrica hipotezleri test kontrol etmek i¢in

yol katsayilar1 (B), standart

sapma (STDEV) degerleri, T istatistigi ve p degerleri Tablo 4’de detayli
bir sekilde verilmistir. Hipotezlerin test sonuglari T istatistigi ve p deger-
lerine gore belirlenmektedir. Her bir hipotez i¢in T istatistigi degerleri
%95 gliven seviyesine ait T tablo degeri olan 1,96’dan biiyiik olan ve
Path Coefficient degerlerinin P value degerlerinin de 0,05ten kiigiik olan

hipotezler kabul edildigi yani desteklendigi,

tersi durumda yani T ista-

tistigi degerleri 1,96 dan kii¢iik olan ve p value degerleri 0,05 ten biiyiik
olan hipotezlerin ise reddedildigi yani desteklenmedigi sonucunu ortaya

cikartir (Sonmez Cakir, 2019: 122).

Tablo 10°dan da anlasilacag tizere H, |,

H;,, H,,, Hy; ve H; hipotezleridir.

H
H, ve H, hipotezleri kabul edilmistir. Reddedilen hipotezler ise H

H.H,H,,H

42> Hyzs

H23’

12> 7713 77222 77412

21°
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Sonug, Tartisma ve Oneriler

Arastirmada katilimcilarin sosyal medya platformu olarak en ¢ok
Instagram kullandiklarini sonra Youtube ve Tik Tok’un geldigi sonucuna
ulagilmistir. Calismanin giris kisminda da belirtildigi lizere yapilan bir
calismada, 6zellikle fotograf ve video paylasim sosyal ag platformu olan
Instagram’in, sosyal medya faaliyetleri i¢in son derece uygun oldugu
ifade edilmektedir. Diinya ¢apinda bir milyardan fazla aylik aktif kulla-
nictya sahip olan Instagram, yapilan bir arastirmada ankete katilanlarin
% 90’1 tarafindan influencer pazarlamasi i¢in en ¢ok tercih edilen sos-
yal medya kanal1 olarak derecelendirilmistir (Koay, Teoh ve Soh, 2021:
1). Ayrica baska bir calismada sosyal medya etkileyicilerinin genellikle
takipgileriyle baglanti kurmalarina ve algilanan erisilebilirliklerini ve
Ozgiinliiklerini artirmalaria yardimei olan sosyal medya videolarini Ins-
tagram platformunda hikayeler olarak paylastiklar1 ve bu tiir paylagim-
larin satiglart 6nemli dlgilide etkileyebilecegi vurgulanmistir (Wissman,
2018).

Tablodaki bilgilere gore arastirmaya katilanlar sosyal medya etkile-
yicilerinden etkilenerek en ¢ok kiyafet satin aldiklarin1 belirtmislerdir.
Daha sonra sirasiyla cilt bakim {irlinleri, makyaj malzemeleri ve takilar
gelmektedir. Yapilan bir arastirmada, hangi alanlarda faaliyet gosteren
influencerlar takip ettikleri sorusuna sosyal medya takipgilerinin verdik-
leri cevaplar incelendiginde ilk sirada kisisel bakim, ikinci sirada giyim
gelmektedir (Yaman, 2021: 959). Yine yapilan baska bir ¢calismada sos-
yal medya kullanicilart etkileyici pazarlama alaninda en etkili oldugu-
nu disiindiikleri sektorleri kisisel bakim, hazir giyim, turizm-seyahat ve
yeme-igme olarak siralamiglardir. En az etkisi olan sektorler ise hayvan
bakimi1 ve otomotiv seklinde siralanmaktadir (Candz, Glilmez ve Eroglu,
2020: 89).

Sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) takip¢ilerinin anlik sa-
tin alma davranisina etkisinin S-O-R modeli ile incelenmesi konusunda,
influencer 6zellikleri olarak homofili (benzerlik), sosyal varlik, etkilesim
ve modaya uygunluk degiskenlerinin, hedef kitlede yani takipgilerde et-
kiledigi duygular (algilanan cekicilik, algilanan uzmanlik ve giivenilir-
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lik) sonucunda takipgilerin online anlik satin alma davranis1 seklindeki
tepkileri model olarak ele alinmistir. Bu modelin yapisal esitlik model-
lemesi analizi neticesinde ilk olarak Sosyal medya etkileyici (influencer)
ozelligi olarak Homofilinin, algilanan c¢ekicilik, algilanan uzmanlik ve
giivenilirlige etkisi oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Etki diizeylerine ba-
kildiginda homofilinin en ¢ok etkili oldugu duygu giivenilirlik olmustur.
Bir ¢alismada, homofili hedef kitlenin miisteri degeri ortak yaratma dav-
ranigin1 motive edebilir sonucuna ulagilmistir. Bu, homofilinin kitlelerin
bilgi aramasini ve paylasmasini tesvik ederek, sorumlu davranislarini ve
kisisel etkilesimlerini ortaya ¢ikararak miisteri katilim davranigini olum-
lu sekilde destekleyebilecegi anlamina gelir (Bu, Parkinson ve Thaichon,
2022: 15). Baska bir ¢alismada, homofilinin yani algilanan benzerligin
topluluk baglilig1 {izerinde en gii¢lii etkiyi gosterdigi sonucuna ulasil-
mistir. Bu durum, benim gibi ilkesine karsilik gelmekte ve homofili go-
rlsleri, insanlarin benzer kisilerle etkilesime girmeyi tercih etmeleri ve
onlardan daha fazla etkilenmeleri nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir (Zhang,
Barnes, Zhao ve Zhang, 2018: 11).

Sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) sosyal varliginin sadece
algilanan uzmanliga etkisi oldugu, algilanan ¢ekicilik ve glivenilirlige
etkisi olmadig1 goriilmektedir. Bir ¢alismada sosyal varlik, insanlarin
kaynakla iletisim kurma kolayligini nasil algiladiklarim1 ele aldigin-
dan, tiiketicilerin sosyal medya etkileyicileriyle kurdugu ve gelistirdi-
g1 cevrimici iliskinin 6zel dogasin1 anlamaya yardimci olan aciklayict
bir mekanizma gorevi gorebilir seklinde agiklanmaktadir. Calismadaki
ampirik bulgular, iinli tiplerinin giivenilirlik, kiskanclik ve marka tu-
tumu tizerindeki etkilerini belirlemede sosyal varligin aracilik roliinii
gostermektedir. Tiiketici davraniginin farkli boyutlarindaki (gtivenilirlik
algis1, marka tutumu ve kiskanglik duygusu) bu saglam bulgular, sosyal
varligin tiiketicilerin marka destekgilerine tepkisini agiklamadaki giicii-
nli dogrulamaktadir (Jin, Mugaddam ve Ryu, 2019: 575-576). Literatiir
kisminda da belirtildigi lizere sosyal varlik teorisine gore, daha yiiksek
diizeyde sosyal varlik, kullanicilarin aracili bir etkilesim sirasinda bas-
kalarmin algilanan varligin artirir (Short vd., 1976). Onceki galismalar,
sosyal varligin ¢evrimici saticilara olan miisteri giiveniyle olumlu bir se-
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kilde iligkili oldugunu bulmustur. Ciinkii daha yiiksek diizeyde sosyal
varlik sosyal mesafeyi kisaltabilir ve alici ile satic1 arasinda daha yiiksek
giiven olusturabilir (Lu, Fan ve Zhou, 2016). Bizim ¢calismamizda sosyal
varlik takipgilerde sadece algilanan uzmanliga etki etmektedir. Buradan
sOyle bir sonug ¢ikarilabilir: Aragtirmaya katilan sosyal medya takipgi-
leri takip ettikleri influencerlarin sosyal varliklarindan sadece onlarla il-
gili uzmanlik algilamalar1 konusunda etkilenmektedirler. influencerlarin
sosyal varliklari, takipgileri tizerinde algilanan ¢ekicilik ve giivenilirlik
konusunda bir etki olusturmamaktadir.

Sosyal medya etkileyicilerinin etkilesim 6zelliginin takipgilerde al-
gilanan ¢ekicilik, algilanan uzmanlik ve giivenilirlik duygularin etkile-
medigi sonucuna ulasilmistir. Etkilesim, sosyal medya etkileyicilerinin
takipgileriyle etkilesim diizeyini ifade eder. Ornegin sosyal medya fe-
nomenleri, takipgileriyle yorumlara yanit vermek veya dogrudan mesaj
gondermek gibi bir¢ok yolla etkilesime girebilmektedir (Koay, Teoh ve
Soh, 2021: 3). Influencerlarin takipgileriyle etkilesime girmeleri belki
farkli konularda etki olusturabilir ancak arastirma modelinde ele alinan
algilanan cekicilik, algilanan uzmanlik ve gilivenilirlik duygularim etki-
lemedigi sonucuna ulasilmistir.

Sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) modaya uygunlugunun
algilanan ¢ekicilik, algilanan uzmanlik ve giivenilirlige etkisi oldugu so-
nucuna ulagilmaktadir. Etki diizeylerine bakildiginda modaya uygunlu-
gun en ¢ok etkili oldugu duygu, algilanan ¢ekicilik olmustur. Yapilan bir
calismada bir etkileyiciden Instagram hesabinda belirli bir iiriinii tanit-
masini veya giymesini istemeden once etkileyiciyi ve hedef kitlesini an-
lamanin 6nemi vurgulanmaktadir. Ornegin, igerigi moda veya giizellikle
ilgili olan etkileyicilerin, kendileri ve etkileyici arasinda statii benzerligi
algilayan tiiketicilerin de takipgilerini cekmesi muhtemeldir. Bu nedenle,
en sevdikleri etkileyicinin igeriginde sergilendiginde giizellik ve moda
tirtinlerini ¢ekici bulacaklardir. Bu ayrica, etkileyicilerin trend olma ne-
deniyle takip edildiklerinde benzer bir kitleyi veya en azindan benzerlik
algilayan bir kitleyi ¢ekme ve etkileme olasiliginin yiiksek oldugunu da
gosterebilir (Shoenberger ve Kim, 2023: 379).
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Arastirmada son olarak sosyal medya etkileyicilerinin (influencer)
ozelliklerinin takipgilerinde olusturdugu duygularin yine takipgilerdeki
online anlik satin alma davranisi seklinde bir tepkiye etki diizeyleri arag-
tirtlmistir. Sonuglara gore algilanan cekiciligin online anlik satin alma
davranigini etkilemedigi, ancak algilanan uzmanhigin ve giivenilirligin
etkiledigi goriilmektedir. Algilanan uzmanhgin giivenilirlige gore etki
diizeyinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Literatiir kisminda da be-
lirtildigi tizere kaynak giivenilirligi teorisi, pazarlama arastirmalarinda,
genellikle iinlii onaylarinin etkinligini incelemek i¢in kullanilir. Ohanian
(1990:42), Uinlii onaylar1 iizerine yaptig1 arastirmada uzmanlik, giiveni-
lirlik ve fiziksel ¢ekicilik dlgekleri olusturmus ve bu teoriyi uygulamak
icin bilimsel ve etkili bir yol belirlemistir. Ohanian (1990:42) uzman-
ligin aym1 zamanda “otoriterlik™, “yetkinlik”, veya “nitelik” olarak da
adlandirildigini eklemektedir. Ikna edici iletisimde kaynak uzmanlhigini
inceleyen arastirmalar genellikle kaynagin algilanan uzmanliginin tutum
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Yin, Huang
ve Zhou, 2024: 3). Arastirmaya katilan sosyal medya takipgileri takip
ettikleri sosyal medya etkileyicilerini bu baglamda giivenilir kaynak ola-
rak gordiiklerinde anlik satin alma davranisi yapabilecekleri anlagiimak-
tadir. Sosyal medya etkileyicilerinin algilanan ¢ekicilikleri belki baska
faktorleri etkileyebilmektedir. Ancak takipgilerin anlik satin alma davra-
nigini etkilemedigi anlagilmaktadir.

Sosyal medya etkileyicileri (influencer), takipgilerinin online anlik
satin alma davranisini farkli 6zellikleri bakimindan etkilemektedir. Ca-
lismanin onerileri su sekilde siralanabilir:

» Sosyal medya etkileyicilerinin (influencer), homofili 6zelligi ta-
kipgileri tizerinde algilanan gekicilik, algilanan uzmanlik ve giivenilir-
lik degiskenlerini etkilemektedir. Sosyal medyada vakit geciren kisiler,
kendilerine benzer 6zellikler tagiyan igerik iireticisi sosyal medya etki-
leyicilerini takip etmektedir. Benzesim, kisileri etkilemek i¢in en 6nemli
unsurlardan bir tanesi olmaktadir. Hatta konusunda uzman kisilerin go-
rislerinden ¢ok kendisine benzer 6zellikler igerisinde olan sosyal med-
ya etkileyicisinin takipgiler iizerinde daha etkili oldugu goriilmektedir.
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Takip¢i sayisinin 6nemli bir gosterge olmastyla beraber takipcilerle et-
kilesim giiciiniin yiiksek olmas1 homofili 6zelliginin giiciinden kaynak-
lanabilmektedir. Hedef kitlelerine ulagsmak isteyen markalar, hedef kitle-
leriyle benzer 6zellikler tasiyan sosyal medya etkileyicilerinin etkilesim
giiclinden yararlanabilirler.

» Sosyal varlik, sosyal medya etkileyicilerinin, takipgileriyle i¢ten
ve sicak iletisim kurmasini ve insani olmay1 ifade etmektedir. Calismada
sosyal varligin sadece algilanan uzmanliga etki ettigi, sosyal medya kul-
lanicilarinin, takip ettikleri sosyal medya etkileyicilerinin sosyal varlik
ozelliklerinden ¢ekicilik ve giivenilirlik bakimindan etkilenmedikleri so-
nucuna ulagilmistir. Sosyal medya etkileyicilerinin takipgileriyle iletisi-
minde insani unsurlar1 kullanmasi, iletisimin dogasi geregi ortaya ¢ikan
bir durum olmakla birlikte takipgiler tizerinde bir uzman algis1 olustur-
masi da s6z konusu olmaktadir.

» Etkilesim 6zelligi, sosyal medya etkileyicileri ile takipgileri ara-
sinda karsilikl iletisimi ifade etmekte ve takipgilerin yorumlarina yanit
vermek gibi anlik tepkiyi icermektedir. Calismada, etkilesim 6zelliginin
takipcilerde herhangi bir etkiye yol agmadigi sonucuna ulagilmistir. Bu
durum sosyal medya kullanicilarinin etkilesim 6zelligini normallestir-
mesi yani sosyal medya kullaniminin bir parcasi olarak gdrmesinden
kaynaklanabilmektedir. Etkilesim, sosyal medyanin rutin bir uygulamasi
olarak algilanabilmektedir.

» Takipgiler, sosyal medya etkileyicinin trend yani modaya olma-
sindan etkilenmektedir. Sosyal medya etkileyicileri en son giincel icerik-
leri paylasarak ve kendilerini stirekli giincel duruma, modern trendlere
ve tarzlara adapte ederek takipgileri iizerindeki etki diizeylerini artirabi-
lirler.

Cahismanin Kisitlar:

Bu caligmada S-O-R modeli kapsaminda Uyarici (S) olarak Sosyal
Medya Etkileyici (Influencer) Ozellikleri olarak; Homofili, Sosyal Var-
lik, Etkilesim ve Trendlik (Modaya Uygunluk) degiskenleri secilmistir.
Organizma (O) olarak Hedef Kitledeki Duygular bakimindan; Algila-
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nan Cekicilik, Algilanan Uzmanlik ve Giivenilirlik degiskenleri kulla-
nilmistir. Cevap/Tepki (R) olarak Online Anlik Satin Alma Davranis
belirlenmistir. Bu degiskenlerin secilmesi ¢alismanin 6nemli kisitlarini
olusturmaktadir. S-O-R modeli kapsaminda Uyarici (S), Organizma (O)
ve Cevap/Tepki (R) asamalar1 icin farkli degiskenler secildiginde farkli
sonuclara ulasilabilir. Ayrica ¢alisma belirli bir zaman diliminde online
yapilan ankete katilan sosyal medya kullanicilari iizerinde uygulanmis-
tir. Farkli zamanlarda farkli sosyal medya kullanicilarina yapilacak ca-
lismalarda farkli sonuglar elde edilebilir. Bu bakimdan ¢alismada segilen
degiskenler ve zamanlama ¢alismanin kisitlar1 olarak belirtilebilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu aragtirma, bilimsel aragtirma ve yayin etigi kurallarina uygun
gergeklestirilmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar:

Calisma tek yazar tarafindan hazirlanmistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi ¢ikar ¢catismasina konu degildir.
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Extended Summary

Examining the Effect of Social Media Influencers on
Followers’ Impulse Buying Behavior with the S-O-R
Model

Social media influencer marketing has recently received significant atten-
tion. Many studies have investigated the interaction between influencers and
followers. Influencers increasingly provide their followers with more sources
of information and innovation. The primary purpose of this research is to exam-
ine the impact of social media marketing activities of social media influencers
on their followers’ online impulse buying behaviour based on the Stimulus-Or-
ganism-Response (S-O-R) theory. Influencer marketing is not a subject that has
been studied extensively. Also, very few studies have been conducted using
the S-O-R model in this field. The selection of variables included in the model
within the framework of the S-O-R model is also important. It can be said that
this study differs from other studies in terms of the number of variables includ-
ed in the model and the content of the variables. Influencer marketing is not a
subject that has been studied much. Also, there are very few studies conducted
using the S-O-R model in this field. The selection of variables included in the
model within the framework of the S-O-R model is also important. It can be
said that this study differs from other studies in terms of the number of vari-
ables included in the model and the content of the variables.

In examining the effect of social media influencers on the impulse buying
behaviour of their followers with the S-O-R model, the emotions that the vari-
ables of homophily (similarity), social presence, interaction and fashionabili-
ty as influencer characteristics affect in the target audience that is, followers
(perceived attractiveness, perceived expertise and reliability). As a result, the
followers’ reactions in the form of online impulse buying behaviour were taken
as a model.

The hypotheses of the research can be listed as follows:

H,,: Homophily as a social media influencer feature affects perceived at-
tractiveness.

H,,: Homophily as a social media influencer feature affects perceived ex-
pertise.

H,;: Homophily as a social media influencer characteristic affects credi-
bility.
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,1+ Social media influencers’ social presence affects perceived attractive-

: Social media influencers’ social presence affects perceived expertise.
22

: Social media influencers’ social presence affects credibility.
23

: Social media influencers’ interaction affects perceived attractiveness.
31
12+ Social media influencers’ interaction affects perceived expertise.
13+ Social media influencers’ interaction affects credibilit

41+ Social media influencers’ fashionability affects perceived attractive-

H,,: Social media influencers’ fashionability affects perceived expertise.

H,,: Social media influencers’ fashionability affects credibility.

43t
H,: Perceived attractiveness in influencer marketing affects online impulse
buying behaviour.

Hg: Perceived expertise in influencer marketing affects online impulse
buying behaviour.

H,: Trustworthiness in influencer marketing affects online impulse buying
behaviour.

In this study, a survey application was used as a data collection tool to
verify the hypotheses. The online survey prepared with the Google Forms ap-
plication was shared in various Whatsapp groups, and data was collected from
267 people who follow social media influencers. IBM SPSS 27 program was
used to analyse some of the obtained data. Structural Equation Modeling was
used to test the research hypotheses by considering the responses to the scale
statements in the survey form. Variance-based structural equation modelling
(SEM) based on the partial least squares (PLS) path modelling method was
used to analyse the Structural Equation Model. The data were analysed with
the SmartPLS 4.1.0.6 program. The measurement and structural models were
analysed before testing the model used in the research.

The study considered four personal characteristics (homophily (similari-
ty), social presence, interaction and fashionability) and three characterisations
(perceived attractiveness, perceived expertise and trustworthiness) as the an-
tecedents of online impulse buying behaviour. The hypothesised interactions
were examined using cross-sectional data obtained from 267 social media us-
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ers. Partial least squares structural equation modelling (PLS-SEM) using the
SMART-PLS software was used as the primary data analysis method. The re-
sults revealed that two of the personal characteristics of social media influencers
(homophily (similarity) and fashionability) affected followers’ perceptions of
all three dimensions of source credibility (perceived attractiveness, perceived
expertise and trustworthiness). It was concluded that the personal characteristic
of social presence only affected the perceived expertise dimension. In contrast,
only perceived expertise and credibility have been found to affect online im-
pulse buying behaviour.

Source credibility theory is often used in marketing research to examine
the effectiveness of celebrity endorsements. In a study on celebrity endorse-
ments, expertise, credibility, and physical attractiveness scales were created,
and a scientific and practical way to apply this theory was determined. The
same study states that expertise is also called “authority,” “competence,” or
“quality.” Studies examining source expertise in persuasive communication
show that the perceived expertise of the source positively affects attitude. It is
understood that social media followers participating in the survey may engage
in impulse buying behaviour when they see the social media influencers they
follow as reliable sources in this context. The perceived attractiveness of social
media influencers may affect other factors. However, it is understood that it
does not affect the impulse buying behaviour of followers.
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Ekler: (")lg:ekler

HOMOFILi

HM1: Influencer ve benim pek ¢ok ortak noktamiz var.
HM2: Influencer benim gibi diisiiniiyor.

HM3: Influencer benim degerlerimi paylasiyor.

HM4: Influencerin yasam tarzi benim yasam tarzimla benzer.

HM4: Influencerin imaj1 benim imajima benzer.
Kaynak: (Lou ve Kim, 2019)

SOSYAL VARLIK

SV1: Influencerlarla etkilesime gecerek onlarin tutumlarini anlaya-
biliyorum.

SV2: Influencerlarla iletisim kurarken insan dokunusu hissi var.

SV3: Influencerlarin tanittigr {riinlerin saticilariyla sicak iletigim
kurmaktayim.

Kaynaklar: (Ming, Jiangiu Bilal, Akram ve Fan, 2021), (Ye, Lei,
Shen ve Xiao, 2020), (Ou, Pavlou ve Davison, 2014)

ETKILESIM

ETK1: Influencer hesab1 mevcut igerigi paylasmama ve giincelleme-
me olanak taniyor.

ETK2: Influencer takipgileri ve hayranlariyla diizenli olarak etkile-
sime giriyor.

ETK3: Influencer hesabi, takipgileri ve hayranlariyla iki yonlii etki-
lesimi kolaylastirir.

Kaynak: (Koay, Teoh ve Soh, 2021)

TRENDLIK
TRNDI: Influencer hesabinda goriinen icerikler son trenddir.

TRND2: Influencer hesabini takip etmek trendi takip etmek demek-
tir.
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TRND3: Trend olan her sey influencer hesabinda mevcuttur.

TRNDA4: Influencer hesabinda yeni trendler ve yeni moda yansitil-
maktadir.

Kaynak: (Koay, Teoh ve Soh, 2021)
CEKICILIK

CKC1: Influencer ¢ekicidir.

CKC2: Influencer siktur.

CKC3: Influencer glizeldir.

CKC4: Influencer zariftir.

CKCS5: Influencer sevimlidir.

CKC6: Influencer dost canlisidir.
Kaynak: (Koay, Teoh ve Soh, 2021)

UZMANLIK

UZM1: Influencer uzmandir.

UZM2: Influencer deneyimlidir.

UZM3: Influencer bilgilidir.

UZM4: Influencer niteliklidir.

UZMS: Influencer yeteneklidir.

UZM6: Influencer tavsiye ettigi tirtinii kullanir.
Kaynak: (Koay, Teoh ve Soh, 2021)

GUVENILIRLIK

GVNI1: Influencerin giivenilir oldugunu diigtiniiyorum.

GVN2: Influencerin diiriist oldugunu diisiiniiyorum.
GVN3: Influencerin samimi ve i¢ten oldugunu diisiiniiyorum.

Kaynaklar: (Park ve Lin, 2020), (Xiao, Wang ve Chan-Olmsted,
2018), (Ohanian, 1990)
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PLANSIZ SATIN ALMA

PSAT1: Influencer hesabindaki iiriin 6nerilerini okurken, reklami ya-
pilan iirlinleri veya hizmetleri, belirli aligveris hedefimin disinda satin
alma istegi duyarim.

PSA2: Influencer hesabindayken, aniden bir seyler satin alma diir-
tlisii yasarim.

PSA3: Influencer hesabindayken asil aligveris hedefimin disindaki
tirlinleri satin alma egilimindeyim.

PSA4: Influencer ile kendimi anlik alic1 olarak goriiyorum.
PSAS: Influencer hesabindayken satin alma islemim plansizdir.
PSAG6: Influencer hesabindayken satin alma islemine direnemem.

PSA7: Influencer hesabindayken benimle alakasiz olan iiriin satin
alirim.

PSAS: Influencer hesabindayken ¢ok pahali oldugunu diisiindiigiim
ve satin almayacagim bir iiriinii satin alirim.

PSA9: Influencer hesabindayken kullanmayacagim bir iriinii satin
alirim.

PSA10: Influencer hesabindayken kalitesiz oldugunu diisiiniip alma-
digim tirlindi satin alirim.

Kaynaklar: (Koay, Teoh ve Soh, 2021), (Xiang, Zheng, Lee ve
Zhao, 2016), (Chen ve Yao, 2018), (Lee, Chen, Huang, Chang ve Demir-
ci, 2021), (Chin, 1998)
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