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Ozet

Sosyal medya platformlart, tiikketiciler ve tinliiler arasindaki etkilesimi degisiklige ugratmistir. Et-
kilesimi arttirmada ve kisisel imajin gelistirilmesinde son zamanlarda kisinin aslina uygun davranmasi
anlamma gelen otantiklik kavrami tizerinde durulmaktadir. Otantikligin, iinliiler ile tiiketiciler arasindaki
duygusal baglar1 kuvvetlendirmenin yani sira tinliilerin tanittigi {iriin ve hizmetlerin satin alinma egilimine
olumlu etki ettigi belirtilmektedir. Otantikligin bu etkilerini arastirmak iizere niceliksel aragtirma yontem-
lerinden anket yontemine bas vurulmustur. Aragtirmanin modelinde tinliilerin otantikliklerinin tiiketicilerin
tinliilerle olan duygusal baglarini gelistirdigi ve satin alma egilimine olumlu katki yaptigi; duygusal bagli-
lik ile satin alma egilimi arasinda da pozitif bir iliski oldugu ve nihayetinde duygusal bagliligin, tinliilerin
otantikligi ile satin alma egilimi arasindaki iliskiyi dolayl olarak etkiledigi gosterilmistir. Istanbul’da ya-
sayan 110 kisi ile yapilan anket ¢calismasinin bulgulari ise bu modeldeki hipotezleri desteklemistir. Ayrica
aragtirma iinliiler ile takipgileri arasindaki etkilesimde otantikligin, 6zellikle tinliilerin tanittiklari {irlin ve
hizmetlerle ilgili tiiketici tutum ve davranislarina ne sekilde etkisi olduguna dair veri sunmasi sebebi ile de
ozellikle pazarlama ve reklamcilik sektorii agisindan 6nemli goriilmektedir.
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Abstract

Social media platforms are changing the way consumers and celebrities engage. In order to deve-
lope the engagement and personal image, it has been focused on the concept of “authenticity” which means
the quality of being real or true. Authenticity developes the emotional attachment of the consumers and
affects positively the purchase intention of the goods and services that celebrities promote. Quantitative
method (survey) were used to explore these effects of authenticity. In the model of the research, it has been
shown that celebrity authenticity is positively related to purchase likelihood and emotional attachment;
emotional attachment is positively related to purchase likelihood and finally emotional attachment indirect-
ly affect the relationship between celebrity authenticity and purchase likelihood. The results of the survey
that is conducted to 110 people living in Istanbul, also proved the hypotheses of this model. This research is
especially important for marketing and advertising sector because it presents data about the effects of aut-
henticity for the engagement of celebrities and consumers especially on the attitudes and behaviors about
the goods and services that celebrities promote.
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Extended Summary

Consumers have been fascinated with celebrities for a long time. In prior decades, consu-
mers’ engagement with celebrities was based on traditional media and consumers were passive.
However social media has made it possible for celebrities to give information about themselves
and consumers can connect with celebrities at any time. Celebrities nowadays are making an
effort to connect and engage with their followers. Celebrities can also manage their images by

social media and they can use these platforms to market various products and services.

There are many studies about consumers’ engagement with celebrities on social media
and outcomes of these engagements but nowadays the focus is on the concept of authenticity. Aut-
henticity refers to what is genuine, real and true. (Kowalezeyk&Pounders, 2016: p. 5) It can also
be defined as personal expression according to people’s intrinsic thoughts and emotions (Hwang
v.d, 2017: p. 306)

Authenticity can affect the emotional attachment of the people to the celebrities. Especi-
ally in social media, authenticity of the celebrities can be able to create an emotional bond betwe-
en celebrities and their followers. According to the attacment theory, attachment behavior is the
desire either to relate himself/herself with a figure when he/she is afraid or when he/she is looking
for intimacy. (Aureliano-Silva v.d, 2017: p. 1). For the attachment of the celebrities with their fans
on social media, it can be mentioned that people usually look for intimacy and authenticity of the

celebrities can be a tool for creating emotional attachment.

Authenticity indicates the celebrity being genuine and real to his/her followers. To the
extent that the celebirty can be “appropriate” and “reachable”, consumers may be able to think
that the celebrity shows his/her privacy and this means more authentic engagement (Kowalezey-
k&Pounders, 2016: p. 6).

Emotional attachment can also increase the buying intention. Emotional attachment is
the antecedent of satisfying and reassuring relationships. According to the researches, emotional
attachment of the celebrities can result in the consumers buyung the products or services that

celebrities promote (Thompson, 2006: p. 105)

This study aims to search for the effect of celebrities’ authenticity in social media on
emotional attachment and buying intention. There are a few researches about this topic through
worldwide but in Turkey there is no research. In this context, it should be mentioned that this

research is the first one in Turkey.
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Quantitative method (survey) were used to explore consumer engagement with celebri-
ties on social media. In the model of the research, it has been shown that celebrity authenticity
is positively related to purchase likelihood and emotional attachment; emotional attachment is
positively related to purchase likelihood and finally emotional attachment indirectly affect the

relationship between celebrity authenticity and purchase likelihood.

The results of the survey that is conducted to 110 people also proved the hypotheses of
this model. That is celebrity authenticity affects the emotional attachment of the celebrities and
emotional attachment affects the buying intention of consumers. Also, emotional attachment has

an indirect effect on the relationship between celebrity authenticity and purchase likelihood.

This research is especially important for marketing and advertising sector because it pre-
sents data about the effects of authenticity for the engagement of celebrities and consumers espe-

cially on the attitudes and behaviors about the goods and services that celebrities promote.
Giris

Tiiketicilerin {inliiler ile iletisimi gegmiste geleneksel medya araglar ile saglanirken gii-
niimiiziin yeni teknolojik ortaminda iinliiler 6zellikle sosyal medya araglari ile hayranlari ve ta-
kipgileri ile etkilesime gecmektedir. Su anki iletisim daha enstantane ve hizlidir. Unliiler ayrica
sosyal medya araciligi ile imajlarini yonetebilmektedir. Durum giincellemeleri, begeniler, fotog-
raflar, videolar yolu ile kendileri ile ilgili ¢esitli bilgiler vermekte ve hatta tiiketicilerin yorum-
larina cevap vererek de etkilesim saglayabilmektedir. Unliiler sosyal medya mecralarini sadece
imajlarin1 yonetmek amaciyla degil, ticari boyutta da kullanmaktadirlar. Cesitli iiriin ve hizmet-
leri tanitarak hem bilinirlik hem de satin alma agisindan tiiketiciler tizerinde etkiler yaratabilmek-

tedirler.

Son zamanlarda sosyal medyada gerek siradan kisiler gerekse Unliiler agisindan dnemli
olduguna inanilan otantiklik konusu siklikla tartigilmaktadir. Otantiklik, gercek, sahici ve dogru
olani isaret etmektedir. Kisiler 6zellikle {inliilerden sosyal medyada kendileri gercek hayatta ne
sekilde diisiiniip davraniyorlarsa bunlari ¢arpitmadan, oldugu gibi samimi sekilde yansitmalarini
beklemektedirler. (Kowalczyk&Pounders, 2016: s.5) Otantiklik, {inliilerin takipgileri ve hayran-
lar1 ile duygusal baglarin1 kuvvetlendirmekte ve bu da dolayli olarak tinliilerin tanittig1 iiriin veya
hizmetleri satin alma egiliminde olumlu sonuglara neden olabilmektedir. (Alhabash v.d, 2015:
s.3)

Bu galigmada, sosyal medyada {inliilerin aslina uygunluklariin duygusal bagliliga ve
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satin alma egilimine etkisi anket yontemi ile incelenmistir. Oncelikle teorik olarak ¢aligmanin alt
yapisi olusturulmus; daha sonra arastirma modeli ve hipotezlere yer verilmis ve nihayetinde de

arastirmanin bulgulari ve sonuglari agiklanmaistir.
1. Sosyal Medyada Otantiklik Kavramm

Otantiklik hem pazarlama hem de markalama literatiiriinde siklikla karsimiza ¢ikan bir
kavramdir ve genellikle gergeklik ve dogruluga ve aslina uygun davranmaya isaret eder. Aslina
uygun davranan kisi, “Esas olarak kendi kisisel kimligi ile yonlendirilen davramslar sergileyen
kigi” olarak ifade edilmektedir. Sosyal diinyada yasayan bir birey olarak digsal gii¢ler ve sosyal
baskilar, kiginin kimligini etkileyebilmektedir, bu baglamda da otantiklik “dissal baskilarin ha-
kim oldugu ortamda kisinin kendi kimligine sadik kalma derecesi” olarak ifade edilebilir. (Fadhi-
la, 2018: s.15) Kisilerin kendi benlikleri ile uyumlu olarak i¢sel diigiinceleri ve hisleri dogrultu-

sunda kendilerini ifade etmeleri anlagilmaktadir. (Hwang v.d, 2017: s. 306)

Otantikligi tanimlamak igin teorik altyap: olarak genellikle Oz Belirleme Teorisi ve Yiik-
leme/Atif Teorisi kullamlmaktadir. Oz belirleme teorisine gére otantiklik, bireyin igsel olarak
motive oldugu davraniglarda bulunmasidir, yani kisinin kendi istekleri ve tutkularimdan dogan
davraniglardan bahsedilmektedir. Bunun tam tersi otantik olmama ise bireyin digsal olarak mo-
tive oldugu davraniglari kapsamaktadir, yani mesela 6diil veya ceza gibi digsal baskilar sonucu
meydana gelen davraniglar ve siklikla diger bireyler veya gruplar tarafindan belirlenen davranis-
lardir. (Audrezet, 2018: s.8)

Auf/Yikleme Kurami’na gore ise kisiler ¢evreyi ve davraniglari tahmin etme ve anlama
yoniinde giidiilenmislerdir. Davranislar, davranisi sergileyen bireyin siiregelen kisilik 6zellikle-
rinin veya dis giiclerin birer tirlinidiir. Bu iki tiir neden, “igsel” (bireyden kaynaklanan) ve “dis-
sal” olarak adlandirilmaktadir. Bireyler yiikleme yaparken nedenler arasindan bir veya birkagini
secerken oncelikle davranigin kaynagini bulmaya calisirlar. (Madran, 2012: s.40). Herhangi bir
davranis eger bireylerin i¢sel diirtiilerinden kaynaklaniyorsa bu davranis otantik olarak nite-
lendirilebilir. Burada davranis kisiye 6zgidiir ve digerlerine benzese de bir sekilde ayirdedici
bir tarafi vardir. Bunun tam tersi olarak digsal diirtiilerden kaynaklantyorsa bu davranis otantik

olmayacaktir. (Kowalezeyk&Pounders, 2016: s. 5)

Otantiklik ile ilgili literatiirde genellikle kurumsal markalarin otantikliginden bahsedil-
mektedir. Ancak yakin zamanlardaki galigmalar kigilerin ve 6zellikle {inliilerin otantiklik algila-
malari ile ilgilidir. Bir marka gurusu olan Rampersad’a gore kisiler bazinda otantiklik, kisinin

gercek karakterini yansitmasi ve kisisel degerler, giiclii yonler ve essizlik tizerine karakterini kur-
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masidir (Sagdati, 2015: s.16)

Sosyal medya iinliilere kendilerini giincel sekilde ifade etme sansi tanimaktadir. Otantik-
lik baglaminda ise kendi 6zel fotograflarin1 yayimlamak, duygu ve diisiincelerini samimi sekilde
dile getirmek, takipgiler ile etkilesim halinde olmak gibi eylemlerde bulunmaktadirlar. Tiim bun-

larin amaci esitlik ve siradan olma adina ugras vermektir. (Poyry, 2019: s. 338)

Bunlarin disinda resmi sosyal medya hesab1 olan iinliilerin daha otantik olarak algilandig1
belirtilmektedir. Amerika’da 2008 yilinda yapilan Bagkanlik Sec¢imleri’nde Barack Obama’nin
Twitter hesabi, kendisi tarafindan degil Demokratik Parti tarafindan yonetilmistir. Bu da samimi
etkilesim adina olumsuz algilamalar yaratmistir. Unliilerin sosyal medya hesaplarimi baskalart
yonetiyorsa bu durumda takipgilerin etkilesimden kacabilecegi, hatta sosyal medyada olumsuz

paylagimlar yapabilecekleri belirtilmektedir (Kowalezeyk&Pounders, 2016: s.9).

Sonug olarak eger Unlii hayranlariyla etkilesimde bulunuyorsa, resmi hesabini kendisi
yonetiyorsa ve samimi anlik, enstantane fotograflar paylasiyorsa o zaman o iinliiniin daha fazla

otantik oldugundan bahsedilebilmektedir (Marwick&Boyd, 2011: s.149).
2. Otantikligin Duygusal Baghhga Etkisi

Duygusal baglilik, bir kisi ve spesifik bir obje (bir kisi, bir hayvan, bir tinlii kisi vb.) ara-
sindaki duygusal bagdir. Duygusal baglilik ile ilgili en 6nemli teori, Baglanma Teorisi’dir. Bu
teoriye gore baglanma davranisi, bir bireyin korktugunda bir figiirle iligski kurmak ya da yakinlik
aramak i¢in duydugu istektir. Teoriye gore anne babalar; ¢ocuklarin endise, ¢eliski ve korkularini

yonetmek iizere aradiklari ilk baglilik figiirleridir. (Aureliano-Silva v.d, 2018: s.1)

Baglanma Teorisi uzun siirelerdir tiiketicilerin markalara olan yaklagimlarini anlamak
tizere kullanilirken yakin zamanlarda tiiketicilerin kigisel markalarla olan iligkilerini analiz etmek
tizere de kullanilmaktadir. (Kowalezeyk&Pounders, 2016: s.5) Thompson’a gore (2006, s.105)
daha yiiksek seviyede baglilik ile tatmin olma ve giiven gibi pozitif sonuglar elde edilebilir. Bag-
lanma teorisine gore kisiler arasindaki devam eden baglar; ask, tutku ve seving gibi duygularin
sonucu olan yakin iliskilere dayanmaktadir. Duygusal bagliligin karsilikli olmas1 gerekmemekte-
dir.

Arastirmalar gostermektedir ki birey bir linliiyli samimi ve gergekci goriirse, bu iinliiye

kars1 duyacagi baglilik da artabilmektedir ve bu da nihayetinde parasosyal bir iliskiye ve bagli-
liga neden olabilecektir. (Ilicic&Webster, 2016: s.412) Parasosyal iligkiler, kisilerin bir medya
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figlirline sanki gercek hayatta arkadasiymis gibi diigiinerek tepki verdigi tek tarafli iliskilerdir.
Bu iliskide 6zdeslesme 6nemli rol oynamaktadir zira kisiler kendi diinya goriislerini yansitan
veya kendilerine yakin bulduklar: kisilerle daha fazla ilgilenirler. Bu teori, kisilerin iinliler ile
kurduklart iligkileri ve tinliilerle 6zdeslesmelerini, onlara olan bagliliklarini anlamak agisindan
onemlidir. (Maiorescu, 2017: 5.257)

Sosyal medya, {inliiler ve takipgileri arasinda, bir yakinlik ve tanidiklik hissi yaratmala-
rina olanak saglamaktadir. Unliilerin yakinlik ve samimiyet konusunda gosterdikleri performans
acisindan c¢esitli hesaplar farklilik géstermektedir: Kimisi sadece bilgi vermek amach paylasim-
lar yaparken, kimileri de 6zel hayatlari, giindelik yasamlan ile ilgili paylasimlar yapmaktadir.
(Marwick&Boyd, 2011: 5.147)

Eger tiiketiciler sosyal medyada iinliilerin daha samimi, 6zgiin olduklarini algilarlarsa
tnliiler ile daha gii¢lii duygusal baglar gelistireceklerdir. Otantiklik {inliiniin kendisine ve takipgi-
lerine kars1 sadik ve gercekci oldugunu isaret etmektedir. Unlii ne kadar “uygun” ve “ulasilabilir”
olursa tiiketiciler {inliinlin kendi 6zelini o derece fazla gosterdigini diisiinebilirler ve bu da daha
fazla 6zgiin etkilesim anlamina gelmektedir. Tiiketiciler sosyal medya gonderilerinde otantikli-
g1 fark ederlerse iinlii ile kendilerini daha yakin hissedebilirler. O halde denilebilir ki, iinliilerin

otantikligi tinliilerin duygusal ¢ekiciligini arttirabilir (Kowalezeyk&Pounders, 2016: s.6).

3. Duygusal Baghihgm Unliilerin Otantikligi ve Satin Alma Egilimi Arasindaki Ilis-
kiye Etkisi Uzerine Bir Arastirma

Duygusal bagliligin, iinliilerin otantikligi ve satin alma egilimi arasindaki iliskiye dolayli
olarak etkisi oldugundan bahsedilebilmektedir. (Alhabash v.d, 2015, s. 85) Satin alma egilimi
tiiketicilerin bir iiriiniin satin alinmasi ile ilgili sergiledikleri niyettir. Duygular tiiketicilerin dav-
raniglarindaki temel nedenlerinden biridir. Onlar tiiketicinin hayatinda bir¢ok yerde kendilerini
gostermektedirler. Tiiketicilerin tirline dair besledigi tiim duygular; onlarin, o lirline ya da hizmete
kars1 olan satin alma niyetini etkilemektedir. Tiiketiciler tirinle ya da hizmetle ilgili olumlu duy-
gular igerisindeyse o lirlinii ya da hizmeti tekrar satin alabilecegi gibi satin aldig1 perakendeciye
karst olumlu tutum sergileyebilir ya da olumsuz duygulardan dolay1 o {iriinii ya da hizmeti satin

almamakla beraber perakendeciden uzaklagabilmektedir (Kabadayi&Alan, 2013: 5.95)

Unliiler sosyal medyada cesitli iiriin ve hizmetlerin tanitimin1 yapmaktadirlar. Bu kendi-
lerine ait {irlin ve hizmetler olabildigi gibi, ¢esitli markalar ile is birligi de yapabilmektedirler. Ya-
pilan arastirmalar gdstermektedir ki tinliiler ile markalar arasinda yapilan anlagsmalar, markalarin

hatirlanmasi, marka ile ilgili tutumlar, satin alma kararlari, {irlin satislari tizerinde olumlu etkilere
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sahiptir. Bu anlamda {inliiler ile tiiketiciler arasinda kurulan duygusal baglar dikkat ¢cekmektedir.
(Poyry, 2019: s. 337) Duygusal baglilik satin alma egilimini arttirabilir. Duygusal bagliliklar tat-
minkar, giiven verici ve baglayici iligkilerin onciiliidiir. Ayn1 zamanda daha 6nce yapilan ¢alig-
malara gore tiiketicilerin duygusal bagliliklar iinliilerin tanittiklar1 markalara daha fazla yatirim

yapmalart sonucunu dogurmaktadir. (Thompson, 2006: 105)

Unliiler ile tiiketiciler arasindaki duygusal baglilikta otantikligin roliinii vurgulayan ¢a-
lismalar mevcut oldugu gibi, otantikligin satin alma davranigina etki ettigini gosteren ¢aligmalar
da mevcuttur. Ilicic ve Webster (2016, s.413) tarafindan yapilan bir aragtirmada tinliilerin tani-
nirligindan ziyade otantiklik ile ilgili algilamalarin satin alma egilimi agisindan daha 6nemli bir
gosterge oldugu ortaya ¢ikmistir. Kowalczyk ve Pounders (2016: s.6) tarafindan yapilan arastir-
manin pilot ¢calisma kisminda bir¢ok kisi; tinliiniin sosyal medyadaki durum giincellemesi veya
paylastigi fotograflarda 6zgiin oldugunu hissetmesi ile tinlii ile aralarinda daha gii¢lii bir duygusal
bir baglilik gelistiginden bahsetmistir. Bu bagliligin ise tinliilerin otantikligi ve satin alma egilimi

arasindaki iliskiye olumlu sekilde etki ettigi kanitlanmigtir.

Bu ¢aligmalar gdstermistir ki tiiketiciler, otantik olarak algiladiklari tinliilere karst daha
kuvvetli baglar hissetmekte ve onlarin tanittiklari iiriinleri satin alma egilimleri daha yiiksek ol-
maktadir (Poyry, 2019:339).

3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kisitlar

Caligmanin amaci Unliilerin sosyal medyadaki otantikliklerinin, duygusal baglanma ve
satin almaya etkisini ortaya koymaktir. Sosyal medya, isletmeler ile hedef kitleleri arasinda kar-
silikl1 etkilesim saglamada en 6nemli ara¢ oldugu kadar kisisel anlamda da tinliiler ile takipgileri
veya hayranlari arasindaki etkilesimde son derece 6nemli bir yere sahiptir. Bu baglamda sosyal
medya tinliilerin gerek kendilerini tanitmalar1 gerekse imajlarimi gelistirmelerine olanak sagladigi

kadar {irlin ve hizmet tanitimlarinda da 6n plana ¢ikmaktadir.

Unliilerin hayranlari ile olan etkilesimlerinde ise otantiklik son zamanlarda 6zellikle ya-
banci literatiirde oldukea sik tartigilmaktadir. Otantikligin  duygusal baglanmaya katkida bulu-
narak hem kisisel imaj1 gelistirmede hem de iinliilerin tanittiklari iiriin ve hizmetlerin tercih edil-
mesinde etkili olduguna dair aragtirmalar mevcuttur. Ancak Tiirkiye’de daha ziyade sosyal medya
etkileyicilerinin {iriin ve hizmet satin alimindaki etkisi siklikla irdelenmesine ragmen, 6zellikle
otantiklik faktoriiniin etkisi ile ilgili bir ¢calisma goze ¢arpmamaktadir. Bu anlamda bu arastirma

Tiirkiye’deki literatiirde bu konuda yapilan ilk ¢alisma 6zelligine sahiptir.
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Bununla birlikte arastirmanin cesitli kisitlar1 mevcuttur. Ilk olarak arastirmanin sadece
Istanbul ilinde yiiriitiildiigiinden bahsedilebilir. ikinci olarak orijinal ¢alismaya sadik kalmmasi
adma ankette takip edilen linliiye gore otantiklik algilamasi, duygusal baglilik ve satin alma egi-
liminin degisip degismedigine yonelik analizlere ve satin alma egiliminin hangi {iriin ve hizmet-

lere yonelik gerceklestigine dair sorulara yer verilmemis olmasi belirtilebilir.
3.2. Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi

Anket Istanbul ilinde ikamet eden toplamda 140 kisiye uygulanmistir. Uygun 6rnekleme
kullanilmistir. Sosyal bilimlerde en yaygin kullanilan 6rnekleme tiirlerinden biri uygun 6rnekle-
medir. Uygun 6rneklemede, arastirmacilar katilimeilart ulagmasi kolay, arastirma igin uygun ve
goniilli bireylerden segmektedir. Kisaca uygun drnekleme, arastirmaci i¢in uygun Srneklemin
secilmesidir. Ancak uygun 6rneklemede giivenirlik, zaman ve paradan tasarruf amaciyla goz ardi
edilmektedir. Arastirmaciya yakin bir okulun arastirma igin segilmesi, bir aligveris merkezi giri-
sinde giris ya da ¢ikis yapan miisterilerle goriisme yapma veya bir akademisyenin ulagmasi kolay
oldugu i¢in 0grencileri lizerinde arastirma yapmasi uygun Ornekleme tiiriine 6rnektir (Basaran,

2017:489).

Arastirma icin gerekli veriler, cevaplama oraninin yiiksek olmasi, gézlem yapma sansi
tanimas1 gibi avantajlar sebebiyle yiiz yiize anket yontemiyle toplanmistir. Fakat zaman alic1 ve
maliyetli olmasi nedeniyle bazi anketler mail yoluyla ve sosyal medya araciligi ile elde edilmistir.
Farkli demografik 6zelliklere sahip 140 kisiye ulagilmistir. Bunlardan 110 tanesi sorulari eksiksiz

cevaplamigtir. 30 adet anket eksik kisimlarin ¢ok fazla olmasi nedeniyle gecersiz sayilmstir.
3.3. Arastirmanin Olcegi ve Analiz Yontemi

Olgek, Kowalczyk ve Pounders (2016: s.8)’1n ¢alismasindan uyarlanmistir. Katilimeilar
oncelikle demografik verilerle ilgili sorulara, daha sonra ise Facebook, Instagram, Twitter ve You-
tube kullanimlari ile ilgili sorulara cevap vermislerdir. Bu sorularin analizi, basit frekans dagilimi

yontemi ile yapilmigtir.

Ardindan sosyal medyada takip ettikleri bir iinliiyii baz alarak bu {inlii ile ilgili otantiklik
algilamalar1 ve tinlilyle ilgili duygusal bagliliklar1 ve satin alma egilimi ile ilgili tutumlar1 deger-
lendirilmistir. Otantiklik algilamalarina yonelik olarak 3 ifade, duygusal bagliliga yonelik olarak
4 ifadeye yer verilmis ve 5°li Likert 6lgegi kullanilmistir. Satin alma egilimine yonelik olarak ise
ic noktali boyutsal ayirma 6l¢egi kullanilmistir. Korelasyon analizi ve yeniden 6rnekleme analizi

yontemleri ile hipotezler test edilmistir.

HIRE | 74



/ Unliilerin Sosyal Medyadaki Otantikliklerinin Duygusal
o Baglanma ve Satin Alma Egilimine Etkisi

Uk ol r vkl Golln€ e

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli Kowalczyk&Pounders’in (2016, s. 4) calismasina dayanmakta-
dir. Modelde tinliilerin otantikliklerinin duygusal bagliliga ve satin alma egilimine olumlu etki
yaptigi; duygusal baglilik ile satin alma egilimi arasinda pozitif bir iligki oldugu ve nihayetinde
duygusal bagliligin, otantiklik ile satin alma egilimi arasindaki iliskiyi dolayli olarak etkiledigi

varsayilmaktadir.

OO

H1

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Bu modele bagli olarak {iretilen hipotezler ise asagidadir:

H1- Unliilerin otantikligi ile satin alma egilimi arasinda pozitif bir iliski vardir
H2- Unliilerin otantikligi ile duygusal bagliliklar arasinda pozitif bir iliski vardur.
H3- Duygusal baglilik ile satin alma egilimi arasinda pozitif bir iligki vardir.

H4- Duygusal baglilik, {inliilerin otantikligi ile satin alma egilimi arasindaki ilis
kiyi dolayl olarak etkiler.

3.5. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenirligi

Anketin gecerlik ve giivenirligini 6lgmek tlizere dogrulayici faktor analizi ve gii-
venirlik analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi anketin gecerliligini 6l¢mek tizere
yapilmustir. Glivenirlik 0.88’den 0.97’ye varan oranlarda; gecerlilik ise tim se¢eneklerde
0.65’den fazla oranda bulunmustur. Bu sonuglar anketin gecerli ve giivenilir oldugunu
kanitlamaktadir.

3.6. Arastirmanin Bulgular

Orneklemin demografik verileri degerlendirildiginde yas olarak en fazla 31-40 yas ara-

liginda kisilerin (50 kisi); en az ise 51-60 yas aralig1 ve 60 yas iizeri kisilerin (her ikisi
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de 5’er kisi) mevcut oldugu goriilmektedir. Sosyal medyay1 kontrol etmek i¢in en fazla
kullanilan aracin ise akilli telefon (80 kisi) oldugu ortaya ¢ikmustir.

Yas %
21 yas alt1 5
21-30 25
31-40 50
41-50 15
51-60

60’dan yukari

Sosyal Medyay1 Kontrol Etmek icin

Kullanilan Araclar

Diz {istii bilgisayar 20
Akallr telefon 80
Tablet/I Pad 10

Tablo 1: Demografik Veriler

Arastirmada one siiriilen hipotezler dogrultusunda ilk ii¢ hipoteze yonelik olarak kore-
lasyon analizi; dordiincii hipoteze yonelik olarak da yeniden 6rnekleme analizi yapilmistir ve bu

analizler dogrultusunda elde edilen sonuglar ise su sekildedir:

* kK * kK
0.264 0.476 )

0.352%*X

**¥* Anlamlihk < 0.001

Sekil 2: Yapisal Model

H1 hipotezine gére; Unliilerin otantikligi ile satin alma egilimi arasinda pozitif bir iliski
vardir. (B=0.352, p<0.001). Bu durumda H1 hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medyada {inliilerin
otantik oldugunu algilayan tiiketiciler {inliilerin pazarlamasini yaptigi veya anlagtigi liriinleri daha
fazla satin alma egilimi gostermektedir. Her bir katilimcinin sosyal medyada takip etigi iinliiniin
farkli olmasina ragmen bu ¢alisma ile, otantikligin pozitif davraniglar ve niyetler ile sonuglanabi-

lecegi seklinde literatiirde yer alan ifadeler ile uyumlu bulgular elde edilmistir.

H2 hipotezine gore; Unliilerin otantikligi ile duygusal bagliliklar arasinda pozitif bir iligki
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vardir. Aragtirma sonuglar1 bunu desteklemistir. (f= 0 264, p<0.001). Buna goére H2 hipotezi ka-
bul edilmistir.

H3 hipotezine gore; Duygusal baglilik ile satin alma egilimi arasinda pozitif bir iligki
vardir. Bu hipotez de dogrulanmistir. (=0. 476 , p<0.001). Dolayisiyla, tinlii kisilerle arasinda
duygusal bag hisseden tiiketiciler, iinliilerle ilgili olan {irlinleri satin almaya daha fazla meyilli

olacaklardir.

H4’e gore Duygusal baglilik, tinliilerin otantikligi ile satin alma egilimi arasindaki ilig-
kiyi dolayl1 olarak etkiler. Bu dolayli etkiyi analiz etmek iizere “Yeniden Ornekleme Yontemi”
kullanilmistir. Sonug olarak aslina uygunlugun satin alma niyetine olan dolayl etkisi belirgin
sekilde 0’dan farklidir, 0.001 diizeyinde (p=0.001, iki kuyruklu) H4 desteklenmistir. Yani tiiketi-
cilerin aslina uygun sekilde davranan tinliilere kars1 olan duygusal bagliliklari, o {inlii ile alakali

olan iiriinleri satin alma egilimini pozitif olarak etkileyebilmektedir.
Sonuc ve Oneriler

Bu arastirmada iinliilerin sosyal medya aracilif ile takipgileri ile kurduklart iliskilerde
kisinin kendisi olmasi1 veya gergek benlik olarak agiklanabilen aslina uygunlugun 6nemi; tinliiler
ile takipgileri arasinda kurulan duygusal baglar ve tunliilerle ilgili {irlin veya hizmetlerin satin
alinma egilimi baglaminda incelenmektedir. Calisma ayrica, Tiirkiye’de bu konuda yapilan ilk

caligma olmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Arastirmanin sonuglarina gore tinliilerin otantikligi ile tiiketicilerle olan duygusal baglari
arasinda pozitif bir iligki mevcuttur. Ayrica hem iinliilerin otantikligi hem de tinliiler ile tiiketiciler
arasindaki duygusal baglar ile satin alma egilimi arasinda bir iliski vardir. Duygusal baglilik, sa-
tin alma niyetini harekete gecirmektedir. Son olarak da duygusal bagliligin; {inliilerin otantikligi
ile satin alma egilimi arasindaki iliskiyi dolayli yoldan etkiledigi sdylenebilmektedir. Buna gore
duygusal baglilik, sosyal medyada iinliiler ile tiiketiciler arasindaki iliskilerde 6nemli bir rol oy-
namaktadir. Eger tiiketicilerin tinlii ile duygusal baglar1t mevcutsa aslina uygun paylasimlari 6n

plana ¢ikabilir ki bunun da satin alma egilimi {izerinde olumlu etkileri mevcuttur.

Yapilan bu c¢alismanin ileride daha da gelistirilebilmesi adina oncelikle denilebilir ki
arastirmanin evreni daha da genisletilebilir. Bu calisma Istanbul ilinde ikamet edenler iizerinde
yapilmustir. Ileriki galismalarin farkli bolgelerdeki farkl illerde yapilmasi s6z konusu olabilir. Bu-
nun yani sira arastirma, belirli bir inlii kisi hakkinda degildir. Gelecekteki arastirmalarin sosyal

medyada etkin sekilde varlik gosteren bir iinlii ile ilgili olarak yapilmasi tavsiye edilebilir. Ayrica
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aktorler, aktrisler, miizisyenler, politikacilar gibi farkli alanlardaki {inliilerin yani sira Facebook,
Instagram, Twitter gibi farkli sosyal medya kanallar1 analiz edilebilir. Son olarak da satin alma
egilimi konusunda, hangi tiir iiriin ve hizmetlerin 6n plana ¢iktiginin belirlendigi bir arastirma da

yapilabilir.
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