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Kaynak giivenilirligi modeli halen pazarlama iletisim ¢alismalarinda yaygin bir sekilde arastirilan konular
arasinda yer almaktadir. Pazarlama iletigimi ¢alismalart bu modeli iinlii giivenilirligi modeli olarak ele almis ve
tinlii bir kiginin gtivenilir, ¢ekici ve uzman olarak algilanmasi halinde pozitif tiiketici tepkilerinin ortaya ¢ikacagini
ortaya koymugstur. Ancak, iinliiler sadece markalar: tanitan kisiler olarak degil, tiiketicilerle ve dzellikle
hayranlariyla yogun iligkiler kuran kisilikler olarak da degerlendirilmektedir. Unlii giivenilirligi modelinin ise
kurulan bu tiiketici-iinlii iligkileri iizerindeki rolii tam olarak bilinmemektedir. Bu ¢alismada iinlii giivenilirligi
modelinin tinliilerle kurulan para-sosyal iligki ve benlik-iinlii baglantist iizerindeki rolii ve bunun sonucunda
tinliintin tanuttigy iiriine yonelik satin alma niyeti tizerindeki etkisi arastiriimaktadir. Ayrica, ¢alisma para-sosyal
iliski ve benlik-iinlii baglantisinin iinlii giivenilirligi modeli ile satin alma niyeti arasindaki iliskideki aracilik
etkisini de incelemektedir. Kolayda orneklem yoluyla elde edilen 366 anket Yapisal Esitlik Modellemesiyle analiz
edilmistir. Sonuclar, tinlii giivenilirligi modeli degiskenlerinin para-sosyal iliski ve benlik-iinlii baglantisi
olusturma potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica para-sosyal iligki ve benlik-iinlii baglantisi, tinlii
giivenilirligi modeli ile satin alma niyeti arasinda aracilik etkilerine sahiptir. Unlii giivenilirligi modelinin
tinliilerle tiiketiciler arasinda iliskiler kurulmasina yardim edebilecegini gosteren bu sonuglar, mevcut bilgiye
katkr saglamaktadr.

Anahtar kelimeler: Unlii destegi, iinlii giivenilirligi, iinlii ¢ekiciligi, iinlii uzmanhg, para-sosyal iliski, benlik
baglantisi

Abstract

The source credibility model is still one of the most popular topics in marketing communication studies.
Advertisement research has examined this model as the celebrity credibility model and concluded that the
perception of the celebrities as trustworthy, attractive, and expert results in positive consumer responses.
However, celebrities are not only figures who endorse brands but also personas establish intense relationships
with consumers, especially with their fans. What is not yet clear is the role of the celebrity credibility model in
these consumer-celebrity relationships. This study aims to research the effect of the celebrity credibility model on
para-social relationships with celebrities and celebrity-self connection, which result in purchase intention
regarding the brand endorsed by the celebrity. Besides, the study investigates the mediation effects of para-social
relationships and celebrity-self connection between celebrity credibility model and purchase intention. 366
questionnaires obtained by convenience sampling have been analysed by Structural Equation Modelling. Results
have shown that the celebrity credibility model has potent in establishing para-social relationships with celebrities
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and celebrity-self connections. Moreover, para-social relationships and celebrity-self connection have vital
mediator effects between celebrity credibility model and purchase intention. These results, which show that the
celebrity credibility model can help establish relationships between celebrities and consumers, have potential to
contribute to the celebrity literature.

Keywords: Celebrity endorsement, celebrity credibility, celebrity attractiveness, celebrity expertise, para-social
relationship, self-connection

Giris

Gegtigimiz on yilda her ne kadar pazarlama iletisimi stratejilerinin kullanimi sosyal medyaya ve bu
mecralardaki “influencer” olarak bilinen kisilere kaysa da (Vrontis vd., 2021), tnliilerin reklamlarda
kullanimi hala sik kullanilan iletisim araglarindan birisidir (Osorio vd., 2021). Ciinkii tinlii kisilerin
verdigi mesajlarin ikna giicliniin diger insanlara gore daha yiiksek oldugu uzun siiredir bilinen bir
gergektir (Ohanian, 1991). Bu sebeple, iinlii kullanim1 hem biiyiik paralar harcanan, hem de bir¢ok firma
ve sektdrde yaygin olarak kullanilan bir stratejidir (Capital, 2015). Ornegin, iinliilerin kullanildig
reklamlarin oran1 A.B.D ve Birlesik Krallik gibi iilkelerde %40°1ara, Japonya ve Giiney Kore gibi dogu
tilkelerinde % 60’lara varmaktadir (Schimmelpfennig ve Hunt, 2020). Bu da inliilerin reklamlarda
kullaniminin hala yogun bir sekilde devam ettigini gostermektedir. Bu sebeple, iinlii desteginin teorik
ve pratik agidan farkli bakis acilariyla incelenmesi giincelligini korumaya devam etmektedir.

Unlii kullanimma iliskin ge¢mis c¢alismalar incelendiginde; calismalarin cogunlugunun direkt olarak
iinli desteginin etkililigine odaklandig1 goriilmektedir. Bahsi gecen ¢alismalar, genellikle {inlii destegi
literatiirtinde en ¢ok benimsenen modellerden olan iinlii giivenilirligi modelinin (Ohanian, 1990) satin
alma niyeti (Bhatt vd., 2013), markaya yonelik tutum ve reklama yonelik tutum (Singh ve Banerjee,
2018) gibi degiskenler tizerindeki etkisini incelemistir. Yakin zamandaki ¢aligmalarda (Chung ve Cho,
2017; Saldanha vd., 2020; Ozer vd., 2020) ise {inliiniin sadece reklamlarda mesaj veren bir kisi degil,
tiiketicilerle iligkiler kuran kisilikler olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Bu ¢aligmalarin bir kismi
(Thomson, 2006; Loroz ve Braig, 2015) iinliilerle hayranlar arasindaki iligkilerin psikolojik sebep ve
sonuclarina dayanirken, bazilar1 (Ilicic ve Webster, 2011) ise {inlii-tiikketici iliskilerinin pazarlama
acisindan sonuglarmi aragtirmaktadir. Unliiyii iliski kurulan figiirler olarak ele alan ¢alismalarda en gok
g6ze carpan yapilar, tinlitye baglanma (Thomson, 2006) ve para-sosyal iliski (Horton ve Wohl, 1956)
kavramlaridir. Unlii destegi stratejisini yukarida bahsedilen iki {inlii iliskisi penceresinden inceleyen
caligmalar oldukga kisithidir. Bu sebeple, calismada ilk olarak gecmis ¢alismalarda g6z ardi edilen tinlii
giivenilirligi modelinin iinlii-tiiketici iliskileri {izerindeki etkilerini incelemek amagclanmaktadir. Ozel
olarak ifade etmek gerekirse, ¢aligmanin ilk amaci tinlii glivenilirligi modeli degigkenlerinin (¢ekicilik,
giivenilirlik, uzmanlik) tiiketicilerin tinliilerle kurduklar1 para-sosyal iliski ve tinlii-benlik baglantisi
{izerindeki etkilerini incelemektir. Ikinci olarak, para-sosyal iliski ve {inlii-benlik baglantisinin bir
sonucu olarak, {inliiniin tamttig1 iiriine olan satin alma niyetinin nasil etkilendigi ortaya koymak
calismanin diger bir amacidir. Son olarak, ge¢mis caligmalar iinli giivenilirligi modelinin olumlu
pazarlama ¢iktilarn yarattigini kanitlamistir (Goldsmith vd., 2000; Singh ve Banerjee, 2018). Bu
caligmada ise para-sosyal iliski ve linlii-benlik baglantisinin bu iligskide bir aracilik roliine sahip oldugu
One siiriilmektedir. Bir baska deyisle, {inlii giivenilirligi tanitilan markaya yonelik tutumlar iizerinde
pozitif direkt etkilere sahip olsa da para-sosyal iliski ve linlii-benlik baglantisinin bu etkide 6nemli iki
araci degisken oldugu diistiniilmektedir.

Bu calismanin {inlii ve para-sosyal iligki literatiiriine belirli yonlerden katkilari bulunmaktadir.
Oncelikle, bu calisma iinlii giivenilirligi modeli degiskenlerinin sadece olumlu pazarlama ¢iktilari
(reklama olumlu tutum, markaya olumlu tutum, satin alma niyeti vb. gibi) gelistirmedigini, aym
zamanda tnliiyle tiiketici arasindaki iligkilerin kurulmasina da yardimci oldugunu ortaya koymustur.
Ayrica para-sosyal iligkilerin onciillerini inceleyen gecmis calismalar; kisilik 6zellikleri (Sun, 2010)
sosyallik (Shin, 2016), Gnlii kisi ile benzerlik (Haobin Ye vd., 2020) gibi ¢ok sayida faktor ortaya
koymustur. Unlii giivenilirligi modelinin para-sosyal iliskiyle olan iliskisiyle alakali calisma say1si ise
olduk¢a simirhidir. Gegmiste fazla incelenmeyen bu iliskilerin ortaya konmast iinlii giivenilirligi
literatiiri icin degerlidir. Bununla birlikte, calismanin tiiketici-linlii iliskilerinin satin alma niyeti
iizerindeki etkisine iliskin sonucu da para-sosyal iliski ve tinlii-benlik baglantis1 literatiiriinii pazarlama
iletisimi literatiirii ile bir araya getirmektedir. Son olarak, ¢alismanin ortaya koydugu aracilik etkisi, inli
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giivenilirliginin sonuglarini inceleyen gegmis arastirmalara bu sonuglarin nasil ortaya ¢iktigi konusunda
151k tutacaktir.

1. Kavramsal Cerceve ve Teorik Altyap:

Isletmeler, iiriin ya da markalarimin faydalarina iliskin mesajlar1 "destekci" stratejisini kullanarak
tiketicilere aktarmaktadir (Kamins, 1990). Destekgiler tipik tiiketici, sirket sahibi veya tinlil kisi gibi
farkli bi¢imlerde goriilmektedir (Friedman ve Friedman, 1979). Bunlar arasinda en popiiler olanlarindan
biri {inlii kisilerdir (Kamins, 1990). Unlii kisilerin sahip olduklar1 kendilerine has ¢agrisim ve dzellikler,
isletmeler icin bir kaldira¢ gorevi gérmektedir (Keller, 2012). Bu sebeple sirketler, iinliilerde olan bu
pozitif cagrisimlar: pazarlama iletisimi araglartyla kendi iirlinlerine transfer etmeyi (McCracken, 1989)
ve boylece marka degerlerini yiikseltmeyi hedeflemektedir (Keller, 2012).

Reklamlarda iinlii kullanimi ilk bakista cazip goriinse de iirlinlin tanitimini yapacak iinliiniin se¢imi,
rastgele degil cesitli dlgiitlere gore yapilmalidir. Ornegin, Cristiano Ronaldo, giic ve hizindan dolay1
Castrol'un reklamlar i¢in uygun bir tinlii olarak degerlendirilebilir. Gegmis ¢alismalarin 6nemli bir
kismi, linlii desteginin nasil yapilacagini ve en iyi inliiniin nasil seg¢ilecegini incelemis ve cesitli
modeller ortaya koymustur (Erdogan, 1999). Bu modellerden en sik kullanilanlarindan biri {inlii
giivenilirligi (kaynak giivenilirligi) modelidir (Ohanian, 1990). Unlii giivenilirligi modeli, bir kaynaktan
gelen mesajin ikna giiciiniin ii¢ temel degiskene bagli oldugunu 6ne siirmektedir: Cekicilik, giivenilirlik
ve uzmanlik. Cekicilik daha ¢ok fiziksel ¢ekicilik anlaminda kullanilmakla birlikte (Amos vd., 2008),
tinlii kisinin yliziiniin ve viicudunun giizelligi boyutlarini da icermektedir (Bhatt vd., 2013). Glivenilirlik
ise tinlii kisinin diiriistliigii, dogrulugu ve kendisinden emin olunan bir kisi olmas1 anlamina gelmektedir
(Erdogan, 1999). Son olarak uzmanlik ise {inliiniin kendi faaliyet gosterdigi alana iliskin anlays, beceri
ve bilgi derecesi olarak tanimlanmaktadir (Wang ve Scheinbaum, 2017). Buna gore reklamda tiriinii
tanitan bir iinlii ne kadar ¢ekici, giivenilir ve uzman olarak algilanirsa, tiikketiciler bu mesaja o derece
olumlu tepkiler verir (Ohanian, 1990, 1991; Pornpitakpan, 2004). Cok sayida galisma (Cuomo vd., 2019;
Chen vd., 2021a; Namrata ve Parmar, 2021) {inlii giivenilirligi modelinin olumlu pazarlama ¢iktilar
olusturdugunu ampirik olarak kanitlamisgtir.

Horton ve Wohl (1956), yeni nesil kitle iletisim araglarinin izleyicilerle medya figiirleri arasinda uzaktan
da olsa bir yakinlik kuran, izleyicilerin medya figiirleriyle bu araglar tarafindan yonetilen ve yiiz yiize
iletisim deneyimini yasatan bir hal aldigimi ifade etmekte ve izleyici ile medya figiirii arasindaki yiiz
yiize gibi goriinen bu iletisim tiiriinii para-sosyal iliski olarak adlandirmaktadir. Ozetle, para-sosyal
iligki, gercek olmayan ancak izleyici veya dinleyicinin gergek gibi algiladig1 ve linlii kisilerle kurduklar
tek yonlil bir iliskidir (Horton ve Wohl, 1956). Para-sosyal iliski teorisine gore; izleyici, kitle iletisim
araglar1 tarafindan sunulan eglence programi sunuculari, talk show sunuculari gibi televizyonda siklikla
goriilen kisilikleri tanir ve onlarla etkilesim halinde olabilir (Levy, 1979). Tek yonlii de olsa iki tarafi
bulunan bu iletisimde kitle iletisim araclarin1 kullanan kisiler, seyirci tarafin1 olustururken; aktor,
sunucu, Unlii gibi kisiler ise iletisimin medya karakteri tarafin1 olugturur (Ballantine ve Martin, 2005).

Para-sosyal iliski, iinlii-benlik baglantis1 ile yakinda iliskilidir. Insanlar, bu tiir bir iliski kurduklari
tinliilerle genellikle 6zdeslesmis gibi olur ve kendini o tinliiniin yerine koyar (Levy, 1979). Para-sosyal
iligki ayn1 zamanda kisinin iinliiye olan duygusal ilgileniminden kaynaklanan duygusal baglanmay1 da
igerir (Perse ve Rubin, 1989; Hung vd., 2011). Rubin ve Perse (1987), para-sosyal iliskideki ilgilenimi
bilissel, duygusal ve davramissal katilim olarak ele almaktadir. izleyicinin {inlii kisiyle olan para-sosyal
iligkisinin o6zellikle biligsel katilim boyutu, kisinin benligini {inlii ile baglantili hale getirmesiyle
yakindan iligkilidir. Tiketiciler markalarla kaliteli iligkiler kurduklarinda ilgili markalar tiiketiciler igin
cok fazla anlam kazanabilir ve boylece kisiler kimliklerini o markalarla disariya yansitirlar (Escalas ve
Bettman, 2003). Ttiketiciler bir markanin kendi kimligini veya imajin1 yansittigini diigiiniirlerse, o marka
benlikle baglantili hale gelir (Kemp vd., 2012). Bu ¢alismada benlik-marka baglantisinin, birer marka
olarak degerlendirilen {inli kisilerle (Thomson, 2006) de olusabilecegi one siiriilmektedir. Ciinkii
yukarida anlatilan tiiketici-marka iliskisinin {inliilerle de kurulabilecegi ge¢mis calismalarca
gosterilmistir (Orn: Ilicic ve Webster, 2011). Bu sebeple, ¢alismadaki iinlii-benlik baglantis1 kisinin
belirli bir tinliiyle benligini gii¢lii bir sekilde iliskilendirmesi, o linlii araciligiyla kendi benligini ifade
etmesi anlamina gelmektedir.
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2. Arastirma Hipotezleri
a. Unlii giivenilirligi modeli ve iinlii-benlik baglantis1

Gecmis Unlil destegi ¢aligmalari Uinliilerin destek olduklart markaya fayda sagladiklarinin yani sira,
hayranlari ile aralarinda bir bag kurulabilecegine iliskin ipuclar1 da sunmaktadir. Ornegin Saldanha vd.
(2020), bir Unlii ¢ekici, giivenilir ve uzman olarak algilanirsa, tiiketicinin yalnizca tanitilan markaya
degil, ayn1 zamanda markay1 tanitan iinliiyle de baglar kurabilecegini ifade etmektedir. Oncelikle,
giivenilirlik uzun vadeli iligkilerin kurulmasinda 6nem arz eden bir unsurdur. Bir markaya duyulan
giiven, tiiketicilerin markaya daha bagli hissetmelerine ve hatta markay1 kendilerinin bir yansimasi
olarak gérmelerine neden olabilir (Kemp vd., 2012). Uriin temelli markalara benzer sekilde, tiiketiciler
iinliileri diiriist veya giivenilir bulmadiklar1 takdirde benlikleriyle iliskilendirmeyeceklerdir (Jain vd.,
2021). Ciinkd, tinliiye kars1 pozitif tutum ve duygulari gelisebilmesi i¢in iinliiniin diiriist ve giivenilir
algilanmasi1 gerekmektedir (Ilicic ve Webster, 2016). Olumlu bir tutum, iinlii kisiyi arzu edilen
cagrisimlarla iliskilendirebilir ve tiiketicilerin iinlii markayla olan bagini gii¢lendirebilir (Jain vd., 2021).
Unlii destegi calismalar1 da bir {inliiniin algilanan giivenilirliginin, desteklenen markanin degerini
(Keller, 1993) ve benlik-marka baglantisin1 (Dwivedi vd., 2015) etkileyecegini ortaya koymustur.
Unliilerin markalara aktardiklar1 pozitif &zellikleri aracihigiyla olusan marka-benlik baglantisinin
benzerinin {inlii kisi ve hayraninin benligi arasinda kurulmasi olasilig1 daha yiiksektir (Jain vd., 2021).
Ciinkdi, tiiketicilerle dogrudan etkilesim kurarak duygusal baglantilar kurabilen (Saboo vd., 2016) marka
insanlarla (linliiler) tiiketiciler arasindaki iliskilerde giiven daha 6nemlidir (Fournier ve Eckhardt, 2019).
Boylece giivenilir algilanan tinliilerle hayranlari arasinda hayran benligi ile iliskili baglar kurulmasi daha
olasidir.

Reklamlarda goriinen {inliilerin her birinin belirli alanlarda uzman oldugu bilinmektedir. Ornegin, kimi
tinlii bir spor dalinda daha yetenekli iken, bazilar1 ¢esitli sanat dallarinda daha beceriklidir. Belirli
uzmanliga sahip olan iinliilerin takipgileri veya hayranlari, iinliiniin uzmanlik bilgisinin kapsaminin
farkindadir ve inliilerin tavsiyelerini takdir ve taklit eder (Chen vd., 2021b). Bu siireci ise iinliiyle ¢ok
giiclii baglar kurma davranisi takip eder. Ciinkii hayranlar ancak {inliiyle bir bag kurabilirlerse onlarin
sahip oldugu yeteneklere erisebileceklerini diisiiniirler (Cole ve Leets, 1999). Unliileri marka insanlar
olarak kavramsallastiran Thomson (2006) da benzer bir bulguya ulagmistir. Calismaya gore, insanlarin
tinliilerle bag kurabilmesi i¢in o tinliiniin hayranlarim yetenekli olarak hissettirmesi gerekmektedir. Eger
inlii alaninda uzman olarak algilanir ve hayranlarina da yetenekli olma hissini aktarabilirse o iinlilyle
tiiketiciler arasinda ¢ok giiclii baglar olusabilir.

Unliiler genellikle sosyal olarak idealize edilmis giizellik standartlarini temsil ederler (Swami vd., 2009)
ve unliilerle yogun sekilde bag kurmadaki en temel motivasyonlardan biri, bireylerin tinliilerin sosyal
veya fiziksel ¢ekicilik ideallerinin 6rnekleri olduklarina inanmasidir (Giles ve Maltby, 2004). Cekicilige
yonelik bu inang o kadar giicliidiir ki bir¢cok calisma (Maltby vd., 2005; Harrison, 2000) {inliilerle yogun
baglara sahip kisilerin kendi fiziksel goriiniigiiyle iinliiniin fiziksel goriiniisiinii kiyaslama egilimi
arasinda pozitif iligkiler bulmustur. Bir bagka deyisle, linliilerle benlikleri arasinda siki baglar kuran
kisiler, tinliiniin ¢ekiciligini fazlasiyla 6nemsemektedir. Bununla birlikte ¢ekici {inliiler, takipgileri i¢in
ilham verici anlamlarla iliskilendirilmektedir. Hayranlar1 belirli bir {inliiyii takip ederek, benliklerini
ifade etme ve benliklerini zenginlestirme sansina sahip olacagindan kisiler ¢ekici olan tnliilerle bag
kurmaya daha yatkindirlar (Yang ve Sia, 2018). Ciinkii fiziksel ve sosyal ¢ekiciligin bireyleri olumsuz
duygulardan kurtarip, memnun etme 6zelligi de vardir (Hung, 2014). Psikoloji ¢alismalarinin yani sira
iletisim literatiirii de Unli c¢ekiciliginin iinlii-benlik baglantisi olusturabilecegine iligskin ipuglari
sunmaktadir. Saldanha vd. (2020), inlii kisinin ¢ekici olmasinin ona karsi olumlu tutumlar
gelistirebilecegini ve bu olumlu tutumlar araciligryla tiiketiciler benliklerini tinliilerle baglantili hale
getirebilecegini One silirmektedir. Yukaridaki tartismaya dayanarak iinlii giivenilirligi modeli
faktorlerinin kisilerin iinlii-benlik baglantis1 kurma egilimleriyle pozitif iliskiye sahip olacag
beklenmektedir. Bu tartismaya dayanan hipotezler asagidaki gibidir:

Hia. inii kisinin algilanan ¢ekiciligi ile iinlii-benlik baglantist arasinda olumlu bir iliski vardir.
Hab. Unlii kisinin algilanan uzmanhgu ile tinli-benlik baglantisi arasinda olumlu bir iliski vardr.
Hic. Unlii kiginin algilanan giivenilirligi ile tinlii-benlik baglantisi arasinda olumlu bir iliski vardir.
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b. Unlii giivenilirligi modeli ve para-sosyal iliski

Ohanian (1990)'a gore kaynak giivenilirligi modeli kaynaga iligkin ii¢ temel 6zelligi barindirmaktadir:
Giivenilirlik, g¢ekicilik ve uzmanlik. Uzmanlik, kaynagin sahip oldugu bilgi ve beceri anlamina
gelmektedir (Keel ve Nataraajan, 2012). Giivenilirlik ise kaynagin algilanan diiriistliigii, karakteri ve
giivenilirligini ifade etmektedir (Halder vd., 2021). Son olarak kaynagin ¢ekiciligi ise fiziksel ve sosyal
acidan giizel, gosterisli, begenilen kimse olmasina karsilik gelmektedir (Pornpitakpan, 2003). Buna gore
bu ii¢ 6zellikte basarili olan iinliiler, iletisim ¢alismalarinda verdikleri mesajlarin ikna ediciligi daha
yiiksektir (Ohanian, 1990). Kaynak giivenilirligi modeli, bir mesajin alici tarafindan kabuliinii etkileyen
olumlu 6zelliklerin ve bireyi etkilemek i¢in kullanilan 6zelliklerin tamamini ifade etmektedir (Halder
vd., 2021). Mesaj kaynagimin giivenilirligi, alicinin gonderene ne kadar inandigin1 gosterir (Ohanian,
1990). Unlii destegi agisindan degerlendirilecek olursa; kaynak giivenilirligi, reklamlarda marka ile ilgili
mesaj veren linliinlin inandiricilik derecesidir. Bu ¢aligmada kaynak giivenilirligi degiskenlerinin sadece
destek olunan markaya karsi degil, aym1 zamanda tnliilerin kendisine karsi da olumlu reaksiyonlar
gelistirebilecegi Onerilmektedir. Ciinkii, giivenilirligin bu ii¢ boyutu hem tutum degistirmede hem de
insanlar arasinda kurulan iliskilerde 6nemli belirleyiciler olarak degerlendirilmektedir (Sakib vd., 2020).
Benzer sekilde, sosyal psikoloji literatiiriindeki kisilerarasi iletisim ¢alismalari, iki taraf arasindaki mesaj
aligverisinin etkililiginin taraflarin benzerligine, kaynagin ¢ekiciligine ve kisilerin birbirlerine olan
yakinligina bagl oldugunu ifade etmektedir (Xiang vd., 2016). Mesaj1 gonderen kaynagin giivenilirligi,
cekiciligi ve uzmanligi ne kadar yiiksek olursa, o kaynagin muhataplar1 kaynakla daha fazla etkilesim
kurmak isteyeceklerdir. Ornegin bir iiriinle ilgili bir incelemede insanlar uzmanlarin fikirlerine daha
fazla 6nem verirler ve boylece o uzmanin goriislerine daha sik bagvururlar (Belonax vd., 2007). Ya da
kisiler, giivenilirliginden siiphe ettikleri kaynaklari yok sayarak daha giivenilir bulduklar1 kaynaklardan
bilgi almak isterler ve bu kaynaklarla daha sik etkilesim halinde olurlar (Halder vd., 2021). Benzer
sekilde insanlar cekici olarak algiladiklar kisileri daha fazla takip etmeye egilimlidirler (Schiappa vd.,
2007). Para-sosyal iligki teorisine gore iliski kurulacak medya figiirlerine maruz kalma sikligi, para-
sosyal iligki kurmayla pozitif iliskilidir. Bir baska ifadeyle daha fazla iletisim, kisinin etkilesim
kurduklarin1 begenmesini artiracak ve bdylece begenme ve iletisim miktarinin bir sonucu olarak
yakinlik (samimiyet) ortaya g¢ikacaktir (Rubin ve McHugh, 1987). Bu siireg, kisilerarasi iletigimi
kapsamaktadir. Para-sosyal iligki, baskalariyla kurulan sosyal iligkilere olduk¢a fazla benzemektedir
(Perse ve Rubin, 1989; Rubin ve Step, 2000) ve bu etkilesim, medya kisiligine duyulan sempati ve
onunla olusturulan iliskiyle giiclii derecede baglantili haldedir (Rubin ve McHugh, 1987). Bu sebeple,
giivenilir, ¢ekici ve uzman bulunan iinlii kisiye maruz kalma, {inliiye olan sempatiyi (begenme) artiracak,
boylece iinlii kisiye maruz kalma ile sempatinin bir sonucu olarak para-sosyal iligki ortaya ¢ikacaktir
(Rubin ve McHugh, 1987). Kisiler arasi iligkileri inceleyen ¢alismalar, gii¢lii, samimi ve yakin iliskilerin
olusabilmesinde giiven (White vd., 2021), ¢ekicilik (McNulty vd., 2008) ve uzmanlik (Aw ve Chuabh,
2021) ozelliklerinin belirleyici oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica, kaynak giivenilirligi 6zelliklerinin
tnliilerle para-sosyal iligkilerin kurulabilecegine yonelik ¢aligmanin ampirik kanit da bulunmaktadir.
Ornegin Sakib vd. (2020) video bloggerlar1 6zelinde yaptiklari calismada, giivenilirlik ve fiziksel
cekiciligin bloggerla para-sosyal iliski kurmada etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Bu tartismadan
yola ¢ikarak onerilen hipotezler asagidaki gibidir:

Haa. Unlii kisinin algilanan ¢ekiciligi ile tiiketici ve iinlii arasinda kurulan para-sosyal arasinda olumlu
bir iliski vardur.

Hab. Unlii kiginin algilanan uzmanhg ile tiiketici ve iinlii arasinda kurulan para-sosyal iliski arasinda
olumlu bir iliski vardr.

Haa. Unlii kisinin algilanan giivenilirligi ile tiiketici ve iinlii arasinda kurulan para-sosyal iliski arasinda
olumlu bir iligki vardr.

c. Para-sosyal iliski , iinlii-benlik baglantis1 ve satin alma niyeti

Unliilerin boy gosterdigi reklamlar, tiiketicilerle markalar arasinda iliski olusturmanin yani sira tanitilan
markalara yonelik satin alma niyetini harekete gecirmede de 6nemli bir role sahiptir (Kim ve Kim,
2015). Reklamlarda markalara destek olan tinliilerle tiiketiciler arasinda biligsel veya duygusal baglarin
olmas! durumunda ise bu etkinin daha olasi oldugu ge¢mis caligmalarca kanitlanmistir. Ornegin Ilicic
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ve Webster (2011), duygusal baglar gelismemis iinliiye kiyasla, duygusal olarak bagli olunan bir
tinliinlin tanittig1 marka senaryosunda markaya yonelik daha fazla olumlu tutum gelistirdigini
bulmustur. Tiiketici/iinlii para-sosyal iligkisi, giiglii baglardan dolay1 tiiketicileri memnun eden
deneyimler yaratir (Kim ve Kim, 2015). Eger para-sosyal iliski kurulmus olan iinlii bir markay1
tanitiyorsa, tiiketiciler veya iinliiniin hayranlari, iinliiye iliskin pozitif duygu ve deneyimleri sayesinde
tanitilan markaya karst olumlu duygular gelistirerek markayi satin almak isteyebilir. Ciinkii, kendisiyle
bir bag kurulan Unlii kisi, hayranlar1 i¢in giivenilirdir ve {inliiniin markay1 tanitmasina veya tavsiye
etmesine giivenir (Ilicic ve Webster, 2016). Hayranlar1 ayrica, para-sosyal iliski sayesinde {iinliiye
yonelik bir yakinlik hissedebilir, bu yakinlik ise {inlii desteginin giivenilir olarak algilanmasini
saglayabilir (Sokolova ve Kefi, 2020). Bununla birlikte, daha 6nce de belirtildigi gibi kisiler para-sosyal
baglara sahip olduklar iinliileri taklit etme egilimindedirler (Chen vd., 2021b). Dolayistyla, iinliiniin
reklamda bir markay1 kullaniyor olarak goriilmesi, tiiketiciyi ikna etmede 6dnemli bir rol oynar ve para-
sosyal iliski kurulan iinlii hayranlarinin satin alma niyeti iizerinde etkili olur.

Unlii-tiiketici baglantisiin satin alma niyeti iizerindeki etkisi de yukarida agiklanan mantiksal
tartismaya benzemektedir. Unlii bir kisi tiiketicilerin benligi ile baglantili hale geldiginde o iinlii artik
kisiler icin siradan birisi degildir. Unliiler tiiketicilerin kimligini ve imajin1 yansitmasinmn yani sira
(Kemp vd., 2012) onlar i¢in énemli anlamlara sahip kisiliklerdir (Escalas ve Bettman, 2003). Boylesi
bir iligkiyle baglantili olunan {inliiler, hayranlari i¢in bir rol model (Giles ve Maltby, 2004; Hung vd.,
2011), ilham kaynag1 (Boon ve Lomore, 2001) ve hatta bir kahramandir (Hung vd., 2011). Dolayisiyla
bir marka, tiiketicilerin sevdigi bir iinlii tarafindan onaylandiginda, bu marka tiiketicinin iligski kurmak
istedigi kisi tipini yansitacagindan dolay1 o markay1 satin almak isteyebilir (Escalas ve Bettman, 2003;
McCracken, 1989). Ayn1 zamanda hayran olunan veya benlikle baglantili hale gelen iinliiler, tiiketiciler
icin siradan tinliiler olmadigindan kisilerin zihnindeki iinliiye iliskin pozitif ve hos duygular markaya
aktarilacaktir (Thomson, 2006; Keller, 2003). Son olarak tiiketici-iinlii iligkilerine odaklanan ¢aligmalar,
iinliye baglanma, tiinliiye ilgi duyma, iinliiyli taparcasina sevme gibi farkli diizeylerdeki iinlii
iligkilerinin pozitif tiiketici tutum ve davranisiyla iliskisini ortaya koymustur (Huang vd., 2015;
Thomson, 2006; Loroz ve Braig, 2015). Bahsedilen bu iliskilere benzer olan iinlii-tiikketici benligi
baglantisinin da yukarida agiklanan nedenlerle iinliiniin tanitti1 iiriine pozitif bir satin alma niyeti
olusturacagi beklenmektedir. Bu tartismaya dayanarak sunulan hipotezler agagidaki gibidir:

Hsa. Para-sosyal iliski ile iinliiniin tamitug iiriine yonelik satin alma niyeti arasinda olumlu bir iliski
vardir.

Hso. Unlii-benlik baglantisi ile dinliiniin tamttg: iiriine yonelik satin alma niyeti arasinda olumlu bir
iliski vardir.

d. Para-sosyal iliski ve iinlii-benlik baglantisinin aracilik rolii

Gegmis caligmalar, kaynak giivenilirligi degiskenlerinin reklama olan tutum, markaya olan tutum,
markay1 tercih etme gibi faktorler iizerinde pozitif direkt etkilere sahip oldugunu ortaya koymustur
(Goldsmith vd., 2000; Suki, 2014; Singh ve Banerjee, 2018; Halder vd., 2021). Ancak bu ¢alismada
para-sosyal iligki ve tinlii-tiiketici benligi baglantisinin bu direkt iligkiler arasinda pozitif yonde araci bir
role sahip oldugu 6nerilmektedir. Tiiketiciler tarafindan giivenilir, ¢ekici ve uzman algilanan bir iinliiye
kars1 pozitif tutumlarin gelisecegi bilinmektedir (Bergkvist vd., 2016). Bu pozitif duygular, tinliilerle
para-sosyal iligki kuran veya tinliileri benlikleri ile baglantili hale getiren tiiketicilerde ise daha yogun
olacaktir. Clinkii, 6nceden de bahsedildigi gibi, {inliilerle kurulan bu iki iligki tiiriinde de ilgili {inliiler
hayranlar tarafindan siradan kisiler degildir ve hayatlarinda 6zel anlamlara sahip kisiliklerdir (Boon ve
Lomore, 2001; Escalas ve Bettman, 2003). Bu sebeple, bu tiir iinliilerle tiiketiciler arasinda sik1 baglarin
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Para-sosyal iliski iizerine yapilan ¢aligmalar, 6rnegin algilanan iinlii
cekiciliginin hayranlarin {nlillerle olan para-sosyal iliskileri yogunlagtirdigini ortaya koymustur
(Hartmann ve Goldhoorn, 2011; Rubin ve McHugh, 1987). Unliiyii ¢ekici veya giivenilir algilayan
hayranlar, para-sosyal iliski veya iinliiyli benligiyle baglantili hale getirmesi sebebiyle tinliiye iliskin
haberleri, programlar1 daha fazla dikkate alacaktir (Schiappa vd., 2007) ve bu yogun iliskiler iinlii
desteginin etkililigini arttiracaktir (Gong ve Li, 2017). Bu mantiksal tartismay1 destekleyen ampirik
kanitlar da mevcuttur. Ornegin, Bergkvist vd. (2016), iinliiniin uzmanhgnin markaya olan tutum
iizerindeki pozitif etkisinin reklama yonelik pozitif bir tutum aracilifiyla ortaya ¢iktigini bulmustur.
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Benzer sekilde, Gong ve Li (2017)’nin ¢alismalarinin sonucuna gore para-sosyal iliski, {inliiniin
cekiciligi ve reklama olan tutum arasindaki iligkiye aracilik etmektedir. Dolayisiyla, para-sosyal iliski
ve tnlii-tiiketici benligi baglantisinin iinlii giivenilirligi degiskenlerinin iinliiniin tanittig1 iirtini satin
alma niyeti lizerindeki etkisine aracilik ettigini diigtinmek teorik olarak mantiklidir ve araciliga iliskin
hipotezler asagidaki gibidir:

Huaa. Para-sosyal iliski iinlii giivenilirligi modeli ve satin alma niyeti iliskisine pozitif yonde aracilik eder.

Hap. Unlii-benlik baglantisi iinlii giivenilirligi modeli ve satin alma niyeti iliskisine pozitif yonde aracilik
eder.

Arastirma hipotezleri 1s181inda 6nerilen kavramsal model Sekil 1°de gosterilmektedir. Buna gore tinliiniin
giivenilirligini olusturan {i¢ boyut iinlii-benlik baglantis1 olugturmakta ve {inlii ile para-sosyal bir
iliskinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Bu iki iliski sonucunda ise iinliinlin tanittig1 iiriine yonelik
pozitif bir satin alma niyeti ortaya ¢ikmaktadir.

(D

Cekicilik
Unlii-benlik
baglantisi
Uzmanlik Satin alma
niyeti
Para-sosyal
etkilesim A
Giivenilirlik

|

Sekil 1. Arastirma Modeli

Not: Kesikli oklar dolayli etkileri gostermektedir.
3. Yontem

a. Olgiim ve veri toplama

Caligmanin verisi anket yontemiyle toplanmistir. Bu ydntemin kullaniminda son yillarda sikla
faydalanilan ¢evrimigi anket yolu izlenmistir. Zaman ve maliyet tasarrufu saglamasi, ¢evrimici anket
kullanimini daha etkili ve popiiler hale getirmekte oldugundan (Lefever vd., 2007), bu ¢alismada da bu
faydalar sebebiyle ¢evrimigi anket toplama yontem benimsenmistir. Anket formunun olusturulmasi igin
gecmis calismalarca gecerligi ve giivenilirligi kanitlanan ve calismanin baglamina uyum gosteren
Olcekler kullanilmistir. Google Forms araciligiyla olusturulan anket formlari, ¢evrimici kanallar
araciligiyla e-posta, sosyal medya kanallar1 ve kigisel mesajlasma araclari kullanilarak kisilere
ulastirlmistir (Kolayda &rneklem). Anket sorular1 Ingilizce’den Tiirkge’ye terciime edildigi igin geviri
kaynakl1 bir hata olup olmadigini tespit etmek amaciyla anketler 6ncelikle 40 kisiye gonderilmis ve hem
anket ifadelerine yanit vermeleri istenmis hem de anket ifadeleri hakkindaki 6nerileri sorulmustur.
Yapilan on-testler ve katilimcilardan gelen geribildirimler sonrasinda bazi 6l¢eklerdeki ifadelere iligkin
hatalar giderilmis ve anket ana ¢alismaya hazir hale getirilmistir. Toplamda elde edilen 400 anketin 34
tanesi kontrol sorusu yardimiyla silinmis ve 366 anket ile analize devam edilmistir.

Caligmadaki degiskenlerin Olgiimii i¢in {inlii literatiirine bagvurulmustur. Bu alandaki en kokli
degiskenlerden olan c¢ekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik degiskenlerinin 6l¢iimiinde Ohanian (1990)
tarafindan gelistirilen ve Ermec vd. (2014) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan 6l¢ek kullanilmistir. Cekicilik
faktorii dort, giivenilirlik faktorii dort, uzmanlk faktorii ise bes ifadeden olusmaktadir. Unlii-benlik
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baglantisinin 6l¢timiinde ise Escalas (2004)’a ait bes ifade iinlii baglamina adapte edilmistir. Para-sosyal
iligski degiskeni ise Liu vd. (2019)’nin yedi ifadeli 6l¢egi kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Son olarak satin alma
niyeti, Vijaranakorn ve Shannon (2017)’nin ii¢ ifadesi kullamilarak ol¢lilmiistiir. Katilimcilardan
oncelikle sevdikleri bir iinliiyli diisiinmeleri ve anketteki ifadeleri bu linliiye gore degerlendirmeleri
istenmigtir. Tablo 3 anketteki tiim ifadeleri géstermektedir.

b. Bulgular
i.Veri analizi, tammlayici istatistikler ve verinin dagilim

Caligmaya katilan kisilerin 6zellikleri Tablo 1°de gosterilmektedir. Buna gore, katilimcilarin %63,4’t
kadinlardan olugmaktadir. 4000 lira - 6000 lira aras1 ise ¢aligmaya katilanlarin ¢ogunlugunun sahip
oldugu gelir diizeyidir (%53). Yaslar1 18 ile 60 arasinda degisen katilimcilarin yas ortalamas1 30,9°dur.
Unliilerle kurulan iliskilerin geng yastaki kisilerde daha yaygmn olmasi (Ilicic vd., 2018) gercegine
paralel olarak, katilimcilar ¢alismaya uygun bir yas profili ¢izmektedir.

Arastirma verisinin normal dagilim testinde carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Degiskenlere
ait tiim gozlemlerde carpiklik degerleri 2°den, basiklik degerleri ise 7’den diisiik degerlerdedir (Tang
vd., 2014; West vd., 1995). Bu sebeple, onemli bir sapma belirtisi goriilmeyen veri seti normal dagilima
uymaktadir.

ii. Ortak yontem varyansi

Arastirma verisinin tek bir kaynaktan toplanmasi ortak ydntem varyansi sorununu ortaya
cikarabilmektedir. Yapilar arasindaki iliskileri etkileme olasiligina sahip olan bu durum, arastirma igin
bir sorun teskil edebileceginden ortak yoOntem varyansi sorununun olup olmadigi incelenmistir.
Oncelikle, anket baglantisinin giris kisminda (anket ifadelerinden 6nce) katilimcilara verilen cevaplarin
gizli kalacagi, sorularin belirli bir dogru ya da yanlis cevabinin olmadig1 ve sorulara rahat bir sekilde
cevap vermeleri agiklanmistir. Ayrica ¢alismanin amaci hakkinda katilimcilara bilgi verilmemistir.
Prosediirel 6nlemler adi verilen bu c¢abalarin veri kalitesini arttirdigi ifade edilmektedir (Bairrada vd.,
2018). Ortak yontem varyansi sorununun olup olmadiginin testi i¢in 6ncelikle Harman’s tek faktor testi
yapilmistir. Teste gore, tiim Olcek ifadeleriyle ayni anda faktor analizi yapilmali ve ilk faktoriin toplam
varyansin ¢ogunlugunu agiklayrp agiklamadigi incelenmelidir. Ilk faktdriin aciklanan varyansinin
toplam varyansin %50’sinden biiyiik olmasi ortak yontem varyansi sorununun olabilecegine isarettir
(Podsakoff vd., 2003; Podsakoff ve Organ, 1986). Harman tek faktor testi sonuglarina gore agiklanan
toplam varyans %77dir. Ilk faktdriin agiklanan varyansi ise toplam varyansin ¢ogunlugundan daha
kiigiiktiir (%22). Bu sonuglar, ortak yontem varyansi sorunu olmadigina igarettir. Ortak yontem varyansi
sorununun tespiti i¢in ek olarak, tek faktorlii model (Machado vd., 2019), dogrulayici faktdr analizinde
test edilmis ve model uyum degerlerinin ¢ok diisiik seviyede oldugu goriilmistiir [y2 = 5179,895, df =
275, y2/df = 18,836, CF1 = 0,402, TLI = 0,348, GFI = 0,351, RMSEA = 0,231]. Bu sonuglar, ¢aligmada
ortak yontem varyansi sorunu olmadigimi gostermektedir.

Tablo 1. Katihmecilara iliskin 6zellikler

Sikhik %
Cinsiyet
Kadin 232 63,4
Erkek 134 36,6
Toplam 366 100,0
Gelir diizeyi
4000 lira - 6000 lira aras1 194 53,0
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6001 lira - 8000 lira aras1 64 17,5
8001 lira - 10000 lira aras1 46 12,6
10001 lira - 12000 lira aras1 30 8,2
12000 liradan fazla 32 8,7
Toplam 366 100,0
Secilen tinliiniin uzmanlhk alani

Spor 24 6,6
Miizik 107 29,2
Film (Aktris, aktor) 164 44.8
Politikaci 5 1,4
Bilim insan1 13 3,6
Yazar 11 3,0
Sirket yoneticisi 4 1,1
Talk Show sunucusu 4 11
Komedyen 15 41
Diger 19 52
Toplam 366 100,0

iii.  Olciim giivenilirligi, gecerligi ve lciim modeli

Gozlemlerin yani sira degiskenlerin de normalligi incelenmistir. Degiskenlere iligkin carpiklik degerleri
-1,416 ve -0,093; basiklik degerleri ise -0,863 ile 2,862 arasinda degismektedir. Bu nedenle, gozlemlere
benzer sekilde, degiskenlerin de normal dagilima uydugunu sdylemek miimkiindiir (Tang vd., 2014;
West vd., 1995). Toplanan verinin teorik modele uyup uymadigini test etmek i¢in Dogrulayici Faktor
Analizi (DFA) yapilmistir. Tiim ifadelerin faktor yiikleri 6nerilen sinir degerin tizerindedir (Field, 2005).
Ayrica DFA sonuglari, model uyumunun kabul edilebilir seviyenin {izerinde oldugunu gdstermektedir
(Hair vd., 2010; Kline, 2015). Bununla birlikte, modifikasyon indislerinden hareketle, model uyumunu
daha iyi hale getirmek amaciyla baz1 gozlenen degiskenlerin hata terimleri birlestirilmistir (Brown,
2015). Birlestirilen hata terimleri, uzmanlikl-uzmanlik2, uzmanlhk2-uzmanlik3, parasosyal2-
parasosyal6 ve benlikbaglantisil-benlikbaglantisi2 gozlemlerine aittir. Modifikasyon indislerine gore
yapilan islemler sonrasindaki model uyum degerleri Tablo 2’de gosterilmistir. Faktorlerin glivenilirligi
icin Cronbach’s alfa katsayilari incelenmistir. 0,85 ile 0,97 arasinda degisen alfa degerleri tiim
Olciimlerin giivenilir oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2010; Nunnally ve Bernstein, 1994). Ayrica
tiim 6lcek ifadelerinin faktoriin toplamiyla olan korelasyonlari (item—total correlations) da 6nerilen sinir
degerin (0,4) lzerindedir (Jarvis vd., 2003). Tim bu sonuglar, 6lgeklerin giivenilirligine isaret
etmektedir. Faktor analizi ve giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 2. Model uyum degerleri
%2 df x2/df CFlI NFI TLI SRMR RMSEA
547,836 256 2,140 0,96 0,94 0,96 0,062 0,058

Degiskenlere iligkin yakinsama gecerligi ve ayrim gegerliginin kontrolii i¢in yap1 giivenilirligi (CR) ve
ortalama agiklanan varyans degerleri (AVE) incelenmistir. Tablo 3’te de goriilecegi gibi, faktor yiikleri
0,66 ile 0,97 arasinda degismektedir ve tim gozlenen degiskenler istatistiksel olarak anlamli (p<0.01)
bir sekilde kendi faktorlerine yiikklenmektedir. Yap1 giivenilirligi (>0,7) ve ortalama agiklanan varyans
degerleri (>0,5) de onerilen sinir degerlerin {izerindedir (Tablo 4). Sonuglar, yakinsama gegerliginin
saglandigin gostermektedir (Bagozzi ve Yi, 1988). Ayrim gecerliginin testinde Fornell ve Larcker'in

1161



Ozer M., 1153-1175

(1981), yontemi kullanilmustir. flgili yonteme gore, her bir degiskenin AVE degerinin karekokiiniin
diger tiim degiskenlerle olan korelasyonlarindan biiylik olmasi yapilar arasi ayrim gecerliginin
saglandigin1 gostermektedir. Elde edilen sonuglara gore, tim degiskenler ayrim gecerligi sartini
saglamaktadir (Tablo 4).

Tablo 3. Giivenilirlik ve faktor analizi

Olcek ifadesi Faktor Cronbach’s

Degisken yiikii Alpha
Sectigim linlii ¢ekicidir. 0,79
Sectigim {inlii siktir. 0,88
Cekicilik . ) 0,86
Sectigim {linlii glizeldir/yakisiklidir. 0,85
Sectigim Uinlii zariftir. 0,66
Sectigim {linlii glivenilirdir. 0,93
Sectigim Unli diriisttiir. 0,95
Giivenilirlik ) o 0,93
Sectigim {inlii giiven veren biridir. 0,94
Sectigim Unlii igtendir. 0,77
Sectigim {inlli alaninda uzmandir. 0,76
Sectigim {inlii deneyimlidir. 0,71
Uzmanlik Sectigim {inlii bilgilidir. 0,87 0,91
Sectigim {inli niteliklidir. 0,95
Sectigim tinlii yeteneklidir. 0,78
Sectigim {inlii beni yansitiyor. 0,78
Unlii ve Sectigim tinliiyle 6zdeslestigimi diisiiniiyorum 0,87
benlik Sectigim tnliiyle kisisel bir bag hissediyorum. 0,88 0,93
baglantist e e oL . - o
Sectigim {linliiniin kisiligimi yansittigin disiiniiyorum. 0,95
Sectigim {linliiyl kendim gibi goriiyorum. 0,92
Sectigim {nliiyli televizyonda veya internette izlemeyi dort gozle 086
bekliyorum. '
Sectigim {inlii televizyonda ya da internette bir programda goriiniirse 079
Para-sosyal O programi izlerim. ' 08
o ,85
etkilesim Sectigim iinliiyii izlerken, onun grubunun bir pargasi oldugumu 0.82
hissediyorum. '
Bir gazete veya dergide segtigim iinlii hakkinda bir haber olsaydi onu 068
okurdum. '
Sectigim {linliinlin tanittig1 irlinii satin alirdim. 0,93
Satin alma T e - .. .
niyeti Sectigim Unliinlin tanittig: tirlinii satin alma olasiligim yiiksektir. 0,97 0,97
Sectigim {inliiniin tanitti1 tiriind satin alma istegim yiiksek olurdu. 0,97
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Tablo 4. Ortalama, standart sapma ve degiskenler arasi korelasyonlar

Ortalama SS CR AVE 1 2 3 4 5 6
Cekicilik 5,90 1,07 088 064 1
Giivenilirlik 5,80 1,13 094 081 27 1
Uzmanhk 6,13 090 091 067 27 61** 1
Benlik 4,36 159 09 0,78 ,13* 39** 27** 1
Para-sosyal iliski 5,44 1,37 087 0,63 30%* 47 44** 66** 1
Satin alma 4,64 1,76 097 091 24*% 38** 27** 53** 62** 1

* Korelasyonlar 0,05 diizeyinde anlamlidir.

** Korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlamlidir.

iv.Yapisal modelin testi

Yapisal modele iligkin model uyumu degerleri kavramsal modelin veriyle kabul edilebilir bir uyuma
sahip oldugunu gostermektedir (Tablo 5) (Hair vd., 2010; Kline, 2015). Sonuglara gére, tinlii benlik
baglantisi {izerinde etkili olan tek {inlii 6zelligi, {inliiniin giivenilirligidir (B = 0,32; p < 0,001). Unliiniin
cekiciligi ve uzmanligi ise linlii-benlik baglantisi tizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir. Bu sonuglara
gore, Hla ve Hlc hipotezleri reddedilirken H1b hipotezi veri tarafindan desteklenmistir. Ote yandan,
tinlii 6zellikleri ve para-sosyal iliski arasindaki iliskiye yonelik hipotezlerde ise sonuglar beklendigi
gibidir. Bir bagka deyisle, inliiniin ¢ekiciligi (B = 0,19; p < 0,001), giivenilirligi (B = 0,31; p <0,001) ve
uzmanhigmm (B = 0,23; p < 0,001) inlilyle kurulan para-sosyal iliski tizerinde pozitif bir etkisi
bulunmaktadir. Bu sonuglara gore, H2a, H2b, H2c¢ hipotezleri kabul edilmistir. Son olarak, para-sosyal
iliski (B = 0,55; p < 0,001) ve iinlii-benlik baglantis1 (B = 0,21; p < 0,001) degiskenleri ile satin alma
tinliinlin tanittig1 iiriind satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir. Bununla birlikte,
iinliiniin tanittig1 lirline yonelik satin alma niyetinin belirleyicilerinden para-sosyal iligkinin daha gii¢lii
bir etkiye sahip oldugu da sonuglarda goriilmektedir. Yapisal modele iliskin tiim bulgular Tablo 5’te
gosterilmektedir.

Tablo 5. Hipotez testi sonuclari

Standardize Standart Kiritik

:;:ltl;:;sﬂar hata oran
Hia Cekicilik —  Unlii-benlik baglantisi 0,03 0,09 0,49 0,627
Hi  Givenilirlik —  Unlii-benlik baglantisi 0,32 0,12 4,22 Fkk
Hic Uzmanlik —  Unlii-benlik baglantisi1 0,11 0,13 1,53 0,127
H2a Cekicilik —  Para-sosyal iligki 0,19 0,07 3,30 Fxx
Hx  Gilivenilirlik —  Para-sosyal iligki 0,31 0,09 4,24 Fkx
Hac Uzmanlik —  Para-sosyal iligki 0,23 0,10 3,19 0,001
Hsa Para-sosyal iliski —  Satin alma niyeti 0,55 0,10 9,34 falaie
Hsb Unlii-benlik baglantisi  —  Satin alma niyeti 0,21 0,06 4,38 e

*** p < 0,001

Yapisal modelin uyum degerleri: x2=700,581, df=260; y2/df= 2,69; CF1=0,95; TLI=0,94, NFI= 0,92, RMSEA=
0,071)]

R? Para-sosyal iliski: % 33, R? Unlii-benlik baglantist: % 17, R? Satin alma niyeti: % 40
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V. Aracilik analizi

Calismada arastirilan diger bir konu da para-sosyal iliski ve tinlii-benlik baglantisinin {inlii 6zellikleri ve
satin alma niyeti iligkisine aracilik etmesidir. Bu aracilik etkisinin kesfi i¢in yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak ilgili dolayli etkiler incelenmistir. Tablo 6’da goriildigii gibi ¢ekicilik (f = 0,16; p <0,01)
ve giivenilirlik (B = 0,32; p < 0,001) satin alma niyeti iizerinde anlaml1 bir pozitif direkt etkiye sahipken,
tinliiniin uzmanliginin ( = 0,05; p > 0,05) satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir.
SPSS AMOS’ta %95 giiven aralig1 ve 5000 drneklem bootstrapping ile yapilan aracilik etkisi analizi,
para-sosyal iliski ve tinlii-benlik baglantisinin bazi iligkilere aracilik ettigini gostermektedir. Sonuclara
gore para-sosyal iliski ¢ekicilik ve giivenilirlik 6zelliklerinin satin alma niyeti ile olan iligkisinde kismi
aracilik roliine sahipken, uzmanligin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde tam arac1 bir etkiye sahiptir.
Bir baska deyisle iinliiniin uzmanlig1 satin alma niyetini dogrudan etkilemese de iinliiyle kurulan para-
sosyal iliskiler uzmanligin dolayli olarak satin alma niyetini etkilemesini saglamaktadir. Unlii benli
baglantisinin araciliginda ise daha farkli sonuglar goriilmektedir. Sonuglar benlik baglantisinin sadece
cekicilik degiskeninin satin alma niyeti iizerindeki etkisine kismi aracilik ettigini gdstermektedir. Ote
yandan, iinlii benlik baglantis1 {inlii giivenilirligi ile satin alma niyeti iliskisinde herhangi bir araciliga
sahip degildir. Bir baska deyisle iinlii giivenilirli§inin satin alma niyeti {izerinde dogrudan bir etkisi
vardir. Son olarak, tiiketiciler tinliiyl benlikleriyle baglantili hale dahi getirseler direkt olarak satin alma
niyetini etkilemeyen uzmanligin indirekt olarak da etkileyemedigi Tablo 6’da goriilmektedir. Bu
sonuglara gore, Haa hipotezi veri tarafindan desteklenirken, Hap hipotezi kismen desteklenmistir.

Tablo 6. Aracilik testi sonuglari

Bootstrapping

%95 Giiven Arahgi
Direktetki p Indirektetki LLCI ULCI  Araclik
Cekicilik — Satin alma niyeti 0,16 0,01
Giivenilirlik — Satin alma niyeti 0,32 ikl
Uzmanlik — Satin alma niyeti 0,05 0,48
Cekicilik — PS — Satin alma niyeti 0,21 0,106 0,314 Kismi
Giivenilirlik — PS — Satin alma niyeti 0,12 0,046 0,199 Kismi
Uzmanlik — PS — Satin alma niyeti 0,15 0,046 0,252 Tam
Cekicilik — UBB — Satin alma niyeti 0,18 0,100 0,275 Kismi
Giivenilirlik — UBB — Satin alma niyeti 0,01 -0,061 0,081 Aracilik yok
Uzmanhk — UBB — Satin alma niyeti 0,06 -0,020 0,135 Aracilik yok
% ) < 0,001

PS: Para-sosyal iligki, UBB: Unlii-benlik baglantisi
4.  Sonug

Caligmada hala popiilerligini siirdiiren {inlii destegi stratejisinin 6nemli belirleyicilerinden olan {inlii
giivenilirligi modelinin ¢iktilar1 izerinde durulmustur. Her ne kadar {inlii giivenilirligi modelinin pozitif
pazarlama c¢iktilarina sahip oldugu bilinse (Ohanian, 1991) de bu calismay1 6zgiin kilan, tinli
giivenilirligi modelinin direkt pazarlama ¢iktilarindan ziyade tlinliilerin hayranlari ile kurduklari iligkiler
tizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu incelemesidir. Daha genis ifadeyle, ¢aligmanin {nlii
giivenilirligi modelinin {inlii ile kurulan para-sosyal iligki ve {linliiniin tiiketici benligiyle baglantili hale
gelmesi lizerindeki etkilerine iligkin sonuglar1 pazarlama ve iletisim literatiirii i¢in katki sunmaktadir.
Caligmanin literatiir i¢in degerli olan diger bir sonucu ise, kurulan bu tiiketici-iinlii iligkilerinin inliiniin
tanittig1 Uriine yonelik satin alma niyeti olusturmasina iligskindir. Son olarak, ¢alismanin diger 6nemli
katkast tiiketici-linlii iliskilerinin tinlii glivenilirligi modeli ve satin alma niyeti iliskisinde dnemli aracilik
etkilerine sahip olduguna yonelik sonucudur.
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Iletisim ¢alismalar1 bir mesajin ikna giiciiniin o mesaji gonderen kaynagin giivenilirligine, cekiciligine
ve uzmanligina bagl oldugunu savunmaktadir (Cuomo vd., 2019; Namrata ve Parmar, 2021). Kaynak
giivenirliligi olarak adlandirilan bu 6zellikler seti, pazarlama ve pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda da
siklikla kullanilmistir. Bu 6zellikleri inceleyen reklam caligmalari; kavrami iinlii giivenilirligi olarak
adlandirmis ve tnliilere ait bu 6zelliklerin markaya olan tutum, reklama olan tutum (llicic ve Webster,
2016) gibi ¢ok sayida faktor tizerinde pozitif etkilere sahip oldugunu ortaya koymustur. Ancak iinliilere
ait bu ozelliklerin {inliilerin hayranlar ile kurduklan iligkiler tizerinde nasil bir etkiye sahip olduguna
iligkin bilinenler ise gorece simirlidir. Bu boslugun doldurulmasina katk: saglamak isteyen bu ¢alisma,
iinli giivenilirligi modelinin sadece pozitif pazarlama ¢iktilar1 olusturmadigini, ayni zamanda bazi
ozelliklerin {inliilerle tiiketiciler arasinda baglar kurulmasina da yardim ettigini bulmustur. Ilk olarak,
iinlii giivenilirligi modeli i¢inde yer alan tiim 6zellikler, tiiketicilerle {inliiler arasinda para-sosyal iligki
kurulmasini saglamaktadir. Bir bagka deyisle, bir iinlii tiiketiciler tarafindan giivenilir, ¢ekici ve uzman
olarak algilanirsa tiiketiciler o linliiyle para-sosyal bir iligki kurarak o {inliiyii bir arkadas1 gibi goriir, o
tinliiyle 6zdeslesir ve o iinliiyii siirekli olarak gérmek, takip etmek ister. Bununla birlikte, ii¢ 6zellik
arasindan para-sosyal iligki kurulmasinda en 6nemli rol giivenilirlige aittir. Bu sonuclar, pazarlama
pratigi acisindan 6nemlidir. Ciinkii para-sosyal iligki teorisi maruz kalma sikliginin 6zellikle dnemli
oldugunu ifade etmektedir (Rubin ve McHugh, 1987). Bu da linlii destegi stratejisinin etkililigini pozitif
yonde etkileyebilir. Bu kapsamda, reklam ajanslar1 veya tinliilerin marka danismanlari inlii ile kurulan
para-sosyal iligkiler {izerine egilmesi, hem destek olunan markalara hem de iinliiye fayda saglayabilir.
Bir yandan bu para-sosyal iliskiler satin alma niyetini arttirdigindan bu tarz bir tinlii ile anlasilmasi
isletmeler igin karli bir anlasma olacaktir, diger yandan {inliiler de takipgileriyle olan bu iliskileri
giiclendirdikce kendi marka degerlerini de arttirmis olacaktir.

Caligmada tiiketici-iinlii iliskisi tiirii olarak ele alian diger bir degisken olan benlik-iinlii baglantis1 ve
tnlii giivenilirligi modeli iligskisinde ise sonuglar daha farklidir. Sonuglara gore, sadece iinliiniin
giivenilir olarak algilanmasi benlik-linlii baglantisi kurulmasinda etkili olmaktadir. Cekicilik ve
uzmanhigin benlik-linlii baglantis1 {izerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Bu sonuca gore,
tiiketiciler iinliileri benlikleriyle baglantili hale getirmek i¢in {inliiniin ¢ekiciligini ve uzmanhigini géz
ard1 etmekte ve iinliiniin gilivenilirligine odaklanmaktadir. Medyadaki iinlii kisilere bakildiginda tiim
iinliilerin {inlii giivenilirligi modelindeki 6zelliklerin tamamina sahip olmadig1 goriilmektedir. Bir baska
deyisle, bazi iinliiler sadece ¢ekici bir giizellige sahip olup giivenilir ve alaninda uzman degilken;
bazilari ise gekici olmayip giivenilir olarak algilanmaktadir. Buna ragmen, belirli eksik 6zelliklere sahip
iinliilerle de hayranlar1 siki baglara sahiptir. Calisanin bu beklenmeyen sonucu, katilimcilarin
diisiindiikleri tinlityle benliklerini baglantili hale getirseler de ¢ekici ya da uzman olarak algilamamig
olmalarindan kaynaklaniyor olabilir. Ayrica gegmis caligmalar, benzerlik diizeyinin de iinliiniin ikna
ediciligi izerinde durmaktadir (Silvera ve Austad, 2004). Arastirmadaki beklenmeyen sonuglarin diger
bir sebebi de benzerlik olabilir. Diger bir ifadeyle, kisilerin kendilerine benzer marka veya tinliilerle bag
kurma olasiliklar1 daha yiiksektir (Sirgy, 1982). Ote yandan iinliilerle bag kurmada kisiler ¢ekiciliginden
dolay1 kars1 cinsten bir Tinliiyl takip edip hayran olsa da cinsiyet agisindan kendisine benzemedigi igin
o uinliiyle benligini baglantili hale getirmemis olabilir.

Gegmis ¢aligmalarla (Chen vd., 2021b; Chung ve Cho, 2017; Gong ve Li, 2017) tutarl olarak ¢alisma,
para-sosyal iliski ve benlik-linlii baglantisinin tinliiniin tamitti§i markaya yonelik satin alma niyeti
olusturdugunu bulmustur. Bu da tiiketici-linlii iliskilerinin g6z ardi edilmemesi gerektigini
gostermektedir. Satin alma niyetinin bu iki belirleyicisinden para-sosyal iliski daha giiclii bir etkiye
sahiptir. Bu sebeple, {inli destegi stratejisinde para-sosyal iligkiler kurulan iinliilerle ¢aligilmasi
markalarin reklam yatirimlar agisindan daha faydali olacaktir. Caligmanin bir diger katkisi, para-sosyal
iliski ve benlik-tinlii baglantisinin tinlii destegi ve satin alma niyeti arasinda dnemli aracilik rollerine
sahip oldugunu ortaya koymasidir. Gegmis c¢alismalar, linlii giivenilirligi modelinin satin alma niyeti
olusturdugu konusunda hem fikirdir (Goldsmith vd., 2000; Singh ve Banerjee, 2018) ancak c¢alismanin
bu bulgusu, para-sosyal iligki ve benlik-iinlii baglantisinin bu mekanizmay1 galistiran veya etkililigini
arttiran iki 6nemli faktor oldugunun ortaya koymustur. Bu aracilik etkilerinde uzmanlik ve satin alma
niyeti iligkisine bakildiginda para-sosyal iligkinin tam araci bir etkiye sahip oldugu gosterilmistir. Bir
bagka deyisle bir iinlii uzman olarak algilansa dahi ancak iinlii ile tiikketici arasinda para-sosyal bir iliski
kurulursa tiiketiciler satin almak isteyecektir. Cekicilik ve giivenilirligin satin alma niyeti ile olan
iliskide ise para-sosyal iliski kismi aracilik roliine sahiptir. Aracilik etkileri para-sosyal iliskide gliglii
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goriinse de benlik-iinlii baglantisi, tinlii glivenilirligi modeli ve satin alma niyeti iliskisinde goérece daha
zay1f bir aracilik etkisine sahiptir.

Bu caligma, tinli destegi literatiiriine belirli katkilar sunsa da bazi kisitlara sahiptir. Calismada kisilere
begendikleri veya takip ettikleri bir {inliiyli diisiinerek anket ifadelerine yanit vermeleri istenmistir.
Dolayistyla bulgular, belirli bir inlii ya da markaya atfedilmemektedir. Spesifik olarak belirlenecek
tinlii-marka ciftlerinde farkli sonuglarin elde edilmesi miimkiindiir. Calismanin 6rneklem yontemi de
caligmayr sinirlayan baska bir unsurdur. Katilimcilara kolayda orneklem yontemi ile ulagilmasi
sonuglarin genellenebilirliginin kisitlamaktadir.
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Extended Abstract
Introduction

Although marketing communication strategies have shifted to social media influencers in the past
decade (Vrontis vd., 2021), celebrity endorsement is still one of the popular communication tools
(Osorio vd., 2021). For example, approximately 40% of advertisements use celebrities in countries like
the USA and the UK, and 60% in eastern countries like Japan and South Korea (Schimmelpfennig and
Hunt, 2020). This fact shows that the use of celebrities in advertisements is still intense. For this reason,
studying celebrity endorsement from different theoretical and practical perspectives continues to be
crucial.

Previous studies on celebrity endorsement have focused on the effectiveness of celebrity endorsement.
These studies generally examined the effect of the celebrity credibility model (Ohanian, 1990), which
is one of the most widely adopted models in the celebrity endorsement literature, on variables such as
purchase intention, attitude towards the brand, or attitude towards advertising. However, celebrities are
not only endorsers but also media figures who have emotional or cognitive bonds with consumers.
Studies examining celebrity endorsement from the perspective of celebrity-consumer relationships (i.e.,
para-social relationships and celebrity self-connection) are very limited. For this reason, this study aims
to examine the relationships between the celebrity credibility model and the celebrity-consumer
relationship, which was ignored in previous studies. Specifically, the study’s first aim is to investigate
the effects of celebrity credibility model variables (attraction, credibility, expertise) on consumers’ para-
social relationship with celebrities and celebrity-self connection. Secondly, the study aims to reveal how
para-social relationship and celebrity-self connection affects purchase intention regarding the endorsed
brand. Finally, past studies have concluded that the celebrity credibility model creates positive
marketing outcomes. In this study, it is suggested that the para-social relationships and the celebrity-self
connection activate or enhance the mechanism between the celebrity credibility model and purchase
intention, meaning a mediation effect.

Conceptual Framework and Theoretical Background

Although the use of celebrities in advertisements may seem attractive, the selection of the celebrity
should be made according to various criteria. For example, Cristiano Ronaldo is considered a congruent
celebrity for Castrol’s advertisements because of his strength and speed. Numerous past studies
examined how to choose the best celebrity and presented various models (Erdogan, 1999). One of the
most frequently used of these models is the celebrity reliability (source reliability) model. The celebrity
credibility model suggests that the persuasiveness of the message depends on three key characteristics
of celebrities: attractiveness, credibility, and expertise.
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According to Horton and Wohl (1956), the new generation of mass media has the potential to establish
close relationships between the audiences and the media figures. Although this relationship seems to be
distant and unreal, Horton and Wohl state that in consumers’ minds, it is real. They call this type of
communication a para-social relationship. The para-social relationship is closely related to the celebrity-
self connection. By celebrity-self connection, we mean a strong bond between a consumer’s self-concept
and celebrity.

Research Hypotheses and Conceptual Model

Hi.. The perceived attractiveness of the celebrity has a positive relationship with the celebrity-self
connection.

Hip. The perceived expertise of the celebrity has a positive relationship with the celebrity-self
connection.

Hic. The perceived trustworthiness of the celebrity has a positive relationship with the celebrity-self
connection.

H... The perceived attractiveness of the celebrity has a positive relationship with the para-social
relationship.

Ha,. The perceived expertise of celebrity has a positive relationship with the para-social relationship.
Haa. The perceived credibility of celebrity has a positive relationship with the para-social relationship.
Haa. The para-social relationship has a positive relationship the purchase intention.

Hay. The celebrity-self connection has a positive relationship with the purchase intention.

H.a. The para-social relationship positively mediates the relationship between the celebrity credibility
model and purchase intention.

Hap. The celebrity-self connection positively mediates the relationship between the celebrity credibility
model and purchase intention.

N

Attractiveness
Celebrity-self
connection
Expertise Purchase
intention
Para-social x
relationship
Trustworthiness

- >

Figure 1. Conceptual Model

Note: Dash line arrow reflects mediating effects.
Methodology
Measures and data collection

The data was collected by questionnaire method on online tools like email, social media or personal
texting services. Reliable and valid scales from the celebrity literature were used to measure the
variables. Attractiveness (four items), trustworthiness (four items), and expertise (five items) were
measured by the Turkish adaptation of Ermeg et al. (2014), which was developed by Ohanian (1991).
To measure celebrity self-connection, we adopted five items of Escalas (2004) to the celebrity context.
The para-social relationship was measured by Liu et al.’s (2019) seven items. Finally, purchase intention
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was measured using three statements of Vijaranakorn and Shannon (2017). Participants were asked to
think of a celebrity they liked and evaluate the questionnaire’s statements according to this celebrity.

Analyses and findings

Before testing hypotheses, a Confirmatory Factor Analysis was conducted. According to the results, the
model has shown a satisfactory fit (Table 1). We also analysed the convergent validity and discriminant
validity of the constructs. Results supported convergent validity and discriminant validity (Table 2).
Cronbach’s alpha values were also checked to identify the reliabilities. All alpha values were above the
recommended value (0.7).

Table 1. Model fit indices
12 df y2/df CFI NFI TLI SRMR RMSEA
547,836 256 2,140 0,96 0,94 0,96 0,062 0,058

Table 2. Means, standard deviations and correlations between variables

Mean SD CR AVE 1 2 3 4 5 6
Attractiveness 5,90 107 088 064 1
Trustworthiness 5,80 1,13 094 081 27> 1
Expertise 6,13 09 091 067 27** ,61** 1
Celebrity-self con. 4,36 159 09 0,78 ,13* [39** 27** 1
Para-social rel. 5,44 1,37 087 063 ,30** 47 44** 66** 1
Purchase intention 4,64 1,76 0,97 0,91 24** 38** 27** B3** G2** 1

* Correlations are significant at the .05 level.

** Correlations are significant at the .01 level.
Analyses of Hypotheses

Table 3 shows the results of the path analysis. Except for two, all the hypotheses were supported by the
data.

Table 3. Results of path analysis

Std. N SE Cri_tical

Coefficients ratio
Hia  Attractiveness — Celebrity-self connection 0,03 0,09 0,49 0,627
Hw  Trustworthiness — Celebrity-self connection 0,32 0,12 4,22 ke
Hic Expertise — Celebrity-self connection 0,11 0,13 1,53 0,127
Hza  Attractiveness — Para-social relationship 0,19 0,07 3,30 ke
Ha  Trustworthiness — Para-social relationship 0,31 0,09 4,24 ke
Hac Expertise — Para-social relationship 0,23 0,10 3,19 0,001
Hza Celebrity-self connection — Purchase intention 0,55 0,10 9,34 ke
Hao Para-social relationship — Purchase intention 0,21 0,06 4,38 ke

% < 0,001
Model fit indices of structural model: x2=700,581, df=260; y2/df= 2,69; CFI=0,95; TLI=0,94, NFI= 0,92, RMSEA= 0,071)]

R? Para-social relationship: 33%, R? Celebrity-self connection: 17%, R? Purchase intention: 40%

Mediation analysis

To examine the mediation of para-social relationship and celebrity self-connection, we used structural
equation modelling by 5000 bootstrapping iterations (95% CI). Results (Table 3) show that para-social
relationships mediate the relationships between the celebrity credibility model and purchase intention.
While there is a full mediation between expertise and purchase intention, a para-social relationship
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partially mediates the effects of attractiveness and trustworthiness on purchase intention. On the other
hand, celebrity self-connection only mediates the attractiveness-purchase intention relationships.
According to these results, H4a was supported, whereas H4b was partially supported.

Table 4. Results of mediation analyses

Bootstrapping

%95 ClI

g};iit p é?f‘;i:rte"t LLCI ULCI Mediation
Attractiveness — Purchase intention 0,16 0,01
Trustworthiness — Purchase intention 0,32 Fkx
Expertise — Purchase intention 0,05 0,48
Attractiveness — PS — PI 0,21 0,106 0,314  Partial
Trustworthiness — PS — PI 0,12 0,046 0,199  Partial
Expertise — PS — PI 0,15 0,046 0,252 Full
Attractiveness — CSC — PI 0,18 0,100 0,275 Partial
Trustworthiness — CSC — PI 0,01 -0,051 0,081  No mediation
Expertise - CSC — PI 0,06 -0,020 0,135  No mediation

**% ) < 0,001

PS: Para-social relationship, CSC: Celebrity self-connection, PI: Purchase Intention
Conclusion

This study mainly focuses on the outputs of the celebrity credibility model, one of the essential
determinants of the celebrity support strategy. Although it is known that the celebrity credibility model
has positive marketing outcomes, research about relational outcomes is scarce. Therefore, this study
contributes to this area by exploring the role of the celebrity credibility model on para-social relationship
and celebrity self-connection. The study also seeks the marketing outcomes of the celebrity credibility
model by the mediation effects of para-social relationship and celebrity self-connection.

As anticipated, this study confirmed the hypotheses regarding the effects of the celebrity credibility
model on para-social relationship. However, for the celebrity credibility model and celebrity self-
connection, only one hypothesis (trustworthiness-celebrtiy self connection) was supported by the data.
These relational variables were found as the determinants of purchase intention. The study also found
that para-social relationship and celebrity self-connection mediate the relationship between celebrity
credibility model and purchase intention. Especially, para-social relationship is a more potent mediator.
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