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Parasosyal Etkileşim Perspektifinden Sosyal 
Medya Pazarlaması 

Mehmet Gökerik1

Özet

Bu bölüm, dijital dönüşümün pazarlama iletişimine kazandırdığı duygusal ve 
psikolojik boyutları, parasosyal etkileşim kuramı çerçevesinde incelemektedir. 
Sosyal medyanın yalnızca bilgi paylaşımını değil, aynı zamanda anlam 
üretimini mümkün kılan katılımcı bir kültür alanına dönüşmesiyle birlikte, 
birey–işletme ilişkileri köklü bir dönüşüm geçirmiştir. Bu dönüşümün 
merkezinde yer alan influencer figürleri, takipçileriyle kurdukları görünürde 
samimi ancak temelde tek yönlü ilişkiler aracılığıyla güven, aidiyet ve 
özdeşleşme temelli bir bağ inşa etmektedir. Çalışma, bu ilişki biçimini Horton 
ve Wohl’ün tanımladığı parasosyal etkileşim perspektifinden ele alarak, 
influencer–takipçi etkileşiminin tüketici davranışları, marka algısı ve satın 
alma niyeti üzerindeki etkilerini teorik bir bütünlük içinde tartışmaktadır. 
Dijitalleşmenin etkisiyle iletişimin yönü, ürün odaklı bilgi aktarımından 
duygusal etkileşim ve sembolik anlam üretimine kaymış; böylece sosyal 
medya, markaların kimlik inşası ve güven stratejilerinde merkezi bir konum 
kazanmıştır. Bölüm, influencer’ların yalnızca tanıtım yapan kişiler değil, 
aynı zamanda işletmelerin duygusal temsilcileri olarak toplumsal güvenin 
üretiminde etkin rol oynadıklarını göstermektedir. Bu çerçevede parasosyal 
etkileşim, bireyin medya figürleriyle kurduğu bilişsel ve duygusal yakınlık 
üzerinden pazarlama süreçlerini şekillendiren bir paradigma olarak ele 
alınmaktadır. Sonuç olarak çalışma, dijital pazarlama ekosisteminde güven, 
samimiyet ve duygusal aidiyet kavramlarını yeniden yorumlayarak, sosyal 
medya aracılığıyla gelişen parasosyal ilişkilerin işletme–tüketici etkileşiminde 
yeni bir iletişim paradigması oluşturduğunu ortaya koymaktadır.
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Giriş

Dijital dönüşümün belirleyici dinamiklerinden biri olan sosyal medya, 
iletişimi yalnızca hızlandırmakla kalmamış, aynı zamanda bireylerin dünyayı 
algılama, anlamlandırma ve işletmelerle etkileşim kurma biçimlerini de 
kökten değiştirmiştir. Geleneksel pazarlama anlayışında üretici ile tüketici 
arasında kurulan tek yönlü iletişim modeli, yerini karşılıklı etkileşime, içerik 
katılımına ve duygusal yakınlık temelli ilişkilere bırakmıştır. Bu süreçte, 
işletmeler artık yalnızca ürün ya da hizmet tanıtımı yapan aktörler değil; 
kullanıcılarla anlam paylaşan, kimlik inşa eden ve duygusal bağ kuran yapılar 
hâline gelmiştir. Sosyal medya pazarlaması, bu dönüşümün merkezinde 
yer alarak bireylerin tüketim pratiklerini hem sembolik hem de duygusal 
düzlemde yeniden şekillendirmektedir (Yi, 2023). Bu yönüyle sosyal medya, 
yalnızca ekonomik değişim süreçlerini değil, aynı zamanda bireylerin 
markalarla kurduğu psikolojik ve kültürel etkileşimin doğasını da yeniden 
tanımlamıştır.

Sosyal medya pazarlamasının yükselişinde en dikkat çekici aktörlerden 
biri, influencer olarak tanımlanan dijital kanaat önderleridir. Influencer’lar, 
kişisel yaşam öykülerini, gündelik deneyimlerini ve tüketim tercihlerini 
paylaşarak takipçileriyle görünürde samimi ama temelde tek yönlü bir ilişki 
kurarlar. Bu ilişkilerde etkileşim, samimiyet ve güven kavramları birbirine 
içkin biçimde ilerler. Takipçiler, influencer’ları yalnızca bilgi kaynağı olarak 
değil, aynı zamanda güven duydukları ve özdeşleştikleri figürler olarak 
algılar. Böylelikle pazarlama mesajları doğrudan bir tanıtım biçiminden çıkıp, 
duygusal yakınlık ve aidiyet duygusu üzerinden yeniden anlam kazanmaktadır 
(Aquino vd., 2024; Vu vd., 2024). Bu durum, influencer’ların yalnızca 
içerik üreticisi değil, aynı zamanda markaların duygusal temsilcileri ve güven 
inşasının temel aktörleri hâline gelmesine yol açmaktadır.

Parasosyal etkileşim kavramı, bu özgün ilişki biçimini açıklamada güçlü bir 
teorik temel sağlamaktadır. Horton ve Wohl’ün ortaya koyduğu parasosyal 
etkileşim, izleyicilerin medya figürleriyle kurdukları tek yönlü ama duygusal 
açıdan “gerçek” hissedilen ilişkileri tanımlar. Dijitalleşmenin etkisiyle bu ilişki 
biçimi daha yoğun, hızlı ve etkileşimli bir nitelik kazanmıştır. Günümüzde 
bireyler, sosyal medya aracılığıyla bu tek yönlü bağı neredeyse karşılıklıymış 
gibi deneyimleyebilmekte, influencer’lara mesaj gönderebilmekte, onların 
yaşamlarını anlık olarak takip edebilmektedir. Bu etkileşim, bireylerin 
bilişsel tepkilerini zayıflatarak duygusal yakınlık temelinde bir güven ilişkisi 
kurulmasını kolaylaştırmaktadır (Giles, 2002; Du vd., 2023). Bu bağlamda 
parasosyal etkileşim, dijital çağın iletişim dinamikleri içinde güven, aidiyet ve 
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ikna süreçlerinin duygusal zeminde şekillenmesini mümkün kılan temel bir 
mekanizma hâline gelmiştir.

Parasosyal etkileşim, tüketici davranışlarının psikolojik ve duygusal 
boyutlarını anlamada pazarlama literatürüne önemli katkılar sunmaktadır. 
Bu etkileşim biçimi, tüketicinin influencer’la kurduğu duygusal bağı 
güçlendirerek işletmeye yönelik güvenin artmasına, satın alma niyetinin 
şekillenmesine ve uzun vadeli marka bağlılığına zemin hazırlamaktadır. 
Influencer’ın algılanan güvenilirliği ile parasosyal bağın derinliği, tüketicinin 
markaya yönelik olumlu tutum geliştirmesini destekleyen bir aracı mekanizma 
olarak değerlendirilmektedir (Patrício vd., 2024; Yan ve Takahashi, 2025). 
Bu durum, modern pazarlama anlayışında duygusal etkileşimin, rasyonel 
değerlendirmeler kadar belirleyici bir faktör olduğunu göstermektedir.

Bununla birlikte, mevcut literatür incelendiğinde parasosyal etkileşim 
olgusunun genellikle medya ve iletişim çalışmaları perspektifinde ele alındığı, 
pazarlama alanında ise bütüncül bir teorik çerçeveyle ilişkilendirilmediği 
görülmektedir. Bu eksiklik, dijital pazarlama iletişiminde duygusal bağ 
kurma süreçlerinin sistematik biçimde incelenmesini güçleştirmektedir. Bu 
çalışma, sosyal medya pazarlamasını parasosyal etkileşim perspektifinden 
ele alarak, influencer–takipçi ilişkilerinin tüketici davranışları üzerindeki 
etkilerini kuramsal bir bütünlük içinde değerlendirmeyi amaçlamaktadır. 
Böylelikle, güven, samimiyet ve bağlılık kavramlarının yalnızca iletişimsel 
değil, aynı zamanda pazarlama stratejilerinin merkezinde yer alan psikolojik 
unsurlar olduğu ileri sürülmektedir.

Yakın gelecekte dijital pazarlama alanı, yapay zekâ tabanlı sanal 
influencer’lar, artırılmış gerçeklik deneyimleri ve algoritmik kişiselleştirme 
süreçleriyle daha da karmaşık bir hâl alacaktır. Bu gelişmeler, bireylerin 
markalarla kurduğu ilişkileri hem yoğunlaştıracak hem de duygusal 
sınırları yeniden tanımlayacaktır. Tüketicilerin, dijital karakterlerle kurduğu 
etkileşimlerde dahi aidiyet ve güven hissi geliştirmesi, parasosyal bağın 
gelecekteki potansiyelini göstermektedir. Dolayısıyla, parasosyal etkileşim, 
dijital çağın pazarlama iletişimini anlamada yalnızca bir kavram değil, aynı 
zamanda duygusal sürdürülebilirliğin temelini oluşturan bir paradigma 
olarak görülmelidir.

Sosyal Medya Pazarlamasının Evrimi

Dijital dönüşüm, pazarlama disiplininde yalnızca teknolojik bir ilerlemeyi 
değil, aynı zamanda düşünsel bir kırılmayı da beraberinde getirmiştir. 
Geleneksel medya döneminde üretici ve tüketici arasındaki ilişki hiyerarşik 
bir iletişim düzenine dayanırken, dijitalleşme bu sınırları ortadan kaldırmış 
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ve pazarlama iletişimini çok yönlü, etkileşim temelli bir yapıya taşımıştır. 
Özellikle Web 2.0 teknolojilerinin ortaya çıkışı, kullanıcıları bilgi akışının 
pasif alıcısı olmaktan çıkararak aktif bir içerik üreticisine dönüştürmüştür 
(Mangold ve Faulds, 2009). Bu dönüşüm, tüketici katılımının yalnızca 
niceliksel değil, niteliksel olarak da değerlendirildiği yeni bir iletişim 
paradigmasını doğurmuştur. Sosyal medyanın yükselişi, markaların 
ürün veya hizmetten çok anlam ve kimlik sunan aktörler olarak yeniden 
konumlanmasına zemin hazırlamıştır (Kaplan ve Haenlein, 2010). Böylece 
dijital çağ, pazarlama faaliyetlerini ekonomik değişimden toplumsal etkileşim 
alanına taşımıştır.

Dijitalleşme, pazarlama faaliyetlerini bilgi aktarımından öğrenmeye dayalı 
bir sürece dönüştürmüştür. Sosyal medya, işletmeler için yalnızca bir tanıtım 
mecrası değil, aynı zamanda tüketici davranışlarının gözlemlenebildiği ve 
etkileşimlerin analiz edilebildiği dinamik bir sistem hâline gelmiştir. Bu 
dönüşüm, geleneksel pazarlama araştırmalarında öngörülemeyen karmaşık 
veri akışlarını yönetebilme kapasitesiyle pazarlamanın bilimsel yönünü 
güçlendirmiştir (Aral vd., 2013). Dijital ortamda veri üretimi, ölçümleme 
ve davranışsal öngörü, işletmelerin stratejik karar alma süreçlerini derinden 
etkilemektedir (Işık, 2024). Bu nedenle modern pazarlama anlayışı, yalnızca 
ürünün değerine değil, kullanıcının deneyimlediği etkileşimin niteliğine 
odaklanan bir yapıya evrilmiştir (Lamberton ve Stephen, 2016). Sonuçta 
pazarlama, teknolojinin sağladığı hızla birlikte, sürekli öğrenen ve kendini 
yeniden üreten bir sistem hâline gelmiştir.

Sosyal medyanın pazarlama sistemine dahil olmasıyla birlikte, kullanıcılar 
işletmelerle etkileşim kuran değil, işletmelerin anlatılarını şekillendiren bir 
topluluk hâline gelmiştir. Dijital ekosistem, artık sadece mesaj iletimi değil, 
aynı zamanda anlam üretimi süreçlerini de kapsamaktadır. Bu bağlamda 
sosyal medya, kullanıcı deneyimini iletişimsel bir sermayeye dönüştüren 
bir alan olarak değerlendirilebilir (Kietzmann vd., 2011). Katılımcı 
kültürün yükselişiyle birlikte, tüketici davranışları duygusal bağ kurma, 
kimlik oluşturma ve sosyal onay arayışı gibi psikolojik temellere dayalı 
biçimde yeniden tanımlanmıştır. Benzer biçimde, Yaman (2022) kültürel 
belleğin aktarımında zanaatkârların rolünü incelerken, topluluk temelli 
etkileşimlerin yalnızca ekonomik değil, sembolik ve duygusal bir aktarım 
alanı oluşturduğunu vurgulamaktadır. Bu yaklaşım, sosyal medyanın 
günümüzde benzer biçimde kimlik inşası ve anlam aktarımı işlevi gördüğünü 
göstermektedir. Sosyal medya pazarlaması, bu nedenle yalnızca ikna değil, 
özdeşleşme süreçleri üzerinden işler hâle gelmiştir (Ashley ve Tuten, 2015). 
Bu yeni yapı, işletmeleri tüketicilerin duygusal yaşam dünyalarının bir parçası 
hâline getirerek iletişim sınırlarını genişletmiştir.



Mehmet Gökerik  |  59

İşletmeler, sosyal medya ekosisteminde yer alırken platformların doğasına 
göre değişen etkileşim biçimlerine adapte olmak zorunda kalmıştır. Görsel 
yoğunluk, hız ve kullanıcı katılımı, platformun etkileşim biçimini belirleyen 
unsurların başında gelmektedir. Dijital topluluklar aracılığıyla işletmeler, 
tüketicilerle duygusal olarak daha yakın ilişkiler kurabilmekte ve bu ilişkileri 
sürdürülebilir bir bağlılığa dönüştürebilmektedir (Brodie vd., 2013). Bu 
yapı, etkileşimin yalnızca teknik değil, aynı zamanda duygusal bir deneyim 
alanı olduğunu ortaya koymaktadır. Sosyal medyanın farklı platformlarında 
kullanıcı davranışlarının farklı motivasyonlarla şekillenmesi, pazarlama 
stratejilerinde çok katmanlı bir esneklik gerektirmiştir (Voorveld vd., 2018). 
Bu esneklik, işletmelere farklı toplumsal gruplarla anlamlı ilişkiler geliştirme 
kapasitesi kazandırmıştır.

Sosyal medya pazarlamasının davranışsal boyutu, tüketici katılımının 
psikolojik temellerine dayanmaktadır. Katılım, artık yalnızca yorum 
yapma ya da paylaşma eylemiyle değil, işletmeyle kurulan duygusal bağla 
tanımlanmaktadır. Bu bağ, bilişsel ve duygusal katmanların kesiştiği bir yerde 
oluşur ve tüketicinin işletmeyle özdeşleşmesini sağlar (Hollebeek vd., 2014). 
Bu süreçte güven, deneyim ve paylaşım kavramları, tüketici davranışlarını 
belirleyen temel öğelere dönüşmüştür. Sosyal medya ortamlarında 
kullanıcılar, işletmelerle etkileşim kurarken aynı zamanda kendi kimliklerini 
ifade etme ve topluluk içinde kabul görme çabası taşımaktadır. Böylelikle 
pazarlama, sadece ürünlerin tüketimiyle değil, bireylerin kendilerini ifade 
etme biçimleriyle de yakından ilişkili bir pratik hâline gelmiştir (Hennig-
Thurau vd., 2004). Bu yönüyle sosyal medya pazarlaması, bireyin tüketim 
davranışını yalnızca ekonomik bir tercih olmaktan çıkararak, kimlik inşasının 
ve toplumsal aidiyetin önemli bir aracı hâline getirmektedir.

Tüketici–işletme ilişkilerinin duygusal boyutu, sosyal medya 
pazarlamasında en güçlü farklılaştırıcı unsurlardan biri hâline gelmiştir. 
Özellikle influencer içerikleri, işletmelerin güven, samimiyet ve özdeşleşme 
gibi duygusal parametreler üzerinden konumlanmasına katkı sağlamaktadır. 
Takipçiler, influencer aracılığıyla işletmeyi yalnızca bilgi kaynağı olarak değil, 
aynı zamanda kendi yaşam tarzlarının bir parçası olarak algılamaktadır (De 
Veirman vd., 2017). Bu ilişki biçimi, bilişsel temelli ikna sürecinden ziyade 
duygusal rezonansa dayalı bir iletişim biçimini ön plana çıkarmaktadır. 
Böylelikle tüketici davranışı, salt rasyonel karar verme süreçlerinden 
uzaklaşıp, değer, estetik ve sosyal onay temelli bir deneyim haline gelmiştir 
(Stephen, 2016). Bu dönüşüm, işletmelerin yalnızca ürün sağlayıcı değil, 
duygusal deneyim mimarları olarak konumlanmasına yol açmıştır.
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Pazarlama anlayışındaki bu dönüşüm, duygusal verilerle rasyonel 
analizlerin birleştiği hibrit bir yapıyı ortaya çıkarmıştır. Sosyal medya 
etkileşimleri, işletmelerin tüketiciyle sürekli ve kişisel bir ilişki kurmasını 
mümkün kılmıştır. Kullanıcıların davranış kalıplarının algoritmik analizlere 
konu olması, pazarlama stratejilerinde veri temelli sezgilerin öne çıkmasına 
neden olmuştur (Kapoor vd., 2018). Bununla birlikte, dijital etkileşimlerin 
niceliksel analizlerle sınırlandırılması, pazarlama faaliyetlerinin insani yönünü 
zayıflatabileceğinden, etik dengeyi gözeten bir yaklaşım gerekmektedir. 
Verinin yalnızca ölçüm değil, anlam inşa etme aracı olarak görülmesi, sosyal 
medya pazarlamasının sürdürülebilirliği açısından temel bir gerekliliktir 
(Dwivedi vd., 2021). Bu çerçevede, teknolojik analiz ile insani sezginin 
uyumlu biçimde bir arada var olması, dijital pazarlamanın başarısının ön 
koşulu hâline gelmiştir.

Yeni teknolojilerle birlikte pazarlama ekosisteminin sınırları giderek 
genişlemektedir. Yapay zekâ, artırılmış gerçeklik ve mikro hedefleme 
stratejileri, işletmelerin kullanıcılarla daha kişisel ve kesintisiz bağlar kurmasını 
sağlamaktadır. Bu teknolojik altyapılar, tüketicilerin davranışlarını önceden 
tahmin edebilme kapasitesini artırırken, pazarlamayı bireyselleştirilmiş 
bir deneyim yönetimine dönüştürmektedir (Appel vd., 2020). Ancak 
bu bireyselleşme, işletmelerin toplumsal bağlamla kurduğu ilişkiyi 
zayıflatmamalıdır; aksine, dijital teknolojilerin sunduğu olanaklar, işletmelerin 
insani değerlerle uyumlu bir iletişim dili kurmalarını desteklemelidir. Böylece 
dijital dönüşüm, teknolojik yeniliği toplumsal duyarlılıkla bütünleştiren etik 
bir pazarlama anlayışının temelini oluşturmuştur.

Sosyal medya pazarlamasının evrimi, temelde modern insanın 
iletişim biçimlerinin dönüşümünü yansıtmaktadır. Bilginin dolaşım hızı, 
sembollerin anlamı ve duyguların görünürlüğü, pazarlama alanını sadece 
ekonomik değil, sosyokültürel bir bağlama taşımıştır. Artık pazarlama, 
ürünlerin değil, deneyimlerin ve kimliklerin aktarımıyla ilgilenen bir anlatı 
formuna dönüşmüştür. Sosyal medya bu dönüşümün merkezi hâline gelmiş; 
işletmeler, duygusal bağ kurma kapasitesiyle tanımlanan yeni bir çağın 
iletişim aktörleri olarak konumlanmıştır. Bu bağlamda, pazarlama artık 
yalnızca satışın değil, toplumsal aidiyetin ve ortak anlamın yeniden üretildiği 
bir süreç olarak değerlendirilmektedir.

Parasosyal Etkileşim Kavramı

Parasosyal etkileşim kavramı, iletişim ve pazarlama alanlarında birey–
işletme ilişkilerinin psikolojik boyutlarını anlamada önemli bir kuramsal 
dayanak noktası sunmaktadır. Kitle iletişimi sürecinde karşılıklılığın 
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bulunmadığı durumlarda dahi bireylerin medya figürleriyle duygusal 
yakınlık kurma eğilimi, iletişimin doğasına ilişkin klasik varsayımları 
dönüştürmüştür (Horton ve Wohl, 1956). Bu tür ilişkilerde, birey medya 
aracılığıyla karşısındaki figürü yalnızca bir bilgi kaynağı olarak değil, 
aynı zamanda kişisel ve duygusal bağ kurduğu bir sosyal unsur olarak 
algılar. Bu süreç, izleyicinin gerçek bir iletişim ortamında bulunmamasına 
rağmen, medya figürünü tanıdık, güvenilir ve ulaşılabilir bir kişilik olarak 
konumlandırmasına olanak tanır (Giles, 2002). Bu bağlamda parasosyal 
etkileşim, bireyin medya aracılığıyla sembolik düzeyde kurduğu ilişkilerin 
duygusal ve sosyal karşılıklarını açıklayan bir çerçeve sunar. İletişimin bu 
türü, bireyin toplumsal yalnızlık, aidiyet arayışı ve kimlik inşası süreçlerini 
destekleyen bilişsel bir yakınlık mekanizmasına dönüşmektedir. Dolayısıyla 
parasosyal etkileşim, modern toplumlarda işletmelerin, ürünlerin veya 
temsilcilerinin yalnızca ekonomik değil, aynı zamanda duygusal birer anlam 
kaynağı hâline gelmesini sağlayan bir iletişim biçimidir.

Parasosyal etkileşimin psikolojik temelleri, bireyin sosyal etkileşim 
ihtiyacının medya aracılığıyla sembolik biçimde karşılanmasına dayanır. 
Bu bağlamda, bireylerin medya figürleriyle geliştirdikleri ilişkiler, bilişsel 
tanıdıklık, duygusal yatırım ve sosyal tatmin gibi içsel süreçlerin kesişiminde 
biçimlenir (Rubin ve McHugh, 1987). İletişim sürecinde etkileşim tek 
yönlü olmasına rağmen, birey bu durumu zihinsel olarak çift yönlü bir ilişki 
gibi algılayabilir ve kendisini medya aracılığıyla temsil edilen dünyaya ait 
hissedebilir (Hartmann ve Goldhoorn, 2011). Böylece medya figürleriyle 
kurulan ilişkiler, yalnızca bilgi edinme işlevi görmekle kalmaz, aynı zamanda 
bireyin duygusal süreklilik ve sosyal aidiyet arayışını da güçlendirir. Bu 
durum, modern iletişim ortamlarında işletmelerin hedef kitleyle kurduğu 
duygusal bağların doğasını anlamada da yol göstericidir. Parasosyal etkileşim 
bu yönüyle, işletmelerin iletişim stratejilerinde güven, samimiyet ve duygusal 
yakınlık unsurlarını merkeze alarak, tüketiciyle daha derin ve sürdürülebilir 
ilişkiler geliştirmesini mümkün kılan bir kuramsal çerçeve sunmaktadır.

Dijitalleşme, parasosyal etkileşimin yalnızca biçimini değil, anlamını da 
dönüştürerek birey–medya ilişkilerini yapısal ve psikolojik olarak yeniden 
tanımlamıştır. Geleneksel medya döneminde izleyici, medya figürüyle tek 
taraflı bir temas hâlindeyken, dijital çağ bu ilişkiye etkileşimsel bir görünüm 
kazandırmıştır (Sokolova ve Kefi, 2020). Artık birey, medya aracılığıyla 
sadece bilgi alıcısı değil, aynı zamanda içerik üreticisi, yorumlayıcısı ve 
dağıtıcısı konumundadır. Bu dönüşüm, doğruluk-sonrası çağın bilgi 
akışında kimlik ve gerçeklik sınırlarının bulanıklaşmasına da neden olmuştur. 
Yaman (2023), yeni medya ortamlarında bireyin kimliğinin, doğruluk ve 
temsil arasındaki gerilim içinde yeniden üretildiğini vurgulamaktadır. Bu 
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bağlamda parasosyal etkileşim, yalnızca duygusal bir yakınlık biçimi değil, 
aynı zamanda dijital kimlik inşasının epistemolojik bir uzantısı hâline 
gelmiştir. Sosyal medya, bireylerin medya figürlerinin yaşamlarına erişmesini 
kolaylaştırmakla kalmamış; onların gündelik paylaşımlarını, duygusal 
ifadelerini ve tutumlarını gözlemleme imkânı sunarak, duygusal katılımın 
sürekliliğini sağlamıştır. Bu süreç, bireyin medya aracılığıyla edindiği 
deneyimi salt bir gözlem alanından çıkarıp, sembolik bir katılım biçimine 
dönüştürmektedir (Kowert ve Daniel, 2021). Böylelikle dijital ortamlar, 
“tek yönlü iletişim” ile “karşılıklı etkileşim” arasındaki çizgiyi belirsizleştiren 
hibrit bir ilişki zemini oluşturmuştur. Parasosyal etkileşim, bu bağlamda, 
teknolojik ilerlemenin yalnızca teknik bir sonucu değil, aynı zamanda 
bireyin psikolojik tatmin, sosyal onay ve aidiyet ihtiyacını karşılayan yeni bir 
iletişimsel olgu hâline gelmiştir. Bu olgu, bireyin medya figürleri aracılığıyla 
yaşadığı duygusal rezonansın, sosyal gerçeklikle kurduğu ilişki biçimlerini de 
dönüştürmesine olanak tanımaktadır.

Dijitalleşmenin bu çok boyutlu etkisi, işletme–tüketici etkileşimlerinin 
doğasını da yeniden biçimlendirmiştir. Artık iletişim, yalnızca ürün ya da 
hizmet odaklı bir bilgi aktarımı değil, duygusal bağ kurma ve sembolik 
anlam üretme süreci hâline gelmiştir (Schramm vd., 2024). Sosyal medya, 
işletmelerin hedef kitleyle kurduğu ilişkide, güven, samimiyet ve yakınlık 
kavramlarını öne çıkararak parasosyal etkileşimin duygusal bileşenlerini 
stratejik bir avantaj unsuru hâline getirmiştir. İzleyici, işletme temsilcilerini 
yalnızca kurumsal aktörler olarak değil, insani özellikler taşıyan figürler 
olarak algılamaktadır (Hoffner ve Bond, 2022). Bu algı, işletmelerin 
pazarlama iletişiminde duygusal temelli bir kimlik inşa etmesine olanak 
tanımakta; böylece tüketici, kendisini işletmenin temsil ettiği değerlerle 
özdeşleştirmektedir. Bu süreçte parasosyal etkileşim, işletmenin itibar, sadakat 
ve güven inşasında yalnızca bir araç değil, aynı zamanda ilişki yönetiminin 
psikolojik temelini oluşturan bir yapı taşına dönüşmektedir. Dijitalleşme bu 
yönüyle, iletişimin yönünü ve işlevini kökten değiştirerek, birey ile işletme 
arasındaki bağı yalnızca ekonomik değil, duygusal bir düzlemde kalıcı hâle 
getiren yeni bir toplumsal etkileşim biçimi yaratmıştır.

Günümüz dijital toplumu, bireylerin medya aracılığıyla kurdukları 
ilişkilerin hem biçimini hem de işlevini köklü biçimde dönüştürmüştür. Artık 
bireyler, sosyal medya ortamlarında karşılaştıkları figürleri yalnızca izlenilen 
kişiler olarak değil, kendi yaşam dünyalarının bir parçası olarak algılamaktadır. 
Bu durum, parasosyal etkileşimin duygusal, bilişsel ve davranışsal bileşenlerini 
daha görünür hâle getirmekte; bireyin psikolojik tatmin, aidiyet ve sosyal 
kimlik arayışına doğrudan etki etmektedir (Cohen, 2003). Sosyal medya, 
geleneksel medya ortamlarının sınırlarını aşarak bireyin medya figürleriyle 
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kurduğu tek yönlü bağlara etkileşimsel bir görünüm kazandırmıştır. Bu 
süreçte kullanıcılar, beğenme, paylaşma, yorum yapma veya mesaj gönderme 
gibi dijital araçlar üzerinden görünür bir duygusal katılım sergilemektedir. 
Böylece birey, medya figürünü yalnızca gözlemleyen değil, onunla duygusal 
bir bağ kurduğunu hisseden bir özneye dönüşür. Bu bağ, karşılıklılıktan 
yoksun olmasına rağmen, birey tarafından gerçek bir sosyal etkileşim olarak 
deneyimlenir; çünkü iletişimsel sınırların bulanıklaştığı bu yeni dijital 
ortamda duygusal yakınlık, fiziksel temastan bağımsız bir tatmin kaynağı 
hâline gelmiştir (Eyal ve Cohen, 2006). Parasosyal etkileşim, bu anlamda, 
modern bireyin yalnızlık, görünürlük ve sosyal onay arayışlarını dönüştüren 
bir psikolojik mekanizmaya dönüşmektedir. Dijital figürlerle kurulan bu 
bağlar, bireyin kendini ifade etme biçimini, aidiyet hislerini ve toplumsal 
katılım anlayışını yeniden tanımlamaktadır. Özellikle sosyal medyanın anlık 
etkileşim imkânları, bireyin duygusal olarak sürekli bir iletişim hâlinde 
olduğunu hissetmesini sağlamakta, böylece medya figürleriyle kurulan tek 
yönlü ilişkiler bireyin kimlik inşasının sürekliliğini desteklemektedir.

Bu dönüşüm, işletme–tüketici ilişkisinin yapısında da benzer bir 
derinleşme yaratmıştır. Dijital ortam, işletmelerin hedef kitleyle kurduğu 
iletişimi salt bilgi aktarımı olmaktan çıkararak, duygusal bağ kurma ve 
güven inşa etme eksenine taşımıştır. Günümüzde işletmeler, özellikle sosyal 
medya influencer’ları aracılığıyla, tüketiciyle empatiye dayalı bir ilişki biçimi 
geliştirmekte ve bu ilişkiyi parasosyal etkileşimin psikolojik dinamikleri 
üzerinden sürdürmektedir (Gökerik, 2024). Bu tür etkileşimler, tüketicinin 
işletmeye yönelik tutumlarını yalnızca rasyonel değerlendirmelerle değil, 
duygusal rezonansla da şekillendirmektedir. Dijital içerikler aracılığıyla kurulan 
samimiyet hissi, tüketicinin işletmeyi “tanıdık” bir figür olarak görmesine ve 
onunla özdeşleşmesine olanak tanımaktadır (Huang ve Mohamad, 2025). 
Böyle bir algı, işletme mesajlarının yalnızca reklam unsurları olarak değil, 
sosyal aidiyetin bir parçası olarak algılanmasına neden olmaktadır. Bununla 
birlikte, dijital çağın iletişim ortamları, etkileşimle temsil arasındaki sınırları 
bulanıklaştırarak duygusal gerçeklik ile sembolik inşa arasındaki farkı ortadan 
kaldırmaktadır. Birey, işletme iletişimini artık yalnızca tüketime yönlendiren 
bir süreç olarak değil, kimlik, değer ve güvenin yeniden üretildiği bir sosyal 
alan olarak deneyimlemektedir (Hartmann ve Goldhoorn, 2011). Parasosyal 
etkileşim bu bağlamda, işletme–tüketici ilişkisini geleneksel pazarlama 
anlayışının ötesine taşıyarak, duygusal bağlılık, güven ve aidiyet gibi soyut 
kavramları sürdürülebilir ilişki yönetiminin merkezine yerleştirmektedir. 
Böylece modern pazarlama ekosisteminde parasosyal etkileşim, yalnızca 
iletişimin bir boyutu değil; sosyal, duygusal ve kültürel bir inşa süreci olarak 
değerlendirilmektedir.
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Parasosyal etkileşim, birey ile medya arasındaki duygusal yakınlık sürecini 
açıklayan bir kavram olmaktan çıkarak, dijital çağda toplumsal iletişimin temel 
bileşenlerinden biri hâline gelmiştir. Sosyal medya aracılığıyla biçimlenen bu 
etkileşim, bireyin kimlik inşası, güven duygusu ve aidiyet ihtiyacını karşılayan 
sembolik bir mekanizmaya dönüşmüştür. Artık iletişim, yalnızca mesaj 
aktarımını değil, karşılıklı görünüm kazanan bir duygusal paylaşım alanını 
da içermektedir. İşletmeler, bu yeni düzlemde hedef kitleyle kurdukları bağı 
psikolojik yakınlık, samimiyet ve süreklilik üzerine inşa etmektedir. Böylece 
parasosyal etkileşim, hem bireysel hem kurumsal düzeyde sosyal ilişkilerin 
anlamını yeniden tanımlayan dinamik bir yapı kazanmıştır. Bu yönüyle 
kavram, sonraki bölümde ele alınacak olan influencer–takipçi ilişkisinin 
duygusal derinliğini ve işletme temsillerinin psikolojik boyutunu açıklamada 
merkezî bir konumda yer almaktadır.

Influencer-Takipçi İlişkisinde Parasosyal Dinamikler

Influencer–takipçi etkileşimi, dijital iletişim ortamlarında gelişen 
en güçlü duygusal bağ biçimlerinden biri olarak değerlendirilmektedir. 
Bu bağın temelinde, bireyin medya figürüyle kurduğu tek yönlü ancak 
içten hissedilen bir yakınlık duygusu yer alır. Sosyal medya platformları, 
kullanıcıya etkileşim yanılsaması sunarak bu bağı görünürde karşılıklıymış 
gibi deneyimletmektedir. Böylece takipçiler, influencer’ların paylaşımlarına 
yorum yaparak, onlardan geri bildirim alarak ve gündelik yaşamlarına 
dâhil olduklarını hissederek derin bir duygusal yatırım gerçekleştirir. Bu 
süreçte parasosyal etkileşim, izleyici–figür ilişkisinin yalnızca gözlemsel 
bir biçimi olmaktan çıkarak, kimliksel aidiyet ve duygusal tatminin temel 
bileşenlerinden biri hâline gelmektedir (Labrecque, 2014). Duygusal bağın 
gücü, influencer’ın görünür samimiyeti, ulaşılabilirliği ve “gerçek” kimlik 
algısıyla doğrudan ilişkilidir. Takipçiler, kendilerini influencer’ın yaşam 
dünyasının bir parçası olarak konumlandırdıkça, duygusal yakınlık algısı 
güçlenmekte ve iletişimin yönü sembolik olmaktan çıkarak psikolojik bir 
derinliğe ulaşmaktadır. Bu yakınlık, bireyin sosyal medya deneyiminde 
yalnızca bilgi ya da eğlence değil, aynı zamanda aidiyet ve güven duygusunun 
yeniden üretildiği bir alan yaratmaktadır (Eyal ve Cohen, 2006). Böylece 
duygusal bağ, etkileşim illüzyonu aracılığıyla bireyin sosyal kimliğini 
destekleyen bir psikolojik tatmin biçimine dönüşmektedir.

Takipçi ile influencer arasındaki duygusal yakınlık, dijital iletişimin 
psikolojik yönünü en belirgin biçimde yansıtan etkileşim türlerinden biridir. 
Influencer’lar, samimi bir anlatım tarzı ve kişisel yaşam alanlarını paylaşarak 
takipçilerinde içten bir güven duygusu oluşturur. Bu süreçte duygusal bağ, 
yalnızca etkileşimsel bir görünüm değil, bireyin sosyal kimliğini destekleyen 
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bilişsel bir süreç olarak şekillenmektedir (Ki ve Kim, 2019). Takipçiler, 
influencer’ın kişiliğinde kendi değer ve yaşam biçimlerini yansıtan unsurları 
gördükçe, duygusal bağlılıkları güçlenmekte ve özdeşleşme düzeyleri 
artmaktadır. Bu bağ, influencer’ların gündelik yaşam anlatılarını sürekli 
paylaşmalarıyla daha da derinleşir; birey, influencer’ın duygusal deneyimlerini 
benimsedikçe, kendisini onun sosyal çevresinin bir parçası olarak algılamaya 
başlar (Chung ve Cho, 2017). Duygusal yakınlığın bu türden derinleşmesi, 
influencer’ın güvenilirlik ve samimiyet algısını güçlendirirken, takipçilerin 
işletme temsili içeriklere karşı daha açık bir tutum geliştirmesini sağlar. 
Böylelikle, parasosyal etkileşim yalnızca bireysel bir duygusal süreç değil, 
aynı zamanda işletmelerin sosyal medya stratejilerinde güven ve süreklilik 
sağlayan bir ilişki biçimi olarak değerlendirilmektedir.

Influencer–takipçi etkileşiminde güven duygusu, parasosyal ilişkinin 
en temel belirleyicilerinden biri olarak öne çıkmaktadır. Güven, yalnızca 
bilgiye dayalı bir rasyonel değerlendirme değil; duygusal bir sürekliliği 
temsil eden bilişsel bir yapı olarak işlev görür. Takipçiler, influencer’ların 
kişisel yaşamlarını paylaşma biçimlerinden, samimi iletişim tarzlarından 
ve tutarlılıklarından hareketle onların içtenliğine inanma eğilimi gösterir. 
Bu durum, influencer’ların paylaşımlarındaki doğallık, hata kabulü ve 
kırılganlık gösterebilme özellikleriyle pekişmektedir. Böylece takipçi, 
influencer’ı sadece tanıtım yapan bir figür değil, duygusal güven tesis eden 
bir kişi olarak algılar (Sokolova ve Kefi, 2020). Güven algısının bu düzeyde 
yerleşmesi, influencer’ın önerilerinin rasyonel bir sorgulamadan ziyade 
duygusal bir kabul görmesine yol açar. Bu yönüyle güven, influencer–takipçi 
ilişkisini yalnızca bir iletişim biçimi olmaktan çıkararak, sürdürülebilir 
bir sosyal bağlılık modeline dönüştürmektedir. Bu bağlılık, işletmeler 
açısından değerlendirildiğinde ise, tüketiciyle kurulan ilişkilerin istikrarlı 
biçimde sürdürülmesini sağlayan görünmez bir psikolojik köprü işlevi 
taşır (Reinikainen vd., 2020). Bu çerçevede güven, dijital çağın pazarlama 
ortamında yalnızca bireylerin duygusal tatminini değil, işletmelerin sosyal 
meşruiyetini ve iletişimde süreklilik kapasitesini de şekillendiren stratejik bir 
unsur hâline gelmiştir.

Samimiyet algısı, güvenin sürdürülmesinde ve takipçi ile influencer 
arasındaki özdeşleşmenin derinleşmesinde belirleyici bir rol oynamaktadır. 
Takipçiler, influencer’ın kişisel hikâyelerinde, yaşam tarzında ve 
deneyimlerinde kendi benlik temsillerini yansıtan parçalar bulduklarında, 
duygusal yakınlıkları daha da artar. Bu özdeşleşme süreci, bireyin kendi 
kimliğini doğrulama ve sosyal aidiyet geliştirme gereksinimlerini karşılar 
(Djafarova ve Rushworth, 2017). Samimiyetin bu şekilde içselleştirilmesi, 
takipçinin influencer’ın mesajlarını yalnızca bir bilgi kaynağı olarak değil, 
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kişisel bir öneri olarak algılamasına neden olur. Influencer’ın dili, mimikleri 
ve anlatım tarzı ne kadar doğal ve empatikse, takipçinin güven ve özdeşleşme 
düzeyi de o denli artmaktadır (Hoffner ve Bond, 2022). Böyle bir duygusal 
iç içelik, bireyin sosyal medyadaki deneyimini sıradan bir gözlemden çıkarıp, 
psikolojik bir yakınlık hissine dönüştürmektedir. Bu çerçevede güven, 
samimiyet ve özdeşleşme, influencer–takipçi ilişkisinin yalnızca psikolojik 
değil, aynı zamanda işletme itibarı ve tüketici sadakati açısından da temel 
dinamikleri oluşturmaktadır.

Influencer’lar, dijital ekosistemde işletmelerin temsili açısından giderek 
daha stratejik bir rol üstlenmektedir. Bu temsil, yalnızca ürün veya hizmet 
tanıtımına değil, işletmenin algısal kimliğine de yön vermektedir. Sosyal 
medya içerikleri, influencer’ın kişisel tarzı ve iletişim biçimi aracılığıyla 
işletmeye duygusal bir bağlam kazandırır. Bu süreçte tüketiciler, işletmenin 
ilettiği mesajları influencer’ın kimliği üzerinden değerlendirir; dolayısıyla 
işletmenin itibarı, influencer’ın güvenilirliği ve samimiyetiyle doğrudan 
ilişkilidir (Appel vd., 2020). Bu durum, geleneksel reklamlarda görülmeyen 
bir etki yaratır; çünkü influencer aracılığıyla iletilen mesaj, ticari bir bildirim 
olmaktan çıkıp duygusal bir öneri niteliği kazanır. Takipçiler, influencer’ın 
deneyimlerini ve görüşlerini kendi karar süreçlerine dâhil ederek, işletmenin 
ürün veya hizmetlerine karşı daha olumlu bir algı geliştirir (De Veirman vd., 
2017). Böylelikle influencer, yalnızca bir pazarlama aracı değil, işletmenin 
kimlik anlatısının aktif bir uzantısı hâline gelir. Bu tür temsiller, tüketicinin 
işletmeye duyduğu güveni pekiştirirken, iletişimi daha samimi ve inandırıcı 
bir yapıya dönüştürmektedir. Dolayısıyla, sosyal medya ortamlarında 
influencer’ın kişisel güvenilirliği, işletme algısının inşasında belirleyici bir 
psikolojik faktör hâline gelmiştir.

Dijital pazarlama ortamında oluşan bu yeni temsil biçimi, tüketicinin 
işletme hakkındaki algısını şekillendirirken aynı zamanda satın alma niyetini 
de yönlendirmektedir. Influencer’ların içeriklerinde yer alan dil, anlatım tarzı 
ve görsel bütünlük, işletmenin profesyonellik, estetik ve güven değerlerini 
izleyiciye dolaylı biçimde aktarır (Liu vd., 2024; Işık, 2025). Bu aktarım süreci, 
yalnızca tanıtımın etkisini değil, tüketicinin işletmeye dair inanç sistemini 
de dönüştürür. Tüketiciler, influencer’ın tutarlılığı ve içtenliği aracılığıyla 
işletmeyi daha “insani” ve ulaşılabilir bir aktör olarak algılamaya başlar (Ki 
vd., 2022). Bu noktada parasosyal etkileşim, işletmenin geleneksel iletişim 
çabalarına göre daha derin ve kalıcı bir güven zemini oluşturur. İşletmeler, bu 
etkileşimi yöneterek tüketicinin duygusal katılımını artırabilir, böylece uzun 
vadeli bir sadakat ve iletişim sürekliliği inşa edebilir. Sonuç olarak influencer 
temsili, dijital çağın pazarlama anlayışında yalnızca görünürlük sağlayan bir 
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unsur değil; işletme imajı, tüketici algısı ve psikolojik yakınlık arasındaki 
karmaşık ilişkiyi yöneten dinamik bir yapı hâline gelmiştir.

Parasosyal bağlar, bireysel düzeyde oluşan duygusal yakınlığın zamanla 
toplumsal bir etkileşim biçimine dönüşmesiyle sosyal sermayenin dijital 
uzantısını oluşturmaktadır. Influencer–takipçi ilişkisi, geleneksel medya 
döneminde bireysel bağlılıkla sınırlı kalırken, sosyal medya ortamında 
etkileşimsel bir topluluk bilincine evrilmiştir. Bu dönüşümde, influencer 
etrafında şekillenen takipçi toplulukları ortak semboller, dil kalıpları ve 
davranış örüntüleri geliştirerek bir tür dijital kimlik oluşturur. Takipçiler, 
birbirleriyle paylaştıkları duygusal bağ ve benzer değerler aracılığıyla 
kendilerini bir topluluğun parçası olarak görmeye başlar (Casaló vd., 2020). 
Bu topluluk yapısı, güvenin yatay biçimde paylaşıldığı, duygusal destek 
ve sosyal onay mekanizmalarının üretildiği bir alan yaratır. Influencer ise 
bu ağın merkezinde yer alarak hem sosyal etkileşimi yönlendirir hem de 
işletmelerle takipçiler arasında güven temelli bir köprü kurar. Bu sayede, 
bireysel düzeyde başlayan parasosyal etkileşimler kolektif bir dayanışma 
biçimine dönüşür; dijital topluluklar, işletmelerin sürdürülebilir iletişim 
stratejilerinde önemli bir sosyal sermaye kaynağı hâline gelir (Reinikainen 
vd., 2021). Dolayısıyla parasosyal bağlar, dijital toplumsallığın en görünür 
örneklerinden biri olarak, tüketiciler arası etkileşimin ve işletmeye yönelik 
sadakatin yeniden tanımlanmasına katkı sunmaktadır.

Bu sosyal sermaye biçimi, bireylerin yalnızca influencer’a değil, aynı 
zamanda o influencer aracılığıyla temsil edilen işletmelere yönelik güvenini 
de güçlendirmektedir. Takipçiler, influencer’ı bir aracı figür olarak 
görmenin ötesinde, işletmeyle özdeşleşmiş bir sosyal kimliğin temsilcisi 
olarak algılar. Böylece, işletmeye yönelik olumlu tutumlar yalnızca rasyonel 
değerlendirmelerle değil, duygusal bütünleşme süreçleriyle pekişir (Dibble 
vd., 2016). Influencer’ların samimi ve tutarlı içerikleri, takipçiler arasında 
duygusal bağlılığı güçlendirirken, işletme mesajlarının daha içten ve güvenilir 
biçimde yayılmasını sağlar (Gökerik, 2024). Bu durum, işletmelerin 
dijital ortamda inşa ettiği itibarın, yalnızca pazarlama faaliyetleriyle değil, 
topluluk düzeyinde gelişen güven ilişkileriyle de sürdürülebilir hâle geldiğini 
göstermektedir. Parasosyal bağların sosyal sermayeye dönüşmesi, böylelikle 
dijital pazarlama ortamında işletme ile tüketici arasındaki ilişkinin ekonomik 
değil, aynı zamanda duygusal ve kültürel bir değer alışverişine dayandığını 
ortaya koymaktadır. Bu süreç, günümüz işletmeleri için yalnızca tüketici 
kazanımı değil, topluluk temelli bir sadakat inşasının da temel dinamiğini 
oluşturmaktadır.
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Parasosyal etkileşim, günümüz dijital pazarlama ortamında birey–
influencer ilişkisinin ötesine geçerek işletmelerin sosyal varlığını şekillendiren 
bir olguya dönüşmüştür. Bu bağlamda güven, samimiyet ve duygusal aidiyet 
gibi unsurlar yalnızca bireysel tatmin araçları değil, işletmelerin sürdürülebilir 
iletişim stratejilerinin de yapı taşları hâline gelmiştir. Parasosyal bağların 
zamanla sosyal sermayeye evrilmesi, tüketici davranışlarının yalnızca 
ekonomik değil, kültürel ve duygusal boyutlar üzerinden de yeniden 
tanımlandığını göstermektedir. Dolayısıyla dijital ekosistemde etkileşim, 
artık sadece görünür bir iletişim biçimi değil; işletme, influencer ve takipçi 
arasında kurulan çok katmanlı bir güven mimarisinin ifadesidir.

Sonuç

Sosyal medya pazarlamasının dönüşen yapısı, işletmelerin tüketicilerle 
kurduğu iletişim biçimlerini köklü bir şekilde yeniden tanımlamıştır. Bu 
çalışmada, söz konusu dönüşüm süreci parasosyal etkileşim perspektifinden 
ele alınmış, özellikle influencer–takipçi ilişkilerinin işletme iletişimine 
kazandırdığı yeni dinamikler analiz edilmiştir. Parasosyal etkileşim, bireylerin 
medya figürleriyle kurdukları tek yönlü ancak duygusal olarak gerçek 
hissedilen ilişkiler aracılığıyla, tüketici karar süreçlerinin duygusal ve bilişsel 
boyutlarını açıklamada güçlü bir kuramsal temel sunmaktadır. Çalışmanın 
temel amacı, sosyal medya pazarlaması bağlamında bu ilişkilerin işletmeler 
açısından nasıl bir stratejik iletişim değeri taşıdığını ortaya koymak ve dijital 
pazarlama alanında giderek önem kazanan bu etkileşim biçimini bütüncül bir 
perspektifle değerlendirmektir. Elde edilen bulgular, parasosyal etkileşimin 
yalnızca bireysel bir algı süreci değil, aynı zamanda toplumsal aidiyet ve 
dijital kimlik inşasında belirleyici bir unsur olduğunu göstermektedir.

Dijital dönüşüm süreci, işletmeler ile tüketiciler arasındaki etkileşimin 
yönünü değiştirmiş ve iletişim kanallarını çift taraflı hale getirmiştir. Özellikle 
sosyal medya platformları, tüketicilerin içerik üreticilerine doğrudan erişim 
sağladığı, duygusal katılımın hızla şekillendiği ve etkileşimin kişisel deneyime 
dönüştüğü ortamlar yaratmıştır. Bu ortamda influencer figürleri, işletmelerin 
pazarlama stratejilerinde bir köprü işlevi üstlenerek markaların insanileşmesini 
sağlamaktadır. Appel ve çalışma arkadaşlarının (2020) vurguladığı gibi, 
sosyal medya artık yalnızca bir iletişim aracı değil, kullanıcıların duygu, güven 
ve aidiyet ihtiyaçlarını karşıladığı bir sosyal deneyim alanı hâline gelmiştir. 
Bu durum, parasosyal bağların pazarlama süreçlerine entegre edilmesini ve 
işletmelerin tüketiciyle daha içten, sürdürülebilir ilişkiler kurmasını zorunlu 
kılmaktadır.
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Parasosyal etkileşim, sosyal medya ortamlarında işletme–tüketici 
ilişkilerinin bilişsel, duygusal ve davranışsal düzeyde yeniden tanımlanmasına 
olanak tanımaktadır. Bireyler, dijital figürlerle kurdukları tek yönlü ilişkiler 
aracılığıyla duygusal yakınlık hissi geliştirirken, bu yakınlık satın alma 
niyetleri, sadakat düzeyleri ve işletme imajı algısı üzerinde belirleyici bir 
rol oynamaktadır. Horton ve Wohl’ün (1956) ortaya koyduğu kuramsal 
çerçeveye göre parasosyal ilişki, izleyicinin medya figürüyle karşılıklı 
etkileşim kuruyormuş hissine kapıldığı bir psikolojik süreçtir. Bu yaklaşım, 
Giles (2002) tarafından modern medya bağlamında genişletilerek bireyin 
medya karakterleriyle olan etkileşimini bir kimlik yansıtma biçimi olarak 
değerlendirmiştir. Sosyal medya bu süreci hızlandırmış, bireyin dijital 
ortamda tanıdığı figürlerle kurduğu bağları daha samimi ve kalıcı hâle 
getirmiştir. Bu durum, işletmelerin hedef kitleleriyle kurduğu duygusal 
köprünün gücünü artırmakta, pazarlama mesajlarının yalnızca bilişsel değil, 
aynı zamanda duygusal düzlemde de anlam bulmasını sağlamaktadır.

Güven, samimiyet ve özdeşleşme, parasosyal ilişkilerin sürdürülebilirliğini 
belirleyen temel dinamikler arasında yer almaktadır. Influencer’ların 
paylaşımlarındaki doğallık, hata kabulü ve içten iletişim biçimi, takipçiler 
tarafından güvenilirlik göstergesi olarak algılanmaktadır. Bu güven, zamanla 
bir sadakat biçimine dönüşerek işletmelerin tüketiciyle kurduğu ilişkiye 
doğrudan yansımaktadır. Sokolova ve Kefi (2020) bu bağlamda, influencer 
güvenilirliğinin satın alma niyetleri üzerinde dolaylı fakat güçlü bir etkisi 
olduğunu vurgulamaktadır. Güvenin bilişsel bir değerlendirmeden ziyade 
duygusal bir devamlılık hâline gelmesi, işletme mesajlarının daha içsel ve 
kişisel düzeyde benimsenmesini kolaylaştırmaktadır. Böylelikle tüketiciyle 
kurulan bağ, yalnızca bir pazarlama ilişkisinden ibaret olmaktan çıkarak, 
karşılıklı aidiyet hissine dayalı kalıcı bir sosyal ilişkiye dönüşmektedir.

Parasosyal etkileşim, dijital toplulukların oluşumunda ve sosyal sermayenin 
inşasında da önemli bir rol üstlenmektedir. Sosyal medya kullanıcıları, belirli 
bir influencer etrafında bir araya gelerek paylaşım, aidiyet ve etkileşim 
temelli mikro topluluklar meydana getirmektedir. Bu topluluklarda duygusal 
yakınlık, ortak ilgi alanları ve sürekli etkileşim, bireylerin işletmelerle 
kurduğu bağı güçlendiren görünmez bir ağ yapısı oluşturur. Casaló ve 
çalışma arkadaşlarının (2020) bulguları, influencer’ların etrafında şekillenen 
dijital toplulukların, geleneksel müşteri–işletme ilişkilerinden daha kalıcı 
bir sadakat formu geliştirdiğini ortaya koymaktadır. Bu yapı, yalnızca bir 
iletişim biçimi değil, aynı zamanda kullanıcıların kendilerini ifade ettikleri 
ve sosyal onay arayışlarını sürdürdükleri bir alan hâline gelir. Dolayısıyla 
parasosyal etkileşim, tüketici davranışlarının rasyonel bileşenlerinden çok, 
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duygusal tatmin ve topluluk aidiyeti ekseninde şekillenen bir sosyal bağ 
kurma mekanizması olarak değerlendirilebilir.

İşletmeler açısından bakıldığında parasosyal bağlar, stratejik iletişim 
yönetimi ve dijital itibar inşasında yeni fırsatlar sunmaktadır. Bu tür 
etkileşimler, işletmelerin yalnızca ürün tanıtımı yapan aktörler olmaktan 
çıkıp, duygusal değer taşıyan toplulukların parçası hâline gelmesini sağlar. 
Labrecque (2014), parasosyal etkileşimin sosyal medya ortamlarında 
tüketici–işletme ilişkilerini güçlendiren temel unsur olduğunu vurgularken; 
De Veirman ve çalışma arkadaşları (2017), influencer destekli pazarlama 
stratejilerinin işletme imajını doğrudan etkilediğini belirtmektedir. 
Parasosyal bağlar, işletmeler için sadece iletişim aracı değil, aynı zamanda 
güven, bağlılık ve itibarı aynı potada eriten bütüncül bir stratejik avantajdır. 
Bu avantaj, tüketicinin kendisini işletmenin bir parçası olarak hissetmesini 
sağlayarak, sürdürülebilir bir marka topluluğunun temelini oluşturur.

Etik, güvenilirlik ve dijital sorumluluk, parasosyal etkileşimlerin geleceğini 
belirleyecek temel unsurlar arasında yer almaktadır. Influencer’ların 
kişisel yaşamlarını ve değerlerini açık biçimde paylaşmaları, takipçilerle 
aralarındaki güveni pekiştirirken aynı zamanda ciddi bir etik sorumluluk 
da doğurmaktadır. Bu noktada işletmeler, yalnızca görünürlük sağlamakla 
kalmayıp, temsil ettikleri değerler aracılığıyla toplumsal güven üretmekle 
de yükümlü hâle gelmiştir. Gökerik (2024), parasosyal etkileşimin işletme-
tüketici ilişkilerinde güçlü bir araç olarak kullanılmasının, yalnızca ekonomik 
değil, aynı zamanda etik ve duygusal bir bağlamda değerlendirilmesi 
gerektiğini vurgulamaktadır. Bu yaklaşım, işletmelerin kısa vadeli kazanç 
odaklı kampanyalar yerine, uzun vadede güven ve sürdürülebilirlik temelli 
iletişim stratejilerine yönelmesini zorunlu kılmaktadır. Böylelikle parasosyal 
etkileşim, yalnızca bir pazarlama aracı değil; aynı zamanda dijital çağın 
toplumsal sorumluluk bilincini yansıtan bir ilişki biçimi hâline gelmektedir.

Sonuç olarak, bu çalışma parasosyal etkileşimi sosyal medya pazarlamasının 
merkezine yerleştirerek, dijital çağda işletme–tüketici ilişkilerini yeniden 
yorumlamıştır. İnceleme sürecinde ortaya konan çalışmalar, sosyal medyanın 
bireysel etkileşim alanı olmanın ötesine geçerek, kolektif bir duygusal 
ekosistem yarattığını göstermektedir. Bu ekosistemde işletmeler, yalnızca 
ürün veya hizmet sunan değil, aynı zamanda anlam, aidiyet ve kimlik üreten 
kültürel aktörler hâline gelmiştir. Parasosyal etkileşim, bu dönüşümün 
temel itici gücü olarak, tüketicinin bilişsel değerlendirmelerini duygusal bir 
kabulle harmanlayarak karar süreçlerini derinden etkilemektedir. Çalışma, 
kuramsal açıdan iletişim, psikoloji ve pazarlama disiplinlerini birleştiren 
çok katmanlı bir perspektif sunmakta; uygulama açısından ise işletmelere, 
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güven, samimiyet ve topluluk inşası temelli sürdürülebilir bir stratejik yön 
önermektedir. Gelecekte yapılacak araştırmaların, parasosyal etkileşimlerin 
kültürel farklılıklar, yapay zekâ destekli dijitalleşmeler ve sanal influencer’lar 
bağlamında nasıl evrildiğini incelemesi, bu alanın teorik derinliğini 
artıracaktır. Nihayetinde, dijital çağın pazarlama ekosisteminde duygusal 
bağ kurma kapasitesi, işletmelerin yalnızca ekonomik başarılarını değil, aynı 
zamanda toplumsal değer üretme potansiyellerini de belirleyecektir.
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