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Ozet

Bu boliim, dijital doniigiimiin pazarlama iletisimine kazandirdig1 duygusal ve
psikolojik boyutlari, parasosyal etkilesim kurami gergevesinde incelemektedir.
Sosyal medyanin yalmzca bilgi paylagimini degil, ayni zamanda anlam
tretimini miimkiin kilan katilimer bir kiiltiir alanina doniigmesiyle birlikte,
birey—isletme iliskileri koklii bir doniisiim gegirmistir. Bu doniisiimiin
merkezinde yer alan influencer figiirleri, takipgileriyle kurduklar1 goriiniirde
samimi ancak temelde tek yonlii iliskiler aracihigiyla giiven, aidiyet ve
Ozdeslesme temelli bir bag inga etmektedir. Caligma, bu iligki bi¢imini Horton
ve Wohliin tanimladigi parasosyal etkilesim perspektifinden ele alarak,
influencer—takipgi etkilegiminin tiiketici davraniglari, marka algist ve satin
alma niyeti {izerindeki etkilerini teorik bir biitiinliik i¢inde tartigmaktadir.
Dijitallesmenin etkisiyle iletisimin yonii, tiriin odaklt bilgi aktarimindan
duygusal etkilesim ve sembolik anlam {iretimine kaymug; boylece sosyal
medya, markalarin kimlik ingas1 ve giiven stratejilerinde merkezi bir konum
kazanmigtir. Boliim, influencer’larin yalnizca tamtim yapan kisiler degil,
ayni zamanda igletmelerin duygusal temsilcileri olarak toplumsal giivenin
iretiminde etkin rol oynadiklarini gostermektedir. Bu ¢ergevede parasosyal
etkilesim, bireyin medya figiirleriyle kurdugu bilissel ve duygusal yakinlik
iizerinden pazarlama siireglerini gekillendiren bir paradigma olarak ele
alinmaktadir. Sonug olarak ¢aliyma, dijital pazarlama ekosisteminde giiven,
samimiyet ve duygusal aidiyet kavramlarini yeniden yorumlayarak, sosyal
medya araciligryla gelisen parasosyal iligkilerin igletme—tiiketici etkilesiminde
yeni bir iletisim paradigmasi olusturdugunu ortaya koymaktadir.
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Giris

Dijital doniistimiin belirleyici dinamiklerinden biri olan sosyal medya,
iletigimi yalmzca hizlandirmakla kalmamig, ayn1 zamanda bireylerin diinyay1
algilama, anlamlandirma ve isletmelerle etkilesim kurma bigimlerini de
kokten degistirmigtir. Geleneksel pazarlama anlayiginda iiretici ile tiiketici
arasinda kurulan tek yonlii iletisim modeli, yerini kargilikli etkilegime, igerik
katihmma ve duygusal yakinhk temelli iliskilere birakmigtir. Bu siiregte,
isletmeler artik yalnizca {irlin ya da hizmet tanitimi yapan aktorler degil;
kullanicilarla anlam paylagan, kimlik inga eden ve duygusal bag kuran yapilar
haline gelmistir. Sosyal medya pazarlamasi, bu doniigiimiin merkezinde
yer alarak bireylerin tiiketim pratiklerini hem sembolik hem de duygusal
diizlemde yeniden sekillendirmektedir (Yi, 2023). Bu yoniiyle sosyal medya,
yalnizca ekonomik degisim stireglerini degil, aym1 zamanda bireylerin
markalarla kurdugu psikolojik ve Kkiiltiirel etkilegsimin dogasini da yeniden
tanimlamustir.

Sosyal medya pazarlamasinin yiikselisinde en dikkat gekici aktorlerden
biri, influencer olarak tanimlanan dijital kanaat 6nderleridir. Influencer’lar,
kigisel yagam Oykiilerini, giindelik deneyimlerini ve tiiketim tercihlerini
paylagarak takipgileriyle goriiniirde samimi ama temelde tek yonlii bir iligki
kurarlar. Bu iliskilerde etkilesim, samimiyet ve giiven kavramlar1 birbirine
igkin bigimde ilerler. Takipgiler, influencer’lar1 yalnizca bilgi kaynag: olarak
degil, ayn1 zamanda giiven duyduklar1 ve Ozdeslestikleri figiirler olarak
algilar. Boylelikle pazarlama mesajlar1 dogrudan bir tanitim bigiminden ¢ikip,
duygusal yakinlik ve aidiyet duygusu iizerinden yeniden anlam kazanmaktadir
(Aquino vd., 2024; Vu vd., 2024). Bu durum, influencer’larin yalnizca
igerik treticisi degil, ayn1 zamanda markalarin duygusal temsilcileri ve giiven
ingasinin temel aktorleri haline gelmesine yol agmaktadir.

Parasosyal etkilegim kavrami, bu 6zgiin iligki bigimini agiklamada giiglii bir
teorik temel saglamaktadir. Horton ve Wohl’iin ortaya koydugu parasosyal
etkilesim, izleyicilerin medya figiirleriyle kurduklar tek yonlii ama duygusal
agidan “gergek” hissedilen iligkileri tanimlar. Dyjitallesmenin etkisiyle bu iligki
bigimi daha yogun, hizli ve etkilesimli bir nitelik kazanmugtir. Giintimiizde
bireyler, sosyal medya araciligiyla bu tek yonlii bagt neredeyse kargiliklymug
gibi deneyimleyebilmekte, influencer’lara mesaj gonderebilmekte, onlarin
yagamlarini anlik olarak takip edebilmektedir. Bu etkilesim, bireylerin
biligsel tepkilerini zayiflatarak duygusal yakinlik temelinde bir giiven iligkisi
kurulmasini kolaylagtirmaktadir (Giles, 2002; Du vd., 2023). Bu baglamda
parasosyal etkilegim, dijital ¢agin iletisim dinamikleri iginde giiven, aidiyet ve
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ikna siireglerinin duygusal zeminde sekillenmesini miimkiin kilan temel bir
mekanizma héline gelmistir.

Parasosyal etkilesim, tiiketici davraniglarinin  psikolojik ve duygusal
boyutlarin1 anlamada pazarlama literatiirtine 6nemli katkilar sunmaktadir.
Bu etkilesim bigimi, tiiketicinin influencer’la kurdugu duygusal bag:
giiclendirerek igletmeye yonelik giivenin artmasina, satin alma niyetinin
sekillenmesine ve uzun vadeli marka baglhligina zemin hazirlamaktadir.
Influencer’in algilanan giivenilirligi ile parasosyal bagin derinligi, tiiketicinin
markaya yonelik olumlu tutum gelistirmesini destekleyen bir aract mekanizma
olarak degerlendirilmektedir (Patricio vd., 2024; Yan ve Takahashi, 2025).
Bu durum, modern pazarlama anlayiginda duygusal etkilesimin, rasyonel
degerlendirmeler kadar belirleyici bir faktor oldugunu gostermektedir.

Bununla birlikte, mevcut literatiir incelendiginde parasosyal etkilesim
olgusunun genellikle medya ve iletisim galigmalar1 perspektifinde ele alindigy,
pazarlama alaninda ise biitlinciil bir teorik ¢ergeveyle iligkilendirilmedigi
goriilmektedir. Bu eksiklik, dijital pazarlama iletisiminde duygusal bag
kurma stireglerinin sistematik bi¢imde incelenmesini giiglestirmektedir. Bu
caliyma, sosyal medya pazarlamasini parasosyal etkilesim perspektifinden
ele alarak, influencer—takipgi iligkilerinin tiiketici davramglar1 {izerindeki
etkilerini kuramsal bir biitiinliik i¢cinde degerlendirmeyi amaglamaktadir.
Boylelikle, giiven, samimiyet ve bagliik kavramlarinin yalnizca iletigimsel
degil, ayn1 zamanda pazarlama stratejilerinin merkezinde yer alan psikolojik
unsurlar oldugu ileri stiriilmektedir.

Yakin gelecekte dijital pazarlama alani, yapay zeka tabanl sanal
influencer’lar, artirllmig gergeklik deneyimleri ve algoritmik kisisellestirme
stiregleriyle daha da karmagik bir hal alacaktir. Bu gelismeler, bireylerin
markalarla kurdugu iligkileri hem yogunlastiracak hem de duygusal
sinirlar1 yeniden tanimlayacaktir. Tiiketicilerin, dijital karakterlerle kurdugu
etkilesimlerde dahi aidiyet ve giiven hissi gelistirmesi, parasosyal bagin
gelecekteki potansiyelini gostermektedir. Dolayistyla, parasosyal etkilegim,
dijital gagin pazarlama iletigimini anlamada yalmzca bir kavram degil, ayn1
zamanda duygusal siirdiiriilebilirligin temelini olusturan bir paradigma
olarak goriilmelidir.

Sosyal Medya Pazarlamasinin Evrimi

Dijital dontigiim, pazarlama disiplininde yalnizca teknolojik bir ilerlemeyi
degil, aynm1 zamanda diigiinsel bir kirilmayr da beraberinde getirmistir.
Geleneksel medya doneminde tiretici ve tiiketici arasindaki iligki hiyerarsik
bir iletisim diizenine dayanirken, dijitallesme bu sinurlart ortadan kaldirmig
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ve pazarlama iletisimini ¢ok yonlii, etkilesim temelli bir yapiya tagimugtir.
Ozellikle Web 2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikist, kullanicilar bilgi akiginin
pasif alicis1 olmaktan gikararak aktif bir igerik ireticisine doniigtiirmiistiir
(Mangold ve Faulds, 2009). Bu doniisiim, tiiketici katiliminin yalnizca
niceliksel degil, niteliksel olarak da degerlendirildigi yeni bir iletisgim
paradigmasint  dogurmugtur. Sosyal medyanin yiikseligi, markalarin
riin veya hizmetten ¢ok anlam ve kimlik sunan aktorler olarak yeniden
konumlanmasina zemin hazirlamigtir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Boylece
dijital ¢ag, pazarlama faaliyetlerini ekonomik degisimden toplumsal etkilegim
alanina tagimugtir.

Dijitallesme, pazarlama faaliyetlerini bilgi aktarimindan 6grenmeye dayali
bir siirece doniigtiirmiigtiir. Sosyal medya, isletmeler igin yalnizca bir tanitim
mecrast degil, aym1 zamanda tiiketici davraniglarinin gozlemlenebildigi ve
etkilesimlerin analiz edilebildigi dinamik bir sistem haline gelmistir. Bu
doniigiim, geleneksel pazarlama aragtirmalarinda 6ngoriilemeyen karmagik
veri akiglarin1 yonetebilme kapasitesiyle pazarlamanin bilimsel yoniinii
giiglendirmistir (Aral vd., 2013). Dyjital ortamda veri tiretimi, 6lglimleme
ve davranigsal Ongori, igletmelerin stratejik karar alma siireglerini derinden
etkilemektedir (Isik, 2024). Bu nedenle modern pazarlama anlayisi, yalnizca
triiniin degerine degil, kullanicinin deneyimledigi etkilesimin niteligine
odaklanan bir yapiya evrilmistir (Lamberton ve Stephen, 2016). Sonugta
pazarlama, teknolojinin sagladig1 hizla birlikte, stirekli 6grenen ve kendini
yeniden iireten bir sistem héline gelmistir.

Sosyal medyanin pazarlama sistemine dahil olmasiyla birlikte, kullanicilar
isletmelerle etkilegim kuran degil, isletmelerin anlatilarini gekillendiren bir
topluluk héline gelmistir. Dijital ekosistem, artik sadece mesaj iletimi degil,
ayni zamanda anlam iretimi siireglerini de kapsamaktadir. Bu baglamda
sosyal medya, kullanici deneyimini iletisimsel bir sermayeye doniistiiren
bir alan olarak degerlendirilebilir (Kietzmann vd., 2011). Katlima
kiiltiiriin yiikseligiyle birlikte, tiiketici davramiglart duygusal bag kurma,
kimlik olugturma ve sosyal onay arayigi gibi psikolojik temellere dayal
bigimde yeniden tanimlanmugtir. Benzer bi¢imde, Yaman (2022) kiiltiirel
bellegin aktariminda zanaatkarlarin roliinii incelerken, topluluk temelli
etkilesimlerin yalnizca ekonomik degil, sembolik ve duygusal bir aktarim
alan1 olusturdugunu vurgulamaktadir. Bu yaklagim, sosyal medyanin
giiniimiizde benzer bigimde kimlik ingas1 ve anlam aktarimu iglevi gordiigiinii
gostermektedir. Sosyal medya pazarlamasi, bu nedenle yalmzca ikna degil,
Ozdeslesme siiregleri tizerinden igler hale gelmistir (Ashley ve Tuten, 2015).
Bu yeni yap, igletmeleri tiiketicilerin duygusal yagam diinyalarinin bir pargasi
haline getirerek iletigim sinirlarini genigletmistir.
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Isletmeler, sosyal medya ekosisteminde yer alirken platformlarin dogasina
gore degisen etkilesim bi¢imlerine adapte olmak zorunda kalmigtir. Gorsel
yogunluk, hiz ve kullanict katilimi, platformun etkilesim bigimini belirleyen
unsurlarin baginda gelmektedir. Dyjital topluluklar aracihigiyla isletmeler,
titketicilerle duygusal olarak daha yakin iligkiler kurabilmekte ve bu iligkileri
stirdiiriilebilir bir baghhga doniistiirebilmektedir (Brodie vd., 2013). Bu
yapi, etkilesimin yalnizca teknik degil, ayn1 zamanda duygusal bir deneyim
alan1 oldugunu ortaya koymaktadir. Sosyal medyanin farkli platformlarinda
kullanic1  davraniglarimin farkli motivasyonlarla gekillenmesi, pazarlama
stratejilerinde gok katmanli bir esneklik gerektirmistir (Voorveld vd., 2018).
Bu esneklik, isletmelere farkli toplumsal gruplarla anlamlr iliskiler gelistirme
kapasitesi kazandirmugtir.

Sosyal medya pazarlamasinin davranigsal boyutu, tiiketici katiliminin
psikolojik temellerine dayanmaktadir. Katilim, artik yalmzca yorum
yapma ya da paylagma eylemiyle degil, isletmeyle kurulan duygusal bagla
tanimlanmaktadir. Bu bag, biligsel ve duygusal katmanlarin kesistigi bir yerde
olusur ve tiiketicinin igletmeyle 6zdeslesmesini saglar (Hollebeek vd., 2014).
Bu siiregte giiven, deneyim ve paylagim kavramlari, tiiketici davraniglarini
belirleyen temel Ogelere dontigmiistiir. Sosyal medya ortamlarinda
kullanicilar, igletmelerle etkilesim kurarken ayni zamanda kendi kimliklerini
ifade etme ve topluluk i¢inde kabul gorme ¢abasi tagimaktadir. Boylelikle
pazarlama, sadece iiriinlerin tiiketimiyle degil, bireylerin kendilerini ifade
etme bigimleriyle de yakindan iligkili bir pratik héline gelmistir (Hennig-
Thurau vd., 2004). Bu yoniiyle sosyal medya pazarlamasi, bireyin tiiketim
davranigini yalnizca ekonomik bir tercih olmaktan ¢ikararak, kimlik ingasinin
ve toplumsal aidiyetin 6nemli bir araci haline getirmektedir.

Tiiketici-igletme  iligkilerinin ~ duygusal ~ boyutu, sosyal —medya
pazarlamasinda en giiglii farklilagtirict unsurlardan biri haline gelmistir.
Ozellikle influencer igerikleri, igletmelerin giiven, samimiyet ve 6zdeslesme
gibi duygusal parametreler tizerinden konumlanmasina katki saglamaktadir.
Takipgiler, influencer araciligiyla igletmeyi yalnizca bilgi kaynagi olarak degil,
ayni zamanda kendi yagam tarzlarinin bir pargasi olarak algilamaktadir (De
Veirman vd., 2017). Bu iligki bi¢imi, biligsel temelli ikna siirecinden ziyade
duygusal rezonansa dayali bir iletisim bigimini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Boylelikle tiiketici davranigi, salt rasyonel karar verme siireglerinden
uzaklagip, deger, estetik ve sosyal onay temelli bir deneyim haline gelmistir
(Stephen, 2016). Bu doniigiim, isletmelerin yalnizca iiriin saglayict degil,
duygusal deneyim mimarlar olarak konumlanmasina yol agmugtir.
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Pazarlama anlayigindaki bu doniisiim, duygusal verilerle rasyonel
analizlerin birlegtigi hibrit bir yapiyr ortaya g¢ikarmugtir. Sosyal medya
etkilesimleri, igletmelerin tiiketiciyle stirekli ve kigisel bir iligki kurmasini
miimkiin kilmigtir. Kullanicilarin davranig kaliplarinin algoritmik analizlere
konu olmasi, pazarlama stratejilerinde veri temelli sezgilerin 6ne ¢ikmasina
neden olmugtur (Kapoor vd., 2018). Bununla birlikte, dijital etkilegimlerin
niceliksel analizlerle sinirlandirilmasi, pazarlama faaliyetlerinin insani yoniinii
zayiflatabileceginden, etik dengeyi gozeten bir yaklagim gerekmektedir.
Verinin yalmzca olgiim degil, anlam inga etme arac1 olarak goriilmesi, sosyal
medya pazarlamasinin siirdiiriilebilirligi agisindan temel bir gerekliliktir
(Dwivedi vd., 2021). Bu ¢ergevede, teknolojik analiz ile insani sezginin
uyumlu bi¢imde bir arada var olmasi, dijital pazarlamanin bagarisinin 6n
kosulu haline gelmistir.

Yeni teknolojilerle birlikte pazarlama ekosisteminin sinirlar1 giderek
genislemektedir. Yapay zekd, artirlmig gergeklik ve mikro hedefleme
stratejileri, igletmelerin kullanicilarla daha kigisel ve kesintisiz baglar kurmasini
saglamaktadir. Bu teknolojik altyapilar, tiiketicilerin davraniglarini 6nceden
tahmin edebilme kapasitesini artirirken, pazarlamayr bireysellestirilmig
bir deneyim yonetimine doniistiirmektedir (Appel vd., 2020). Ancak
bu bireysellesme, isletmelerin  toplumsal baglamla kurdugu iligkiyi
zayiflatmamalidir; aksine, dijital teknolojilerin sundugu olanaklar, igletmelerin
insani degerlerle uyumlu bir iletisim dili kurmalarini desteklemelidir. Boylece
dijital doniisiim, teknolojik yeniligi toplumsal duyarlilikla biitiinlestiren etik
bir pazarlama anlayiginin temelini olusturmustur.

Sosyal medya pazarlamasinin  evrimi, temelde modern insanin
iletisim bigimlerinin doniigiimiinii yansitmaktadir. Bilginin dolagim hiz,
sembollerin anlami ve duygularin gortniirliigii, pazarlama alanini sadece
ckonomik degil, sosyokiiltiirel bir baglama tagimistir. Artik pazarlama,
driinlerin degil, deneyimlerin ve kimliklerin aktarimiyla ilgilenen bir anlati
formuna doniigmiigtiir. Sosyal medya bu doniistimiin merkezi haline gelmis;
isletmeler, duygusal bag kurma kapasitesiyle tanimlanan yeni bir ¢agin
iletisim aktorleri olarak konumlanmugtir. Bu baglamda, pazarlama artik
yalnizca satigin degil, toplumsal aidiyetin ve ortak anlamin yeniden tiretildigi
bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir.

Parasosyal Etkilesim Kavrami

Parasosyal etkilesim kavramu, iletisim ve pazarlama alanlarinda birey—
isletme 1iligkilerinin psikolojik boyutlarini anlamada 6nemli bir kuramsal
dayanak noktasi sunmaktadir. Kitle iletisimi siirecinde kargilikliligin
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bulunmadigi durumlarda dahi bireylerin medya figiirleriyle duygusal
yakinlik kurma egilimi, iletisimin dogasina iligkin klasik varsayimlar
doniigtiirmiistiir (Horton ve Wohl, 1956). Bu tiir iligkilerde, birey medya
aracih@iyla kargisindaki figiirii yalmizca bir bilgi kaynagi olarak degil,
ayni zamanda kigisel ve duygusal bag kurdugu bir sosyal unsur olarak
algilar. Bu siireg, izleyicinin gergek bir iletisim ortaminda bulunmamasina
ragmen, medya figiiriinii tanidik, giivenilir ve ulagilabilir bir kisilik olarak
konumlandirmasina olanak tanir (Giles, 2002). Bu baglamda parasosyal
etkilegim, bireyin medya aracihigiyla sembolik diizeyde kurdugu iliskilerin
duygusal ve sosyal kargiliklarini agiklayan bir ¢ergeve sunar. Iletisimin bu
tiirii, bireyin toplumsal yalmizlik, aidiyet arayis1 ve kimlik ingas: siireglerini
destekleyen biligsel bir yakinlik mekanizmasina doniigmektedir. Dolayisiyla
parasosyal etkilesim, modern toplumlarda isletmelerin, {irlinlerin veya
temsilcilerinin yalnmzca ekonomik degil, ayn1 zamanda duygusal birer anlam
kaynag1 haline gelmesini saglayan bir iletisim bigimidir.

Parasosyal etkilesimin psikolojik temelleri, bireyin sosyal etkilesim
ihtiyacinin medya aracihigiyla sembolik bi¢imde karsilanmasina dayanur.
Bu baglamda, bireylerin medya figiirleriyle gelistirdikleri iliskiler, biligsel
tanidiklik, duygusal yatirim ve sosyal tatmin gibi igsel siireclerin kesigiminde
bi¢imlenir (Rubin ve McHugh, 1987). Iletigsim siirecinde etkilesim tek
yonlii olmasina ragmen, birey bu durumu zihinsel olarak ¢ift yonlii bir iliski
gibi algilayabilir ve kendisini medya aracihigiyla temsil edilen diinyaya ait
hissedebilir (Hartmann ve Goldhoorn, 2011). Boylece medya figiirleriyle
kurulan iligkiler, yalnizca bilgi edinme iglevi gérmekle kalmaz, ayni zamanda
bireyin duygusal siireklilik ve sosyal aidiyet arayigini da giiglendirir. Bu
durum, modern iletisim ortamlarinda isletmelerin hedef kitleyle kurdugu
duygusal baglarin dogasini anlamada da yol gostericidir. Parasosyal etkilegim
bu yoniiyle, isletmelerin iletigim stratejilerinde giiven, samimiyet ve duygusal
yakinlik unsurlarini merkeze alarak, tiiketiciyle daha derin ve siirdiiriilebilir
iligkiler gelistirmesini miimkiin kilan bir kuramsal ¢ergeve sunmaktadir.

Dijitallesme, parasosyal etkilesimin yalnizca bigimini degil, anlamini da
doniigtiirerek birey—medya iligkilerini yapisal ve psikolojik olarak yeniden
tanimlamustir. Geleneksel medya doneminde izleyici, medya figiiriiyle tek
tarafli bir temas halindeyken, dijital ¢ag bu iligkiye etkilesimsel bir goriiniim
kazandirmistir (Sokolova ve Kefi, 2020). Artik birey, medya araciligiyla
sadece bilgi alicist degil, aynm1 zamanda igerik {ireticisi, yorumlayicist ve
dagiticis1 konumundadir. Bu doniisiim, dogruluk-sonrast ¢agin bilgi
akiginda kimlik ve gergeklik sinirlarinin bulaniklagmasina da neden olmustur.
Yaman (2023), yeni medya ortamlarinda bireyin kimliginin, dogruluk ve
temsil arasindaki gerilim iginde yeniden iiretildigini vurgulamaktadir. Bu
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baglamda parasosyal etkilesim, yalnizca duygusal bir yakinlik bi¢imi degil,
ayni zamanda dijital kimlik ingasinin epistemolojik bir uzantisi héline
gelmistir. Sosyal medya, bireylerin medya figiirlerinin yagamlarina erigmesini
kolaylagtirmakla kalmamug; onlarin gilindelik paylagimlarini, duygusal
ifadelerini ve tutumlarint gozlemleme imkani sunarak, duygusal katilimin
stirekliligini  saglamugtir. Bu siireg, bireyin medya araciligiyla edindigi
deneyimi salt bir gozlem alanindan ¢ikarip, sembolik bir katilim bigimine
dontistiirmektedir (Kowert ve Daniel, 2021). Boylelikle dijital ortamlar,
“tek yonlii iletigim” ile “kargilikl etkilegim™ arasindaki ¢izgiyi belirsizlestiren
hibrit bir iliski zemini olugturmustur. Parasosyal etkilesim, bu baglamda,
teknolojik ilerlemenin yalmizca teknik bir sonucu degil, ayni zamanda
bireyin psikolojik tatmin, sosyal onay ve aidiyet ihtiyacini kargilayan yeni bir
iletisimsel olgu haline gelmistir. Bu olgu, bireyin medya figiirleri araciligryla
vagadig1 duygusal rezonansin, sosyal ger¢eklikle kurdugu iliski bi¢imlerini de
doniistiirmesine olanak tanimaktadir.

Dijitallemenin bu ¢ok boyutlu etkisi, isletme—tiiketici etkilesimlerinin
dogasin1 da yeniden bigimlendirmistir. Artik iletigim, yalnizca iiriin ya da
hizmet odakl: bir bilgi aktarimi degil, duygusal bag kurma ve sembolik
anlam iiretme siireci haline gelmistir (Schramm vd., 2024). Sosyal medya,
isletmelerin hedef kitleyle kurdugu iliskide, giiven, samimiyet ve yakinlik
kavramlarini One ¢ikararak parasosyal etkilesimin duygusal bilegenlerini
stratejik bir avantaj unsuru hiline getirmistir. Izleyici, isletme temsilcilerini
yalnizca kurumsal aktorler olarak degil, insani Ozellikler tagiyan figtirler
olarak algilamaktadir (Hoftner ve Bond, 2022). Bu algi, igletmelerin
pazarlama iletisiminde duygusal temelli bir kimlik inga etmesine olanak
tanimakta; boylece tiiketici, kendisini igletmenin temsil ettigi degerlerle
Ozdeslestirmektedir. Busiiregte parasosyal etkilesim, isletmenin itibar, sadakat
ve giiven ingasinda yalnizca bir arag degil, ayn1 zamanda iligki yonetiminin
psikolojik temelini olugturan bir yap: tagina doniigmektedir. Dijitallegme bu
yoniiyle, iletigimin yOniinii ve iglevini kokten degistirerek, birey ile igletme
arasindaki bagi yalnizca ekonomik degil, duygusal bir diizlemde kalici hale
getiren yeni bir toplumsal etkilesim bigimi yaratmugtir.

Giiniimiiz dyital toplumu, bireylerin medya araciigiyla kurduklar:
iligkilerin hem bi¢imini hem de iglevini koklii bi¢imde doniistiirmiistiir. Artik
bireyler, sosyal medya ortamlarinda karsilagtiklar: figiirleri yalmzca izlenilen
kisiler olarak degil, kendi yasam diinyalarinin bir pargasi olarak algilamaktadr.
Bu durum, parasosyal etkilesimin duygusal, biligsel ve davranigsal bilegenlerini
daha goriiniir hale getirmekte; bireyin psikolojik tatmin, aidiyet ve sosyal
kimlik arayigina dogrudan etki etmektedir (Cohen, 2003). Sosyal medya,
geleneksel medya ortamlarinin simirlarini agarak bireyin medya figiirleriyle
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kurdugu tek yonlii baglara etkilesimsel bir goriiniim kazandirmistir. Bu
stirecte kullanicilar, begenme, paylagma, yorum yapma veya mesaj gonderme
gibi dijital araglar tizerinden gortiniir bir duygusal katilim sergilemektedir.
Boylece birey, medya figiiriinii yalmizca gozlemleyen degil, onunla duygusal
bir bag kurdugunu hisseden bir 6zneye doniigiir. Bu bag, karsilikhiliktan
yoksun olmasina ragmen, birey tarafindan gergek bir sosyal etkilesim olarak
deneyimlenir; ¢iinkii iletisimsel smurlarin bulaniklagtigt bu yeni dijital
ortamda duygusal yakinlik, fiziksel temastan bagimsiz bir tatmin kaynagi
haline gelmigtir (Eyal ve Cohen, 2006). Parasosyal etkilesim, bu anlamda,
modern bireyin yalnizlik, goriiniirliik ve sosyal onay arayislarini doniistiiren
bir psikolojik mekanizmaya doniismektedir. Dijital figiirlerle kurulan bu
baglar, bireyin kendini ifade etme bigimini, aidiyet hislerini ve toplumsal
katilim anlayigin1 yeniden tanimlamaktadir. Ozellikle sosyal medyanin anlik
etkilesim imkanlari, bireyin duygusal olarak siirekli bir iletigim halinde
oldugunu hissetmesini saglamakta, boylece medya figiirleriyle kurulan tek
yonlii iligkiler bireyin kimlik ingasinin siirekliligini desteklemektedir.

Bu doniigiim, igletme-tiiketici iligkisinin yapisinda da benzer bir
derinlegme yaratmistir. Dijital ortam, igletmelerin hedef kitleyle kurdugu
iletigimi salt bilgi aktarimi olmaktan ¢ikararak, duygusal bag kurma ve
giiven inga etme eksenine tagimistir. Glintimiizde igletmeler, 6zellikle sosyal
medya influencer’lar1 aracihigiyla, tiiketiciyle empatiye dayali bir iligki bi¢imi
geligtirmekte ve bu iliskiyi parasosyal etkilesimin psikolojik dinamikleri
tizerinden siirdiirmektedir (Gokerik, 2024). Bu tiir etkilesimler, tiiketicinin
isletmeye yonelik tutumlarini yalnizca rasyonel degerlendirmelerle degil,
duygusalrezonansladasekillendirmektedir. Dyjitaligerikleraraciligiylakurulan
samimiyet hissi, tiiketicinin igletmeyi “tanidik” bir figiir olarak gormesine ve
onunla 6zdeglesmesine olanak tanimaktadir (Huang ve Mohamad, 2025).
Boyle bir algi, isletme mesajlarinin yalmzca reklam unsurlari olarak degil,
sosyal aidiyetin bir pargas: olarak algilanmasina neden olmaktadir. Bununla
birlikte, dijital ¢agin iletisim ortamlari, etkilesimle temsil arasindaki sinirlar
bulaniklagtirarak duygusal gerceklik ile sembolik inga arasindaki farki ortadan
kaldirmaktadir. Birey, igletme iletisimini artik yalnizca tiiketime yonlendiren
bir siireg olarak degil, kimlik, deger ve giivenin yeniden tiretildigi bir sosyal
alan olarak deneyimlemektedir (Hartmann ve Goldhoorn, 2011). Parasosyal
etkilesim bu baglamda, igletme-tiiketici iliskisini geleneksel pazarlama
anlayiginin Otesine tagtyarak, duygusal baglilik, giiven ve aidiyet gibi soyut
kavramlart siirdiirtilebilir iligki yonetiminin merkezine yerlestirmektedir.
Boylece modern pazarlama ekosisteminde parasosyal etkilesim, yalnizca
iletisimin bir boyutu degil; sosyal, duygusal ve kiiltiirel bir inga stireci olarak
degerlendirilmektedir.
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Parasosyal etkilegim, birey ile medya arasindaki duygusal yakinlik siirecini
aciklayan bir kavram olmaktan ¢ikarak, dijital ¢agda toplumsal iletigimin temel
bilegenlerinden biri héline gelmistir. Sosyal medya araciligiyla bi¢imlenen bu
etkilesim, bireyin kimlik ingas1, giiven duygusu ve aidiyet ihtiyacini kargilayan
sembolik bir mekanizmaya doniigmiistiir. Artik iletigim, yalmzca mesaj
aktarimini degil, karsihkli goriiniim kazanan bir duygusal paylagim alanim
da igermektedir. Isletmeler, bu yeni diizlemde hedef kitleyle kurduklar1 bag
psikolojik yakinlik, samimiyet ve siireklilik tizerine inga etmektedir. Boylece
parasosyal etkilesim, hem bireysel hem kurumsal diizeyde sosyal iligkilerin
anlamini yeniden tanimlayan dinamik bir yapr kazanmustir. Bu yoniiyle
kavram, sonraki boliimde ele alinacak olan influencer—takipgi iligkisinin
duygusal derinligini ve igletme temsillerinin psikolojik boyutunu agiklamada
merkezi bir konumda yer almaktadir.

Influencer-Takipgi Iliskisinde Parasosyal Dinamikler

Influencer—takipgi etkilesimi, dyjital iletisim ortamlarinda gelisen
en giiglii duygusal bag bigimlerinden biri olarak degerlendirilmektedir.
Bu bagin temelinde, bireyin medya figiirtiyle kurdugu tek yonlii ancak
igten hissedilen bir yakinlik duygusu yer alir. Sosyal medya platformlari,
kullanicrya etkilesim yanilsamasi sunarak bu bagi goriiniirde kargiliklrymug
gibi deneyimletmektedir. Boylece takipgiler, influencer’larin paylagimlarina
yorum yaparak, onlardan geri bildirim alarak ve giindelik yagamlarina
dahil olduklarini hissederek derin bir duygusal yatinm gergeklestirir. Bu
stiregte parasosyal etkilesim, izleyici—figiir iliskisinin yalnizca gozlemsel
bir bigimi olmaktan ¢ikarak, kimliksel aidiyet ve duygusal tatminin temel
bilegenlerinden biri haline gelmektedir (Labrecque, 2014). Duygusal bagin
giicli, influencer’n goriiniir samimiyeti, ulagilabilirligi ve “gergek” kimlik
algisiyla dogrudan iliskilidir. Takipgiler, kendilerini influencer'in yagam
diinyasinin bir pargasi olarak konumlandirdik¢a, duygusal yakinlik algisi
giiglenmekte ve iletisimin yonii sembolik olmaktan gikarak psikolojik bir
derinlige ulagmaktadir. Bu yakinlik, bireyin sosyal medya deneyiminde
yalnizca bilgi ya da eglence degil, ayn1 zamanda aidiyet ve giiven duygusunun
yeniden {iretildigi bir alan yaratmaktadir (Eyal ve Cohen, 2006). Boylece
duygusal bag, etkilesim illiizyonu aracihgiyla bireyin sosyal kimligini
destekleyen bir psikolojik tatmin bigimine dontismektedir.

Takipgi ile influencer arasindaki duygusal yakinlik, dijital iletisimin
psikolojik yoniinii en belirgin bigimde yansitan etkilesim tiirlerinden biridir.
Influencer’lar, samimi bir anlatim tarz1 ve kigisel yasam alanlarini paylagarak
takipgilerinde igten bir giiven duygusu olusturur. Bu siirecte duygusal bag,
yalnizca etkilegimsel bir goriiniim degil, bireyin sosyal kimligini destekleyen
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biligsel bir siire¢ olarak sekillenmektedir (Ki ve Kim, 2019). Takipgiler,
influencer’in kisiliginde kendi deger ve yagam bi¢imlerini yansitan unsurlari
gordiikge, duygusal baghliklari gliclenmekte ve Ozdeslesme diizeyleri
artmaktadir. Bu bag, influencer’larin giindelik yagam anlatilarini siirekli
paylagmalariyla daha da derinlegir; birey, influencer’in duygusal deneyimlerini
benimsedikge, kendisini onun sosyal ¢evresinin bir pargasi olarak algilamaya
baslar (Chung ve Cho, 2017). Duygusal yakinligin bu tiirden derinlegmesi,
influencer’in giivenilirlik ve samimiyet algisini gii¢lendirirken, takipgilerin
isletme temsili igeriklere karsi daha agik bir tutum geligtirmesini saglar.
Boylelikle, parasosyal etkilesim yalnizca bireysel bir duygusal siire¢ degil,
ayni zamanda igletmelerin sosyal medya stratejilerinde giiven ve siireklilik
saglayan bir iligki bi¢imi olarak degerlendirilmektedir.

Influencer—takipgi etkilegiminde giiven duygusu, parasosyal iligkinin
en temel belirleyicilerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Giiven, yalnizca
bilgiye dayali bir rasyonel degerlendirme degil; duygusal bir siirekliligi
temsil eden biligsel bir yapr olarak iglev goriir. Takipgiler, influencer’larin
kigisel yagamlarini paylagma bigimlerinden, samimi iletigim tarzlarindan
ve tutarliliklarindan hareketle onlarin igtenligine inanma egilimi gosterir.
Bu durum, influencerlarin paylagimlarindaki dogallik, hata kabulii ve
kirilganlik  gosterebilme  Ozellikleriyle pekigmektedir. Boylece  takipgi,
influencer’t sadece tanitim yapan bir figiir degil, duygusal giiven tesis eden
bir kisi olarak algilar (Sokolova ve Kefi, 2020). Giiven algisinin bu diizeyde
yerlesmesi, influencer’in Onerilerinin rasyonel bir sorgulamadan ziyade
duygusal bir kabul gérmesine yol agar. Bu yoniiyle giiven, influencer—takipgi
iligkisini yalnizca bir iletisim bi¢imi olmaktan ¢ikararak, siirdiiriilebilir
bir sosyal baghlik modeline doniistiirmektedir. Bu baghlik, isletmeler
agisindan degerlendirildiginde ise, tiiketiciyle kurulan iligkilerin istikrarli
bigimde siirdiiriilmesini saglayan goriinmez bir psikolojik koprii islevi
tagir (Reinikainen vd., 2020). Bu ¢ergevede giiven, dijital ¢agin pazarlama
ortaminda yalnizca bireylerin duygusal tatminini degil, isletmelerin sosyal
megruiyetini ve iletisimde siireklilik kapasitesini de gekillendiren stratejik bir
unsur haline gelmistir.

Samimiyet algisi, giivenin siirdiiriilmesinde ve takipgi ile influencer
arasindaki 6zdeslesmenin derinlesmesinde belirleyici bir rol oynamaktadir.
Takipgiler, influencerin kigisel —hikayelerinde, yasam tarzinda ve
deneyimlerinde kendi benlik temsillerini yansitan pargalar bulduklarinda,
duygusal yakinliklar1 daha da artar. Bu 6zdeslesme siireci, bireyin kendi
kimligini dogrulama ve sosyal aidiyet gelistirme gereksinimlerini kargilar
(Djafarova ve Rushworth, 2017). Samimiyetin bu gekilde i¢sellestirilmesi,
takipginin influencer’m mesajlarini yalmzca bir bilgi kaynag olarak degil,
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kigisel bir 6neri olarak algilamasina neden olur. Influencer’in dili, mimikleri
ve anlatim tarz1 ne kadar dogal ve empatikse, takipginin giiven ve 6zdeslesme
diizeyi de o denli artmaktadir (Hoffner ve Bond, 2022). Boyle bir duygusal
i¢ igelik, bireyin sosyal medyadaki deneyimini siradan bir gozlemden ¢ikarip,
psikolojik bir yakinlik hissine dontistiirmektedir. Bu gercevede giiven,
samimiyet ve Ozdeslesme, influencer—takipgi iliskisinin yalnizca psikolojik
degil, ayn1 zamanda isletme itibar1 ve tiiketici sadakati agisindan da temel
dinamikleri olugturmaktadir.

Influencer’lar, dijital ekosistemde isletmelerin temsili agisindan giderek
daha stratejik bir rol iistlenmektedir. Bu temsil, yalnizca iiriin veya hizmet
tanittimina degil, isletmenin algisal kimligine de yon vermektedir. Sosyal
medya igerikleri, influencer’in kisisel tarzi ve iletisim bi¢imi araciligiyla
isletmeye duygusal bir baglam kazandirir. Bu siiregte tiiketiciler, igletmenin
ilettigi mesajlar1 influencer’n kimligi tizerinden degerlendirir; dolayisiyla
isletmenin itibari, influencer'in giivenilirligi ve samimiyetiyle dogrudan
iligkilidir (Appel vd., 2020). Bu durum, geleneksel reklamlarda goriilmeyen
bir etki yaratir; ¢iinkii influencer araciligiyla iletilen mesaj, ticari bir bildirim
olmaktan ¢ikip duygusal bir 6neri niteligi kazanir. Takipgiler, influencer’in
deneyimlerini ve goriiglerini kendi karar siireglerine dahil ederek, isletmenin
tiriin veya hizmetlerine karst daha olumlu bir alg1 gelistirir (De Veirman vd.,
2017). Boylelikle influencer, yalnizca bir pazarlama araci degil, isletmenin
kimlik anlatisinin aktif bir uzantist haline gelir. Bu tiir temsiller, tiiketicinin
isletmeye duydugu giiveni pekistirirken, iletigimi daha samimi ve inandiric
bir yapiya doniistiirmektedir. Dolayisiyla, sosyal medya ortamlarinda
influencer’in kigisel giivenilirligi, isletme algisimin ingasinda belirleyici bir
psikolojik faktor haline gelmistir.

Dijital pazarlama ortaminda olugan bu yeni temsil bigimi, tiiketicinin
isletme hakkindaki algisini sekillendirirken ayn1 zamanda satin alma niyetini
de yonlendirmektedir. Influencer’larin igeriklerinde yer alan dil, anlatim tarzi
ve gorsel biitiinliik, isletmenin profesyonellik, estetik ve giiven degerlerini
izleyiciye dolayli bigimde aktarir (Liuvd., 2024; Isik, 2025). Buaktarimsiireci,
yalnizca tanitimin etkisini degil, tiiketicinin igletmeye dair inang sistemini
de doniigtiiriir. Tiiketiciler, influencer’in tutarlihg ve igtenligi araciligryla
isletmeyi daha “insani” ve ulagilabilir bir aktor olarak algilamaya baglar (Ki
vd., 2022). Bu noktada parasosyal etkilesim, igletmenin geleneksel iletigim
cabalarina gére daha derin ve kalici bir giiven zemini olusturur. Isletmeler, bu
etkilesimi yoneterek tiiketicinin duygusal katilimini artirabilir, boylece uzun
vadeli bir sadakat ve iletigim siirekliligi inga edebilir. Sonug olarak influencer
temsili, dijital ¢agin pazarlama anlayisinda yalnizca goriiniirliik saglayan bir
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unsur degil; isletme imaji, tiiketici algis1 ve psikolojik yakinlik arasindaki
karmagik iligkiyi yoneten dinamik bir yap1 héline gelmistir.

Parasosyal baglar, bireysel diizeyde olusan duygusal yakinhigin zamanla
toplumsal bir etkilegim bigimine doniigmesiyle sosyal sermayenin dijital
uzantisinl  olusturmaktadir. Influencer—takipgi iliskisi, geleneksel medya
doneminde bireysel baglilikla siurli kalirken, sosyal medya ortaminda
etkilesimsel bir topluluk bilincine evrilmistir. Bu doniigiimde, influencer
etrafinda sekillenen takipgi topluluklart ortak semboller, dil kaliplart ve
davranig oriintiileri gelistirerek bir tiir dijital kimlik olugturur. Takipgiler,
birbirleriyle paylagtiklar duygusal bag ve benzer degerler aracihigiyla
kendilerini bir toplulugun pargasi olarak gérmeye baglar (Casalo vd., 2020).
Bu topluluk yapisi, giivenin yatay bi¢imde paylagildigi, duygusal destek
ve sosyal onay mekanizmalarinin iiretildigi bir alan yaratir. Influencer ise
bu agin merkezinde yer alarak hem sosyal etkilesimi yonlendirir hem de
isletmelerle takipgiler arasinda giiven temelli bir koprii kurar. Bu sayede,
bireysel diizeyde baglayan parasosyal etkilesimler kolektif bir dayanisma
bigimine doniiglir; dijital topluluklar, igletmelerin stirdiiriilebilir iletisim
stratejilerinde 6nemli bir sosyal sermaye kaynagi hiline gelir (Reinikainen
vd., 2021). Dolayisiyla parasosyal baglar, dijital toplumsalligin en goriiniir
orneklerinden biri olarak, tiiketiciler arasi etkilesimin ve igletmeye yonelik
sadakatin yeniden tanimlanmasina katki sunmaktadhr.

Bu sosyal sermaye big¢imi, bireylerin yalnizca influencer’a degil, aym
zamanda o influencer araciligiyla temsil edilen igletmelere yonelik giivenini
de giiglendirmektedir. Takipgiler, influencer’r bir araci figiir olarak
gormenin Otesinde, isletmeyle 6zdeslesmis bir sosyal kimligin temsilcisi
olarak algilar. Boylece, isletmeye yonelik olumlu tutumlar yalnizca rasyonel
degerlendirmelerle degil, duygusal biitiinlesme stiregleriyle pekisir (Dibble
vd., 2016). Influencer’larin samimi ve tutarh igerikleri, takipgiler arasinda
duygusal baglihig: giliclendirirken, isletme mesajlarinin daha igten ve giivenilir
bigimde yayilmasmni saglar (Gokerik, 2024). Bu durum, isletmelerin
dijital ortamda inga ettigi itibarin, yalnizca pazarlama faaliyetleriyle degil,
topluluk diizeyinde gelisen giiven iligkileriyle de stirdiiriilebilir hale geldigini
gostermektedir. Parasosyal baglarin sosyal sermayeye doniigmesi, boylelikle
dijital pazarlama ortaminda igletme ile tiiketici arasindaki iliskinin ekonomik
degil, ayn1 zamanda duygusal ve kiiltiirel bir deger aligverigine dayandigini
ortaya koymaktadir. Bu siire¢, giintimiiz igletmeleri i¢in yalnizca tiiketici
kazanimi degil, topluluk temelli bir sadakat ingasinin da temel dinamigini
olusturmaktadir.
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Parasosyal etkilesim, gilinlimiiz dijital pazarlama ortaminda birey—
influencer iliskisinin Otesine gegerek isletmelerin sosyal varligini sekillendiren
bir olguya doniigmiistiir. Bu baglamda giiven, samimiyet ve duygusal aidiyet
gibi unsurlar yalnizca bireysel tatmin araglar1 degil, isletmelerin siirdiiriilebilir
iletisim stratejilerinin de yapi taglart haline gelmistir. Parasosyal baglarin
zamanla sosyal sermayeye evrilmesi, tiiketici davraniglarinin  yalmizca
ckonomik degil, kiiltiirel ve duygusal boyutlar iizerinden de yeniden
tanimlandigini gostermektedir. Dolayisiyla dijital ekosistemde etkilegim,
artik sadece goriiniir bir iletisim bigimi degil; isletme, influencer ve takipgi
arasinda kurulan ¢ok katmanli bir giiven mimarisinin ifadesidir.

Sonug

Sosyal medya pazarlamasinin dontigen yapisi, igletmelerin tiiketicilerle
kurdugu iletigim bigimlerini koklii bir gekilde yeniden tanimlamugtir. Bu
caliymada, s6z konusu doniigiim stireci parasosyal etkilesim perspektifinden
ele alinmug, Ozellikle influencer—takipgi iligkilerinin igletme iletigimine
kazandirdig1 yeni dinamikler analiz edilmistir. Parasosyal etkilegim, bireylerin
medya figiirleriyle kurduklar1 tek yonlii ancak duygusal olarak gergek
hissedilen iliskiler araciligiyla, tiiketici karar stireglerinin duygusal ve biligsel
boyutlarini agiklamada giiglii bir kuramsal temel sunmaktadir. Caligmanin
temel amaci, sosyal medya pazarlamasi baglaminda bu iligkilerin igletmeler
agisindan nasil bir stratejik iletisim degeri tagidigint ortaya koymak ve dijital
pazarlama alaninda giderek 6nem kazanan bu etkilegim bigimini biitiinciil bir
perspektifle degerlendirmektir. Elde edilen bulgular, parasosyal etkilesimin
valnizca bireysel bir alg: siireci degil, aym1 zamanda toplumsal aidiyet ve
dijital kimlik ingasinda belirleyici bir unsur oldugunu gostermektedir.

Diyjital doniigiim stireci, isletmeler ile tiiketiciler arasindaki etkilesimin
yoniinii degistirmis ve iletigim kanallarini gift tarafli hale getirmistir. Ozellikle
sosyal medya platformlari, tiiketicilerin igerik iireticilerine dogrudan erigim
sagladigi, duygusal katilimin hizla sekillendigi ve etkilesimin kigisel deneyime
doniistiigii ortamlar yaratmigtir. Bu ortamda influencer figiirleri, igletmelerin
pazarlama stratejilerinde bir koprii islevi tistlenerek markalarin insanilegmesini
saglamaktadir. Appel ve caligma arkadaslarinin (2020) vurguladig: gibi,
sosyal medya artik yalnizca bir iletisim aract degil, kullanicilarin duygu, giiven
ve aidiyet ihtiyaglarini kargiladigr bir sosyal deneyim alan1 haline gelmistir.
Bu durum, parasosyal baglarin pazarlama siire¢lerine entegre edilmesini ve
isletmelerin tiiketiciyle daha igten, siirdiirtilebilir iliskiler kurmasini zorunlu
kilmaktadir.
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Parasosyal etkilesim, sosyal medya ortamlarinda igletme-tiiketici
iligkilerinin biligsel, duygusal ve davranigsal diizeyde yeniden tanimlanmasina
olanak tanimaktadir. Bireyler, dijital figiirlerle kurduklar: tek yonlii iligkiler
aracihgiyla duygusal yakinlik hissi geligtirirken, bu yakinlik satin alma
niyetleri, sadakat diizeyleri ve igletme imaj1 algisi tizerinde belirleyici bir
rol oynamaktadir. Horton ve Wohl'iin (1956) ortaya koydugu kuramsal
gergeveye gore parasosyal iligki, izleyicinin medya figilirtiyle kargilikl
etkilesim kuruyormus hissine kapildig: bir psikolojik siiregtir. Bu yaklagim,
Giles (2002) tarafindan modern medya baglaminda genisletilerek bireyin
medya karakterleriyle olan etkilegimini bir kimlik yansitma bi¢imi olarak
degerlendirmistir. Sosyal medya bu siireci hizlandirmis, bireyin dijital
ortamda tamidigy figiirlerle kurdugu baglari daha samimi ve kalict hale
getirmistir. Bu durum, igletmelerin hedef kitleleriyle kurdugu duygusal
kopriiniin giiciinii artirmakta, pazarlama mesajlarinin yalnizca biligsel degil,
ayn1 zamanda duygusal diizlemde de anlam bulmasini saglamaktadir.

Giiven, samimiyet ve 6zdeglesme, parasosyal iligkilerin siirdiirtilebilirligini
belirleyen temel dinamikler arasinda yer almaktadir. Influencer’larin
paylagimlarindaki dogallik, hata kabulii ve igten iletigim bigimi, takipgiler
tarafindan giivenilirlik gostergesi olarak algilanmaktadir. Bu giiven, zamanla
bir sadakat bi¢imine doniiserek igletmelerin tiiketiciyle kurdugu iliskiye
dogrudan yansimaktadir. Sokolova ve Kefi (2020) bu baglamda, influencer
giivenilirliginin satin alma niyetleri lizerinde dolayli fakat giiglii bir etkisi
oldugunu vurgulamaktadir. Giivenin biligsel bir degerlendirmeden ziyade
duygusal bir devamlilik haline gelmesi, isletme mesajlarinin daha igsel ve
kigisel diizeyde benimsenmesini kolaylagtirmaktadir. Boylelikle tiiketiciyle
kurulan bag, yalnizca bir pazarlama iligkisinden ibaret olmaktan ¢ikarak,
kargiliklr aidiyet hissine dayali kalici bir sosyal iligkiye doniigmektedir.

Parasosyal etkilegim, dijital topluluklarin olusumunda ve sosyal sermayenin
ingasinda da 6nemli bir rol iistlenmektedir. Sosyal medya kullanicilari, belirli
bir influencer etrafinda bir araya gelerek paylagim, aidiyet ve etkilesim
temelli mikro topluluklar meydana getirmektedir. Bu topluluklarda duygusal
yakinlik, ortak ilgi alanlari ve siirekli etkilesim, bireylerin isletmelerle
kurdugu bag: gii¢lendiren goriinmez bir ag yapist olugturur. Casalé ve
caligma arkadaglarinin (2020) bulgulari, influencer’larin etrafinda sekillenen
dijital topluluklarin, geleneksel miisteri-igletme iligkilerinden daha kalici
bir sadakat formu gelistirdigini ortaya koymaktadir. Bu yapi, yalnizca bir
iletisgim bigimi degil, ayn1 zamanda kullanicilarin kendilerini ifade ettikleri
ve sosyal onay arayislarini stirdiirdiikleri bir alan haline gelir. Dolayisiyla
parasosyal etkilesim, tiiketici davraniglarinin rasyonel bilesenlerinden ¢ok,
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duygusal tatmin ve topluluk aidiyeti ekseninde gekillenen bir sosyal bag
kurma mekanizmasi olarak degerlendirilebilir.

Isletmeler agisindan bakildiginda parasosyal baglar, stratejik iletigim
yonetimi ve dijital itibar ingasinda yeni firsatlar sunmaktadir. Bu tiir
etkilesimler, igletmelerin yalmzca iirlin tanitimi yapan aktorler olmaktan
cikip, duygusal deger tagiyan topluluklarin pargasi haline gelmesini saglar.
Labrecque (2014), parasosyal etkilegimin sosyal medya ortamlarinda
titketici-igletme iligkilerini gii¢lendiren temel unsur oldugunu vurgularken;
De Veirman ve ¢aliyma arkadaslar1 (2017), influencer destekli pazarlama
stratejilerinin - igletme imajim  dogrudan etkiledigini  belirtmektedir.
Parasosyal baglar, igletmeler i¢in sadece iletisim araci degil, ayn1 zamanda
giiven, baglilik ve itibar1 ayni potada eriten biitiinciil bir stratejik avantajdir.
Bu avantaj, tiiketicinin kendisini isletmenin bir pargasi olarak hissetmesini
saglayarak, siirdiiriilebilir bir marka toplulugunun temelini olusturur.

Etik, giivenilirlik ve dijital sorumluluk, parasosyal etkilesimlerin gelecegini
belirleyecek temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Influencer’larin
kigisel yasamlarini ve degerlerini agik bi¢imde paylagmalari, takipgilerle
aralarindaki giiveni pekistirirken ayni zamanda ciddi bir etik sorumluluk
da dogurmaktadir. Bu noktada igletmeler, yalnizca goriiniirliik saglamakla
kalmayp, temsil ettikleri degerler araciligiyla toplumsal giiven iiretmekle
de yiikiimlii héle gelmistir. Gokerik (2024), parasosyal etkilesimin igletme-
tiiketici iligkilerinde giiglii bir arag olarak kullanilmasinin, yalnizca ekonomik
degil, ayni zamanda etik ve duygusal bir baglamda degerlendirilmesi
gerektigini vurgulamaktadir. Bu yaklagim, igletmelerin kisa vadeli kazang
odakli kampanyalar yerine, uzun vadede giiven ve siirdiirtilebilirlik temelli
iletigim stratejilerine yonelmesini zorunlu kilmaktadir. Boylelikle parasosyal
etkilesim, yalmizca bir pazarlama araci degil; aymi zamanda dijital ¢agin
toplumsal sorumluluk bilincini yansitan bir iligki bigimi haline gelmektedir.

Sonug olarak, bu galigma parasosyal etkilegimi sosyal medya pazarlamasinin
merkezine yerlestirerek, dijital ¢agda isletme—tiiketici iligkilerini yeniden
yorumlamustir. Inceleme siirecinde ortaya konan galismalar, sosyal medyanin
bireysel etkilesim alani olmanin Otesine gegerek, kolektif bir duygusal
ckosistem yarattigini gostermektedir. Bu ekosistemde igletmeler, yalmzca
iiriin veya hizmet sunan degil, ayn1 zamanda anlam, aidiyet ve kimlik {ireten
kiiltiirel aktorler héline gelmistir. Parasosyal etkilesim, bu doniisiimiin
temel itici giicli olarak, tiiketicinin biligsel degerlendirmelerini duygusal bir
kabulle harmanlayarak karar stireglerini derinden etkilemektedir. Caligma,
kuramsal agidan iletisim, psikoloji ve pazarlama disiplinlerini birlestiren
gok katmanli bir perspektif sunmakta; uygulama agisindan ise igletmelere,
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giiven, samimiyet ve topluluk ingasi temelli stirdiiriilebilir bir stratejik yon
onermektedir. Gelecekte yapilacak aragtirmalarin, parasosyal etkilesimlerin
kiiltiirel farklhiliklar, yapay zeka destekli dijitallesmeler ve sanal influencer’lar
baglaminda nasil evrildigini incelemesi, bu alanin teorik derinligini
artiracaktir. Nihayetinde, dijital ¢agin pazarlama ekosisteminde duygusal
bag kurma kapasitesi, igletmelerin yalnizca ekonomik bagarilarini degil, ayn
zamanda toplumsal deger iiretme potansiyellerini de belirleyecektir.
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