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Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Uretilen Liiks Marka
iceriklerinin Parasosyal Etkilesim Kurami Baglaminda incelenmesi

An Examination of Luxury Brand Contents Created by Social Media Influencers
in the Context of Parasocial Interaction Theory

Ebru GOKALILER!
Ezgi SAATCIOGLU?

0Z: Geleneksel medya odaginda gelistirilen Parasosyal Etkilesim Kurami; izleyicilerin, medya kisisi ile tek yonlii ve gercek ya-
samda tanigiyorlarmis gibi iliski kurmalarini ifade etmektedir. Ginlimiizde sosyal medyanin yasamin énemli bir pargasi haline
gelmesiyle benzer bir iliskinin sosyal medyada da kuruldugu sdylenebilmektedir. Yiksek takipgi sayilariyla bir anlamda sanal
diinyanin Unlileri olan sosyal medya etkileyicileriyle takipgileri arasinda parasosyal etkilesim gergeklesmektedir. Sosyal medya
etkileyicilerinin gerek satin alma gerek marka is birlikleriyle sosyal medyada Urettikleri igeriklerde, liks markalara yer verdikleri
gorilmektedir. Sosyal medya etkileyicileri; bilgi aktarimi, yeni fikirlerin Gretimi ve trendlerin takip edilmesi agisindan araci roli
Ustlenmektedir. Sosyal medya etkileyicileri, tiketicilerin satin alma davranislarini etkileme gticline sahip olup bu giiciin yani
sira markayi dolayli olarak deneyimleme sansi da sunmaktadirlar. Tiiketiciler, liks markalara ekonomik agidan erisemeyecek
olsalar bile etkileyicilerin kullanimlari ve igerikleri tizerinden dolayli bir deneyim yasamaktadirlar. Boylelikle etkileyiciler, tike-
tici ve liks marka arasinda kurulan etkilesimde bir kdpri olmaktadir. Bu ¢alismada, tlketicilerin sosyal medya etkileyicileriyle
kurduklari parasosyal etkilesimde liiks marka igeriklerine bakiglarini irdelemek amaglanmaktadir. Sosyal medyayi yogun bir
bicimde kullanan ve sosyal medya etkileyicilerini takip eden genglere yonelik arastirma kapsaminda 20 Aralik 2021-6 Ocak
2022 arasinda 13 katilimciyla yari yapilandiriimis gériismeler gergeklestirilmistir. Arastirma sonucunda; sosyal medya etkileyi-
cilerinin, katihmcilarin satin alma davranislarini dogrudan etkilemedigi ancak onerilerinin degerlendirme siirecinde géz oniin-
de bulundurduklari saptanmistir. Ayrica katilimcilar igin sosyal medya etkileyicisine duyulan sevgi ve gliven yani parasosyal
etkilesim 6nem tasimaktadir. Katilimcilar, sosyal medya etkileyicilerinin marka is birliklerini ayirt edebilmekte, is birligi oldugu
belirtiimeyen igeriklerden rahatsiz olmaktadirlar. Etkileyicilerin liks marka tiiketimleri statilerini ylikseltmemekte; liks marka
ile etkileyici uyumsuzsa markaya olumsuz tutum gelistiriimektedirler.
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Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Uretilen Liiks Marka Igeriklerinin
Parasosyal Etkilesim Kurami Baglaminda incelenmesi

Extended Abstract: A relationship is established between the media persona and the audience, and this relationship is called
parasocial communication or in other words, parasocial interaction. This virtual relationship is one-sided. The viewers, that
is the consumers of the media content, establish a close relationship with the media persona. Through their one-sided inter-
action, viewers tend to bond with the media persona as if they are in the same social circle, and gather information about
them. This bond, increases their interest in the media persona and their desire to consume the relevant media content. The
parasocial interaction has dimensions of face-to-face communication, guidance, intimacy, and familiarity. Although the theory
of parasocial interaction is developed over traditional media and its audience, it is seen that a similar interaction takes place
in social media. In this context, parasocial interaction is established between social media influencers, as they are the media
personas of social media, and their followers. In social media, individuals can reach large audiences by attracting the attention
of other content producers with their content and can have the ability to influence their followers.

Social media influencers become important advertising agents by attracting the attention of brand to them and
have higher trust in ordinary people like themselves, rather than the brand generated content. The intimacy and familiarity
established with the parasocial interaction between social media influencers and their followers ensure the followers’ trust in
the products that are recommended by social media influencers. And the trust causes purchase intention. Followers tend to
experience a recommended product or brand through their interaction with the influencer and become a part of the experi-
ence.

Luxury brands can also benefit from social media influencers to interact with the consumer. The concept of a luxury
brand is ambiguous due to the subjective characteristics of luxury. A luxury brand refers to the brand with the highest level
of prestige. Luxury brand is built upon symbols that convey meaning. This meaning is constructed in consumers’ minds and
shared between them. Luxury brand perception is based on five core values derived from luxury consumption. These are per-
ceived conspicuousness value, perceived uniqueness value, perceived social value, perceived hedonic value, and perceived
quality value. Today, social media can play an important role in conveying the symbols and meanings of luxury brand. Luxury
brand content is an important element in the interaction process in terms of information transfer, idea generation and trend
tracking. The interaction between social media influencers, and their followers can help this process. Social media influencers
create interaction with their followers through their luxury brand content.

This study aims to examine the thoughts and orientations of individuals, towards luxury brand content produced by
social media influencers. In accordance with this study’s aim, qualitative data was collected through semi-structured interview
technique. Five research questions were determined according to the aim of the study. Interview questions were formed
by the research questions and literature review. Interview questions were grouped as demographic questions, the nature of
parasocial relationship with social media influencers, attitude towards luxury brands, and attitude towards social media influ-
encers’ luxury consumption. There were 17 questions in the interview form. Interviews were conducted with 13 participants
between Dec 20, 2021 and Jan 6, 2022. The research population consists of university students between the ages of 18 to 29,
who live in Turkey, use social media and follow social media influencers. Participants who follow social media influencers were
chosen by criterion sampling which is a type of purposive sampling. Criterion study group was determined and semi-struc-
tured interviews were conducted.

According to research findings, the effects of mutual interests, sincerity, creative and original content, humor and
entertainment, the number of followers are emphasized by the participants in the initiation and maintenance of parasocial
interaction. The similarity is an important element for participants. When it comes to termination of the parasocial interaction
there are two main reasons: the influencer is no longer helpful and interesting, brand collaborations and affiliate links are way
too many. While following influencers who have mutual interests the participants use their suggestions as a resource.

As a result of the research, it is determined that the products shared by the social media influencers do not directly
affect purchasing behavior, but do affect the evaluation process. The love and trust in the social media influencer, that is the
parasocial relationship plays an important role. Participants can understand the difference between brand collaborations
and influencers’ suggestions and they feel uncomfortable with unlabelled brand collaborations. They state that the luxury
consumption of the influencers does not increase their status and if the influencer is incompatible with the luxury brand, they
develop a negative attitude towards the brand.
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GIRIS

Geleneksel medyadan baslayarak glinlimiiz degin bireylerin erisebildikleri mecralar ve medya kullanim sureleri
giderek artmaktadir. Bireylerin geleneksel medyada yer alan kisilerle kurduklari iliski, duygusal bir baga doénu-
sebilmektedir. Bu duruma deginen Horton ve Wohl (1956) parasosyal etkilesim kuramini ortaya koymaktadirlar.
Kurama gore medyanin izleyicisi olan bireyler, medya kisisi ile bir iliski kurmaktadirlar. Bu iliskide izleyiciler, med-
ya kisisi hakkinda cesitli bilgilere sahip olmakta ve medya kisisini sanki gercek yasamda tanidiklari bir insanmis
gibi benimsemektedirler. Eger bireyler, yetersiz sosyal iliskiler yasiyorlar ise parasosyal etkilesime daha yogun bir
bicimde ydnelebilmektedirler. izleyicilerin, medya kisisi ile kurduklari yakinlik sevgi ve giiven duygularini ortaya
cikararak tek tarafli bir bag kurulmasini saglamaktadir. Bu baglamda medya kisisi, kendisiyle parasosyal etkilesime
gecen bireyleri sadece bir topluluk olarak gérmekte ve her etkilesimciyi birebir tanimamaktadir. Bu da parasosyal
etkilesimin tek tarafli bir sanal iliski oldugunu ortaya koymaktadir.

Parasosyal etkilesimin kimi zaman parasosyal iletisim olarak da adlandirildigi gériilmektedir. Ote yan-
dan farkli tanimlamalarda parasosyal etkilesim, medyaya maruz kalinan zamanla sinirli olacak bicimde daha kisa
siireli olarak parasosyal iletisim ise daha uzun siireli olarak ele alinmaktadir. izleyiciler; bu etkilesimin, gergek bir
etkilesim olmadigini bilmektedirler. Medyada yer alan kisinin beden hareketleri, sézel hitap bicimi, algilanan geki-
cilik, izleyicinin empatisi parasosyal etkilesimin 6nemli etkenleri arasinda yer almaktadir (Hartmann & Goldhoorn,
2011, 5. 1107-1109). Ornegin, bir dizi oyuncusu izleyiciler tarafindan sempatik, gekici, kibar, zeki olarak algilaniyor
ve izleyiciler medya kisisi ile empati kurabiliyor ise ortaya daha giicli bir parasosyal etkilesim konmaktadir.

Geleneksel medyada dogan parasosyal etkilesim, glinimiiz gelisen teknolojik olanaklari ile sosyal med-
yada da gerceklesebilmektedir. Sosyal medyanin nlU kisileri olan sosyal medya etkileyicileri ile takipgileri ara-
sinda bir parasosyal etkilesim kurulabilmektedir. Sosyal medya etkileyicisi kavrami, siradan icerik treticileri iken
genis bir takipgi kitlesine ulasan kisileri ifade etmektedir. Sosyal medya etkileyicileri, marka iletisimi faaliyetleri
agisindan da &nemli birer araci olarak degerlendirilmektedirler. Ozellikle moda ve giizellik sektérlerinde marka
iletisimi faaliyetlerinde yararlanilan sosyal medya etkileyicilerini ele alan arastirmalar da ilgili sektorlere agirlik
vererek satin alma niyeti, marka tutumu, marka farkindaligi gibi konulara odaklanmaktadir. Sosyal medya etkile-
yicisi ve takipcileri arasindaki iliski kaynak givenilirligi modeliyle aciklanirken sosyal medya etkileyicisine duyulan
gliven temelde parasosyal etkilesimin gliciine dayanmaktadir. Sosyal medya etkileyicisinin dnerdigi Grinleri satin
alan tiketiciler, satin alma davranisini gerceklestirmelerinin altinda ilgili sosyal medya etkileyicisine duyduklari
glvenin bulundugunu ifade etmektedirler (Djafarova & Rushworth, 2017, s. 4).

Sosyal medya etkileyicilerinin birer reklam aracisi konumunda bulunmasi liiks markalar agisindan da de-
gerlendirilmektedir. Liks markalar, diger segmentlerdeki markalardan daha farkl iletisim stratejileri izlemekte
iken sosyal medyanin gelisimi liks markalar icin de yeni bir olanak sunmaktadir. Liilks markalarin tlketiciyle kur-
duklari etkilesimde sosyal medya etkileyicileri; bilgi aktarimi, yeni fikirlerin Gretimi ve trendlerin takibi agisindan
onem tasimaktadir (Tynan, McKechnie, & Chhuon, 2010, s. 1160-1161). Luks Grlnler gerek bireyler gerek referans
gruplariicin prestij ve toplumsal statii gibi 6zel bir anlam tasimaktadir. Bu baglamda liiks markalarin sosyal medya
etkileyicileri ile gerceklestirdikleri is birliklerinin de 6zel anlamlari desteklemesi gerekmektedir. Sosyal medyada
liks marka ve tiketici arasinda kurulan yakinlik, markanin sahip oldugu prestijli algisinin yikilmasina da yol aga-
bilecegi icin aradaki sinirin korunabilmesi 6nem tasimaktadir (Dubois, 2017, s. 328). Bu baglamda sosyal medya
etkileyicisinin, liks markanin Ust diizey marka imajini korumasi gerekmektedir. Sosyal medya etkileyicisinin, kendi
imajinin liks marka imaji ile uyumlu olmasi ve sosyal medya etkileyicisinin liks markayi “siradan marka” diizeyine
disirmemesi gerekmektedir.

Bu calismanin amaci sosyal medya etkileyicilerinin liks markalarla ilgili Girettikleri iceriklerin parasosyal
etkilesim baglaminda tiketiciler Gzerindeki durumunun ve yénelimin degerlendirilmesidir. Calisma, nitel bir aras-
tirma tasarimina sahip olup veri toplama araci olarak yari-yapilandiriimis gériismeden yararlaniimistir. Belirlenen
calisma grubu ile gérismeler gerceklestirilerek sosyal medya etkileyicilerini takip eden genglerin, sosyal medya
etkileyicilerine ve onlar tarafindan Uretilen liiks marka iceriklerine yonelik gorusleri, parasosyal etkilesim kurami
cercevesinde irdelenmistir.
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1. Parasosyal Etkilesim Kurami ve Sosyal Medya Etkileyicileri

Medya ile medya igeriklerinin tlketicisi arasinda iliski kuruldugunu ifade eden Horton ve Wohl (1956) medya kisisi
ve izleyici arasindaki iliskiyi parasosyal iletisim veya parasosyal etkilesim olarak isimlendirmektedir. Kurama gore
izleyiciler, gercek yasamda tanimalari miimkin olmayan medya kisileriyle sanal bir iliski kurmaktadir. Tek tarafli
olan bu iliskide izleyiciler, karsi taraf hakkinda pek ¢ok bilgiye sahip olarak medya kisisiyle ayni sosyal ¢cevrede bu-
lunuyormuscasina yakinlik kurmaktadir. Boylelikle medya kisisi; izleyici tarafindan bir arkadas, rol modeli olarak
gorilebilirken (Horton & Wohl, 1956) gercek bir etkilesim olmadigi bilinmektedir (Dibble, Hartmann, & Rosaen,
2016, s. 23). izleyiciler, medya kisisiyle bag kurdukga kisiyi ve programini izlemeye yonelik istekleri de artis gdster-
mektedir (Arda, 2006, s. 12). Tsay ve Bodine (2012, s. 192) parasosyal etkilesimin boyutlarini; rehberlik, yiz yize
iletisim, yakinhk, tanidikhk olarak siralamaktadirlar. Rehberlik; medya kisisinin bir rol modeli olusturmasi, énerile-
rine basvurulmasi ve yol gosterici olmasidir. Yiiz ylize iletisim; izleyicinin medya kisisiyle gercek yasamda tanisma,
arkadas olma istegidir. Yakinlik; medya kisisinin bir arkadas olarak gérilmesini, onun hakkinda bilgiler edinilmek
istenmesi iken tanidikhk; izleyicinin medya kisisini kendisine benzer bulmasini, ortak ilgi alanlarinin, 6zelliklerinin
bulunmasini ifade etmektedir.

Sosyal medyada da geleneksel medyaya benzer bicimde parasosyal etkilesim gerceklesmektedir (Mur-
ray, 2015, s.7). Literatiirde bu dogrultuda gerceklestirilmis arastirmalar (Colliander & Dahlén, 2011; Murray, 2015;
Kirvesmies, 2018; Rasmussen, 2018; Yayla, 2019) bulunmaktadir. Sosyal medya, siradan insanlarin ¢ok genis kit-
lelere ulasarak popiilerlik kazanmalarina olanak tanimaktadir (Khamis, Ang & Welling, 2016, s. 8). Sosyal med-
yada Urettikleri iceriklerle diger icerik Greticileri Gizerindeki etkilerini arttiran siradan insanlar, sosyal medya etki-
leyicileri haline gelmektedir (Singh, 2009, s. 8). Sosyal medya platformlarinda cgesitli markalarin tanitimini yapan
etkileyiciler (Glucksman, 2017, s. 78) tiiketicilerin satin alma kararlarini bicimlendiren Gglnci taraf olarak kabul
edilmektedirler (Brown & Hayes, 2008, s. 50). Glinimuzde geleneksel reklamin, tiiketicileri etkileme giicti azalir-
ken; sosyal medya etkileyicileri, genis kitlelere erisebilme yetileriyle Grin taniimiigin olanak sunmaktadir (Carter,
2016, s. 2).

Tuketiciler, sosyal medyada markalar tarafindan tretilen iceriktense diger kullanicilar tarafindan Gretilen
icerige daha yliksek oranda giiven duymaktadir (Johnson & Kaye, 2004, s.622; Woods, 2016, s. 6). Parasosyal
etkilesim icindeki tlketiciler, sosyal medya etkileyicilerini deneyimlerini paylasan bir arkadas veya tanidik olarak
gorerek onlara gliven duymaktadir (Burke, 2017, s. 9; Rasmussen, 2018, s. 289). Gliven, baghhg: ve iliskiyi giic-
lendirmektedir (Morgan & Hunt, 1994, s. 24). Boylelikle satin alma niyetini ortaya ¢ikarmaktadir (Djafarova &
Rushworth, 2017, s. 4). Sosyal medya etkileyicisinin eglenceli ve samimi olmasi takip edilmesinde 6nemli bir etken
olmaktadir (Yayla, 2019, s. 229). Sosyal medya etkileyicisine yonelik olumlu tutumlar, satin alma niyeti lzerinde
olumlu etki yaratmaktadir (Armagan & Doganer, 2018, s. 233). Mesajin bilgilendiricilik diizeyi; etkileyicinin sahip
oldugu giivenilirlik, cekicilik ve benzerlik; markali icerige olan giiveni olumlu etkilemektedir. icerige duyulan giiven
ise marka farkindaligi ve satin alma niyeti Gzerinde olumlu etki yaratmaktadir (Lou & Yuan, 2019, s. 67).

Tuketiciler, karsilastiklari iceriklerin gercek yasamdan olmasina 6nem vermektedirler. Boylelikle sosyal
medya etkileyicisinin kendilerine benzer niteliklerini gérebilmektedirler. Tuketiciler; sosyal medyada sahip olmak
istedikleri yasami ve bu yasama sahip olan kisileri takip etmektedirler. Ancak bir yandan da benzerlik arayarak
siirekli mikemmel hayatlar paylasan etkileyicilere gliven duymamakta ve onlari samimi bulmamaktadirlar. Marka
is birliklerinde sosyal medya etkileyicisinin kendi tarzina uygun icerikler paylasmasi tiketiciler agisindan 6nem ta-
simaktadir (Kirvesmies, 2018, s. 57-60). Uriine iliskin hem olumlu hem olumsuz ynlere yer verilmesi etkileyiciye
olan giiveni arttirmaktadir (Braatz, 2017, s. 29). icerigin marka isbirligi oldugunun belirtiimesi icerige olan giiveni
arttirarak markaya yonelik olumlu tutum saglamaktadir (Chapple & Cownie, 2017). icerigin kalitesi de satin alma
niyeti Gzerinde etkili olmaktadir (Yiksel, 2016, s. 42-43). Sosyal medya etkileyicilerinden 6zellikle moda, giizellik
sektorlerinde yararlanildigl; sosyal medya etkileyicilerine yonelik arastirmalarin da ilgili sektorlere agirhk vererek
satin alma niyeti, marka tutumu, marka farkindaligi konularina odaklandigi goriilmektedir (Burke, 2017; Djafarova
& Rushworth, 2017; Mutlu & Bazarci, 2017; Armagan & Doganer, 2018; Lou & Yuan, 2019). Literatiirde etkileyici-
lerin liks markalar ekseninde de arastirildigi (Lee & Watkins, 2016; Fernandes, 2018) goriilmektedir.
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2. Parasosyal Etkilesim Kurami Ekseninde Litks Marka ve Sosyal Medya Etkileyicileri

Liks markanin tanimlanmasinda 6nemli bir zorluk bulunmaktadir. Bu zorluk, liiks kavraminin 6znel olmasidir. Bir
diger ifadeyle kisiden kisiye, sosyo-ekonomik kosullara gére degisebilmesidir (Phau & Prendergast, 2000, s. 123;
Vickers & Renand, 2003, s. 461-462). Liiks markalar, en yiiksek diizeyde prestije sahip olup genel kitleye hitap
eden markalarin son buldugu noktada liiks baslamaktadir (Vigneron & Johnson, 1999; Phau & Prendergast, 2000,
s. 123; Tynan, McKechnie, & Chhuon, 2010, s. 1157). Farkh olmak liks markanin en temel 6zelligi olmaktadir
(Kapferer, 1997, s. 251).

Tuketicilerin, bir markayi prestijli algilayarak liks tiiketim icin gidilenmelerinde kisiler arasi ve kisisel
etkenler bulunmaktadir. Bu etkenler ¢ercevesinde liiks tilketimden elde edilen bes temel deger bulunmaktadir.
Bunlar; algilanan gosteris degeri, algilanan enderlik degeri, algilanan sosyal deger, algilanan duygusal deger ve
algilanan kalitedir. Algilanan enderlik degeri, az sayida kisi tarafindan sahip olunabilmesidir. Bir tirlin ne kadar az
sayida Uretilir ve ne kadar ylksek fiyata sahip olursa enderlik degeri de bir o kadar yiksek olmaktadir. Algilanan
sosyal deger; tiketicinin belirli bir sinifa ait olmasini, digerlerinden farklilasmasini ifade etmektedir. Tiiketici, liks
markayi satin alarak kendisini siniflandirmakta ve farklilastirmaktadir. Algilanan duygusal deger, hedonik tiketici-
leri ifade etmektedir. Hedonik tlketiciler; mutluluk, kisisel tatmin gibi duygusal faydalar saglamak icin liks mar-
kalara yonelmektedir. Algilanan kalite; liks markalarin tiiketicilerin géziindeki kalite dizeyini ifade etmekte, liks
markalarin en Ust diizeyde kaliteye sahip olmasi liks olmayan markalarla karsilastirildiginda daha iyi kullanima
ve performansa sahip olmasi beklenmektedir (Vigneron & Johnson, 1999). Algilanan gosteris degeri; markanin
yiksek fiyata sahip olmasi ve Ust diizeydeki sosyal sinifa hitap etmesidir (Vigneron & Johnson, 1999; Vigneron &
Johnson, 2004). Liks markalari tiiketen bireyler, belirli bir statliye ve prestije sahip olduklarini ortaya koymakta
kendilerini diger statl gruplarindan farklilastirirken belirli bir gruba ait hissetmektedirler (Phau & Prendergast,
2000, s. 124-125).

Luks markalar, sosyal medya lzerinden tiketicilerle 6zellikle de sosyal medyayi etkin bir bicimde kulla-
nan ve trendleri takip eden geng tiiketicilerle bag kurarak ks ve prestijli marka algisina olumlu katki saglamakta
ve markaya yonelik arzu yaratmaktadir (Chu, Kamal, & Kim, 2013, s. 171). Sosyal medya etkileyicileri, trendlerin
agizdan agiza yayillmasinda liks markalar igin destekleyici rolt Gstlenebilmektedir (Dubois, 2017, s. 330). Daha
yiksek sayida takipgisi olan etkileyiciler, tlketicilerin marka tercihlerini ve satin alma niyetlerini daha olumlu
etkilemektedir. Bir sosyal medya etkileyicisinin daha ¢ok takipgisi oldugunda daha yiksek statliye sahip olarak
yorumlanmaktadir (Fernandes, 2018, s. 37). De Veirman, Cauberghe ve Hudders (2017, s. 813) gergeklestirdikleri
arastirma sonucunda takipgi sayisinin, sosyal medya etkileyicisinin sevilmesinde énemli bir etken oldugunu belir-
lemislerdir. Takipci sayisi, bir mesajin yayillmasinda etkili olsa da marka tutumu ve satin alma davranisi tGzerinde
etkisiz olabilmektedir. Bu baglamda sosyal medya etkileyicisinin popiler olmasi onun etkileme giicline sahip ol-
dugunu gostermemektedir.

Tuketiciler, birer takipgi olarak sosyal medya etkileyicilerinin yasamlarina géz atmaktadir. Sosyal medya
etkileyicileri ise paylasimlarinda liiks markalara yer vererek zevklerini ortaya koymakta ve sahip olduklari statiyi
vurgulamaktadir (Woods, 2016, s. 20). Liiks markalarin tiketiciyle kurduklari etkilesimde sosyal medya etkileyi-
cileri; bilgi aktarimi, yeni fikirlerin Gretimi ve trendlerin takibi agisindan 6nem tasimaktadir (Tynan, McKechnie &
Chhuon, 2010, s. 1160-1161). Sosyal medya etkileyicilerinin géze hos gelen estetik fotograflar paylasmalari, ya-
sam bicimlerine ve fiziksel 6zelliklerine imrenilmesi takip edilmelerinin temel nedenidir (Djafarova & Rushworth,
2017, s. 4). Parasosyal etkilesim kurami ekseninde bakildiginda birer medya kisisi olan sosyal medya etkileyicile-
rinin, takipgileri icin rol modeli olduklari ve imrenilen kisiler olarak takip edildikleri sdylenebilmektedir. Singh ve
Banerjee’nin (2019) arastirmasinda hayranligin reklam tutumu ve satin alma niyetiyle iliskili oldugu ortaya kon-
maktadir. Sosyal medya etkileyicileri, mesajin yayilmasini saglamakta ve markayla tiketiciler arasinda yakinlastici
bir bag olusturmaktadir (Elli, 2017, s. 10; Glucksman, 2017, s. 86). Parasosyal etkilesim Uzerinden sosyal medya
etkileyicisi ve takipgileri arasinda kurulan iliski, anlam aktarimi yoluyla marka ve tiketici arasindaki iliskiye yansi-
yabilmektedir. Tiketicilerin sosyal medya etkileyicisiyle kurduklari parasosyal etkilesim, liiks marka algisini olumlu
yonde etkilerken satin alma niyeti Gizerinde de olumlu etkisi olmaktadir (Lee & Watkins, 2016, s. 5759). Sosyal
medyada liiks marka ve tiiketici arasinda kurulan yakinlik, markanin sahip oldugu prestijli algisinin yikilmasina da
yol agabilecegi icin aradaki sinirin korunabilmesi 6nem tasimaktadir (Dubois, 2017, s. 328).
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3.Metodoloji

Medyanin izleyicisi ve izlenen konumdaki medya kisisi arasinda parasosyal etkilesim kurulmaktadir. Medya ice-
riklerinin tiketimi sirasinda dogan sanal iliski sonucunda izleyiciler, tek tarafli olarak medya kisisi ile bir bag kur-
maktadir. Rehberlik, yiiz yiize iletisim, tanidiklik ve yakinlik boyutlarina dayanan parasosyal etkilesimin baslamasi,
sirdurtlmesi ve sonlandiriimasi ilgili boyutlar Gzerinden gerceklesmektedir. Glinimuzde tipki geleneksel medya
kisilerinde oldugu gibi sosyal medya kisileriyle de parasosyal etkilesim kurulabilmektedir. Sosyal medyanin medya
kisileri olan sosyal medya etkileyicileri, yiksek takipci sayilariyla kisa stirede genis bir kitleye erisebilmekte ve
parasosyal etkilesim sayesinde takipcileri tizerinde etki sahibi olabilmektedirler.

internet temelli iletisimin gelisimiyle geleneksel medya ile karsilastirildiginda sosyal medya, marka ileti-
simi acisindan daha dinamik bir ortam sunmaktadir. Sosyal medya 6zellikle geng hedef kitlelere ulasma agisindan
yarar saglamaktadir. Bu noktada sosyal medya etkileyicileri dnemli bir araci roli Gstlenmektedir. Sosyal medya
kullanicilari, parasosyal etkilesim kurduklari sosyal medya etkileyicilerinin énerdikleri tirtinlere giiven duyarak sa-
tin alma niyeti gbstermektedir. Liks markalar da sosyal medyada yer alarak tiiketicilere, markaya iliskin anlamlari
aktarabilmektedir. Bilgi aktarimi, fikir Gretimi ve trend takibi olanagi sunan sosyal medya etkileyicileri bu baglam-
da liks markalar icin de bir araci konumundadir.

Bu calismanin amaci; tiketicilerin, sosyal medya etkileyicilerine ve sosyal medya etkileyicilerinin Iiks
marka iceriklerine bakislarinin parasosyal etkilesim baglaminda degerlendirilmesidir. Calismanin amaci dogrultu-
sunda belirlenen arastirma sorulari asagida yer almaktadir:

A. S. 1 - Katihmcilarin, sosyal medya etkileyicileriyle parasosyal iliski kurma ve iliskiyi sonlandirma nedenleri ne-
lerdir?

A.S. 2 - Katilimcilarin, sosyal medya etkileyicileriyle kurduklari parasosyal iliskinin karakteristigi nasildir?

A. S. 3 - Katthmcilarin, sosyal medya etkileyicilerinin iletisim slreclerinde yer verdikleri liks marka tiketimine
bakis acilari nasildir?

A.S. 4 - Katilimcilarin, liks marka tiketen sosyal medya etkileyicilerine yonelik tutumlari nasildir?

3.1. Goriisme Formu

Calisma kapsaminda nitel tasariml bir arastirma gerceklestiriimektedir. Veri toplama araci olarak yari yapilan-
dirillimis goérismeden yararlaniimistir. Yari yapilandiriimis gériismede, arastirmaci katilimcilara yoneltilecek olan
ana sorulari 6nceden hazirlayarak sormaktadir. Goériismenin gidisatina gore katihmcilara yeni sorular sorma ge-
reksinimi ortaya cikarsa ilgili sorular da katilimcilara yoneltilebilmektedir (Erdogan, 2012, s. 221). Gériismelerde
kullaniimak tzere bir goriisme formu hazirlanmistir. Soru formunun hazirlanmasinda éncelikle literatlr taramasi
gerceklestirilerek gesitli sorular olusturulmustur. ilgili sorular; katilimcilarin sosyal medya etkileyicileriyle kurduk-
lari parasosyal iliskinin dogasi, katilimcilarin liks markalara bakisi ve katiimcilarin liks marka tiketen sosyal med-
ya etkileyicilerine yonelik tutumlari olarak gruplanmistir. Olusturulan sorular, alaninda uzman iki akademisyen ile
tartisilarak diizenlemeler yapilmistir. 3 katilimci ile gergeklestirilen pilot goriismeler sonucunda karisik ve anlasil-
mayan sorular dizeltilmistir. Gérlisme formunda 17 soru yer almakta olup ¢alismanin, “4.Bulgular” boliminde
ilgili sorulara yer verilmektedir. Gorismeler, 20 Aralik 2021-6 Ocak 2022 tarihleri arasinda belirlenen 6l¢iit calisma
grubu katihmcilariyla gergeklestirilmistir. Bu ¢alisma 02.12.2021 tarihli toplanti kapsaminda karar no.8 ile Yasar
Universitesi Etik Komisyonu tarafindan onaylamistir.

3.2.Calisma Grubu

Bu calismada amacli 6rneklemden yararlaniimistir. Amacli 6rneklem tirleri arasindan ise 6lgit 6rneklem kulla-
nilmistir. Olgiit 8rneklemde; 6nceden belirlenen birtakim kriterler, dlgiitlerden yararlanilarak ilgili élciitlere uyan
durumlar calisilmaktadir (Patton, 2002). Gergeklestirilmis olan arastirma sonuglarinda sosyal medyayi en yogun
kullanan yas grubunun %88 oraniyla 18-29 yas araliginda oldugu gorilmektedir (Evli, 2020). Bu nedenle arastir-
manin evreni Tlrkiye’de yasayan, 18-29 yas arasinda, sosyal medyayi yogun bir bicimde kullanan, sosyal medya
etkileyicilerini takip eden Universite 6grencileri olarak belirtiimektedir. Buna gore arastirmada gorusilecek olan
calisma grubu; Ege Bolgesi’'nde bulunan bir iniversitede egitim almakta olan, sosyal medya etkileyicilerini takip
eden, sosyal medya kullanicisi tniversite 6grencileri kriterlerine dayanarak gonillilik esasina dayal olarak belir-
lenmistir. Gorlisme yapilan 13 katilimci; K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10, K11, K12, K13 olarak kodlanmistir.
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75-90 dakika araliginda stiren gorismeler, katiimcilarin izniyle ses kaydina alinarak sonrasinda desifre edilmistir.
Gorusmeler, Miles ve Huberman modeli (Miles & Huberman, 1994) kapsaminda tartisiimistir. Nitel analize yonelik
bir model olan Miles ve Huberman Modeli; veri azaltma, sunumu ve sonug ¢cikarma bilesenlerinden olusmaktadir.
Gorusmeler sirasinda katimcilara yoneltilen demografik sorular ile elde edilen bilgiler asagida Tablo 1’de yer
almaktadir.

Tablo 1: Katilimcilarin demografik bilgileri

Cinsiyet Yas
K1 Kadin 25
K2 Erkek 23
K3 Erkek 24
K4 Erkek 19
K5 Kadin 22
K6 Kadin 24
K7 Kadin 21
K8 Kadin 22
K9 Kadin 22
K10 Erkek 22
K11 Kadin 27
K12 Erkek 23
K13 Kadin 26

Yukarida Tablo 1’de gorildugi lizere arastirma kapsaminda 6lgit ¢alisma grubuna dahil edilmek Gzere
belirlenen 13 katihmcinin demografik bilgileri bulunmaktadir. Katihmcilar; 8 kadin, 5 erkek olup yas araligi 19-27
arasinda degismektedir. Katihmcilarin yas ortalamasi 23,07’dir.

3.3. Etik Kurul izni

Bu calismanin arastirma bolimu, 16.11.2021 tarih ve 15638 sayili yazi ile sunulan arastirma etik uygunlugu talebi
Yasar Universitesi Etik Komisyonu tarafindan 02.12.2021 tarihli toplantisinda incelenmis olup etik yonden uygun-
luguna oy birligi karar verilmistir.

4. Bulgular

Calismanin bu bolimiinde 13 katihmci ile gergeklestirilen yari yapilandiriimis gériismelerden elde edilen veriler,
literattrde bulunan bilgiler cercevesinde degerlendirilerek arastirma bulgulari ortaya konmaktadir. Gériismelerde
yararlanilacak olan sorular 6nceden hazirlanmis ancak gériismeler sirasinda, gérismelerin gidisatina bagh olarak
katihmcilarin daha detayl bilgi verebilmelerine yonelik ihtiyag duyulan detaylandirma sorulari da yoneltilmistir.

4.1. Sosyal Medya Etkileyicileriyle Kurulan Parasosyal iliskiye Yonelik Bulgular
Katilimcilarin sosyal medya etkileyicileriyle kurduklari parasosyal iliskiyi anlamaya yonelik olarak sorular yoneltil-
migtir.

Literatiirde sosyal medya etkileyicileri tanimlanirken yiiksek takipgi sayisi &ne gikmaktadir. ikinci 6nemli
belirteg ise uzmanlk olmaktadir (Carter, 2016; Mert, 2018; Lou & Yuan, 2019). Arastirma katilimcilarinin tamami,
sosyal medya etkileyicilerini takip etmektedir. Bir kisinin, sosyal medya etkileyicisi oldugunu takipgi sayisindan, sik
paylasim yapmasindan, Instagram tzerinde link iceren hikaye paylasimlarindan ve Griin, marka tanitimina yonelik
is birligi faaliyetlerinden anladiklarini ifade etmektedirler. Ote yandan katiimcilar uzmanlik belirtecine deginme-
mektedirler.

Literatirde Kumar ve Mirchandani (2012) etkileyicilerin; aktiflik, nifuz, etkilesim, hemfikirlik olmak Gze-

re dort temel 6zelligi bulundugunu belirtmektedir. Katilimcilarin sosyal medya etkileyicileriyle parasosyal iliskinin
baslamasi, sirdirilmesi, bitirilmesinde bu 6zelliklerin etkisi gorilmektedir. Katilimcilari, sosyal medya etkileyicisi-
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ni takip etmeye iten en 6nemli etken, ilgi alanlaridir. Buna gore katilimcilar (K1, K4, K5, K7, K9, K13), kendi ilgi alan-
lariyla uyumlu igerikler Greten sosyal medya etkileyicilerini takip etmeyi tercih etmektedirler. Ayrica samimiyet
(K1, K2, K7, K9, K12), iceriklerin kaliteli, 6zglin olusu (K2, K6, K7) da 6nemlidir. K1, giivenilirlige; K2 mizah unsuruna
dikkat cekmektedir. K8, trtinler hakkinda dogrudan yorum alabilmenin kolayhk sagladigini, K3 iceriklerin kendisi-
ne bir seyler katmasinin 6nemli oldugunu, K13 takipgi sayisinin da etkili oldugunu belirtmektedir. Takipgi sayisinin
yiksek olusu nifuz sahibi olmayi isaret etmektedir. K11, takip ettigi sosyal medya etkileyicisinin agindaki diger
etkileyicileri de takip ettigini belirtmektedir. Bu anlamda sosyal medya etkileyicileri, olusturduklari baglantilarla
sosyal medyada baska kimin takip edilebilecegi lizerinde etkili olabilmektedirler.

K1: “Givenilir olmasi, ilgimi ¢ekebilecek igerikler tiretmesi, kendime yakin bulmam.”

K6: “Kendine has bir tarzinin olmasi, 6zgtin icerikler paylasmasi, hayat tarzinin ilgimi ¢ekmesi, glizel,
yakisikli olmasi, faydali icerikler sunmas..”

K11: “Giyim tarzini begeniyorsam ve sevdigim markalarla is birligi yapiyorsa takip etmeyi tercih ediyo-
rum. Eger yeni bir influencersa ve hélihazirda takip ettigim influencerlar bu kisiyi takip ediyorsa ben de
takip ediyorum.”

Arastirma katiimcilari, sosyal medya etkileyicilerinin iceriklerinden fikir alma acisindan etkilendiklerini
belirtmektedir. Buna gore katilimcilar; yasam ve giyim tarzini begendikleri sosyal medya etkileyicilerinden ilham
alma anlaminda yararlanmaktadir. Ayrica pazar arastirmasi konusunda yarar sagladigini ifade eden katimcilar
(K3, K7, K13) bulunmaktadir. Etkilenmedigini sdyleyen tek katiimci ise K12'dir.

K1: “Tarzini begendigim biriyse giyim konusunda etkileniyorum diyebilirim veya yasadigim yerde benim
bilmedigim bir yere gittiyse ve orayi begendiysem daha sonra gitmek icin kaydederim.”

Ka4: “Kisiligi. Genellikle mizahi igerik iireten influencerlari takip ediyorum.”

K12 harig tim katilimcilar takip etmeyi biraktiklari sosyal medya etkileyicileri oldugunu belirtmektedir.

K12 ise takip ettigi sosyal medya etkileyicilerinin kaliteli icerikler Gretmeyi birakmalari halinde takibi
birakacagini ifade etmektedir. Takibi biraktiklarini ifade eden katihmcilarin yanitlarina bakildiginda iki ana neden
one ¢ikmaktadir. Bu nedenler; ilgi alanlarinin farklilasmasiyla icerik Greticisinin artik faydali veya ilging olmamasi
ve sosyal medya etkileyicilerinin yogun bir bicimde marka is birlikleri gerceklestirmeleri, satis ortakligi uygulama-
lariyla link paylasiminda bulunmalaridir.

4.2. Sosyal Medya Etkileyicisiyle Takipgiler Arasindaki Parasosyal iliskinin Karakteristigine Yonelik Bulgular
Katilimcilarin, sosyal medya etkileyicileriyle kurduklari parasosyal iliskinin karakteristigini anlamaya y6nelik olarak
sorular yoneltilmistir.

Katilimcilar, sosyal medya etkileyicileri ile agirlikli olarak begen butonu tzerinden etkilesim kurmaktadir.
Etkilesime gegmedigini belirtenlerin yani sira begendikleri, kendilerini yansitan igerikleri direkt mesaj yoluyla veya
kendi profilleri tizerinden arkadaslariyla paylasanlar da bulunmaktadir. Yalnizca K11, begendigi iceriklere emoji
birakarak yorum yaptigini; K8, nadir olarak sosyal medya etkileyicisinin paylastigi Griin hakkinda soru sordugunu
ifade etmektedir. K10, sosyal medya etkileyicilerinin paylastigi ve yararli buldugu icerikleri kaydettigini ifade et-
mektedir.

K10: “Sosyal medyada yorum veya dm yoluyla etkilesime gegen biri degilim. Fakat begendigim igerikleri
begenerek isime yarayabilir nitelikteyse kaydediyorum.”

Literatlirde parasosyal etkilesimin dort boyutu arasindaki yiiz yize iletisim, medya kisisiyle arkadas olma
istegini ifade etmektedir. Bir diger boyut olan yakinlik, medya kisisinin arkadas olarak gortlmesidir (Tsay & Bodi-
ne, 2013). Arastirma katilimcilarinin ifadeleri incelendiginde ylz yiize iletisim ve yakinlik boyutuna iliskin farkl go-
risler bulunmaktadir. K1, K2, K3, K10, K13 sosyal medya etkileyicileriyle arkadas olma isteklerinin olmadigini; K6,
K7, K9 belki isteyebileceklerini ifade etmektedirler. K4, K11, K12 evet yanitini verirken arkadas olma istediklerini
severek takip ettikleri belirli sosyal medya etkileyicileriyle sinirl tutmaktadirlar. K8, takip ettigi bir sosyal medya
etkileyicisini rnek vererek kendisini arkadas gibi samimi buldugunu ifade etmektedir.

Intermedia | 144



Ebru Gékaliler, Ezgi Saatcioglu

K5: “Belki isterdim. Yaptigi is ve moda hakkinda bir seyler 6grenerek merakimi gidermis olurdum.”
K13: “Genel olarak herhangi bir influencerla arkadas olma istegim olmad. Urettikleri iceriklerden beslen-
mek benim icin yeterli, 6zel hayatimizda tanismak zorunda degiliz.”

Sosyal medya etkileyicileri ve tiiketiciler arasindaki parasosyal etkilesim nedeniyle etkileyicilerin 6nerdigi
Grlnler bir arkadas tarafindan oneriliyor gibidir (Rasmussen, 2018). Bu baglamda parasosyal etkilesim ekseninde
arkadaslik iliskisinde bulunan sevgi ve giiven, etkileyiciyle takipgisi arasinda da insa edilmektedir. Arastirmadan
elde edilen bulgular da parasosyal etkilesimin kurdugu bagi ortaya koymaktadir. Genel anlamda sosyal medya
etkileyicilerinin paylastiklari Girlin ve hizmetleri satin aldiklarini belirtenlerin yani sira dogrudan satin alma davra-
nislarini etkilemedigini ancak 6nerileri degerlendirdiklerini belirtenler de bulunmaktadir. Bu noktada sosyal med-
ya etkileyicisine duyulan sevgi, gliven yani parasosyal iliskinin glicii 6nem tasimaktadir. Literatiirde Djafarova ve
Rushworth (2017) tiiketicilerin, sosyal medya etkileyicisinin 6nerdigi bir Grind satin alirken ilgili kisiye duyduklari
glvenin etkili oldugunu ifade etmektedir. Arastirma katilimcilarinin ifadelerinde de gliven unsuru 6ne ¢ikmakta-
dir. K11'in yanitinda, literatiirde Singh ve Banerjee’nin (2019) ortaya koyduklari hayranligin, reklam tutumu ve
satin alma niyetiyle iliskisi gbzlemlenebilmektedir:

K8: “Tabii ki herkesin degil ama bazi kisilerin énerilerine gére alisveris yaptigim oluyor. O giiveni kazan-
mislar bilemiyorum tam sebebini. Cogunlukla aliyorum ama bakis agim negatif dedil. Zaten bu bir is.
Onerisini dikkate aldigim, giivendigim biriyse is birligine de giiveniyorum.”

K11: “Evet giiveniyorum ve satin aliyorum. Asla almam dedigim ama sevdigim influencer tavsiye ettigi
icin aldigim ¢ok driin oldu.”

Parasosyal etkilesimin boyutlarindan bir digeri olan “rehberlik”, yukarida derlenen yanitlarda vurgulan-
maktadir. Tsay ve Bodine (2013) rehberlik boyutunu; medya kisisinin dnerilerine basvurulan ve yol gosteren bir
kaynak olarak goriilmesi seklinde ifade etmektedir. Arastirma katiimcilari da sosyal medya etkileyicilerinin, Grin
ve mekan onerilerine basvurarak onlari birer kaynak olarak degerlendirmektedirler.

Literatlrde yer alan bilgilere gére sponsorlu oldugu belirtilen iceriklere daha yliksek dizeyde giiven
duyulmakta ve ilgili markaya yonelik olumlu tutumlar sergilenmektedir (Chapple ve Cownie, 2017). Arastirma
katihmcilari, benzer gorusleri paylasarak reklam iceriginin belirtilmesi gerektigini ifade etmektedir. Katihmcilar;
sosyal medya etkileyicilerinin icerikleri arasinda hangilerinin marka is birligi oldugunu ayirt edebildiklerini ifade
etmektedirler. Ancak kendi 6nerileriymis gibi paylastiklari marka is birliklerinden rahatsiz olmaktadirlar. Katihm-
cilarin marka is birliklerine yaklasimlari ise is birliklerinin dogru bicimde yapilmasi halinde olumludur. Kirvesmies
(2018) de tuketicilerin beklentisinin, sosyal medya etkileyicilerinin marka is birliklerini kendi tarzlarina uyumlu
gerceklestirmeleri oldugunu ifade etmektedir.

K1: “Marka is birlikleri dogru kisilerle yapildigi zaman giizel.”

K3: “Marka is birliklerinden para kazandiklari igcin bence olmasi ¢cok normal ama bunu yaparken dogal ve
sicak bir ton kullanmalari gerekir. Kendi sayfalariyla alakasiz rahatsiz edici igerikler beni influencerdan
da uzaklastiriyor.”

K11: “Eger bir marka gergekten hedef kitlesiyle uyumlu birini seciyorsa daha samimi oluyor. Bu influencer
asla bu drtini kullanmiyordur dedigim ¢ok fazla génderiyle karsilasiyorum. Bu konuda en olumsuz fikre
sahip oldugum marka Trendyol, is birlikli paylasimlardan bikmis durumdayim. Yalan oldugunu direkt an-
layabiliyorum. Takipgi sayisi yiiksek herkesin Trendyol linki vermesi samimi buldugum bir durum degil.”

4.3.Sosyal Medya Etkileyicilerinin iletisim Siireglerinde Yer Verdikleri Liiks Markalara Bakisa Yonelik Bulgular
Tuketicilerin; prestijli ve liks marka algisini sekillendiren algilanan gosteris degeri, algilanan enderlik degeri, algila-
nan sosyal deger, algilanan duygusal deger ve algilanan kalite olmak tizere bes temel deger bulunmaktadir (Vigne-
ron & Johnson, 1999). Universite égrencilerinin, sosyal medya etkileyicilerinin iletisim siireclerinde yer verdikleri
liks marka tiketimine bakis acilarini anlamak lizere bes temel degeri irdelemeye yénelik “sorular yoneltilmistir.

K1, K3, K4 sosyal medya etkileyicilerinin liks marka tiiketimlerinin ve paylasimlarinin kendilerini etki-
lemedigini ifade etmekle birlikte K1, itici buldugu bir sosyal medya etkileyicisinin liks marka kullanimiyla karsi-
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lasirsa ilgili markayi da itici bulabilecegini eklemektedir. K12, K2 olumsuz yonde etkilendiklerini belirtirken K2,
bu durumun kendisine gelir esitsizligini hatirlatigini ve bu nedenle emek - gelir dengesini sorguladigini ifade
etmektedir. K7, K8, K9, K13 sosyal medya etkileyicisiyle markanin uyumunun énemli oldugunu vurgulamaktadir.
Ozellikle litks markalarla sosyal medya etkileyicileri arasinda gerceklestirilen is birliklerinin marka ve kisi arasinda
uyum yoksa hem markaya hem de etkileyiciye yonelik olumsuz bakis gelistirmelerine yol actigini belirtmektedir.

K9: “Bu noktada influencer ve marka birbiriyle uyumlu ise sorun yok ancak alakasiz bir eslesme hem
influencer hem de marka imajini benim agimdan zedeler.”

K11: “Markalarin triinlerini influencerlara yollamasi bazen sinir bozucu olabiliyor. Ornedin Prada ¢ogu
Influencera ¢anta seti hediyesi yolladi. Takip eden biri olarak zaten alabilecek glicte birine hediye yolla-
ma taktigi bana sagma geliyor ve markaya karsi olumsuz hissetmeme neden oluyor. Ama takip ettigim
influencer kendi satin aldigi liiks bir (riini paylasirsa bunda bir sakinca gérmiiyorum.”

Yukarida yer verilen K11’in ifadesi irdelendiginde halihazirda ilgili markayi satin alma giicline sahip olan
bir sosyal medya etkileyicisine triin génderilmesinin, son tiketici agisindan anlamsizligina dikkat ¢ekilmektedir.
Bu durum, hem markaya hem de etkileyiciye yonelik olumsuz tutum gelistirilmesine yol acabilmektedir. Yiiksek ta-
kipgi sayisi daha genis kitleye erisimi saglamaktadir. Daha yiiksek erisimi olan etkileyiciler, daha fazla glice sahiptir.
Literattrde de belirtildigi Gzere gli¢ sahipligi, yiksek stati ile 6zdeslestirilerek liks marka ile eslesme saglandigina
inanilmaktadir (Fernandez, 2017). Ote yandan takipci sayisindan dogan popiilerlik algisi, marka tutumu ve satin
alma davranisi Gzerinde her zaman etki sahibi degildir (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017). K8'in ifadesin-
de belirttigi Gzere etkileyiciler, liiks markalari kullanirken takipgilerine orta veya alt segmentteki Grtinleri “muadil”
olarak tanitmaktadir. Katihmcilar bu durumu samimiyetsiz bulmaktadir.

Algilanan gosteris degerine bakildiginda K1, K2, K3, K4, K5, K6, K10, K11, K12, K13; ks Grtnler kullanan
ve paylasan sosyal medya etkileyicilerinin Ust diizeydeki sosyal sinifa hitap ettiklerini onaylarken K7, Ust diizey-
deki sosyal sinifin sosyal medya etkileyicilerinin dneri ve paylasimlarini dikkate almayacaklarini ifade etmektedir.
K8, kimi sosyal medya etkileyicilerinin liks bir yasam sirdikleri imgesini yaratmaya calissalar da bunun gercekgi
olmadigini ifade etmektedir.

K7: “Tiirkiye’nin genel ekonomik hali géz 6niinde bulunduruldugunda azinlikta kalan bu sinif igin influen-
cerlarin (iriin énerilerinin ¢cok 6nemli oldugunu diisiinmiiyorum.”
K10: “Kazandiklari paraya gore kiyafet aldiklarini ve kullandiklarini dislinliyorum. Bu ylzden Ust diizey
sosyal sinifa hitap ettigini diisinllyorum. Zaten yasantilarinda liiks Grinler kullanmayi tercih edip uygun
fiyath trtnler paylasan influencerlar insana inandirici gelmiyor.”

K10’un ifadelerinden anlasildigi Gizere sosyal medya etkileyicilerinin kendi yasamlarinda gelir durumlari-
na uygun bir tilketim gerceklestirerek yiiksek fiyatli Grtinler kullanirken takipgilerine uygun fiyatli Griinler dnerme-
leri, inandiriciliklarini yitirmelerine yol agmaktadir.

Algilanan enderlik degerine bakildiginda katilimcilar; sosyal medya etkileyicilerinin paylastiklari Grinle-
rin enderliginin, duruma ve paylasimi yapan etkileyiciye gore degistigini belirtmektedir. Liks tiiketim gercekles-
tiren sosyal medya etkileyicisinin tiikettigi Grlnler lUks ve erisilmez olarak algilanirken tanittig Griinler genellikle
daha genis kitleye hitap eden Grlinler olmaktadir.

K2: “Influencerin sahip oldugu kitleye gére degisecegini diisiintiyorum.”

K11: “Duruma gére degisebilir. Trendyol vb. e-ticaret sitelerinde uygun (riinleri paylasirken bir yandan
pahali driinler paylasabiliyorlar. Ama aradaki ucurum ¢ok fazla. Pahali olan gergekten ¢ok pahali. Bu
ylizden bu driinlerin sinirli sayida liretilen erisilemeyecek iriinler oldugunu diisiiniiyorum.”

Algilanan sosyal degere bakildiginda; 6 katihmci (K1, K5, K7, K9, K10, K12) liiks Griinler satin almalari
halinde kendilerini belirli bir sosyal sinifa ait ve 6zel hissetmeyeceklerini, 7 katihmci (K2, K3, K4, K5, K6, K8, K11,
K13) hissedeceklerini ifade etmektedir. Bununla birlikte tim katiimcilar; bu hissin, liks tiketimin kendisinden
kaynaklandigini ve sosyal medya etkileyicisinin, ilgili [Uks Grlnleri kullanmasi ve paylasmasiyla iliskili olmadigini
belirtmektedir.
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K3: “Influencer paylastigi icin degil ama liiks (riin oldugu icin kendimi 6zel ve belli bir sinifa ait hissede-
rim.”

K13: “Evet, kullanilan iriin ve marka nedeniyle insan kendini 6zel hissedebiliyor ama bu 6zel hissetme
durumunun dogrudan influencerla ilgili oldugunu diisiinmiiyorum. Markanin insa ettigi bir kimlik ve vaat
ettikleriyle ilgili daha ¢ok.”

Algilanan duygusal degere bakildiginda arastirma katilimcilarinin yaklasimlari birbirlerinden farklilik gos-
termektedir. K3, K4, K11 liks Grlnleri satin almalari halinde mutlu ve duygusal agidan tatmin olmus hissedecekle-
rini; K2, K5 yalnizca kisa siireli mutluluk olabilecegini; K1, K7, K8, K9, K10, K12, K13 liks tiiketimin onlara duygusal
bir tatmin saglamayacagini belirtmektedir.

K2: “Bir sey parayla hizlica alinabiliyorsa o kadar da degerli degildir diye diisiiniiyorum ancak 5-10 giin-
liik bir duygusal tatmin yasarim.”

K10: “Hayir. Tatmin olmam igin ihtiyacim olan ve fonksiyonel faydasi bulunan (iriinleri almam ve bu (iriin-
lerin hayatimi kolaylastirmalari gerek.”

Algilanan kaliteye bakildiginda K7 disindaki tiim katihmcilarin; liks markanin sembollere dayandigini,
somut bir temeldense yaratilan bir imge oldugunu anlamaktadirlar. Katihmcilarin kalite algilarinin da marka yerine
Grln Gzerine sekillendigi anlasiimaktadir. K7 ise liks markalarin bir anlamda “reklama ihtiyaci olmadigini” ifade
etmektedir. Bu nedenle Iiks markalarinicin sosyal medya etkileyicileriyle is birligi yapmalarinin marka imajini
zedelendigini belirtmektedir. Benzer bir bicimde K10, sosyal medya etkileyicilerinin yorumlarindansa Grlini satin
alan ve deneyimleyen kisilerin yorumlarina daha yiiksek dizeyde giiven duymaktadir. Bu durum Singh (2009)’in
belirttigi e-ticaret sitelerinde Griin yorumu yapan basvuru kaynagi etkileyicilere 6rnek olusturmaktadir.

K7: “Liiks driinlerin zaten basli basina kalitesi ve deger oldugunu diisiinmekteyim. Dolayisiyla bir influen-
cerin o lriini almasi benim igin ekstra bir deger saglamaz. Hatta aksine bir influencer siirekli olarak bu
liiks driind tanitirsa driine olan satin alma istegim de azalir.”

K10: “Hayir. Hatta daha ¢ok daha kalitesiz ve performansi yokmus gibi geliyor. Trendyol yorumlarina
influencerlardan daha ¢ok glivenirim.”

4.4.Liiks Marka Tiiketen Sosyal Medya Etkileyicilerine Yénelik Tutumlar
Katilimcilarin, liks marka tliketen sosyal medya etkileyicilerine yonelik tutumlarini anlamaya yonelik sorular y6-
neltilmistir.

K2 disinda arastirma katilimcilarinin tamami sosyal medya etkileyicilerinin eger uygun gelirleri, bitceleri
varsa ve yasam tarzlarina uygunsa liks markalari tiiketmelerini normal karsilamakta olup bu durum disilince-
lerini degistirmemektedir. Ancak sirekli olarak liks markalari iceren paylasimlarda bulunan ve reklam faaliyeti
oldugunu dusindikleri iceriklerle karsilastiklarinda bu durumdan rahatsiz olarak sosyal medya etkileyicilerini itici
bulduklarini ifade etmektedirler.

K6: “Eger basindan beri bu sekildeyse diisiincelerim degismez ¢linkii hayat tarzini yansittigini diisiinii-
riim. Onemli olanin influencerin hitap ettigi kitleye uygun icerikler hazirlamasi ve tutarl olmasi. Gergek-
ten yasadigi hayat tarzi nasil ise bunu yansitmasini beklerim.”

K11: “Yakistirtyorum ama stirekli liiks iriin paylasmalari samimiyetlerini azaltiyor.”

K1, K4, K5, K7, K8, K9, K10, K13 etkileyiciyi takip ettikleri stirecte lliks tiiketime baslamasi halinde bakisla-
rinin degismedigini ifade etmektedir. Katihmcilar, sosyal medya etkileyicisinin geliri arttigi icin satin alma gictinin
de arttigini bu nedenle normal karsiladiklarini belirtmektedir. K2, K3, K6, K11, K12 ise olumsuz yonde etkilendikle-
rini belirtmektedir. Sosyal medya etkileyicilerinin liks marka tiketimlerini gérdiiklerinde onlardan uzaklastiklarini
ve kurduklari duygusal bagin zayifladigini belirtmektedirler. Bu durum, Kirvesmies (2018)’in belirttigi “eskiden
tanima”ya 6rnek olmaktadir. “Onu taniyordum artik farkh biri” bakisini desteklemektedir. Katilimcilarin ifadelerin-
de gorildugu lGzere etkileyici; artik onlarin tanidiklari kisi degildir, degismistir ve bu durum onlara samimi gelme-
mekte benzerligin ortadan kalktigini disinmektedirler.
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K3: “Gergekgi gelmiyor. Hep herkesin erisebilecegi iiriinleri kullanirken bir anda liiks (riin kullanmaya
baslamasi gercekgi gelmiyor. Ona olan glivenimi sarsiyor.”
K8: “Gelirleri arttikga satin aldiklari triinlerin degeri de daha yliksek olmaya basliyor. Bence normal.”

SONUC

Parasosyal etkilesim kuramina gore bireyler, medya kisi ile tipki kisiler arasi iletisimde oldugu gibi bir iliski kur-
maktadirlar. Kurulan tek tarafli sanal iliskiyle izleyiciler, medya kisisiyle yakinlik kurarak onu model almaktadirlar.
Sosyal medya etkileyicileri, tirettikleri iceriklerle zaman icerisinde genis bir takipgi kitlesi kazanmaktadirlar. Genis
bir kitleye seslenmeleri nedeniyle tiiketici davranislari tizerinde etki sahibi olabilmektedirler. Bu nedenle sosyal
medya etkileyicileri, geleneksel reklamin etkisini kaybetmeye basladigi siirecte markalar tarafindan yeni bir rek-
lam aracisi olarak degerlendirilmektedir. Liks markalar, en ylksek diizeyde prestije sahip markalardir. Bu nedenle
pazarlama faaliyetlerinde, diger segmentlerdeki markalardan farkli yontemler izlemektedirler. Ginimuzde sosyal
medya, liiks markalar icin de olanak sunmaktadir. Trendlerin takip edilmesi ve geng hedef kitleyle bir araya gelin-
mesinde sosyal medyanin sundugu ortam trend belirleyici konumdaki liiks markalar icin 6nemlidir. Sosyal medya
etkileyicileri de sahip olduklari erisim olanagi ve nifuz kapasitesiyle trend belirleyici olabilmektedir. Bu nedenle
liks markalar, hem kendi hedef kitlelerinde bulunan tiketicilere ulasmak hem de genel tiketici kitlesinde liks
marka algisinin yaratilarak liks, statl ve prestij konumlandirilmasinin saglamasinda sosyal medya etkileyicileriyle
is birligine gidebilmektedir. Ancak liks markanin dogru etkileyiciyle eslesmesi 6nem tasimakta aksi halde marka-
nin sahip oldugu prestijli, liks algisinin yikilmasina yol agilabilmektedir. Bir diger yandan marka is birliklerinden
bagimsiz olarak her birey gibi sosyal medya etkileyicileri de kendi statillerinin belirleyicisi olarak liks tiketim
gerceklestirebilmektedir.

Bu calismada; parasosyal etkilesim baglaminda sosyal medya etkileyicilerinin liks markalara yer verdik-
leri iceriklerinin, tketiciler tGzerindeki durumunun ve yoneliminin degerlendiriimesi amaglanmaktadir. Bu amag
dogrultusunda gergeklestirilen nitel arastirmada veri toplama araci olarak yari yapilandirilmis gériismeden yarar-
lanilmistir. Gorlisme formunda yer alan sorular; sosyal medya etkileyicileriyle kurulan parasosyal iliskinin dogasi,
katihmcilarin liks markalara bakisi, katilimcilarin liks marka tliketen sosyal medya etkileyicilerine yonelik tutum-
lari olarak gruplanmistir. Amagsal olarak belirlenen 13 kisiden olusan 6l¢iit calisma grubu ile gorismeler gercek-
lestirilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore katilimcilar; ortak ilgi alanlari bulunan, samimi buldukla-
r1, iceriklerinin kaliteli ve 6zgiin oldugunu distindikleri, komik ve eglenceli bulduklari sosyal medya etkileyicilerini
takip etmektedirler. Katihmcilar i¢in benzerlik dGnemli bir etkendir. Boylelikle benzerlikten dogan tanidiklik hissi,
glven duygusunu giliclendirmektedir. Sosyal medya etkileyicilerinin takipgi sayisina da dikkat ¢ceken katihmcilar,
bu anlamda yiksek sayida takipgiye sahip olmanin erisim gliclinl artirdigina isaret etmektedirler. Parasosyal iliski-
nin sonlandirilmasi agisindan katilimcilarin yanitlarina bakildiginda iki ana neden vardir: Etkileyicinin artik faydali
veya ilging goriilmemesi ve marka is birligi paylasimlarinin rahatsiz edici derecede artarak ¢ok fazla satis ortaklig
linki verilmesidir. Bu baglamda parasosyal etkilesimin kurulmasinda etken olan 6gelerin bir veya birkaginin orta-
dan kalkmasi iliskiyi sonlandirmaktadir.

Katilimcilar, ortak ilgi alanlarina sahip ve kendileriyle benzer bulduklari etkileyicileri takip ederken onla-
rin verdikleri 6nerilere basvurarak onlardan kaynak olarak yararlanmaktadirlar. Arastirma katiimcilarinin sosyal
medya etkileyicileriyle parasosyal etkilesimlerinde yakinlik, tanidiklik ve rehberlik boyutlarina sahip olduklari go-
rilmektedir. Bulgulara gore; parasosyal etkilesimle kurulan bagin giict, etkileyicinin glicini de belirlemektedir.
Katilimcilarin, sosyal medya etkileyicilerinin marka is birliklerine bakislarinin da literatiirdeki bilgilerle tutarh oldu-
gu gorilmektedir. Katilimcilar, uyumsuz is birliklerinden rahatsiz olmaktadirlar. Ayrica marka is birliklerinin belir-
tilmesi katihmcilar icin 6nem tasimaktadir. Aksi halde katilimcilar, etkileyiciye ve markaya yonelik olumsuz tutum
gelistirdiklerini ifade etmektedirler.

Katilimcilarin, sosyal medya etkileyicilerinin liks marka tiiketimlerine bakislari ise literatlirde yer alan
bilgilerden farklilik géstermektedir. Literatlirde sosyal medya etkileyicilerinin liks markalar icin destekleyici bir rol
Ustlendikleri ifade edilmektedir. Ancak arastirma katiimcilari arasinda liks marka tiketiminden etkilenmedikleri-
ni belirtenlerin yani sira olumsuz etkilendiklerini belirtenler de bulunmaktadir. Toplumsal karsilastirma kuramina

Intermedia | 148



Ebru Gékaliler, Ezgi Saatcioglu

gore bireyler, kendilerini digerleriyle karsilastirarak ¢ikarimda bulunmaktadir. Takipgiler, liks markalar kullanan
ancak kendilerine daha alt segmentteki markalari 6neren etkileyicilerle kendilerini karsilastirabilmektedir. Yukari
dogru karsilastirma sonucunda, tiketimleri ve etkileyicinin davranisi nedeniyle kendilerini daha asagida gérerek
ruh sagliklarinin olumsuz etkilenecegi, etkileyiciye ve markaya yonelik olumsuz tutum gelistirecekleri 6ngori-
lebilmektedir. Ayrica liks markayi satin alabilecek maddi giice sahip bir sosyal medya etkileyicisine liks marka
tarafindan hediye gonderilmesi de katiimcilarin, markaya yonelik olumsuz tutum gelistirmelerine yol agmaktadir.
Literattrde de liks markanin genis kitlelere erisebilmek adina sosyal medya etkileyicilerinin popilerlik algisindan
yararlanmasinin her zaman etkili olamayacagi vurgulanmaktadir. Katiimcilara, 5 temel liiks marka degeri Gizerin-
den yoneltilen sorulardan elde edilen bulgular 1s1ginda da sosyal medya etkileyicilerinin liks marka paylasimlarin-
da; algilanan gosteris degeri, algilanan enderlik degeri, algilanan kalite, algilanan sosyal deger, algilanan duygusal
degerin disuk oldugu ve katihmcilarin cogunlugunun sosyal medya etkileyicilerinin paylastiklari liiks markalari
arzulamadiklari, marka kavramina hedonik degil faydacil bir yaklasim sergiledikleri anlasilmaktadir.

Gorusmeler sirasinda elde edilen bulgulara gore katilimcilar, eger gelirlerine ve yasam tarzlarina uygunsa
sosyal medya etkileyicilerinin liks tiketimlerini normal karsilasmakta ancak sirekli liiks paylasimlarda bulunma-
lari veya bunun reklam faaliyeti olmasi halinde rahatsizlik duyarak olumsuz tutum gelistirmektedirler. Sonradan
liks tiiketime baslandiginda katihmcilarin gorusleri ya degismemekte ya da olumsuz degismektedir. Etkileyiciye
yonelik bakislari olumsuz yonde degisen katilimcilarin, etkileyici kisi ile kurmus olduklari benzerlik iliskisi ortadan
kalktigi icin duygusal baglari zayiflamaktadir. Bu durum, bireylerin sosyal medyada sadece daha gizel icerikleri
degil benzerlik de aradigini ifade eden parasosyal iliski bicimlerinden “eskiden tanima”nin ortaya ¢iktigi biciminde
yorumlanabilmektedir. Sosyal medya etkileyicileri artik degismis ve takipgilerin tanidigindan farkli biri olmustur.
Katilimcilar, literatiirde bulunan liiks marka tiketiminin belirli bir statii aidiyeti ve statiiniin semboll oldugu gori-
siini de paylasmamaktadirlar. Katilimcilarin cogunlugu liks tiketimin statlyl ylkseltemeyecegini, ylksek stati-
nln tiketimle degil egitim ve karakterle saglanacagini ifade etmektedir.

Sonug olarak arastirma katiimcilarinin sosyal medya etkileyicileriyle kurduklari parasosyal etkilesimin
literattrde yer alan bulgularla benzerlik tasidigi ancak literatlirde sosyal medya etkileyicilerinin tlketicilerle kur-
duklari parasosyal etkilesimin, liks markalara olumlu yansiyacagi bilgisinin farkhlik gésterdigi anlasilmistir. Kati-
limcilarin takip ettikleri etkileyicilere yonelik hayranlik duygusu disiik diizeyde olup marka kavramina bakislari da
agirhkli olarak faydacildir. Literatlrdeki bilgilerde Gniversite 6grencisi genclerin, sosyal medya etkileyicileri araci-
ligiyla liks markalarla kuracaklari 6ngorilen bag, katilimcilar 6zelinde gecerli degildir. Gelecek calismalarda daha
genis bir katilimci kitlesi ile gergeklestirilecek odak grup veya anket galismalari 6nerilerek konu Uzerinde daha
fazla bulgu edinilmesini saglayacagi 6ngorilmektedir.
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