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Oz

Gelisen teknoloji ile beraber internet ve sosyal medya
kullanim oranlari giinden gline artmaktadir. Sosyal medya
kullaniminin bu denli yayginlasmasi, pazarlama anlayis
seklini degistirmis ve sosyal medya pazarlamasinin
onemini artirmistir. Sosyal medyanin popdler olmasi ve
sosyal medya Unllleri olarak adlandirilan ve genis bir
kitleye hitap eden kisilerin var olmasiyla beraber, sosyal
medya takipgileri de pazarlama strecine dahil olmustur.
Takipgilerin zaman igerisinde parasosyal etkilesim kurarak
olumlu duygular besledikleri sosyal medya Unlilerinin,
takipcilerin davranislari Gzerinde ne derece etkili olduklar
onemli bir konudur. Bu ¢alismanin amaci, sosyal medya
Unldlerinin, takipgiler Gzerindeki etkisine dair Turkiye'deki
calismalari inceleyerek literatire katki saglamaktr.
Galismada, 2018-2022 vyillari arasinda calisilmig, sosyal
medya pazarlamasi, sosyal medyada tnlu kullanimi ve
parasosyal etkilesim ile satin alma davranisi ile iliskili olan
arastirmalar tespit edilmistir. YOK Ulusal Tez Merkezi,

Abstract

With the developing technology, the rate of
internet and social media usage is increasing daily. The
widespread use of social media has changed the way
of marketing concept and increased the importance of
social media marketing. With the popularity of social
media and the existence of people who are called
social media celebrities and appeal to a wide audience,
social media followers have also been included in the
marketing process. It is an important subject whether
or not social media celebrities have an impact on the
behaviors of the followers. The aim of this study is to
contribute to the literature by examining the studies in
Turkey regarding the effects of social media celebrities
on the followers. In the study, researches related to
social media marketing, celebrity use in social media,
parasocial interaction and purchasing behavior were

Anahtar Kelimeler

Google Akademik (Scholar) ve DergiPark Akademik veri
tabanlari kullanilarak konuyla ilgili 2 doktora tezi, 4 yiksek
lisans tezi ve 5 makaleye ulasiimistir. Ulasilan tezler ve
makaleler incelenerek konuyla ilgili genel gériinim ortaya
konmaya calisiimistir. Bu arastirma nitel bir arastirmadir.
Var olan durum saptanmaya calisildigindan dolayi ‘genel
tarama “ modeli kullaniimistir. Nitel arastirmalar, amach bir
sekilde belirlenmis sayica az 6rneklemle yurittlmektedir.
Orneklem olarak amagli 6rneklem secilmistir. Elde edilen
sonuglara gore; takipgilerin sosyal medya kullaniminin,
sosyal medya Unlilerini takip etmelerinin ve onlarla
parasosyal etkilesim kurmalarinin, satin alma karar
strecinde etkili oldugu sonucuna ulasiimistir. Genel olarak
bakildiginda, takipcilerin satin alma davranislarinda sosyal
medya Unlilerinin rolintn biylk oldugu saptanmistir.
Ozellikle takipgilerin, arkadas olarak gordikleri sosyal
medya Unlilerini takip etmenin, takipcilerin satin alma
davranislari Gzerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir

determined between the years 2018-2022. By using
YOK National Thesis Center, Google Scholar (Scholar)
and DergiPark Academic databases, 2 doctoral theses,
4 master’s theses and 5 articles were reached. This
research is a qualitative research. Since the existing
situation was tried to be determined, the ‘general
screening’” model was used. Purposive sampling was
chosen as the sample. According to the results, it
has been concluded that the use of social media by
the followers, following social media celebrities and
establishing parasocial interaction with them are
effective in the purchasing decision process. In general,
it has been determined that the role of social media
celebrities is great in the purchasing behavior of the
followers.
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Giris

internetin ortaya cikmasi ile beraber teknolojik gelismelerin artmasi, kokli degisimlere
neden olmaktadir. Geleneksel medyanin tek yonli iletisiminden, bireylerin de dahil olabildigi
cift yonli iletisim teknolojisine gegisle beraber, bireylerin aliskanliklari da degisimin pargasi
olmustur. Hem sosyal alanlarla hem de is hayatindaki aliskanliklarin degismeye baslamasi,
var olan sisteme yeni kavramlar kazandirmis ve yeni aliskanliklar edindirmeye baslamistir. Bu
kavramlardan biri de, cok boyutlu iletisimin en 6nemli kavramlarindan biri olan sosyal medyadir.

Bireylerin sosyal medya platformlarinda, cok sayida bilgiye ulasabilmesine, kendi diislince
ve fikirlerini aktarabilmesine, kendi kisisel bilgilerini paylasabilmelerine, tiiketirken bir yandan
da Uretebilmelerine imkan saglanmaktadir (Kiran, Yilmaz ve Emre, 2019). Bireyler arasindaki
iletisim kurma ve etkilesim seklini degistiren sosyal medya, aslinda bireyleri, aktif bireyler
haline getirmektedir. Kullanicilarin Urettigi icerik de ayni zamanda, sosyal medyanin temel tasi
olmustur. Sosyal medyada bulunan takipciler tarafindan (retilen igerikler, etkilesim ile artar hale
gelmekte ve diger unsurlarla da desteklenmektedir ( Oztek, vd., 2021).

internet kullanicisayilarinin coklugu ve sosyal medya platformlarinin aktif sekilde kullaniminin
yani sira sosyal medyanin, takipgilerin hayatindaki énemi gbéz 6niinde bulunduruldugunda,
geleneksel pazarlama anlayislarinin da dijital pazarlama anlayislarina gecisi kac¢inilmaz hale
gelmistir. Dijital pazarlama anlayisinin yayginlasmasiyla beraber aslinda inli olmayan kisiler,
hayatlarina dair bilgileri ve yasam stillerini paylasarak daha fazla takipciye sahip olma ve ayni
zamanda sosyal medya UnlUsline donlsebilme firsati yakalamislardir. Glinlim{izde ise sosyal
medya UnlisU olarak bilinen kisilerin bircogu, kendilerini bir konuda uzman olarak géstererek
ve diizenli bir sekilde icerik treterek bir marka haline gelmislerdir (Oztek vd, 2021).

Sosyal medya (nlisi olarak adlandirilan bu kisiler, blyik kitleler tarafindan takip
edilmekte deneyimlerini ve Urettikleri icerikleri paylasarak da takipcileri ile siirekli etkilesim
halinde bulunmaktadir. Paylastiklari iceriklerle, takipcilerinin distincelerini ve davranislarini
etkileyebilme glicline sahip olmalari da onlari, cagimizin yeni kanaat dnderleri haline getirmistir.
Sosyal medya Unlilerinin, takipcileri etkileyecek potansiyelde olmalari, pazarlama anlayislarini
dijitale kaydirmis markalar icin de 6nemli hale gelmistir. (Unli & Zeybek, 2020).

Buna bagh olarak, takipg¢i davranislarini etkiledigi duslintlen sosyal medya Unlilerinin,
markalarlaisbirligi yaparak, paylasimlarini, takipgileri Gzerinde etki olusturacak sekilde yapmalari
sonucunda, sosyal medya platformlarinda pazarlama alaninda yeni bir sektér meydana
gelmistir. Sosyal medya pazarlamasi olarak adlandirilan bu pazarlama tiriinin dinyada hizla
popller olmasi da son derece dikkat cekicidir ( Mert, 2018). Sosyal medya pazarlamasi ile
markalar, sosyal medya Unlllerini pazarlama stratejilerine dahil etmektedir. Markalar, takipg¢inin
gozunde arkadas algisi olusturarak giiven insa eden ve samimi iliskiler kuran sosyal medya
Unlaleri aracihgiyla kendilerinin, tanitim ve pazarlama calismalarini yiritmektedirler. Buradan
hareketle, samimi iliskiler kurdugunu distinen ve gliven duygusu insa eden takipgilerin sosyal
medya Unlileriile kurduklari parasosoyal etkilesim neticesinde, satin alma davranislari degisiklik
gosterebilmektedir.

Bu calismada, yeni bir pazarlama stratejisi olarak sosyal medya pazarlamasi ve buna bagh
olarak ortaya gikan sosyal medya Unlulerinin kullanimi ile takipgilerin sosyal medya unlileri
ile kurduklari parasosyal etkilesim sonucu satin alma davraniglari lGzerindeki etkiyi inceleyen
Turkce makaleler ve tezler, belirlenen kriterler gz 6niinde bulundurularak degerlendirilmis
ve genel bulgular ortaya konmaya calisiimistir. Calisma kapsaminda belirlenen kriterlerden
biri, calismanin Tirkiye’de yapilmis olmasidir. Ayrica, ¢alismanin sosyal medya pazarlamasi,
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sosyal medyada Unli kullanimi, parasosyal etkilesim ve takipgi satin alma davraniglari ile ilgili
olmasi bir diger kriterdir. Son kriter ise ¢alismalara erisilebilir olmasidir. Bu ¢alismada, ¢oklu
bir paylasim agi olan sosyal medya anlatilarak, yeni bir pazarlama sekli olarak yer bulan
sosyal medya pazarlamasindan bahsedilmektedir. Ozellikle sosyal medya pazarlamasinda
tercih edilen Unli kullanimi agiklanarak parasosyal etkilesim kavrami anlatilmis ve parasosyal
etkilesim ile sosyal medya Unlilerini takip eden takipgilerin davranis iliskisine deginilmistir.
Arastirmanin metodolojisi, kapsami, amaci ve yontemine yer verilerek bulgular ve sonug kismi
ile sonlandirilmistir. Bu calismanin, literatir kisminda incelenen calismalarin, genel itibariyle
2017 yilindan itibaren ortaya gikan galismalar oldugu gorilmustir. Literatir kisminda, sosyal
medya ve sosyal medya pazarlamasi ile ilgili kaynaklardan yararlanilmistir. Bu baglamda ortaya
¢ikan sosyal medya Unlilerinin sosyal medyadaki kullanimlari ve takipcileri Gzerindeki etkileri ile
ilgili konulardan faydalanilmistir. Ayrica sosyal medya Unlileriile kurulan parasosyal etkilesim ve
bu kapsamdaki takipgi davraniglari ile ilgili kaynaklara da yer verilmistir.

Kavramsal Cergeve

Sosyal Medya

Teknolojik gelismelerle beraber internette meydana gelen degisiklikler sonucu yeni araclar
kullanilmaya baslanmis ve yeni kavramlar ortaya ¢ikmistir. Bu kavramlardan biri de sosyal
medyadir. internet sayesinde sinirlar ortadan kalkmis, zaman ve mekan kavramlari degismis,
farkli kilttrler birbirleriyle iletisime gecer hale gelmistir. Sosyal medya, cift tarafli bir iletisim
sunan ve es zamanl bilgi akisi saglayan iletisim araci ve ¢oklu paylasim agidir (Barutgu & Tomas,
2013).

Sosyal medya, aslinda kullanicilarin zaman ve mekandan bagimsiz sekilde iletisim
kurabildikleri, fikir ve diislince paylasabildikleri bir platformdur. Kullanicilara, iletisim ve etkilesim
olanagisaglayarak kullanicilarin hem Gretici hem tiketici olmalarini saglamaktadir. Sosyal medya,
bilgi aktarimi saglamasi ve gorislerin paylasimina imkan vererek rekabet¢i pazarlama alaninda
da onemli bir rol oynamaya baslamistir. Daha az maliyetle daha ¢ok kullaniciya ulasabilen
bir yapi olmasi ve kullanici geri donusiimlerine hizli bir sekilde ulasabilme imkani, pazarlama
alanina blylk katkilar saglamaktadir ( Mutlu, 2017). Bunun yani sira, insanlar, sosyal medya
ile anlik iletisime gecebilen, 6zellikle Griin anlaminda sevdikleri seyleri hemen dile getirebilen,
sevmedikleri seyleriise gekinmeden elestirebilen bireyler haline gelmislerdir. Bunun neticesinde
de firmalar, etkin iletisim kurmak i¢in ¢aba icerisine girerek pazarlama alaninda farkl stratejiler
gelistirmeye baslamislardir. Bunlardan bir tanesi yeni¢agin pazarlama yontemi olarak éne ¢ikan
sosyal medya pazarlamasidir (Bulut, 2020).

Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, 6zellikle isletmelericin her tiirlii tanitim faaliyetlerinin bitlinaddr.
Tanitimini ve marka bilinirligini dislinen markalarin, sosyal medya araclarini kullanarak
kullanicilara ulasma cabalari ve kullanic istek ve talepleri dogrultusunda Uriin veya hizmet
sunarak pazarlama yapma calismalari, sosyal medya pazarlamasi olarak bilinmektedir. Pazarlama
faaliyetlerinin, sosyal medya platformlari ile beraber takipcilere daha kolaylikla ulasmasi ve
pazarlama ekseninde takipciler lzerinde etki eden daha samimi ortamlarin olusmasi, sosyal
medya ve pazarlama kavraminin birlikte kullanimina olanak saglamistir (Acar, 2019). Sosyal
medyayi etkin bir bicimde kullanabilen ve sosyal medya pazarlamasina 6nem veren markalar,
rakiplerinden siyrilmaktadirlar.

s
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Kullanicilarin, sosyal medyada gordikleri Griinlerle ilgili istedikleri zaman firma ile iletisime
gecebilmeleri, daha 6nce Urlini denemis kullanicilara ulasabilmeleri ve Urinle ilgili diger
kullanicilar tarafindan yapilan yorumlara veya paylasilan bilgilere erisebilmeleri, sosyal medya
pazarlamasini, diger pazarlamatirlerine gore daha cazip hale getirmektedir (Mutlu, 2017). Sosyal
medya platformlari, pazarlama agisindan ¢ok dnemlidir ve ayni zamanda ¢ok sayida dinamigi de
icinde barindirmaktadir. Bu platformlarda, takipciler arasindaki iliskiler daha da gelismektedir ve
bu platformlar, online olarak genis ortamlarin olusmasina olanak saglamaktadir (Acar, 2019:48).

Sosyal medya pazarlama slrecinde, dinleme, baglanma, Olge ve optimize etme adimlari
mevcuttur. Dinleme asamasinda, kullanicilarin online tim konusmalari incelenmektedir.
Baglanmaasamasinda, tGriinlin bagi oldugu markaya karsi pozitif tutum sergileyerek tirtint siklikla
satin almasi ve bu dogrultuda uzun siire Giriini kullanmasi sz konusudur. Uriine karsi yaratilan
memnuniyet baglilik seviyesini de etkilemektedir. Olcme asamasinda ise marka tarafindan
olusturulan sosyal medya faaliyetlerinin takip edilmesi ve bu faaliyetlerin performanslarinin
Olgllmesi yer almaktadir. Son asama olan optimize etme asamasinda ise kullanicinin istek ve
talepleri dogrultusunda daha uzun iliskiler kurmak ve kullaniciya sunulan hizmetlerle ilgili geri
bildirimler almak, sunulan ¢dziimlerin ne kadar efektif oldugunu tespit etmek 6nem teskil eder
(Alan, vd., 2018).

Sosyal medya pazarlamasi, ayni zamanda ayni seylerden olusan ve birbirine benzeyen
takipgileri bir araya getirerek takipgilerin birbiriyle diyalog kurmasina ve takipgilerin ayni
cat1 altinda toplamasina vesile olmaktadir. Bu da marka igin organik olarak buylimeyi ifade
etmektedir (Cevher, 2019:40).

Kisaca, Sosyal Medya pazarlamasi, takipgilerin, sunulan Urinlere karsi sempati duymasi
ve Urlinlerle ilgilenmesinin yani sira, takipgiler ve marka arasinda bagi kurmaktadir. Bu bagi
kurarken de markalar, yeni bir pazarlama kavrami olan ‘Unlii Pazarlamasi’ kavramini kullanarak,
kullaniciya ulasmayi denemektedirler. Sosyal medyada, sosyal medya tnlisi olarak adlandirilan
bu kisilerin takipci sayilarinin fazla olmasi da markalar tarafindan tercih sebebidir (Bulut, 2020).

Sosyal Medya Pazarlamasinda Unlii Kullanimi

ingilizce Celebrity kavrami, Tiirkge ’ye tinlii olarak gecmistir. Unlii kavrami, halkin géziinde
taninan ve taninirhigini, belli bir amag dahilinde kullanicilarin yararina kullanan kisi olarak
tanimlanabilir. Bulunduklari toplumda kabul gorms tnliler, kitleleri etkilemede ve ikna etmede
onemli bir glice sahiptirler. Sosyal medya pazarlamasinda Unli kullanimi ise, kullanicilarin
sunulan driine ve markaya karsi pozitif duygular beslemesine ve marka bilinilirliginin artmasina
olanak saglamaktadir ( Mert, 2018).

Geleneksel medya araglarindan bu yana kullanilan Gnli kullanimi, dijital platformlarin
olusmasliyla beraber sekil degistirmistir. Sosyal medya platformlarinda glicli izleyici kitlesine
sahip ve paylastigl iceriklerle uzman oldugu disunilerek fikirlerine 6nem verilen kisiler birer
sosyal medya Unllsu haline gelmistir (Mert, 2018).

Makro ve Mikro olarak ayrilan sosyal medya Unlilerinin, takipgileri ile aralarindaki etkilesim
ve iletisim de farkhdir. Makro (nliler, daha fazla takip¢i sayisina sahip olmakla beraber
gorunarlukleri ve daha fazla sayida takipgiye ulagsma giici g¢oktur. Mikro Unlilerin takipgi
sayllari Makro Unlllere gore fazla olsa da etkilesim ve iletisimleri daha kuvvetlidir (Kiran vd,
2019). Sosyal medyanin ikna edici glicli olarak kullanilan sosyal medya Unlileri, pazarin gekicilik
glcune hizmet etmektedir. Takipgiler, 6zellikle takip ettikleri sosyal medya Unlilerini daha farkli
seviyelerde gormekte, bu durum ise markaya avantaj saglayarak Uriinle ve markayla baglanti
kurulmasina imkan vermektedir (Saritas, 2018).
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Sosyal medyada, mikro Unliler, takipcilerini dogrudan etkileyebilmektedirler. Sosyal Medya
Unlileriile takipgileri arasinda ortaya ¢ikan cift yonlii etkilesim, takipgileri satin alma davranisina
dogru goturebilmektedir ( Avcilar & Agar, 2017).

Bozkurt’a gore (2021), sosyal medya Unlilerinin, takipgileri ile arasindaki iliskide sohbet
edermis gibi konusmasi, arkadasina tavsiye verirmis gibi davranmasi ve buna benzer samimi
ifadeler, 6nemli rol oynamaktadir. GUinimizde sosyal medya unlileri, belirli bir konuda
kendilerini uzman olarak gosterdikleri ve bu konularda dulzenli igerik Urettikleri icin bir
marka haline gelmislerdir. Bu sayede, dijital diinyanin yeni dijital kanaat énderleri konumuna
erismislerdir (Oztek vd, 2021).

Sosyal medyada bu kadar ilgiyle karsilanan, uzman oldugu distnilen ve takipgileriyle benzer
Ozellikler gosteren sosyal medya Unlileri, takipcileriyle iletisim kurarak onlarla duygusal bag
olusturmaktadir. Ozellikle takipgiler, sosyal medya tnliilerinin paylasimlarina yaptiklari yorumlar
ile birlikte sosyal medya Unlileri ile etkilesime girmektedirler. Bu islevler de, sosyal medya
Unluleri ile takipgileri arasindaki parasosyal iliskiyi desteklemektedir ( Ugurhan & Yasar, 2021).

Parasosyal Etkilesim

1956 yilinda ilk olarak Horton ve Wohl tarafindan ortaya atilan parasosyal etkilesim kavrami,
geleneksel medyayi baz alarak diistintldigilinde, izler kitlenin medya karakterleriile gelistirdikleri
tek yonli ve sembolik iliskisini tanimlamaktadir. Ancak gliniimizde internet ve sosyal medya
kullaniminin artmasi ile beraber takipciler, takip ettikleri sosyal medya tnlilerinin paylasimlarina
yorumyapabilmekte ve paylasimlarinibegenebilmektedirler. Budurumda, geleneksel medyadaki
gibi Gnlllerle kurulan parasosyal iliskinin tek yonli dogasini degistirmektedir. Tek yonli iletisim,
bu sekilde etkilesimli ve bir nebze karsilikli bir hale gelmektedir (Aytulun & Sunal, 2020).

Parasosyal etkilesim, takipcilerin bir takim degerler cercevesinde, yakin gordikleri ve
paylasimlarini ya da yasam tarzlarini begendikleri sosyal medya Gnlileri ile iletisim kurma
olasiliklarinin artmasi seklinde acgiklanabilir. Fikir ve inanclari dogrultusunda etkilesime devam
etme olasiliklari da slirekli artmaktadir (Gim{s, vd., 2021).

Sosyal aglarda sosyal medya Unllleri ile parasosyal etkilesimin kurulmasini etkileyen faktor
aslinda sosyal medya Unlllerinin yaptiklari paylasimlarin fazlaligidir (Balci, vd., 2020). Sosyal
medyaile parasosyal etkilesim kavramifarkliboyutlara ulagsmistir. Degisen teknolojilerile beraber,
sosyal medya Unlleri ile kurulan parasosyal etkilesim cercevesinde takipgiler, sevdikleri sosyal
medya Unlllerini takip ederek, yasam tarzlarini 68renmekte, evlerine ve islerine ait detaylar
izleyebilmektedirler. Adeta tiim hayatlarina misafir olmaktadirlar. Bu baglamda, sosyal medya
Unlaleri tarafindan kullanilan ve paylasilan Urinlere olan merak artmistir. Bu durum da, sosyal
medya Unlileri ile birebir iletisimi mimkin hale getirmistir(Bozkurt, 2021).

Pazarlama stratejilerinde sosyal medya tnldlerinin kullanimi ile parasosyal etkilesimin roli
cok buyuktir. Bu etkilesim neticesinde de glivenilirligin saglanmasiyla beraber takipgilerin satin
alma davranislarinda degisiklik meydana gelmesi olasidir (Karatas, 2022). Gliven, parasosyal
etkilesimdeki en dnemli ve en belirleyici etmendir. Ozellikle takipgi acisindan, sosyal medya
UnltslnG inanilir bir karakter haline donlstiirmek icin gereklidir (Arslan, 2013).

Gunumuz dijital dinyasi, geleneksel medyanin aksine takipgilerin, sosyal medya Unlileri
ile girdikleri parasosyal etkilesimin 6lgulebilir olmasini mimkin hale getirmistir. Parasosyal
etkilesim yoluyla sosyal medya Unlileri ile kurulan bagdan yola ¢ikarak, markalar tarafindan
takipgilerin dikkati sosyal medya Unlileri ile ¢ekilmeye calisiimaktadir. Bu durum da takipgi
davranislarinda bir takim degisiklikler meydana getirmektedir (Rihl & Wegener, 2019).
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Parasosyal Etkilesim ve Takipgi Davranisi iliskisi

Geleneksel pazarlamanin dénlismesiyle birlikte yeni pazarlama sekilleri ortaya ¢ikmistr.
Ozellikle markalar icin firsat olarak nitelendirilebilecek yeni pazarlama sekillerinden biri de sosyal
medya Unlileriile yapilmaktadir. Sosyal medya tnlilerinin kullanimi, takipgilerin davranisglarinda
degisiklige sebep olabilir (Gimds, vd.,2021).

Takipcilerin sosyal medya Unlilerine duyduklari gliven ve sosyal medya Unlileriile kurduklari
parasosyal etkilesim, markalara fayda saglamaktadir. Parasosyal etkilesim, takipgilerin sahip
oldugu gerceklik algisini degistirmektedir. Parasosyal etkilesim neticesinde, sosyal medya
Unltsiine duyulan yakinlhk algisi glinden giine gligli hale gelmektedir. Gliglenen yakinlik algisi,
guven algisi ile birlestiginde takipgilerin davranislarinda degisikligi meydana getirmektedir.
Davranis degisikligi gosteren takipgilerin satin alma davranislari da bu asamada farkhlik
gostermektedir. Baska bir deyisle, sosyal medya Unlilerinin pazarlama asamasinda kullanimi,
paylasilan Urinlerin satisini tesvik etmede etkili olabilmektedir ( Varol & Tayang,2019).

Bulut’a gore (2020),takipgilerin satin alma davranisi Uzerinde etkili olan sosyal medya
anldlerini kullanan markalar, begenilerin hizlica goriilmesi, takipcilerinden kisa slrede geri
bildirim alinmasi, goris ve talepler hakkinda bilgi sahibi olabilme 6zellikleri sayesinde, hizh
etkilesim ve iletisim saglayan sosyal medya platformlarini tercih etmekte ve bu baglamda da
sosyal medya unlilerini kullanmaktadir.

Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin Kapsami ve Amaci

GUnUmuz teknolojisinin gelisimi ile beraber artan internet ve sosyal medya kullanimi
neticesinde, markalar, taniimlari igin sosyal medyayi tercih etmeye baslamislardir. Ancak sosyal
medya takipgilerinin, markanin kendi reklam ve tanitimlarindan ziyade, kendi arzulariyla sosyal
medya Unlilerini takip etmeleri, markalar tarafindan fark edilmistir. Béylece, markalarin, kendi
tanitimlari igin ¢ok fazla sayida takipgiye sahip sosyal medya unlilerini kullanmalari glindeme
gelmistir ( Saritas, 2018). Bu sayede, yeni nesil kanaat dnderi olarak gorilen ve takipgilerle
kurulan parasosyal etkilesimle beraber gliven telkin eden sosyal medya Unlilerinin paylagtiklari
markali igeriklerin, takipgilerin davranislarina etkileri aragtirmanin kapsami igerisindedir.

Arastirmanin amaci; sosyal medya Unlilerini takip eden takipgilerin, sosyal medya tnlileri
ile kurduklari parasosyal etkilesimin, takipci davranislarina etkisi konusunda Tirkiye’de yapilmis
olan calismalari incelemektir.

Arastirmanin Yontemi

Bu calismada, sosyal medyadaki takipcilerin, sosyal medya Unlileri ile kurduklari parasosyal
etkilesim neticesinde satin alma davranislarini incelemek amaciyla Tirkiye’de yapilan ¢alismalar
incelenmistir. Calisma kapsaminda, sosyal medya pazarlamasinda kullanilan sosyal medya
Unlilerinin, kurulan parasosyal etkilesim neticesinde takipgilerin davranislarina etkisi ile ilgili
literatlirde var olan arastirmalar bulunmustur. Calismanin, 6zellikle Tiirkiye’de yapilmis olmasi,
sosyal medya pazarlamasi, sosyal medyada tnli kullanimi, parasosyal etkilesim ve takipgi satin
alma davranislari ile ilgili olmasi ve galismalara erisilebilir olmasi belirlenen kriterlerdir (Sener
& Yiicel, 2020).

Sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya Unlilerinin kullanimina yonelik arastirmalarin
literatlirde yakin zamanda yapildigi gorilmektedir. Bu calisma, nitel bir arastirmadir. Nitel
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arastirmalar, bazen tek bir calisma veya bir grubu kapsayabilmektedir. Bu calismada, var olan
durum saptanmaya calisildigi icin ‘genel tarama’ modeli kullaniimistir. Genel tarama modeli,
evrenin belirli bir grubu ile evren hakkinda genel bir diisiinceye ulasmak amaciyla yapiimaktadir.
Genel tarama modeli, cok fazla sayida unsurdan meydana gelen bir evrende, mevcut evrenle ile
ilgili arastirma sorunu ve amaci dogrultusunda genel bir kaniya ulasmak adina mevcut evrenden
alinacak bir 6rnek veya orneklem Uzerinde yapilan arastirma modelidir (Karasar, 2012). Bu
calisma, ‘tanimlayici aragtirma’ sinifina girmektedir. Calismanin evrenini Tiirkiye’de yapilmis tim
tezler ve makaleler olusturmaktadir. Nitel arastirmalar genel olarak amagli bir sekilde belirlenmis
sayica az orneklemle ylritilmektedir. Bu calismada 6rneklem olarak, amach 6rneklem yontemi
secilmistir. Calismanin érneklemi, pazarlama calismalarinda sosyal medya Gnli kullaniminin son
yillarda artmasi sebebiyle, 2018-2022 yillari arasinda ¢alisiimis, sosyal medya pazarlamasi, sosyal
medyada Unli kullanimi ve parasosyal etkilesim ile satin alma davranisi ile iliskili 6 adet tez ve 5
adet makaleden olusmaktadir. Calisma kapsaminda, incelenen tez ve makalelerde, yazar, yayin
yili, galismanin konusu ve ¢alismanin bulgularina yer verilmistir. Amag, tez ve makalelerden elde
edilen bulgularin sunularak degerlendirilmesidir.

Calismada, YOK Ulusal Tez Merkezi, Google Akademik (Scholar) ve DergiPark Akademik veri
tabanlari kullanilmistir. Tarama yapilirken “sosyal medya pazarlamasi”, “sosyal medya tnluleri”
parasosyal etkilesim” ve takipgi davranislar’” ile satin alma davranis” anahtar sozclkleri

kullaniimistir.

Calismalar, 2 doktora tezi, 4 yiksek lisans tezi ve 5 makale olarak siniflandiriimistir. Ele alinan
calismalar 2018-2022 vyillari arasindaki ¢alismalari kapsamaktadir. Calismada, yazar adi, yayin
yili, galismanin konusu ve galismanin bulgulari ile ilgili bilgilere yer verilmistir.

Calismanin sinirhliklarindan biri, Turkiye'de yapilan calismalarla sinirlandirilmis olmasidir. Bir
diger sinirlilik ise calisma alaninin yeni olmasi neticesiyle kaynakga sinirliigidir. Baska bir sinirlilik
ise yine calisma konusunun yeni olmasi sebebiyle calismanin yillarinin belirli bir aralikta olusu ve
son yillari kapsamasidir.

Calismada esas arastirilmak istenen, sosyal medya Unlilerinin takipgilerin Gzerindeki etkisidir.
Bu kapsamda, incelenen calismalarda sosyal medya Unlilerinin, takipgilerin davranislarinda
etkisinin olup olmadigi, takipgilerin, sosyal medya Unlileri ile kurduklari parasosyal etkilesim
neticesinde davranis degisikligi gosterip gostermedikleri ve takipgilerin, sosyal medya tnlilerine
karsi duyduklari gliven, yakinlik ve benzerlik duygulari gibi unsurlar neticesinde satin alma
davranisi gosterip gostermedikleri gibi sorulara cevap aranmaya calisilacaktir.

Arastirmanin Bulgulari

Calismada, 2018-2022 yillari arasinda, sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi, sosyal
medya Unlileri, parasosyal etkilesim, satin alma davranisi, parasosyal etkilesimin satin alma
davranisindaki roli Gzerine yapilmis arastirmalar yer almaktadir. Bu ¢alismalar tablolar halinde
sunulmustur. Sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi alanina dair calismalar incelendiginde,
yeni bir pazarlama stratejisi olarak sosyal medya pazarlamasinda Unli kullaniminin 6n plana
ciktigl gorilmektedir. Calisma kapsaminda incelenen 5 makalenin 3’linde, sosyal medyada
parasosyal etkilesimin takipgi davranislari tizerindeki etkisi arastirilirken, 1’inde giiven, uzmanlik
ve benzerlik faktorlerinin parasosyal etkilesim Uzerindeki etkileri incelenmistir. Diger bir
makalede ise sosyal medyada parasosyal etkilesim ve yalnizlik arasindaki iliski incelenmistir. 4
ylksek lisans tezinin 2’sinde, uzmanlik ve kaynak glivenilirliginin parasosyal iliski ve buna bagl
olarak da parasosyal iliskinin satin alma davranisi lGzerindeki etkisi arastirilmistir. Diger yliksek
lisans tezlerinden 1’inde, sosyal medya Unllleri ile kurulan parasosyal etkilesimin derecesi ve
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satin alma niyetlerini ne oranda etkilendigi incelenmistir. Bir diger ylksek lisans tezinde ise
parasosyal etkilesim ile egitim arasindaki iliski incelenerek, parasosyal etkilesimin satin almadaki
etkisi arastirlmistir. 2 doktora tezinden 1’inde fenomenlere duyulan yakinlik ve arkadaslik
duygusunun parasosyal iliski Gizerindeki etkisi arastirilarak fiziksel cekicilik ile glivenin marka
algisi Uzerindeki etkisi incelenmistir. Diger doktora tezinde ise liderlerin takipgileriyle etkilesim
icerisine girerek parasosyal etkilesim olusturmasi ve bu etkilesimlerin liderlerin bagl bulundugu
kurumlar Gzerindeki etkisi arastirilmistir.

Galismada, sosyal medya Unlilerinin, takipgilerin davranislari lzerinde etkisinin oldugu,
Ozellikle kurulan parasosyal etkilesim ile bu etkinin arttigi saptanmistir. Takipgilerin, sosyal medya
Unldleri ile kurduklari parasosyal etkilesim ile davranislarinda bazi etkiler oldugu gorilmustar.
Takipgilerin, sosyal medya Unlileri ile kurduklari parasosyal etkilesim neticesinde uzmanlik ve
takipciye benzerlik faktorleri ile beraber satin alma niyetlerinin farklilastigi gérilmustir. Bunun
yani sira, parasosyal etkilesimin tek basina yeterli olmadigi, sosyal ve fiziksel ¢ekicilik ile gliven
unsurunun da bu etkileri destekledigi saptanmistir. Sosyal medya tnlilerine duyulan yakinlik ve
arkadaslik unsurlarinin da takipgilerin satin alma davranisini etkiledigi belirtilmistir.

Tablo 1.

Parasosyal Etkilesimin Takipgi Satin Almasina Etkisi lle ilgili Literatiir Taramasi

Calismanin Calismanin
Calismayi Yapan Tiirii Konusu Calisma Bulgulari
Sosyal Medya Calismaya gore; s.osyal medya.
A platformlarindaki fenomenlerin yapmis
Etkileyicileri . L
Olarak olduklari Grlin tanttiminin, takipgilerin
kurduklari parasosyal etkilesim
Vloggerlar: Z . . N
. e ile beraber bir anlam kazandigi ve
Kusagi Uzerinde . Qe N
.. . |takipgilerin, arkadas gibi gorerek gliven
Parasosyal lliski, . . .
Oyman ve duyduklari fenomenlerin tavsiyelerine
Makale Satin Alma S
Akinci (2019) o kulak verdikleri saptanmigtir. Bu
Niyeti Olusturma N . S
baglamda bulgular, takip ettikleri
ve Youtube S
fenomenlerin, 6zellikle Instagram ve
Davranislari .
Facebook fenomenleri ile Youtube
Acisindan S
Vloggerlarinin, gen¢ kadin takipgilerin
Vloggerlarin . .
; . satin alma davraniglarinda etkili oldugunu
Incelenmesi .. .
gostermistir.
Calismaya gore; sosyal medya
fenomenleri ile kurulan parasosyal
Sosyal Medya iliskinin, online tlketici davranislarinda
Fenomenleri anlamli bir etkisinin oldugu, tiiketicilerin
A ile Kurulan geleneksel alisveris modeli yerine online
GUmUs, Karaca . . N
Parasosyal alisveris modelinin sunmus oldugu
ve Onurlubas Makale o . . " .
(2021) Etkilesimin imkanlara dair farkindalginin arttigi
Online Tiiketici belirlenmistir. Calismanin dezavantaj
Davranislarina boyutunda ise distk gelirli gruplarin
Etkisi online satin alma davranisina yonelik
negatif tutum igerisinde olduklar
gorilmustar.
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Fenomen ve

Calismaya gore; parasosyal iliskinin,

.Spo'nvso_rl.u . marka farkindaligi Gizerinde 6nemli bir
Icerige lliskin L N .. o o
. etkisinin oldugunu gostermistir. Takipgiler
Guvenin Marka . . o I,
. nezdinde, glivenilir olan, bilgi verdigi
Farkindahgi oo O e e
y . i konuyla ilgili uzman oldugu disinilen
Ugurhan ve Uzerindeki o .. . s
Makale . ve takipginin kendisiyle benzer 6zellikler
Yasar (2021) Etkisinde i R
gosterdigine inanilan fenomenlerle daha
Parasosyal ey e 1
G glcll bir parasosyal iliski kurmanin olasi
Iliskinin Araci . L
.. oldugu gorulmektedir. Gliven, uzmanlik ve
Roli: YouTube ) . e
. . benzerlik faktorlerinin parasosyal iliskiyi
Ozelinde Bir . o s .
. ilerlettigi belirlenmistir.
Inceleme
Calismaya gore; hem sosyal cekiciligin
Tiketicilerin hem de fiziksel gekiciligin parasosyal
Satin Alma etkilesimi olumlu yénde etkiledigi tespit
Niyetlerinde Edilr?istir. Gi]veniIiIrIikkf?kt_érgnu;qn isedhem
Akdeniz ve Uyar Sosyal Medya urufan parasosya eE ieésimde hem de
(2021) Makale F leri satin alma davranisi Gzerinde oldukca
renomentert ylksek bir etkiye sahip oldugu kabul
lle Kurulan edilmistir. Sosyal medya fenomeni ile
Parasosyal kurulan parasosyal etkilesimin, takipginin
Etkilesimin Rolli | satin alma niyetine pozitif yénlii bir etki
sagladigl kabul edilmistir.
Calismaya gore; yalnizlik ile sosyal
Sosyal Medyada |medyada unli takibi arasinda bir iligki
Unlii Takibi: bulunamamistir. Kisilerin, geleneksel
o Parasosyal kitle iletisim ar.aglgrmda gosterdikleri
Balci, Bekiroglu Makale Etkilesim parasosyal etkilesim davranisinin, sosyal
ve Delal (2020) |§ Ik medyada kendiliginden uyarlandigi
ve j(a nizil ) gorilmektedir. Bu baglamda, takipgilerin,
Baglaminda Bir | narasosyal etkilesim seviyeleri arttikca,
Saha Arastirmasi | sosyal medyada takip ettikleri Gnliilerde
de bir artis tespit edilmistir.
The Effects Gahsmaya gore; kaynak guvenilirliginin,
of Source kisinin markaya yonelik tutumlarini
Credibility, pozitif yonde etkiledigi tespit edilirken,
Parasocial bunun aksliplfa Ii(ptgrnet Uknli:si] ile kurulan
. . parasosyal iliskinin marka tutumu
ggilge)mez ( YL Tezi gelat(;();: and Uzerinde herhangi bir etkisinin olmadigi
ra‘n 'ton tespit edilmistir. Ayrica ¢alismada,
Attitude Towards

The Internet
Celebrity and The
Brand

kadinlarin internet Gnldleri ile kurulan
parasosyal iliskiden ve marka uyumundan
etkilendikleri, erkeklerin ise kaynak
glvenilirligini 6nemsedikleri saptanmistr.
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Exploring . L
the Effects of Calismaya gore; uzmanlik ve glivenilirligin
Social Medi parasosyal iligski Gzerinde etkisi oldugu,
ocial viedia Ozelikle de prestijin, ilham almanin,
Influencers gorsel estetik duygusu ve fiziksel
to Brand cekiciligin, parasosyal iliski Gzerinde
_ Engagement pozitif yonde bir etkisinin s6z konusu
Ildem (2021) YL Tezi and Purchase oldugu kabul edilmistir. Liderlik, taklit
Intention: etme arzusunu etkilerken, taklit etmenin
The Role of satin alma davranigi Uizerinde bir etkisinin
Consumers’ bulunmadigi tespit edilmistir. Liderlik,
Parasocial parasosyal iliski ve musteri baglhhginin
Relationshi q satin alma niyeti tzerinde pozitif yonli bir
De a. OPS I\Illp ap etkiye sahip oldugu saptanmistir.
esire to Mimic
Calismaya gore; sosyal medya Unlileri ile
kurulan parasosyal etkilesim neticesinde,
tiketicilerin satin alma niyetlerinin
Baglanma pozitif yonde etkilenmesinin olasi oldugu
Bogutlarl sonucu ortaya ¢ikmistir. Takipcilerin,
PatYasos ::\I sosyal medya Unluleri ile ne kadar glcla
Etkile il’?’l] ve bir parasosyal etkilesim kurarlarsa ve
Karatas (2022) | YL Tezi Satin §Alma Nivets takipciler tarafindan sosyal medya
Arasindaki ili \I/d Unlulerinin fiziksel gekicilikleri ne kadar
Uzerine Bir 2 ylksek bulunursa, takipcilerin satin alma
Arastirma niyetlerinin de o oranda ylkseldigi tespit
2 edilmistir. Ayrica, sosyal medya kullanim
oranlarinin fazlaliginin, parasosyal
etkilesimi de giicli oranlarda artirdigi
saptanmistir.
Galismaya gore; sosyal medya
Guzellik kullanicilarinin yaslari ile parasosyal
YouTuberlarinin | etkilesimin ters orantili oldugu, egitim
Kadin dizeyi arthikga da parasosyal etkilesimin
Tuketicilerle azaldig tespit edilmistir. Satin alma niyeti
Bicim (2019) YL Tezi Gelistirdigi ile parasosyal iliski arasinda olumlu bir
Parasosyal iliski oldugu ancak parasosyal etkilesimin,

Etkilesimlerin
Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisi

satin almada tek basina yeterli olmadigi
ve bu faktore, benzerlik, sosyal ve fiziksel
cekicilik ile gliven gibi faktorlerin de
eklenmesi gerektigi saptanmistr.
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Bozkurt (2020)

Doktora
Tezi

Sosyal Medyada
Parasosyal
Etkilesim:

Sosyal Medya
Fenomenlerinin
Tuketicilerin
Marka Algisina
Etkisinin
Degerlendirilmesi

Calismaya gore; sosyal medya
fenomenleri ile kurulan parasosyal
iliskinin, fenomenlere duyulan arkadaslik
duygusu ile dogru orantili oldugu ifade
edilmistir. Fenomenlere duyulan yakinlik
ve arkadaslik unsurunun, sosyal medya
fenomenlerinin, marka algisi unsurlarini
etkiledigi tespit edilmistir. Marka
algisina etkisi konusunda sosyal medya
fenomenlerinin fiziksel ¢ekicilige sahip
olmasi ve gliven duygusu uyandirmasinin,
on plana ¢ikan faktorler arasinda oldugu
saptanmistir. Ayrica fenomenlerin
glvenilir bir kaynak olarak gortlmeleri
marka algisini ve 6zellikle de marka
sadakatini etkileyen bir unsur olarak
dikkat cekmektedir. Son olarak, arkadas
gibi goriinen fenomenlerin marka
algisini tamamen etkiledigi sdylenebilir.
Fenomenlerin glivenilir bir kaynak
olarak gorilmesi ile beraber parasosyal
etkilesimin artmasinin da marka

algisi etkisini daha da derinlestirdigi
saptanmistir.

Ozcan (2019)

Doktora
Tezi

Sosyal Medyada
Kanaat Onderi
Olarak CEO’nun
Parasosyal Etkisi:
Twitter Uzerine
Bir Calisma

Calismaya gore; Dijital diinyaya gegilmesi
ile beraber var olan sosyal medya
platformlari kurumlar icin 6nemli hale
gelmistir. Ozellikle kurumlari temsil eden
liderler (CEO) icin kurumun itibari ve
halkla iliskiler ¢alismalari 6nem teskil
etmektedir. Bu dogrultuda, liderlerin,
sosyal medya hesaplarinda bir takipgi
kitlesi olusturmasi, takipgileriyle etkilesim
icerisine girmesi ve takipgilerin lidere
her an ulasabilecegi hissiyle herhangi
bir yakini veya arkadasi gibi gorerek
parasosyal etkilesim olusturmasi gibi
¢alismalarin kuruma da oldukga katkisi
olacagi kabul edilmistir. Liderlerin,
sosyal medyada yeni nesil kanaat 6nderi
olarak gorilmesi ve bu platformlardaki
iletisim ve etkilesimin, parasosyal
etkilesimi artirarak, kurumun halkla
iliskiler calismalarina katki saglayarak
kurumla ilgili pozitif tutum gelismesine
destek olmaktadir. Kurum itibari ve
strdurulebilirligi icin bu etkilesimlerinin
onemli oldugu saptanmustir.

Saylr - 13/
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Sonug ve Oneriler

internete erisimin kolaylasmasi ve sosyal medya mecralarin énemli hale gelmesiyle beraber
pazarlama stratejileri de degisime ugramistir. Dijital dontistiimin bu denli hizh olmasi, sosyal
medya platformlarini lider konuma getirmistir. Buna bagl olarak da sosyal medya Unlileri,
bu platformlardaki en biiyiik role sahip olmuslardir. isletmeler, bu yeni pazarlama stratejisini
kullanarak sosyal medya Unlileri aracihgiyla takipcilerin satin alma davranisini etkilemektedirler.
Sosyal medya (nlilerini takip eden takipgilerin, parasosyal etkilesim kurarak sosyal medya
Unlulerini kendilerine yakin bulmalari ve 6nerilen uriinlere glivenmeleri, satin alma davranisi
Uzerinde bir etkiye sebep olmaktadir.

Yeni pazarlama stratejilerinde sosyal medya Unli kullaniminin olmasi ve sosyal medya
Gnldlerini takip eden kisilerin, onlarla kurduklari parasosyal etkilesim sonucu satin alma
davranislarinin degisime ugramasi, bu calismanin kapsami icerisindedir. Bu calisma, sosyal
medya Unluleriile kurulan parasosyal etkilesimin, takip¢i davranislari Gzerindeki etkisini gormek
ve takipcilerin satin alma davranislarindaki degisimini gostermek amaciyla yapilmistir.

Yapilan c¢alismalarda, sosyal medya platformundaki fenomenlerin yaptiklari Grin
tanitimlarinin, takipcilerin kurduklari parasosyal etkilesim ile bir anlam kazandigl sonucuna
ulasilmistir. Makalelerde, takipgilerin gliven duyduklari fenomenlerin tavsiyelerine 6nem
verdikleri, kurulan parasosyal etkilesimin, takipcilerin online satin alma davranislarinda da
etkisinin oldugu, takipci nezdinde glivenilir olan, uzman oldugu disiinllen fenomenlerle kurulan
parasosyal iliskinin daha glicli oldugu ve bununda marka farkindaligina etki ettigi, fiziksel ve
sosyal cekiciligin parasosyal etkilesimi olumlu yonde etkiledigi ve satin alma davranisi (izerinde
de yliksek bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ancak incelenen makalelerden bir tanesinde
sosyal medyada Unli takip etme ve parasosyal etkilesim kurma ile yalnizlik duygusu arasinda bir
iliski bulunamamistir. Fakat takipgilerin parasosyal etkilesim seviyeleri arttikca sosyal medyada
takip ettikleri Ginlilerde bir artis gortldigi tespit edilmistir.

incelenen vyiiksek lisans tezlerinde, 6zellikle kaynak giivenilirligi ve uzmanligin, fiziksel
cekiciligin, gorsel estetik duygusu, prestij ve ilham almanin parasosyal iliski Gizerinde pozitif yonli
bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica yine kaynak giivenilirliginin markaya yonelik tutumlarda
pozitif yonli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Ek olarak, liderlik, parasosyal iliski ve misteri
baglihginin da satin alma niyeti lGizerinde pozitif bir etkisi oldugu saptanmistir. Fenomenlerle ne
kadar glicli bir parasosyal etkilesim kurulursa, takipcilerin satin alma niyetlerinin de o oranda
ylksek oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya takipcilerinin yas ve egitim dlizeyleri ile parasosyal
etkilesimin de ters orantili oldugu, yas ortalamasi biylidikce ve egitim dizeyi arttikca parasosyal
etkilesimin azaldig tespit edilmistir. Parasosyal etkilesim ile satin alma niyeti arasinda olumlu
bir iliski oldugu ancak parasosyal etkilesimin satin alma davranisi lzerinde tek basina etkili
olmadigi, bu faktére benzerlik, sosyal ve fiziksel cekicilik ile gliven gibi faktorlerin eklenmesi
gerektigi saptanmistir.

incelenen doktora tezlerinde ise fenomenlerle kurulan parasosyal iliskinin fenomenlere
hissedilen arkadaslik duygusu ile ayni paralelde oldugu ve buna bagh olarak marka algisini
etkiledigi saptanmistir. Fenomenlerin glivenilir birer kaynak olarak gorilmelerinin marka
algisi ve ozellikle de marka sadakatini etkileyen bir unsur olarak gorildtgi tespit edilmistir.
Fenomenlerin glvenilir bir kaynak olarak goérilmeleri ile birlikte parasosyal etkilesimin
artmasinin da marka algisini derinlestirdigi saptanmistir. Bozkurt’a gore, fenomenlerle parasosyal
yakinhk kuran takipgilerin en glicli yakinhk iliskisinin, arkadaslik boyutu oldugu saptanmistir.
Takipcilerin 6zellikle arkadas gibi gordikleri ve takip ettikleri fenomenlerin bitin marka algisi
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unsurlarini etkiledigi, fenomenlerle kurulan empatinin ise marka algisi Gzerinde kismi bir etkisi
oldugu saptanmistir. Ozellikle takipcilere cekici gelen ve giiven veren fenomenlerin marka algisi
konusunda etkili oldugu tespit edilmistir.

Bir diger doktora tezinde ise liderlerin takipgileriyle etkilesime girmesi ve takipgilerin liderleri
kendilerine yakin hissederek ve arkadasi gibi gorerek parasosyal etkilesim olusturmasinin,
liderlerin bulundugu kurumla ilgili pozitif tutum gelismesine ve bu tutumlarinda kurumun
gelecegi, itibari ve sirdurlebilirligi agisindan 6nemli oldugu tespit edilmistir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda; sosyal medya Unlileri, kurulan parasosyal etkilesim
ve takipci davranislari nezdinde yapilan literatlir taramasi, takipgilerin satin alma davranislarinda
sosyal medya Unlilerinin rolinin blyuk oldugunu gostermektedir. Yapilan galismalar 1s1ginda,
sosyal medya (nlilerinin takipciler Uzerinde etkili oldugu ve Ozellikle kendilerine yakin
hissettikleri, uzman oldugunu distindlkleri veya kendilerine benzedigine inandiklari sosyal
medya Unlilerini takip ederek satin alma davraniglarinda degisiklik oldugu vurgulanmaktadir.
Parasosyal etkilesimin zaman zaman tek basina yeterli olmadigi, gliven duygusunun ve uzmanlk
bilgisinin olmasinin da, takip¢i davranislarini etkiledigi gériilmistiir. Ozellikle samimi tavrilar
icerisinde davranan ve arkadas gibi hareket eden sosyal medya Unlileri, kendileri ile kurulan
parasosyal etkilesimin derecesini artirmaktadir. Fiziksel gekiciligin yani sira gliven duygusunun
da takipgilerin davranislarinda etkisi oldugu tespit edilirken, gii¢li sekilde kurulan parasosyal
etkilesimin de takipgi davranislari Gzerindeki etkisi saptanmistir. Sosyal medya Unlilerinin
glvenilir bir kaynak olarak gorilmesi, kurulan parasosyal etkilesimin gliclini artirmakta ve bu da
sosyal medya Unllleri tarafindan tanitimi yapilan Griinlerin talebini yikseltmektedir. Bu sayede
ise takipciler nezdinde marka algisi ve marka sadakati olusmaktadir.

Sonug olarak, bazi anahtar kelimeler ile veri tabani taramasi ile ulasilan ve incelenen makale
ve tezler kapsaminda, artik cok fazla alanda sosyal medya (nlilerinin oldugu ve sosyal medya
tnlilerinden vyararlanildigi gérilmektedir. Ozellikle yeni pazarlama stratejilerinde kullanilan
sosyal medya Unlileri sayesinde sosyal medya platformlarinin da givenilirligi artirilmaya
calisiimaktadir. ileride, sosyal medyada Gnli kullaniminin artacagi, sosyal medyada var olan
firmalarin o6zellikle sosyal medya (nlilerini, taniitm ve pazarlama alanlarinda kullanma
faaliyetlerini yiritecegi degerlendirilmektedir. Yakin zamanda, pazarlama faaliyetlerine yonelik
yeni kavramlarin ortaya atilacagi ve sosyal medya platformlarinin da etkinliginin artmasi ile
pazarlama stratejilerinin yeniden revize edilecegi bir ortamin olusacagl ongorilmektedir.
Gelecekte, bu konuda yapilacak calismalarin artacagi, literatlire yeni kavramlarin eklenerek
degisen takipci davranislarinin da yeniden incelenmesinin énemli olacagi dislinilmektedir.
Degisen slireclerle beraber, yeni nesil kanaat dnderi olarak gorilen sosyal medya Gnlilerinin
oneminin artacagl disinuliirken, sosyal medya Unlilerinin baska 6zelliklerinin de takipgilerin
satin alma davranisini etkileyecegi 6ngorilmektedir.

Bu calismaya paralel olarak, ileride yapilacak ¢alismalarin daha kapsamli bir sekilde olacagi
ve nicel yontemler kullanilarak sayisal verilerin paylasilacagl dustinliilmektedir. Bu kapsamda,
farkli 6rneklem kullanilarak ve nicel yontemleri isin icine dahil ederek daha detayl bilgilere
ulasilacagi ve literatiire katki saglayacagi 6ngorilmektedir.
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Extended Abstract

The increasing use of internet and social media with the emergence of new technologies has
made the followers more free. These interactive environments, where followers can comment
and share their thoughts easily, have become very popular today. The brands which realize the
popularity of these interactive environments called social media, have turned to social media in
order to promote them. However, it has been noticed that the followers who follow the social
media celebrities tend to the brands promoted by the social media celebrities rather than the
brand’s own advertisements and promotions. This situation has brought the use of social media
celebrities more by brands. Followers of social media celebrities, who are assumed to be the
new generation opinion leaders, begin to trust the people they follow over time. Over time, they
are influenced by these celebrities, whom they trust and adopt, and start to establish parasocial
interaction with them. With the established parasocial interaction, the changes occur in the
behavior of the followers. The biggest change is that they are influenced by the promotions of
social media celebrities with whom they have parasocial interaction and trust. This influence
causes that they show the intention to buy the promoted products.

The scope of this study is to investigate the effects of branded content shared by social
media celebrities, who inspire confidence and are seen as a new generation opinion leader, on
the behavior of followers. Purpose of the research is to analyze the studies conducted in Turkey
on the effect of the parasocial interaction established with social media celebrities on their
follower behaviors.

Within the scope of this study, the studies conducted in Turkey have been examined in order
to examine the purchase behavior of followers on social media as a result of their parasocial
interaction established with social media celebrities. Within the scope of the study, it is found
the existing literature studies about the effect of social media celebrities used in social media
marketing on the behavior of followers as a result of the parasocial interaction. The criteria
determined are that the study has been conducted especially in Turkey, that it is related to social
media marketing, celebrity use in social media, parasocial interaction and follower purchasing
behaviors, and that the studies are accessible.
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It is seen that researches on social media marketing and the use of social media celebrities
have been done recently in the literature. This study is a qualitative research. In the study, the
‘seneral screening’ model has been used because the existing situation has been tried to be
determined. This study falls under the category of ‘descriptive research’. The universe of the
study consists of all theses and articles made in Turkey. Qualitative research is generally carried
out with a small number of purposefully determined samples. Purposive sampling method has
been chosen as the sample in this study. The sample of the study consists of 6 theses and 5
articles related to social media marketing, celebrity use in social media, parasocial interaction
and purchasing behavior, which were studied between 2018-2022 due to the increase in the
use of social media celebrities in marketing studies in recent years. Within the scope of the
study, the thesis and articles examined include the author, publication year, the subject of the
study and the findings of the study. The aim is to present and evaluate the findings obtained

”n

from theses and articles. While scanning, the keywords “social media marketing”, “social media
n «ua

celebrities”, “parasocial interaction” and “follower behavior” and “purchasing behavior” have
been used.

Studies are classified as 2 doctoral theses, 4 master’s theses and 5 articles. The studies
include the studies between the years of 2018-2022. In the study, there are information about
the author’s name, publication year, the subject of the study and the findings of the study. The
study includes researches on social media, social media marketing, social media celebrities,
parasocial interaction, purchasing behavior, the role of parasocial interaction in purchasing
behavior between the years 2018-2022. These studies are presented in tables.

When the studies on social media and social media marketing are examined, it is seen that
the use of celebrities in social media marketing as a new marketing strategy comes to the fore.
In the articles examined within the scope of the study, the effect of parasocial interaction in
social media on follower behaviors has been investigated, and the effects of trust, expertise and
similarity factors on parasocial interaction have been examined. In addition, the relationship
between parasocial interaction and loneliness in social media has been examined. In master’s
theses, the effect of expertise and resource reliability on the parasocial relationship and,
accordingly, on the purchasing behavior of the parasocial relationship has been investigated.
The degree of parasocial interaction with social media celebrities and the rates their purchase
intentions have been examined. By examining the relationship between parasocial interaction
and education, the effect of parasocial interaction on purchasing has been investigated. In
doctoral theses, the effect of closeness to influencers and the feeling of friendship have been
investigated on the parasocial relationship, and the effects of physical attractiveness and trust on
brand perception have been examined. In addition, it has been investigated that leaders create
parasocial interaction by interacting with their followers and the effect of these interactions on
the institutions that the leaders are affiliated with.

With the accessibility of the Internet, social media channels have become very important.
Along with these changes, marketing strategies have also been transformed. Within the scope
of new marketing strategies, it has been observed that the purchasing behavior of the followers
is affected by social media celebrities. The fact that followers of social media celebrities find
social media celebrities close to them by establishing parasocial interaction and trust the
recommended products has an effect on their purchasing behavior.

In the studies, it has been concluded that the product promotions made by the influencers
on the social media platform gain a meaning with the parasocial interaction established by the
followers. When a general evaluation is made; The literature review on social media celebrities,
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established parasocial interaction and follower behaviors shows that social media celebrities
have a great role in the purchasing behavior of the followers. In the light of the studies, it is
emphasized that social media celebrities have an impact on their followers and that there is a
change in their purchasing behavior by following social media celebrities that they feel close to
them, think to be experts or believe to be similar to them. It has been observed that parasocial
interaction is not sufficient on its own from time to time, and that the feeling of trust and
expertise also affects the behaviors of the followers. Especially social media celebrities who
behave in a friendly manner and act like friends increase the degree of parasocial interaction
with them. In addition to physical attractiveness, it was determined that the feeling of trust had
an effect on the behavior of the followers, while the effect of strongly established parasocial
interaction onthe behavior of the followers was determined. The fact that social media celebrities
are seen as a reliable source increases the power of the established parasocial interaction and
this increases the demand for products promoted by social media celebrities. In this way, the
interest in the brand products is quite high, so social media celebrities play an important role
for the purchasing behavior.
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