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Parasosyal etkilesim, kitle iletisim araglar: araciligiyla taminan iinliilerle
kurulan tek tarafli bir iliskiyi ifade eder. Bu etkilesimde bireyler, karakterin
duygularmmi anlamaya ve onlarin davranmislarini ve fikirlerini igsellestirmeye
calisirlar. Parasosyal etkilegsim yogunlastiginda bireyler genellikle hayran olduklar:
karakterlerin tiiketim kaliplarini yansitir. Markalar da bu sembolik tiiketim
egiliminden yararlanmak icin popiiler dizi karakterlerini reklamlarinda kullanmaya
baglamistir. Bu, mevcut parasosyal etkilesimi tetikleyerek, tiiketicinin reklamin
gordiigii marka, tirtin veya hizmete karsi olumlu tutum sergilemesine yol acar.
Popiiler bir karakterle iliskilendirilen tiriinleri kullanma istegi, seyircinin 6zdegim
ihtiyact tarafindan yonlendirildiginde, olumlu satin alma niyetlerinin artmasi
beklenmektedir. Bu calisma, reklamlarda kullamilan dizi karakterleriyle kurulan
parasosyal etkilesimin tiiketici satin alma niyetini nasil etkiledigini arastirmaktadir.
Nedensel arastirma yaklagimi kullanilarak, kolayda 6rnekleme yontemiyle 415
tiiketiciye ulasilmis ve bu tiiketicilerden elde edilen verileri analiz etmek icin SPSS
25.0 ve yapisal esitlik modellemesi kullanilmigtir. Bulgular, markalarin parasosyal
etkilesimi ve satin alma niyetini artirmak igin reklamlarda dizi karakterlerini
kullanmalart konusunda uygulanabilir i¢ goriiler saglamaktadir.
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Ayse Pelikli, Betiil Ozkaya

THE EFFECT OF PARASOCIAL INTERACTION ESTABLISHED
WITH SERIES CHARACTERS USED IN ADVERTISEMENTS ON
PURCHASE INTENTION

Abstract

Parasocial interaction refers to a one-sided relationship formed with
celebrities known through mass media. In this interaction, individuals attempt to
understand the character’s emotions and internalize their behaviors and ideas. When
parasocial interaction intensifies, individuals often mirror the consumption patterns
of characters they admire. Brands have also begun using popular series characters
in their advertisements to leverage this symbolic consumption tendency. This triggers
the established parasocial interaction, leading to positive attitudes toward the
advertised brand, product, or service. The desire to use products associated with a
popular character, driven by the audience's need for identification, is expected to
enhance positive purchasing intentions. This study explores how parasocial
interaction established with series characters used in advertisements affects consumer
purchase intentions. Using a causal research approach, 415 consumers were sampled
through convenience sampling and SPSS 25.0 and structural equation modeling were
used to analyze data from these consumers. Findings provide actionable insights for
brands to use series characters in advertisements to increase parasocial interaction
and purchase intention.

Keywords: Advertising with Fictional Characters, Parasocial Interaction, Customer
Purchase Intention, Advertising Strategies, Structural Equation Model.

Giris

Pazarlama faaliyetlerine en uygun tanitimi hazirlamak ve rakiplerinin
arasindan siyrilmak isteyen reklamverenler, farkli stratejiler kullanmaktadir.
Bu noktada 6nem tasiyan star stratejisi, reklamlarda {inlii kullanimiyla kendini
gostermektedir. Unliilerin gekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik 6zelliklerinin
tiketicilerin  ilgisini  ¢ektigi gerekcesiyle kullanilan bu stratejiyi
anlamlandirmak i¢in ¢esitli modeller iiretilmistir. Olumlu oldugu kadar
olumsuz sonuglar da dogurabilen bu stratejiyi kullanirken, hazirlanan
modellerden yararlanmak reklamverenlere fayda saglamaktadir. Zira
iinliilerin olumlu 6zellikleri kadar, skandallar1 veya tepki ¢ceken diger olumsuz
ozellikleri de tamitimim1 yaparak 6zdeslestigi marka ve iiriine yansimaktadir.
Reklamlarda kullanilan s6z konusu iinliilerin kurgusal olmasi da miimkiinken
kurgusal {inliiler arasinda dizi karakterleri dikkat ¢gekmektedir. Reklamlarda
dizi karakteri kullanimi, ¢ogu zaman popiiler bir dizi karakterinin bir iiriin
veya hizmetin tanitimi i¢in hazirlanmig reklam senaryosuna entegre edilmesi
ve oyuncunun reklamda gercek kimligiyle degil dizisinde canlandirdigi
karakter ile yer almasin ifade etmekte ve seyircinin sevdigi dizi karakterinin
kullandig1 bir {irline sahip olmak isteyecegi fikri iizerine insa edilmektedir.
Dolayisiyla kullanilan dizi karakterinin gerceklik algisi ne kadar yiiksekse
reklam kampanyasinin basarisinin da ayni derecede yliksek olacagi tahmin
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edilmektedir. Algilanan gerceklik ve seyircinin dizi karakteriyle kurdugu
iliski ise parasosyal etkilesim kavramiyla agiklanabilmektedir.

Parasosyal etkilesim, gercekte var olmayan bir karakterle kurulan
gercek disi, bir baska ifadeyle simiilatif iliskidir (Cohen, 2003, s. 191;
Schiappa vd., 2007, s. 302; Orhan, 2018, ss. 7-8; Onder, 2019, s. 71).
Parasosyal etkilesim semboliktir, tek taraflidir ve ilerlediginde parasosyal
iligkiye doniisebilmektedir. Zira parasosyal etkilesim dizi karakterinin
seyredildigi siirecte gerceklesirken parasosyal iliski bu siirecin dncesini ve
sonrasini da kapsamaktadir. Parasosyal etkilesim; Freud’un Psikanalitik
kuramindaki 6zdeslesme (Brown, 2015, s. 275; Haspolat, 2022, s. 2),
Kohut’un Kendilik Psikolojisi kuramindaki kendilik nesnesi (Karacan vd.,
1998, ss. 51-55), Bandura’nimn Sosyal Ogrenme kuramindaki taklit (Bandura,
1969, s. 123; Tiirk ve Atli, 2022, s. 1641) ve Tajfel ve Turner’in Sosyal Kimlik
kuramindaki sosyal kimlik kavramlari (Demirtas, 2003, ss. 130-134) ile
Katz’m Kullanimlar ve Doyumlar kuraminda s6z edilen kitle iletisim
araglarindan edinilen kisisel iliskiler ve bireysel kimlik kazanma doyumu
(Alikili¢ vd., 2013, s. 43; Yildirim, 2010, s. 62) ile iliskilendirilmektedir. Bu
baglamda biligsel, duyussal, davranissal, gondergesel ve elestirel olmak iizere
bes asamayla gelisen parasosyal etkilesim; ilk izlenimle baslamakta, karakteri
taklit, karakterle konusma, karakterin hislerine ortak olma, karakterle empati,
karakterle gercek iliski kurma hayali ve seyrettigi yapimin senaryosuna
yonelik elestirilerle devam etmektedir (Goode ve Robinson, 2013, s. 455;
Rubin ve Perse, 1987, s. 248 Sood ve Rogers, 2000, ss. 390-391). Farkli
sebepler ve tiirlerle gelisebilen parasosyal etkilesimin varligi, boyutu ve
sikligr demografik ozellikler, yetistirilme tarzi, g¢ocukluk deneyimleri ve
mevcut sosyal iligkilerden etkilenmektedir. Parasosyal etkilesim, pazarlama
kampanyalar1 i¢in de bir ara¢ olabilmekte ve bu durum ise tiiketici
davranislarinin arastirtlmasini gerekli kilmaktadir.

Diziler, seyirciye “zatenlik” hissi yasatarak kiiltiir ve tiiketim
endistrisine katki sunmakta, ekonominin ¢arklarmin hizla dénmesini
saglamaktadir. Seyirci, tiikketici konumuna geg¢mekte, dizi oyuncusunun
kullandig: iirtine halihazirda gereksinim duydugunu hissetmekte veya o iiriinii
mutlaka elde etmesi gereken bir arzu nesnesi olarak gérmeye baslamaktadir
(Basgdze ve Bozlak Arslan, 2021, s. 285). Denge teorisine gore tiiketici,
sevdigi inliinlin sevdigi rlinii onaylayarak satin alma davranisinda
bulunabilmektedir (Russell ve Stern, 2006, s. 8). Bu noktada ise satin alma
niyeti onem kazanmaktadir. Satin alma karar siirecinin tiikketicinin uyaranlara
karst belirleyici tepkisini ortaya koydugu evresi olarak bilinen satin alma
niyeti, tiiketicinin giincel satin alma egilimini ve gelecekte satin almaya dair
duyacagi istegi Dbelirtmekte ve ¢ogunlukla satin alma davranigina
doniismektedir (Unal, 2020, s. 103). Tiiketicide olumlu satin alma niyeti
olusturmak amaciyla gelistirilen stratejilerden biri de reklamlarda dizi
karakteri kullamimmdir. Bu stratejinin kullanimi sonucu tiiketicilerin dizi
karakteriyle gercek sosyal iliskilerine benzer iliskiler kurdugu bilinmekte ve
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bu durum ise parasosyal etkilesim kavramu ile agiklanmaktadir (Onder, 2019,
S. 71). Bu baglamda c¢alismanin amaci, reklamlarda kullanilan dizi
karakterleriyle tiiketiciler arasindaki parasosyal etkilesimin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini incelemektir. Bu ama¢ dogrultusunda once reklamlarda
dizi karakterlerinin kullanimi, parasosyal etkilesim ve satin alma niyeti
arasindaki iliski teorik acidan ele alinmis, ardindan reklamlarda kullanilan dizi
karakterleriyle kurulan parasosyal etkilesimin satin alma niyeti lizerindeki
etkisi ¢cevrim i¢i anket ¢aligmasi yapilarak incelenmistir. Verilerin analizinde
SPSS 25.0 istatistik paket programi kullanilmis ve reklamlarda dizi karakteri
kullaniminin parasosyal etkilesim ve satin alma niyeti tizerinde ve parasosyal
etkilesimin de satin alma niyeti tizerinde etkili olup olmadig irdelenmistir.
Calismanin, hem reklamlarinda dizi karakteri kullanacak olan firmalara yol
gostermesi hem de ulusal alan yazinda énemli bir boslugu doldurarak ilgili
alan yazina katki saglamasi hedeflenmektedir.

1. REKLAMLARDA DiZi KARAKTERIi KULLANIMI VE
PARASOSYAL ETKILESIM

Baudrillard (1997), tiiketimi “kodlar ve kurallarla diizenlenmis bir
gostergeler sistemi” olarak ifade etmektedir. Bu baglamda tiiketim kiiltiiriiniin
yeni Ozneleri goriinliglerini, giysilerini, bedenlerini ve yasam pratiklerini
yasam projesi etrafinda bir araya getirerek kendi begenilerini ve 6znelliklerini
digerlerine teshir etmektedir. Dolayisiyla tiiketim tarzlart kisilerin
kimliklerinin birer unsuru haline gelmektedir. Bununla birlikte s6z konusu
Ozneler, kimliklerini ifade etmek i¢in metalar1 kullanmakta ve toplum i¢indeki
statiileri de tiikettikleri nesneler ile dl¢lilmektedir. Boylece tiiketim kiiltiirii
icinde yasayan kisi, bireysel tercihlerine gore goriiniisleri, giysileri, tirlinleri
secerken bir yasam tarzi olusturmaktadir (Kula, 2012, s. 337). Buradan
hareketle, tiiketimin artik islevsel amaclarla degil, gosterge degerlerine gore
yapildigi sdylenebilir.

Tiiketim kiiltiirii degerlerinin tiretilmesi ve yayilmasinin arkasindaki
giiclerden biri reklamlar, digeri ise dizilerdir (Kiikrer Aydin, 2014, s. 6276).
Yaymn kanali fark etmeksizin diziler, tiiketim kiiltiiriinii yayginlastirmak i¢in
araci olarak kullanilmaktadir (Dagtas, 2009, s. 37). Degindikleri temalar ile
politika, toplumsal yap1, yasam, aile iliskileri, dini inanglar ve tore gibi ¢esitli
konularda iletiler sunmakta ve sdz konusu iletiler ise toplumun mitsel
degerleriyle uyustugundan dolay1 diisiinmeden kabul edilmektedir (Kiikrer
Aydin, 2014, s. 6276). Dizilerin kiltiirel degerleri yeniden iiretmesine
yardimc1 olan kurgusal karakterler; cinsiyet rollerinin, tiikketim kaliplarinin,
yasam stillerinin ve diger kisilik fonksiyonlarmin benimsenmesini
kolaylastirmaktadir. Bireylerin sosyal ihtiyaglarinin kargilanmasi i¢in olmazsa
olmaz niteligindeki dizi karakterleri, medya {inliisii kategorisinde yer
almaktadir (Gleich, 1997, s. 36). Medya iinliileri endistriyel diizenin
ekonomik ve kiiltiirel hedeflerine yonelik tretilmekte ve pazarlanmaktadir.
Ortak ozellikleri giivenilirlik, inanilirlik ve begenilirlik olan bu karakterler,
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ayn1 zamanda birer rol modeldir ve yayinlanan programlar araciliiyla hayat
bulmaktadir. Bu karakterler yer aldiklar1 program ve dizilerde yiyip i¢mekte,
giyinmekte, farkli aksesuarlar kullanmakta, eglence merkezlerine, kafelere ve
tatillere gitmekte, evlerini désemekte, araba ve telefon kullanmakta ve diger
satin alma davranislarint gergeklestirmektedir. Tiim bu davranislarin
karakterin kisilik 6zellikleri ve kullandigr {iriinler arasinda iliski kuran
izleyicinin algilarin1 ve satin alma niyetlerini etkiledigi distiniilmektedir
(Karaboga, 2019, s. 369). Ciinkii izleyiciler karakterin basindan gecen
olaylara tanik olmakla kalmamakta, bu olaylar1 kendi ahlak siizgecinden
gecirerek kendini karakterle 6zdeslestirmekte ya da kendisini ve hayatim
karakter ve onun sahip olduklari ile kiyaslamaktadir (Fidan, 2018, s. 128). Bu
noktada hipergerceklik devreye girmektedir. Baudrillard (1986) gergek ile
hayali olanin birbirinden ayirt edilemez hale gelmesini ifade eden
hipergerceklik terimi ile bir bakima Marksist yaklagimin sanal ve ger¢ek
ihtiyaglar arasinda ayrim yapmasini elestirmektedir. Cilinkii medyanin sagtig1
imajlarin altinda manipiilasyona ugrayan kitleler, neyin gercek neyin sahte
oldugunu algilamakta zorluk geken sessiz yiginlar haline gelmektedir (Ozcan,
2011, s. 134).

Kavramsallagmas1 50’1 yillara dayanan parasosyal etkilesim; iki veya
daha fazla kisinin arasinda kurulan, sosyal iletisime benzeyen ancak sosyal
iletisimin Otesinde bir iliski tiiriidiir. Yillar i¢inde parasosyal etkilesim
kavrami i¢in ¢esitli tanimlar tiiretilmistir. Horton ve Wohl (1956), parasosyal
etkilesim kavramini izleyicilerin haber sunucularina yonelik baglanma
duygusunu tanimlamak i¢in kullanmistir. Televizyondaki karakterlere yonelik
baglayan aragtirmalar, diger kitle iletisim araglarina ve medya dolayimli
etkilere dogru genislemistir (Varol ve Tayang, 2019, ss. 258-259). Ancak
kavramsallasmasindan o6nce de parasosyal etkilesimin var oldugu
sOylenmektedir. Gegmiste okurla roman kahramanlari, politik figiirlerle
vatandaglar ve hatta insanlarla tanrilar ve ruhlar arasinda parasosyal etkilesim
yasandigindan bahsedilmektedir (Stever, 2009, s. 7). Bu etkilesim semboliktir
ve izleyiciyle izleyicinin favori karakteri arasinda kurulmaktadir (Batigiin ve
Sunal, 2017, s. 53). Parasosyal etkilesimin 6nemli ozelliklerinden biri tek
tarafli olmasiyken (Orhan, 2018, s. 8) giinliimiizde seyircinin begendigi medya
iinliisiinden sosyal medya iizerinden doniit alma sansina sahip olmasi bu
0zelligi zayiflatmaktadir (Aytulun ve Biiyliksahin Sunal, 2020, s. 501; Chung
ve Cho, 2017, s. 52). Ancak medya karakterine basariyla aktarilmis olan iliski,
gercek iletisime doniismiis olmasi sebebiyle parasosyal iligkinin diginda
kalacagindan tek tarafliligin belirleyici bir nitelik oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Adanir (2003, s. 51); seyircinin bu tek tarafli iletisimden,
kendisine bir seyler iletilmesinden, s6z konusu iletileri algilarken
diislemekten, hipnotize olmaktan, oOzdeslesme ve Kkatarsis yasamaktan
memnun oldugunu, dolayisiyla kendisine yiiklenen pasif rolii kabullendigini
ve hatta ayni1 zevki yeniden yasayabilmek i¢in tekrar tekrar seyirci koltuguna
gectigini ifade etmektedir.
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Tiiketim aligkanliklari, kisisel psikoloji ve sosyal yasam iizerinde
onemli bir role sahip olan dizi karakterleri (Karaboga, 2019, ss. 369-370),
pazarlama yoneticileri tarafindan kurgulanan hikayeler ile tanitimi1 yapilacak
triin veya hizmetin reklamina yerlestirilebilmektedir. Bu baglamda dizi
karakterlerinin rol aldigi reklamlarda reklam senaryosu, séz konusu dizi
karakterine gore yazilmakta ve diziyi seyreden kisiler iizerinde reklamda
karakteri canlandiran iinliiniin degil de dogrudan dizi karakterinin oynadigi
algis1 yaratilmaktadir (Kuris, 2019, ss. 84-106). Bu strateji yoluyla dizinin
sevilen karakterinin kullandig1 tiriin veya hizmetlerin hayranlar1 tarafindan
tercih edilecegi varsayillmakta ve boylelikle agizdan agiza pazarlama ile
reklam stratejisine benzer bir etki olusturularak tiiketicinin, iirtin &nerisini
yakin bir arkadasindan edindigi duygusu uyandirilmaktadir. Kurulan bu
parasosyal etkilesim sonucunda, tiiketicinin sevdigi dizi karakterini bir tiriinle
entegre etmesi, tiiketicinin triine karst ilgi duyma dirtiisiinii harekete
gecirebilmekte ve satin alma davranigina doniistiirebilmektedir (Karaboga,
2019, s. 369; Simsek ve Ugur, 2001, ss. 354-355).

2. REKLAMLARDA KULLANILAN DiZi KARAKTERLERI iLE
KURULAN PARASOSYAL ETKILESIMIN SATIN ALMA NIYETI
UZERINDEKI ETKIiSi

Reklamlar, tiiketicilerin iriinler, hizmetler ya da markalar hakkinda
bilgi almak, eglenmek, indirimlerden, yeniliklerden haberdar olmak, kimlik
olusturmak gibi birgok konuda faydalandig: etkilenme araglarindan biridir
(Kir Elitag ve Akyol, 2022, s. 515). Ancak yogun rekabet ortaminda markalar;
dikkat ¢ekmek, markaya, iiriine ya da hizmete yonelik ilgiyi siirekli hale
getirmek, tiiketicinin zihninde yer edinebilmek, onlarin istek ve arzularim
tetiklemek i¢in reklam ¢ekiciliklerinden yararlanmaktadir. Reklam cekiciligi;
iinlii kisi, obje, sorun ya da diisiince iizerinden tiiketicileri etkileme yaklagimi
olarak tanimlanmaktadir (Ozkaya, 2021, s. 97). Reklamlarda kullanilan {inlii
kisiler arasinda sarkicilar, film yildizlari, modeller, bilim insanlar1, sanatgilar,
politikacilar, sporcular, is adamlari, sosyal medya fenomenleri, dizi
oyunculart bulunabilmektedir. Bu baglamda markalar reklamlarinda iinlii
kisilerin gliven, sohret, sayginlik, itibar, taklit edilme, begenilme, imrenilme,
sevilme gibi Ozelliklerini kullanarak tiiketicileri arasinda bir bag kurmaya
calismaktadir (Toker ve Sulak, 2020, s. 122). Hatta kendisini reklam filminde
oynayan iinlii ile 6zdeslestiren tiiketiciler, reklami yapilan {irline, hizmete ya
da markaya daha fazla deger verebilmekte (Sezgin ve Yilmaz, 2019, s. 473)
ve satin alma davraniginda bulunabilmektedir.

Insanlarin ihtiyaglarim gidermek amaciyla gerceklestirdikleri kullanim
ve harcamalar ifade eden, kimlik ve kisilik olusumunda 6nemli rol oynayan
tiketme eylemi ve tiiketim kiiltiirii; bireyin kisilik 6zelliklerinin yani sira
kendini algilayisi1 ve toplum tarafindan algilanisin1 yansitmakta ve {istlendigi
roller hakkinda fikir vermektedir. Ailenin ve iginde yasanilan toplumun
kiiltiirel degerleri, ekonomik ve sosyal sinif ve referans gruplari; motivasyon,
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O0grenme, algilama, inan¢ ve tutumlar; cinsiyet, yas, meslek, medeni durum,
gelir diizeyi, egitim durumu ve i¢inde yasanilan cografya, tiiketicinin satin
alma davranisgini etkileyen sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler arasinda
bulunmaktadir. S6z konusu faktorlerin etkisiyle gergeklesen satin alma
davranigi; ihtiyacin olugmasi ve benimsenmesi, bilgilerin ve seceneklerin
aranmas1 ve seceneklerin degerlendirilmesi ve karar verme gibi asamalari
kapsayan bir siirectir. Satin alma siireci, satin alma davraniginin
gerceklesmesinin ardindan devam etmekte, tekrar satin alma davranisinin
gerceklesip gergeklesmemesine yonelik sekillenmektedir.

Bir tiiketicinin herhangi bir marka, iiriin veya hizmeti satin almayi
planlamasini ifade eden satin alma niyeti (Bayley ve Nancarrow, 1998, s. 99)
de satin alma siirecinin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Cilinkii bu
asamada tiiketici, tanmitim faaliyetleri ve kampanyalar gibi uyaranlar
karsisindaki belirleyici tepkisini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte satin
alma niyetini satin alma kararindan ayiran ve s6z konusu niyetin satin alma
davranisina doniismesine engel olan durumlar da mevcuttur. Bagkalarin
tutumu ve umulmayan durumsal faktorler ise satin alma niyetini karar
asamasinda etkileyebilmektedir. Bir tiiketicinin satin almaya karar verdigi bir
iriinii  yakin c¢evresiyle paylastiginda karsilastigit olumsuz tepkiler,
bagkalarmin tutumu; tirliniin stoklarin tilkenmesi, farkli bir magazada daha
uygun fiyata satisa c¢ikarilmasi veya acil bir ihtiya¢ sebebiyle tiiketicinin
biitcesini farkli bir iirlin veya hizmete aktarmak zorunda kalarak satin alma
kararim ertelemesi gibi etkenler ise umulmayan durumsal faktoérler olarak
satin alma niyetini etkilemektedir (Peltekoglu, 2019, ss. 150-151). Satin alma
niyetinin olumlu yonde gelismesi, satin alma davraniginin tamamlanabilmesi
icin 6nem arz ettiginden dolay1 markalar imaj, giiven ve algilanan kalite ve
deger unsurlarmin yani sira agizdan agiza pazarlama stratejilerini de
gelistirmeye ¢aligmaktadir. Tiiketicide olumlu satin alma niyeti olusturmak
amactyla gelistirilen stratejilerden biri de reklamlarda dizi karakteri
kullanimidir. Bu stratejinin kullaniminda tiiketicilerin dizi karakteriyle gergek
sosyal iligkilerine benzer iligkiler kurdugu bilinmekte ve bu durum ise
parasosyal etkilesim kavramiyla agiklanmaktadir (Onder, 2019, s. 71).

Reklamlarda kullanmilan dizi karakterleriyle tiiketiciler arasindaki
parasosyal etkilesimin satin alma niyeti tizerindeki etkisine 11k tutan
aragtirmalar oldukca kisithidir. Giritli’nin (2021) dizi karakterleri baglaminda
hazirladigi, parasosyal etkilesimin iiriin yerlestirmeyle birlikte satin alma
niyetine etkisini arastiran c¢alismasinda parasosyal etkilesimin satin alma
niyetini etkiledigi ve bu etkide parasosyal etkilesimin empati boyutunun
onemli rol oynadigi saptanmistir. Kuris (2019) tarafindan yapilan Genis Aile,
Kocamin Ailesi, Behzat C. ve Yalan Diinya dizi karakterlerinin yer aldigi
reklamlar1 inceleyen c¢aligmaya gore ise reklamlarda kullanilan dizi
karakterlerinin izleyicilerin satin alma davramigini diisiik oranda da olsa
etkiledigini s6ylemek miimkiindiir.
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Kocak ve Tiiplek (2020) tarafindan hazirlanan semiyolojik incelemede
dizi karakterlerinin reklamlarda gercek kisi gibi rol almasi mimesis ve
Freudyen yaklagima gore ele alinmig ve bu ¢alismada Kadm, Ufak Tefek
Cinayetler ve Erkenci Kus dizilerinin karakterleriyle hazirlanan reklamlarin
hedeflenen iriin ve marka algisini yaratmada izledigi yol agiklanmstir. Ceker
(2020) de dizi karakterlerinin geleneksel kusak reklamlardaki etkisini
incelemek amaciyla Yalan Diinya dizisi karakterlerinin yer aldig1 reklamlar
lizerine c¢alismigs ve arastirmanin sonucunda reklamlarda kullanilan dizi
karakterlerinin marka algisin1 olumlu yonde etkiledigi ve tiiketiciyi aligverise
yonelttigi tespit edilmistir.

Kiikrer Aydin (2014) tarafindan hazirlanan ¢aligmada reklamlarda dizi
karakteri kullamminin tiiketim kiiltirii degerlerine etkisini incelemek
amactyla 2012-2014 yillar1 arasinda yayinlanan Yalan Diinya dizisinin
karakterlerinin yer aldig1 ii¢ reklamin gostergebilimsel analizi yapilmustir.
Analiz sonucunda s6z konusu reklamlarin bireycilik, hazcilik, gosteriscilik,
cinsiyetgilik, rekabet ve statli arayigi gibi tiilketim kiiltlirline ait birtakim
degerleri yeniden trettigi tespit edilmistir. Kiikrer Aydin (2017) tarafindan
hazirlanan ¢alismada ise dizi karakterlerinin reklamlarda kullaniminin
reklama ve markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti lizerine etkisi
arastirllmig, bu deneysel arastirmanin sonucunda dizi karakterlerinin
kullanildig1 reklamlarin reklama yonelik tutumu, reklama yonelik tutumun
marka tutumunu ve marka tutumunun ise satin alma niyetini etkiledigi
saptanmuigtir.

Yildirim’in (2010) calismasinda dizi karakterlerinin marka farkindaligi
yaratmadaki roliinii tespit etmek amaciyla reklamlarda dizi karakteri
kullanimi arastirllmis ve arastirma sonucunda dizi karakterlerinin marka
farkindaligi tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Sz konusu farkindaligin
ise tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde etkili olabilecegini sdylemek
miimkiindiir. Zira marka farkindaligryla satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
televizyon dizileri lizerinden inceleyen Basarir (2020), iiriin yerlestirme
uygulamasimnin  marka farkindaligi yaratmada ve yaratilan marka
farkindaligmin ise tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu
sonucuna ulasmistir. Unal (2020) tarafindan hazirlanan calismada ise ayni
aragtirma sorusu internet dizileri baglaminda arastirilmis ve g¢aligmanin
sonucunda internet dizilerinde iirlin yerlestirme uygulamasiyla gosterilen
iiriine karst olumlu tutum sergileyen seyircilerin s6z konusu iiriin, hizmet ya
da markaya yonelik satin alma niyetlerinin yiiksek oldugu belirlenmistir.

3. ARASTIRMA

Caligmanin bu boliimiinde arastirmanin amaci ve 6nemi, aragtirmanin
tiirli, arastirmanin modeli ve hipotezleri, aragtirmanin ana kiitle ve dérneklem
se¢imi, arastirmanin sinirliliklari, veri toplama teknigi, verilerin analizi ve etik
kurul onay bilgilerine yer verilmistir.
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3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Diziler sosyal hayati, kisisel psikolojiyi ve tiiketim aligkanliklarini
etkilemekte, dizi karakterleri de bu etki lizerinde biiyiik bir rol oynamaktadir
(Dagtag, 2009, s. 37, Karaboga, 2019, ss. 369-370). Bunu bilen
pazarlamacilar, kurgulanan hikayelerle daha fazla ve siirekli tiiketimi
O0zendirmenin yani sira dizileri birer hareketli reklam panosu olarak
kullanmakta, marka yerlestirme gibi uygulamalarla bir¢ok farkli iiriin ve
hizmeti senaryoya ve dizi sahnelerine entegre etmekte, bununla da yetinmeyip
dizi karakterlerini dizinin disina ¢ikararak tanitimi yapilacak iriin veya
hizmetin reklamina yerlestirmektedir. Dizi karakterlerinin rol aldig
reklamlarda reklam senaryosu, dogrudan s6z konusu dizi karakterine gore
yazilmakta ve diziden haberdar olan kisiler iizerinde reklamda karakteri
canlandiran {inliiniin degil de dogrudan s6z konusu karakterin oynadigi algisi
uyandirilmas1 amaglanmaktadir (Kuris, 2019, ss. 84-106). Bu stratejiyle
dizinin sevilen karakterlerinin kullandig1 iriin veya hizmetlerin sevenleri
tarafindan tercih edilecegi 6ngoriilmekte ve boylece agizdan agiza pazarlama
ile reklam stratejisine benzer bir etki yaratilarak tiiketicinin, iiriin onerisini
yakin bir arkadasindan aldigi hissi uyandirilmaktadir (Simsek ve Ugur, 2001,
s. 355). Nitekim seyircilerin dizi karakteriyle gergek sosyal iligkilerine benzer
iligkiler kurdugu bilinmekte ve bu durum ise parasosyal etkilesim
kavramlariyla aciklanmaktadir (Onder, 2019, s. 71). Bu dogrultuda
arastirmanin amaci, reklamlarda kullanilan dizi karakterleriyle tiiketiciler
arasindaki parasosyal etkilesimin satin alma niyeti tizerindeki etkisini
incelemektir. Bununla birlikte yapilan ¢aligma, ulusal literatiirde reklamlarda
kullanilan dizi karakterleriyle tiiketiciler arasindaki parasosyal etkilesimin
satin alma niyeti izerindeki etkisini inceleyen ilk ¢alismadir. Ayrica arastirma
sonuglarinin hem gelecekte bu konuda ¢alisma yapacak olan arastirmacilara
hem de reklam sektoriinde faaliyet gosteren firmalara katki saglamasi
beklenmektedir.

3.2. Arastirmanmn Tiirii

Bu aragtirmanin tiirli, nedensel arastirmadir. Bir olgunun neden ve
sonuglarini, gerceklesmis bir olaym arkasindaki gerekgeleri ortaya koymay1
amaglayan nedensel arastirmalar, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iliskiyi inceleyerek odak noktasindaki sosyal olguyu ve bu olguya iligkin
kavramlar1 anlamlandirmakta ve agiklamaktadir. Bununla birlikte istatistiksel
yontemlerin kullanildigi bu arastirma tiirii, hipotezleri sinamaya yoneliktir
(Akarsu ve Akarsu, 2019).

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Yapilan arastirmada, reklamlarda kullanilan dizi karakterleriyle
tiiketiciler arasindaki parasosyal etkilesimin satin alma niyeti iizerindeki etkisi
incelenmistir. Dolayisiyla aragtirmanin bagimli degiskenini satin alma niyeti
olusturmaktadir. Satin alma niyetinin, “tiiketimi amaglayan bir tiiketicinin
tiriin veya hizmeti tercih etme olasiligint ifade eden varsayim iizerine kurulu
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bir yapr’ oldugunu sdylemek miimkiindiir (Isaksson ve Xavier, 2009).
Arastirmanin bagimsiz degiskenlerini ise parasosyal etkilesim diizeyi ve
reklamlarda dizi karakteri kullanimi olusturmaktadir. Parasosyal etkilesim
diizeyi, bireyin parasosyal iligki yasamaya ne kadar yatkin oldugunu ve bu
iliskiyi hangi yogunlukta yasadigini gostermektedir. llgili literatiir
incelendiginde (Batigiin ve Sunal, 2017; Claessens ve Van den Bulck, 2015;
Gleich, 1997; Arslan, 2013) parasosyal etkilesimin; arkadaslik, empati ve ilgi
duyma boyutlart (Seker, 2018) iizerinden; reklamlarda dizi karakteri
kullaniminin ise uzmanlik, giivenilirlik ve ¢ekicilik boyutlar1 iizerinden
incelendigi saptanmustir (Erdogan, 2022; Ohanian, 1990). Bu baglamda
olusturulan arastirmanin modeli Sekil 1°de gosterilmektedir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

REKLAMLARDA DizZi
KARAKTERI
KULLANIMI

Uzmanlik \

Giivenilirlik

H2

Cekicilik

PARASOSYAL H3
ETKILESIM

Arkadashk

SATIN ALMA NiYETi

Empati

flgi duyma

Arastirma kapsaminda agagidaki hipotezler belirlenirken literatiirde yer
alan galigmalar temel alinmistir (Aytulun, 2015; Erdogan, 2022; Giles, 2002;
Biiyiiker Isler, 2014; Levy, 1979; Orhan, 2018);

H1: Reklamlarda dizi karakteri kullaniminin parasosyal etkilesim iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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Hla: Reklamlarda dizi karakteri kullaniminin uzmanlik boyutunun,
parasosyal etkilesimin arkadaslik boyutu iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

H1b: Reklamlarda dizi karakteri kullaniminin uzmanlik boyutunun,
parasosyal etkilesimin empati boyutu tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hlc: Reklamlarda dizi karakteri kullaniminin uzmanlik boyutunun,
parasosyal etkilesimin ilgi duyma boyutu iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardr.

H1d: Reklamlarda dizi karakteri kullanimimnin giivenilirlik boyutunun,
parasosyal etkilesimin arkadaslik boyutu iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

Hle: Reklamlarda dizi karakteri kullaniminin giivenilirlik boyutunun,
parasosyal etkilesimin empati boyutu lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

HI1f: Reklamlarda dizi karakteri kullaniminin giivenilirlik boyutunun,
parasosyal etkilesimin ilgi duyma boyutu iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

H1g: Reklamlarda dizi karakteri kullaniminin ¢ekicilik boyutunun, parasosyal
etkilesimin arkadaglik boyutu iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.
H1h: Reklamlarda dizi karakteri kullaniminin gekicilik boyutunun, parasosyal
etkilesimin empati boyutu {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

H1i: Reklamlarda dizi karakteri kullaniminin ¢ekicilik boyutunun, parasosyal
etkilesimin ilgi duyma boyutu iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

H2: Reklamlarda dizi karakteri kullaniminin satin alma niyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

H2a: Reklamlarda dizi karakteri kullaniminin uzmanlik boyutunun, satin alma
niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2b: Reklamlarda dizi karakteri kullaniminin giivenilirlik boyutunun, satin
alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2c: Reklamlarda dizi karakteri kullaniminin ¢ekicilik boyutunun, satin alma
niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3: Parasosyal etkilesimin satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H3a: Parasosyal etkilesimin arkadaslik boyutunun satin alma niyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3b: Parasosyal etkilesimin empati boyutunun satin alma niyeti {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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H3c: Parasosyal etkilesimin ilgi duyma boyutunun satin alma niyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

3.4. Arastirmanin Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Yapilan bu aragtirmanin ana kiitlesini dizi karakterleriyle parasosyal
etkilesim ve 6zdeslestirme kuran izleyiciler olusturmaktadir. Ozellikle Tiirk
dizilerinin diinyanin birgok yerinde izlendigi diisiiniildiigiinde bu ana kiitlenin
her birimine ulasmanin miimkiin olmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla bu
arastirma i¢in bir O6rneklemin olusturulmasi gerekmektedir. Bu baglamda
calismada olasiliga dayali olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda 6rnekleme, ana kiitleden secilen
ornek kitlenin aragtirmaci tarafindan belirlendigi, kolay hizli ve ekonomik
sekilde veri toplamay1 miimkiin kilan bir yontemdir (Hasiloglu vd., 2015, s.
20). Ornekleme yontemi belirlendikten sonra &rneklem biiyiikliigiinii de
saptamak gerekmektedir. Malhotra ve Birks (2000, s. 351) “pazarlama
arastirmalart agisindan problem ¢oziimiine yonelik yapilan arastirmalarda
tipik ornek kiitlesinin 300 ile 500 kisi araliginda” olmasi gerektigini ifade
etmektedir. Bu baglamda satin alma kararini kendi verebilen 18 yas ve tstii
toplamda 415 katilimeiya ulasilmustir.

3.5. Arastirmamin Simirhliklar

Reklamlarda kullanilan dizi karakterleriyle kurulan parasosyal
etkilesimin satin alma niyeti tizerindeki etkisini arastiran bu g¢alismanin,
diinyanin bir¢ok yerinde bulunan milyonlarca Tiirk dizisi seyircisinden olusan
ana kiitlesinin genigliginin yol actigi mali ve zaman kisitlart sebebiyle
arastirmada “kolayda ornekleme yontemi” tercih edilmis ve ayni kisitlar
sebebiyle anket tekniginin ¢evrim i¢i olarak uygulanmasi uygun goriilmiistiir.
Bu baglamda daha ¢ok kisiye, daha hizli bir sekilde ulasabilmek igin, anket
calismas1 Google Forms iizerinden olusturularak link haline getirilmis ve
cevrim i¢i ortamdaki katilimcilara Instagram, Facebook ve WhatsApp
iizerinden ulagilarak goniilliiliik esasina gore katilimlar saglanmustir.
Arastirmada satin alma niyetinin incelenecek olmasi sebebiyle satin alma
kararim1 kendi verebilen 18 yas, katilimcilar i¢in alt sinir olarak saptanmig
ancak herhangi bir Uist yas sinir1 belirlenmemistir. Arastirmaya farkli bir kisit
getirilmemis, “reklam” kavrami tiim reklam tiirlerini ve “dizi” kavrami ise
hem dijital ortamlarda hem de televizyonda yaymlanan dizileri icerecek
sekilde kullanilmustir.

3.6. Veri Toplama Teknigi

Arastirmada verilerin toplanmasinda g¢evrim i¢i anket teknigi tercih
edilmistir. Cevrim i¢i anket ile katilimcilara yoneltilecek sorulart belirlemek
icin Rubin vd. (1985) ile Rubin ve Perse’in (1987) Arda tarafindan (2006)
Tiirkceye uyarlanan ve 14 maddeden olusan Parasosyal Etkilesim Olcegi;
Ohanian’m (1990) Oztiirk (2017) tarafindan Tiirkgeye uyarlanan ve 15
maddeden olusan Kaynak Giivenilirligi Olgegi ve Spears ve Singh’mn (2004)
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Basaran ve Yildiz (2022) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan ve 4 maddeden
olusan Satn Alma Niyeti Ol¢egi kullanilmistir. Bu baglamda anket formunda
yer alacak olgeklerdeki ifadelere katilimlar, 5°1i Likert 6l¢egi kullanilarak
olumsuz ifadeden olumluya dogru (“I/=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Karasizim, 4=Katilryorum, 5=Kesinlikle Katiltyyorum )
siralanmustir.  Olgek maddelerinin haricinde anket formunun sonunda ise
demografik 6zellikleri aragtiran sorular yer almaktadir.

3.7. Verilerin Analizi

Cevrim i¢i anket teknigiyle 415 katilimcidan toplanan veriler, SPSS
25.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. S6z konusu programla galigmada
kullanilan 6l¢eklerin giivenirlik ve gegerliliklerini 6lgmek i¢in  Cronbach’s
Alpha Degerleri hesaplanmig ve 0,799 ile 0,922 degerleri arasinda oldugu
bulunmustur. Buna gore arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilir oldugu
sOylenebilir. Katilimcilarin demografik ozellikleri i¢in betimsel istatistik
kullanilmustir.  Belirlenen hipotezlerin kabul ve reddi ise regresyon analizi
kullanilarak tespit edilmistir. Ayrica analizler i¢in istatistiki anlamlilik diizeyi
p<0.05 (%5) olarak kabul edilmistir.

3.8.Arastirmanin Bulgular

Arastirmanin  bu boélimiinde o6ncelikle katilimeilarin  demografik
Ozelliklerine dair betimsel istatistiklere yer verilmis, ardindan regresyon
analizi uygulanarak, yapilan aragtirma belirlenen hipotezlerin kabul ve reddi
ile sonuglandirilmstir.

3.8.1. Demografik Ozelliklere Iliskin Frekans Analizleri

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlar incelendiginde;
%65,8'inin  kadin, %34,2’inin erkek oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin
yaglarima gore frekans dagilimlar1 incelendiginde; %56,1’inin 18-27 yas
araliginda, %10,8’inin 28-37 yas araliginda, %18,3’lUnlin 38-47 yas
araliginda, %8,2’nin 48-57 yas araliginda, %6,5’inin 58 yas ve lizeri oldugu
belirlenmistir. Katilimcilarin egitim durumlarina gore frekans dagilimlar
incelendiginde; %4,3’l ortaokul ve alti, %%18,1°1 lise, %10,4’1i 6n lisans,
%54,5’1 lisans, %12,8’1 lisansiistii ve Ustl oldugu gorilmistir. Katilimcilarin
medeni durumlarma gore frekans dagilimlari incelendiginde; %34,9 nun evli,
%65,1’nin bekar oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin gelir durumlarma gore
frekans dagilimlan incelendiginde ise katilimcilarin %44,6’sinin 17.000
TL’den az, %12,3’iniin 17.000 TL ile 29.999 TL aras1, %13,7’sinin 30.000
TL ile 39.999 TL arasi, %15,9’unun 40.000 TL ile 49.999 TL arasi,
%4,3’tiniin 50.000 TL ile 59.999 TL arasi, %9,2’sinin 60.000 TL’den fazla
gelire sahip oldugu goriilmiistiir.
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3.8.2. Yapisal Esitlik Modeli/yYEM

Yapisal Esitlik Modelinde (Partial Least Squares/PLS - Kismi En
Kiiciik Kareler) yakinsaklik gecerliliginin saglanabilmesi i¢in 3 kriter
bulunmaktadir. Birincisi; gizil degiskenlere iliskin her bir standart faktor
yiikiiniin 0,5’ten biiylik ve istatistiksel olarak anlamli olmasi, ikincisi; her bir
yaptya iligkin Yapi Giivenirliligi (CR) ve Cronbach’s Alpha (CA) degerlerinin
0.7°den biiylik olmasi, iiglincii kriter ise; yine her bir yapi icin Ortalama
Aciklanan Varyans (AVE) degerinin 0,5’ten yiiksek olmasi gerekmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 1998). Tablo 1’de arkadaslik, empati,
giivenirlik, satin alma niyet, uzmanlik, ¢ekicilik ve ilgi duyma degiskenleri
icin CA, CR ve AVE degerleri verilmistir.

Tablo 1. Faktérlere iliskin Cronbach’s Alpha, CR ve AVE Degerleri

CA CR AVE
Arkadagslik 0,832 0,889 0,667
Empati 0,813 0,869 0,571
Giivenirlik 0,922 0,941 0,762
Satmn alma niyeti 0,896 0,928 0,763
Uzmanhk 0,874 0,909 0,667
Cekicilik 0,890 0,920 0,696
ilgi Duyma 0,799 0,862 0,555

Calismanin yap1 giivenirliligine (CR) iliskin bulgular incelendiginde;
biitiin degerlerin 0,869 ile 0,941 degerleri arasinda oldugu, AVE degerleri
incelendiginde; 0,555 ile 0,763 arasinda oldugu, Cronbach’s Alpha degerleri
incelendiginde ise 0,799 ile 0,922 degerleri arasinda oldugu goriilmekle
birlikte, bu degerlerin uygun kriter seviyelerini sagladig1 sdylenebilir.

Tablo 2’de arkadaslik, empati, giivenirlik, satin alma niyet, uzmanlik,
cekicilik ve ilgi duyma degiskenleri i¢in Ol¢iim modelinin ayirt edici
gegerliligi (Fornell-Larcker kriteri) degerleri verilmistir. Modelin ayirt edici
gecerliligi, her bir yapi1 i¢cin AVE degerinin karekdkiiniin, yapilar arasi
korelasyonlarin karsilastirilmasiyla kontrol edilir. Burada AVE’nin karekok
degerleri bilyiik olmasi1 durumunda modelin ayirt edici gecerliligi saglanmistir
denilir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 2. Fornell-Larcker Kriterine iliskin Bulgular

Satmn
Alma ilgi
Arkadashk Empati Giivenirlik Niyeti Uzmanlhk Cekicilik ~ Duyma

Arkadaglik 0,817
Empati 0,719 0,756
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Giivenirlik

Satin Alma
Niyeti

Uzmanlik
Cekicilik

ilgi Duyma

0,292
0,283

0,310
0,364
0,594
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0,351
0,303

0,340
0,493
0,693

0,873
0,627

0,686
0,471
0,380

Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

0,874

0,486 0,817

0,390 0,460 0,834

0,374 0,388 0,458 0,745

Fornell-Lacker kriterleri tablosu incelendiginde, kosegen degerleri her
bir faktoriin AVE degerlerinin kare kokii, kdsegenler disinda kalan degerler
ise faktorler arasi korelasyon katsayilarini belirtmektedir. Bu baglamda,
AVE’nin kare kokii degerleri, faktorler arasi korelasyon katsayilarindan
biiyiik oldugundan, modelin ayirt edici gegerliliginin saglandig1 sdylenebilir.
Fornell-Lacker kriterine alternatif olarak, faktorlerin korelasyonlariin
geometrik ortalamalarini ifade eden HTMT (Heterotrait-Monotrait) kriterine
gore esit deger 0.90 ve alt1 degerler i¢in gecerliligin saglandig1 belirlenmigtir
(Hair vd., 2017). HTMT kriterine iligkin bulgular Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. HTMT Kriterine iliskin Bulgular

Arkadaslik Empati Giivenirlik IS\IZ;;;iAlma Uzmanlik Cekicilik
Arkadaghik
Empati 0,871
Giivenirlik 0,329 0,399
Ts\ﬁ;:ﬁ Alma 4 356 0348 0,688
Uzmanlik 0,356 0,394 0,752 0,534
Cekicilik 0,422 0,577 0,513 0,433 0,529
flgi Duyma 0,734 0,860 0,438 0,438 0,458 0,539

Tablo 3’teki HTMT degerleri 0,326 ile 0,871 arasinda oldugu ve bu
degerlerin 0.9 kritik degerinden diisiik oldugundan ayrigtirma gegerliliginin
HTMT kriterine gore saglandigi sOylenebilir. Kurulan model i¢in PLS yol
diyagram Sekil 2’de belirtilmistir.
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Sekil 2. Satin Alma Niyeti PLS Yol Diyagram

Gl G2 63 G4 G5
0g77 0836 0884 pssa o
u1
u2 0813
g™, Gavanii
U3 4—08T4—]
08T

0a72
o038,
4—0763—]
o

A1 Arkadasiik

EmLati
0770 o738 75 0732 078

A

3] E2 E3 E4 E3

Sekil 2.’deki ele alinan model incelendiginde, arkadagligin satin alma
niyeti lizerinde 0,058’lik pozitif ve ¢cok zayif bir etkisinin oldugu, empatinin
satin alma niyeti tizerinde 0,072’lik negatif ve ¢cok zayif bir etkisinin oldugu,
giivenirligin arkadaslik iizerinde 0,072’lik pozitif ve ¢ok zayif bir etkisinin
oldugu, giivenirligin empati tizerinde 0,1’°lik pozitif ve ¢ok zayif bir etkisinin
oldugu, giivenirligin satin alma niyeti lizerinde 0,510’lik pozitif ve orta
diizeyde bir etkisinin oldugu, giivenirligin ilgi duyma iizerinde 0,120’lik
pozitif ve ¢ok zayif bir etkisinin oldugu, uzmanligin arkadaslik iizerinde
0,134’liik pozitif ve c¢ok zayif bir etkisinin oldugu, uzmanhgn empati
iizerinde 0,082°lik pozitif ve ¢ok zayif bir etkisinin oldugu, uzmanligin satin
alma niyeti iizerinde 0,052’lik pozitif ve ¢ok zayif bir etkisinin oldugu,
uzmanligin ilgi duyma tizerinde 0,152’lik pozitif ve ¢ok zayif bir etkisinin
oldugu, ¢ekiciligin arkadaglik {izerinde 0,270°1ik pozitif ve zayif bir etkisinin
oldugu, ¢ekiciligin empati tizerinde 0,411°1ik pozitif ve ¢ok orta diizeyde bir
etkisinin oldugu, ¢ekiciligin satin alma niyeti iizerinde 0,075’lik pozitif ve ¢cok
zay1f bir etkisinin oldugu, c¢ekiciligin ilgi duyma tizerinde 0,332°lik pozitif ve
zay1f bir etkisinin oldugu ve ilgi duymanin satin alma niyeti tizerinde 0,142’lik
pozitif ve ¢ok zayif bir etkisinin oldugu séylenebilir.
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Tablo 4. PLS Modeline iliskin Parametre Tahminleri ve t istatistikleri

8 Parametre  t- R?
Hipotez Mliski degeri istatistigi p-degeri degeri Sonug

Uzmanlhk
Hi. — 0,134 0,136 1,726 0,085 0,161 Ret
Arkadaglik

Uzmanlhk

Hup — Empati

0,082 0,085 1,218 0,224 0,266 Ret
Uzmanlik

Hi. — ilgi 0,152 0,158 2,203 0,028* 0,257 Kabul
Duyma

Giivenirlik
Hig — 0,072 0,071 1,043 0,298 0,161 Ret
Arkadaghk

Giivenirlik

. 0,100 0,097 1,512 0,131 0,266 Ret
— Empati

Giivenirlik
Hi¢ — Ilgi 0,120 0,116 2,009 0,045* 0,257 Kabul
Duyma
Cekicilik
Hi, — 0,270 0,269 5,186 0,00001* 0,161 Kabul
Arkadaslik
Cekicilik
— Empati
Cekicilik
Hii — lgi 0,332 0,334 6,439 0,00001* 0,257 Kabul
Duyma

0,411 0,412 8,073 0,00001* 0,266 Kabul

Uzmanlik
Haa — Satin 0,052 0,055 0,945 0,345 0,422 Ret
alma niyeti

Giivenirlik

Hoy —  Satm 0,510 0,511 9,713 0,00001* 0,422 Kabul
alma niyeti
Cekicilik

Hae —  Satmn 0,075 0,074 1,642 0,101 0,422 Ret
alma niyeti

Arkadaslik
Hs, —  Satin 0,058 0,062 1,043 0,297 0,422 Ret
alma niyeti

Empati —
Hsp Satin alma -0,072  -0,075 1,116 0,265 0,422 Ret
niyeti

flgi Duyma
Hic —  Satin 0,142 0,141 2,825 0,005* 0,422 Kabul
alma niyeti

PLS modeline iligkin B degerleri, parametre degerleri, t istatistikleri, p-
degerleri, R? degerleri ve hipotezlerin kabul ve ret durumlarina gére bulgular
Tablo 4’te verilmigtir. PLS modeli i¢in Hie, Hir, Hig, Hin, Hii, Hob, Hac
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hipotezlerinin kabul edildigi soylenebilirken, diger hipotezlerin ise
reddedildigi sOylenebilir. Ayrica arkadaglik, empati, satin alma niyeti ve ilgi
duyma degiskenlerinin sirastyla R? degerleri 0,161, 0,266, 0,422, 0,257
oldugu goriilmektedir.

Cohen’nin (1988) simiflandirmasina gore, 0,02 < f* < 0,15 degeri kiigiik
etkiyi, 0,15 < 2 < 0,35 degeri orta etkiyi, 0,35 < f* degeri ise genis etkiyi
gostermektedir. Arkadaglik ile satin alma niyeti (0,003) arasinda, empati ile
satin alma niyeti (0,003) arasinda, uzmanlik ile satin alma niyeti (0,002)
arasinda, c¢ekicilik ile satin alma niyeti (0,016) arasinda, giivenirlik ile
arkadaslik (0,003) arasinda, uzmanlik ile arkadaslik (0,011) arasinda, empati
ile glivenirlik (0,007) arasinda, uzmanlik ile empati (0,005) arasinda, ilgi
duyma ile glivenirlik (0,01) arasinda, uzmanlik ile ilgi duyma (0,016) arasinda
etkinin olmadigi; arkadaslik ile ¢ekicilik (0,065) arasinda, g¢ekicilik ile ilgi
duyma (0,11) arasinda kii¢iik etki oldugu; empati ile gekicilik (0,17) arasinda
ve giivenirlik ile satin alma niyeti (0,223) arasinda orta diizeyde etki oldugu
gorilmistiir.

VIF (Variance Inflation Factor — Varyans Artig Faktorii) degerleri
incelendiginde, 1,417 ve 3,479 degerleri arasinda degistigi goriilmiis olup,
VIF degeri 10’a esit veya daha biiyiik bir degere sahip ise, bu durumda ¢oklu
bagint1 probleminin oldugu bilinmektedir (Alpar, 2000). Burada VIF degerleri
10°den kii¢iik oldugu i¢in ¢oklu baginti probleminin olmadig1 sdylenebilir.
Tablo 5.’te kurulan modele iliskin dolayl etkilere iliskin bulgular verilmistir.

Tablo 5. PLS Modelinin Toplam Dolayh Etkiler Degerlerine iliskin

Bulgular
Mliskiler Iliski katsay1lar: t-istatistigi p-degeri
Giivenirlik — Satin alma niyeti 0,013 1,273 0,204
Uzmanlik — Satin alma niyeti 0,024 1,756 0,080
Cekicilik — Satin alma niyeti 0,033 1,516 0,130

", p<0,05

Tablo 5.’teki bulgular incelendiginde, giivenirlik boyutunun satin alma
niyeti lizerindeki toplam dolayl etkisi 0,013 olarak belirlenmistir. Uzmanlik
boyutunun satin alma niyeti tizerindeki toplam dolayl etkisi ise 0,024 olarak
hesaplanmistir. Cekicilik boyutunun ise satin alma niyeti tizerindeki toplam
dolayli etkisi 0,033 olarak bulunmustur. Ek olarak, hesaplanan bu katsayilarin
anlamli olmadig1 goriilmistiir (p=0,204, p=0,080, p=0,130>0,05).

Sonug¢

Tiketim, kiiltiirel bir deger haline geldiginden beri tiikketim unsurlarinin
pazarinda rekabet gitgide kizismaktadir. Hedef kitlelerine ulagsmak ve mevcut
miisterilerini korumak isteyen markalar, yeni stratejiler aramaktadir. Bu
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noktada tercih edilen stratejilerden biri olan reklamlarda iinlii kullanimu, diger
adiyla star stratejisi, tanitim1 yapilan marka veya iirlinii popiiler, giivenilir ve
cekici bir linliiyle 6zdeslestirerek iinliiniin kazandigi seyirci begenisini {liriine
aktarmay1 hedeflemektedir. Ancak bu stratejinin tasidigt dezavantajlar,
reklamverenleri farkli arayislara yonlendirmektedir (Erdogan, 1999, ss. 294-
302; Mehta, 1994, s. 66). Kurgusal iinliller bu noktada devreye girerek
seyirciyi halihazirda agina oldugu bir kurgunun igine ¢ekmekte ve yiiksek
gerceklik algisiyla tiiketicinin satin alma kararina etki edebilmektedir. Ciinkii
kurgu karakterlerle seyirciler arasinda parasosyal etkilesim gerceklesmektedir
(Ozgéren Bedek, 2021, s. 12; Singhal ve Rogers, 1989, s. 333; Ustiindag,
2019, s. 39). Bu etkilesimin ilerlemesi sonucunda ise seyirci, kendini
Ozdeslestirdigi karakterin davramis ve tliketim tarzinmi taklit etme egilimi
gosterebilmektedir (Featherstone, 2005, s. 144; Ovet, 2019; Senyurt, 2008,
5.65; Yurdakul ve Ustiin, 2009, ss. 283-284). Birey, satin alma davranisini
sergilerken sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerden de etkilenmekte (Arslan,
2014, ss. 68-75; Elden vd., 2015, s. 105; Sahin ve Akballi, 2019, ss. 46-53),
ihtiyacinin olusma ve olusan ihtiyacin1 benimseme, bilgi ve secenekleri
arama, buldugu secenekleri degerlendirme ve satin alma kararmi verme
asamalarindan gegmektedir (Odabasi ve Baris, 2002, s. 350; Ozcan, 2010, ss.
34-37). Satin alma kararini verirken satin alma niyetiyle hareket etmekte ve
bu niyeti gogunlukla satin alma davranisina doniistiirmektedir (Unal, 2020, s.
103).

Yapilan arastirmalar (Giritli, 2021; Kuris, 2019; Kiikrer Aydin, 2014),
dizi karakterlerinin satin alma niyeti iizerinde rol oynadigin1 gostermektedir.
Bu aragtirmalara gore bir dizi karakterine karsi olumlu tutum sergileyen
tiketiciler, s6z konusu dizi karakterinin tanittig1 iirline kars1 da olumlu tutum
gelistirmekte, markaya veya iirline karsi sahip olunan olumlu tutum ise satin
alma niyetine doniisebilmektedir. Ancak yapilan arastirmalarda dizi
karakterlerinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi, parasosyal etkilesim
baglaminda incelenmemistir.

Bu calismanin amaci, reklamlarda kullanilan dizi karakterleriyle
tiketiciler arasindaki parasosyal etkilesimin satin alma niyeti {izerindeki
etkisini incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda c¢aligmada, nedensel arastirma
yaklagimu tercih edilmis ve satin alma kararini kendi verebilen 18 yas ve iistii
415 katilimerya kolayda Ornekleme yontemi kullanilarak ulagilmistir.
Katilmcilarin sorulara objektif yanit verebilmesi ve daha fazla kisiye
ulasabilmesi adina anket tekniginin ¢evrim i¢i ortamda uygulanmasi uygun
goriilmiistiir. Hazirlanan ankette dncelikle katilimcilarin parasosyal etkilesime
yonelik farkindaliklar1 hakkinda bilgi almaya yonelik sorulara; ardindan
reklamlarda kullanilan dizi karakterleriyle tiiketiciler arasindaki parasosyal
etkilesimin satin alma niyeti tizerindeki etkisini 6lgmeye yo6nelik sorulara yer
verilmistir. Bunun icin Parasosyal Etkilesim Olgegi (Rubin vd., 1985; Rubin
ve Perse, 1987); Kaynak Giivenilirligi Olgegi (Ohanian, 1990) ve Satin Alma
Niyeti Olgegi (Spears ve Singh, 2004) kullanilmistir. Son olarak demografik

199



Ayse Pelikli, Betiil Ozkaya

ozelliklerin ol¢iilmesine yonelik sorulara yer verilmistir. Anket sonrasi elde
edilen verilerin incelenmesinde ise frekans analizi, faktor analizi ve yapisal
esitlik modelinden yararlanilmistir.

Arastirmanin amacina yonelik belirlenen hipotezlerin test edilmesi i¢in
oncelikle Parasosyal Etkilesim Olgegi ve Kaynak Giivenilirligi Olgegi’nin
giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmis; Parasosyal Etkilesim Olgegi ii¢
faktor (arkadaslik, empati, ilgi duyma) ve Satin Alma Niyeti Olgegi de yine
tic faktor (uzmanlik, gekicilik, giivenirlik) {lizerinden incelenmistir. So6z
konusu faktorlerin Cronbach’s Alpha, CR ve AVE degerleri saptanmustir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, egitim durumu,
medeni durum, aylik gelir) dair veriler i¢in ise frekans analizi yapilmig ve
katilimeilarin %65,8’inin kadin, %34,2’inin erkek oldugu; %56,1’inin 18-27
yas araliginda, %10,8’inin 28-37 yas aralifinda, %18,3’liniin 38-47 yas
araliginda, %8,2 nin 48-57 yas araliginda, %6,5’inin 58 yas ve iizeri oldugu;
%4,3’linlin ortaokul ve alti, %%18,1’inin lise, %10,4’{iniin O6n lisans,
%54,5’inin lisans, %12,8’inin lisansiistii ve istii oldugu; %34,9’nun evli,
%65,1’nin bekar oldugu; %44,6’smin 17.000 TL’den az, %12,3 iiniin 17.000
TL ile 29.999 TL arasi, %13,7’sinin 30.000 TL ile 39.999 TL arasi,
%15,9’unun 40.000 TL ile 49.999 TL arasi, %4,3’{iniin 50.000 TL ile 59.999
TL arast, %9,2’sinin 60.000 TL’den fazla gelire sahip oldugu saptanmustir.

Arastirmada reklamlarda kullanilan dizi karakteriyle tiiketiciler
arasindaki parasosyal etkilesimin satin alma niyeti iizerinde nasil bir rol
oynadigini belirlemek amaciyla katilimcilara Parasosyal Etkilesim Olgegi adi
altinda 14 adet, Kaynak Giivenilirligi Olgegi adi altinda 15 adet ve Satin Alma
Niyeti Olgegi ad: altinda 4 adet yargi yoneltilmistir. Belirlenen hipotezleri test
edebilmek amaciyla elde edilen veriler, bu yargilar araciligiyla toplanmistir.

Gergeklestirilen faktor analizi ve giivenilirlik ve gegerlilik analizleri
sonucunda satin alma niyeti ile parasosyal etkilesim ve reklamlarda dizi
karakteri kullanimi degiskenlerinin tiim alt boyutlariyla uygun kriter
seviyesini ve ayirt edicilik gecerliligini sagladigi tespit edilmistir. t
istatistikleri sonucunda reklamlarda dizi karakteri kullaniminin uzmanlik,
giivenilirlik ve cekicilik olmak iizere tiim alt boyutlarmin parasosyal
etkilesimin empati alt boyutu iizerinde etkisi oldugu saptanarak Hlc, H1f ve
H1h hipotezleri; reklamlarda dizi karakteri kullaniminin ¢ekicilik boyutunun
parasosyal etkilesimin arkadaglik ve ilgi duyma alt boyutlar1 {izerinde etkisi
oldugu saptanarak Hlg ve HIi hipotezleri; reklamlarda dizi karakteri
kullaniminin giivenilirlik boyutunun ve parasosyal etkilesimin ilgi duyma alt
boyutlarinin satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu saptanarak H2b ve H3c
hipotezleri kabul edilmis; buna karsin reklamlarda dizi karakteri kullaniminin
uzmanlik boyutunun parasosyal etkilesimin arkadaslik ve empati boyutu ve
satin alma niyeti tizerinde, giivenilirlik boyutunun arkadaslik ve empati
boyutu lizerinde, ¢ekicilik boyutunun satin alma niyeti {izerinde ve parasosyal
etkilesimin arkadaslik ve empati boyutlarinin satin alma niyeti iizerinde etkisi
olmadig: saptanarak Hla, H1b, H1d, Hle, H2a, H2¢, H3a ve H3b hipotezleri
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reddedilmistir. Bu hipotezlerin reddedilme nedenleri ise tiiketicilerin
reklamlarda kullanilan dizi karakteriyle parasosyal etkilesim baglaminda
empati ya da arkadaslik kurarken, karakterin uzmanlik ve giivenilirlik gibi
diizeylerinden ziyade kigisel 6zelliklerini, davraniglarii ve duygusal
tepkilerini dikkate aldiklar1 seklinde agiklanabilir. Bunlara ek olarak;
reklamlarda dizi karakteri kullanimimin parasosyal etkilesim ve satin alma
niyeti iizerinde, parasosyal etkilesimin de satin alma niyeti iizerinde olumlu
rol oynadigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica elde edilen sonuglar; Giritli’nin
(2021) ve Koban’in (2024) parasosyal etkilesimin satin alma niyetini
etkiledigi, Kuris’in (2019) ve Kiikrer Aydin’in (2017) reklamlarda kullanilan
dizi karakterlerinin satin alma niyetini etkiledigi yargisina ulastiklar
arastirmalarin sonuglariyla drtiismektedir. Calisma, Ozer’in (2024) parasosyal
etkilesimin satin alma karari {izerinde araci roliiniin bulunmadigini tespit ettigi
arastirmasiyla ortiismemektedir.

Reklamlarda kullanilan dizi karakterleriyle tiiketiciler arasindaki
parasosyal etkilesimin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin incelendigi bu
calisma; tiiketici davranislarinin anlamlandirilmasi, pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi, reklam ve igerik iiretiminin yonlendirilmesi, marka sadakatinin
anlagilmas1 ve pazarlama ve reklam stratejilerinin kigisellestirilmesi gibi
kazanimlar saglamaktadir. Bu ¢alisma; reklamlarda kullanilan dizi
karakterlerinin tiiketiciler tizerindeki etkisi, hangi tiiketicilerin hangi
karakterlerle daha gii¢lii bag kurdugu, bu bagin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi, tiiketici kitlesine ¢ekici, glivenilir veya uzman goriinen dizi karakterleri,
markalarin daha fazla is birligi yapabilecegi karakterler ve bu karakterlerin
nasil kullanilabilecegi gibi konulardaki ¢ikarimlari icermektedir.

Calisgmanin sonucunda elde edilen bulgularin strateji belirleme
noktasinda reklamverenlere yardimei olacagi, bir baska ifadeyle uygulamaya
yonelik sektore katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Arastirmada elde edilen
veriler dogrultusunda tiiketiciler iizerinde satin alma niyeti olusturmak isteyen
reklamverenlere dizi karakteri kullanimini g6z oOniinde bulundurmalari
onerilmektedir. Ayrica satin alma davranisinin ger¢eklesmesini saglayan satin
alma niyetini olusturma baglaminda tiiketicilerin dizi karakterleriyle
kurduklar1 parasosyal etkilesimden faydalanmanin {iriin ve hizmet satiglarinin
artmasina katki saglayacagi soylenebilir.

Reklamlarda kullanilan dizi karakterleriyle tiiketiciler arasindaki
parasosyal etkilesimin satin alma niyeti tizerindeki etkisini saptamak amaciyla
yiiriitiilen bu ¢alisma, birtakim kisitlar altinda tamamlanmigtir. Bu galigma ile
ulagilan sonuclarn gelistirilmesi adia gelecekte farkli arastirmalarin
yapilabilecegi diisiiniilmektedir. Yapilan bu arastirmada katilimcilardan
kendilerine yoneltilen sorulara sevdikleri ve reklamlarda gordiikleri dizi
karakterlerini diiglinerek yanit vermeleri beklenmistir. Sonraki akademik
calismalarin  spesifik reklamlar veya dizi karakterleri {izerinden
yliriitiilmesinin ~ konuya  iliskin  farkli  noktalar1  aydinlatabilecegi
ongoriilmektedir. Arastirma sonuglarina gore baskin olarak 6n plana ¢ikan
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kaynak giivenilirliginin ¢ekicilik ve parasosyal etkilesimin ilgi duyma alt
boyutlariin psikolojik baglamda arastirilmasinin da gelecekte yapilacak
disiplinleraras1 caligmalar igin ilging ve faydali bir konu olabilecegi
diistinilmektedir.
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Extended Abstract

Series, contribute to the cultural and consumer industries by providing
viewers with a sense of "already-ness," which serves to accelerate the gears of
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the economy. The act of viewing a television series can prompt viewers to
transition into consumers, whereby they may feel a sense of necessity to obtain
a product that is used by a character on the show. Alternatively, they may
perceive the product as a desirable object that they wish to acquire. In
accordance with balance theory, a consumer may engage in purchasing
behavior by approving of a product favored by a celebrity with whom they
have formed a positive emotional connection. At this juncture, the intention
to purchase becomes a significant factor. Purchase intention, defined as the
stage in the purchasing decision process wherein the consumer's definitive
response to stimuli is revealed, indicates the consumer's present purchasing
inclination and future purchasing intention, frequently culminating in actual
purchasing behavior. One strategy employed to foster a favorable purchase
intention among consumers is the utilization of series characters in
advertisements. It is established that the utilisation of this strategy facilitates
the formation of relationships between consumers and series characters that
bear resemblance to authentic social interactions. This phenomenon can be
attributed to the concept of parasocial interaction. The objective of this study
is to examine the effect of parasocial interaction between consumers and series
characters featured in advertisements on purchase intention. To achieve this
objective, the study employed a causal research approach and surveyed 415
participants aged 18 and above, who possessed the capacity to make their own
purchasing decisions, through convenience sampling. To ensure the
objectivity of responses and to reach a broader audience, it was deemed
appropriate to conduct the survey online. The survey was initially composed
of questions aimed at gathering information about participants' awareness of
parasocial interaction. This was followed by questions designed to measure
the effect of parasocial interaction between consumers and series characters
used in advertisements on purchase intention. In order to achieve this
objective, the Parasocial Interaction Scale developed by Rubin, Perse, and
Powell, the Source Credibility Scale created by Ohanian, and the Purchase
Intention Scale devised by Spears and Singh were employed. In addition, the
survey included questions designed to ascertain the respondents' demographic
characteristics. SPSS 25.0 and structural equation modeling were used to
analyze data from 415 participants included in the study.

In order to test the hypotheses that had been determined in line with the
research objectives, the reliability and validity of the Parasocial Interaction
Scale and the Source Credibility Scale were first subjected to analysis. The
Parasocial Interaction Scale was examined through three factors (friendship,
empathy, interest), and the Purchase Intention Scale was also analyzed
through three factors (expertise, attractiveness, credibility). The Cronbach's
Alpha, CR, and AVE values of the aforementioned factors were subsequently
calculated. Furthermore, a frequency analysis was conducted on the
demographic data of the participants, including gender, age, educational level,
marital status, and monthly income.
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The factor analysis and the reliability and validity analyses yielded the
conclusion that the variables of purchase intention, parasocial interaction, and
the use of series characters in advertisements met the requisite criterion levels
and demonstrated discriminant validity across all sub-dimensions. The t-
statistics demonstrated that the utilization of series characters in
advertisements exerts an influence on the empathy sub-dimension of
parasocial interaction across all sub-dimensions of expertise, credibility, and
attractiveness. Additionally, the use of series characters in advertisements was
found to influence the friendship and interest sub-dimensions of parasocial
interaction through the attractiveness dimension. Moreover, the credibility
dimension of serial character usage and the interest sub-dimensions of
parasocial interaction were found to affect purchase intention. However, no
effect was found between the expertise dimension of serial character usage on
the friendship, empathy sub-dimensions of parasocial interaction, and
purchase intention; the credibility dimension on the friendship and empathy
sub-dimensions; the attractiveness dimension on purchase intention; and the
friendship and empathy sub-dimensions of parasocial interaction on purchase
intention. In summary, the results obtained show that series characters used in
advertisements significantly enhance parasocial interaction, which, in turn,
drives positive purchase intentions.

This study, which examines the effect of parasocial interaction between
consumers and series characters used in advertisements on purchase intention,
offers several valuable insights. Such insights facilitate a deeper
comprehension of consumer behavior, the formulation of more efficacious
marketing strategies, the guidance of advertising and content production, a
more nuanced understanding of brand loyalty, and the personalization of
marketing and advertising strategies. The study offers insights into the impact
of series characters used in advertisements on consumers, identifying which
consumers form stronger bonds with certain characters and how these bonds
influence purchase intention. Furthermore, the study examines which series
characters are perceived as attractive, credible, or expert by consumer groups,
which characters brands might collaborate with more frequently, and how
these characters can be effectively utilized in marketing campaigns.

In light of the findings of the study, it is advised that advertisers seeking
to cultivate purchase intention among consumers give due consideration to the
deployment of series characters. Furthermore, the parasocial interaction that
consumers develop with series characters has the potential to contribute to
increased product and service sales by fostering purchase intention, which
ultimately leads to purchasing behavior. Additionally, since the parasocial
interaction established with series characters used in advertisements
significantly shapes consumer behavior, in the digital age, brands can design
advertising campaigns that include series characters in order to foster
emotional connections and increase sales. Future academic studies may
benefit from a more focused approach, examining specific advertisements or
series characters, as this could provide greater insight into different aspects of
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the topic. The study's findings suggest that the prominent roles of source
credibility, particularly the attractiveness and interest sub-dimensions of
parasocial interaction, could be interesting and valuable topics for future
interdisciplinary research in a psychological context.
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