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OZET

Giliniimiiz dijital pazarlama stratejileri, geleneksel yontemlerin 6tesine gecerek
sosyal medya platformlart {izerinden yiriitiilen etkilesim temelli faaliyetlere
odaklanmaktadir. Bu siirecte, 6zellikle sanal etkileyiciler (virtual influencers),
markalarin hedef Kkitleleriyle kurdugu iletisimde yeni bir ara¢ olarak 6n plana
cikmaktadir. Sanal etkileyiciler; yapay zeka, grafik tasarim ve veri analitigiyle
olusturulan, belirli kisilik ve yasam tarzlarina sahip dijital karakterlerdir. Bu ¢alisma,
sanal etkileyicilerin sosyal medya pazarlama aktiviteleri siirecindeki rolii, bireylerin
biligsel kaginma davranisi lizerindeki etkisi ¢ergcevesinde, degisim teorisi baglaminda

degerlendirilmesi amaclamaktadir.

Arastirmanin kuramsal temeli, bireylerin maruz kaldiklar1 bilgi ya da iletisim
iceriklerine kars1 direng gdsterme egilimlerini agiklayan biligsel kagcinma kavramina
ve bireysel davranis degisimlerini anlamaya yonelik Lewin’in degisim teorisine
dayanmaktadir. Bu baglamda, ¢alismada sanal etkileyicilerin estetik uyaranlar, dijital
giivenilirlik algis1 ve yapay kimlik unsurlarinin bireylerin sosyal medya temelli bilgi
akigina kars1 gelistirdigi kaginma egilimlerini ne yonde etkiledigi analiz edilmistir.
Calisma sonucunda, sanal etkileyicilerin baz1 durumlarda biligsel kaginmay1 azaltarak
pazarlama mesajlarinin kabuliinii kolaylastirdigi, bazi durumlarda ise yapaylik
algisinin yiiksek oldugu durumlarda ters etki yarattigi belirlenmistir. Elde edilen
bulgular, dijital pazarlama stratejileri agisindan yenilik¢i ve etik temelli bir ¢erceve

sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Pazarlama, Sanal Etkileyici, Bilissel Kaginma



SUMMARY

Today's digital marketing strategies go beyond traditional methods and focus
on interaction-based activities conducted through social media platforms. In this
process, especially virtual influencers (virtual influencers) come to the fore as a new
tool in the communication established by brands with their target audiences. Virtual
influencers are digital characters with specific personalities and lifestyles created with
artificial intelligence, graphic design and data analytics. In this study, the role of virtual
influencers in the process of social media marketing activities was evaluated in the
context of change theory within the framework of the effect of individuals on cognitive

avoidance behavior.

The theoretical basis of the research is based on the concept of cognitive
avoidance, which explains the tendency of individuals to resist the information or
communication content they are exposed to, and Lewin's theory of change, which aims
to understand individual behavioral changes. In this context, the study analyzed in
which the aesthetic stimuli of virtual influencers, the perception of digital reliability
and artificial identity elements affect the avoidance tendencies developed by
individuals against the flow of information based on social media. As a result of the
study, it was determined that virtual influencers facilitate the acceptance of marketing
messages by reducing cognitive avoidance in some cases, and in some cases have the
opposite effect in cases where the perception of artificiality is high. The findings
obtained provide an innovative and ethically based framework for digital marketing

strategies.

Keywords: Social Media, Marketing, Virtual Influencer, Cognitive Avoidance
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GIRIS

Sosyal medya, bireylerin bilgiye erisim ve paylasim bi¢imlerinde koklii
degisiklikler yaratarak pazarlama faaliyetlerinin de evrim gegirmesine neden olmustur.
Bu doniisiim, markalarin hedef kitleleriyle daha dogrudan ve etkilesimli iliskiler
kurmalarini miimkiin kilmis, boylece geleneksel reklamciliktan farklilasan igerik
temelli pazarlama stratejilerini giindeme getirmistir. Bu siirecte ortaya ¢ikan sanal
etkileyiciler hem teknolojik bir yenilik hem de iletisimsel bir ara¢ olarak 6nem
kazanmistir. Sanal etkileyiciler, genellikle insan benzeri goriiniime sahip, yapay zeka
ve grafik teknolojileriyle olusturulan karakterler olup, sosyal medya iizerinden

markalar adina icerik iiretebilmekte ve takipgileriyle etkilesime girebilmektedir.

Her ne kadar bu dijital varliklar pazarlama ag¢isindan potansiyel firsatlar sunsa
da, bireylerin bu tiir etkileyicilerden gelen iceriklere kars1 nasil tepki verdigi konusu
halen acikhiga kavusturulmasi gereken bir arastirma alamidir. Ozellikle bireylerin
bilingli ya da bilingdis1 olarak bu iceriklerden kag¢inma davranislari sergileyip
sergilemedikleri ve bu ka¢inmanin altinda yatan psikolojik nedenler 6énemlidir. Bu
baglamda c¢aligmanin temel amaci, sanal etkileyicilerin pazarlama mesajlarinin
bireyler iizerindeki etkisini, biligsel kacinma baglaminda ele alarak anlamak ve bu

iliskinin degisim teorisi ¢er¢evesinde nasil sekillendigini incelemektir.

Dijitallesmenin hizla ilerlemesiyle birlikte pazarlama stratejileri de koklii bir
doniisiim gecirmistir. Ozellikle sosyal medya platformlari, markalar i¢in yalmzca bir
iletisim arac1 olmanin Gtesine gecerek hedef kitlelerle duygusal bag kurma, marka
sadakati olusturma ve satin alma davraniglarini etkileme bakimindan kritik bir rol
istlenmistir. Bu baglamda, geleneksel etkileyicilerin yerini giderek sanal etkileyiciler
almaya baslamis; yapay zeka, grafik tasarim ve makine 6grenimi ile olusturulan bu

dijital karakterler, pazarlama diinyasinda dikkat ¢ekici bir yer almistir.

Sanal etkileyiciler, fiziki bir varlifa sahip olmamalarina ragmen milyonlarca
takip¢iye ulasabilmekte ve markalarla is birlikleri gerceklestirerek gercek insan
etkileyicilere benzer hatta kimi zaman daha etkili sonuglar dogurabilmektedir. Ancak
bu yeni iletisim bi¢iminin bireyler lizerindeki biligsel ve psikolojik etkileri, 6zellikle
de  bilissel kacinma davranisiyla iligkisi heniiz yeterince derinlemesine
incelenmemistir. Biligsel kaginma, bireylerin stresli, rahatsiz edici veya bilgiyle
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yizlesmekten kagindiklart durumlarda gosterdikleri zihinsel bir savunma

mekanizmasidir ve tiiketici davranislarini dogrudan etkileyebilmektedir.

Bu c¢alisma, sanal etkileyicilerin sosyal medya pazarlama aktiviteleri
baglaminda bireylerin bilissel kagcinma egilimlerine olan etkisini Kurt Lewin’in
Degisim Teorisi ¢ercevesinde ele almay1 amaglamaktadir. Degisim Teorisi, bireylerin
eski davranis kaliplarindan koparak yeni bir davranis bicimini benimsemeleri siirecini
aciklarken, bu siirecin “¢6ziilme”, “degisim” ve ‘“yeniden donma” asamalarini
kapsamaktadir. Bu gercevede, sanal etkileyicilerin bireylerin bilgiye erisim, dikkat ve
tutum stireclerini nasil etkileyerek mevcut kaginma davraniglarini doniistiirdiigii

sorgulanacaktir.

Aragtirma, dijital pazarlama diinyasinda giderek artan sanal etkileyici
kullaniminin yalnizca marka performansina degil, ayn1 zamanda bireylerin biligsel
siireglerine ve psikolojik tepkilerine olan etkisini ¢ok boyutlu bir sekilde
degerlendirmeyi hedeflemektedir. Boylece hem pazarlama stratejilerinin etik boyutu
hem de bireylerin dijital ortamda maruz kaldiklar igeriklerle basa ¢ikma bigimleri
tizerine daha kapsamli bir anlayis gelistirilebilecektir.

Lewin’in degisim teorisi, bireylerin davranigsal degisiklikleri gegici bir
“coziilme”, “gecis” ve “yeniden donma” evrelerinde yasadigini savunmaktadir. Sanal
etkileyicilerin bireylerin bilgiye yonelik algilarini nasil doniistiirdiigii, bu asamalarla
iliskilendirilerek analiz edilmistir. Boylece bireylerin dijital ortamdaki iceriklere karsi
gosterdigi biligsel tepkilerin ve kaginma davranislarinin daha derinlemesine

anlasilmasi hedeflenmistir.



BIRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTIVITELERI

1.1. Sosyal Medya Pazarlama

Insanlar, teknolojik gelismeler ve sosyal ag sitelerinin (Basit Bildirim Servisi
SNS'ler) ortaya ¢ikmasi sayesinde katilmak, sosyallesmek, bilgi almak ve
deneyimlerini paylasmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir. Bununla ilgili olarak,
sosyal medya cok Onemli bir pazarlama araci haline gelmistir. Sosyal medya
uygulamalari, isletmelerin paylasilan pazarlama iceriklerini ya da bilgilerini genis
kitlelere yayma konusunda rahatlama saglamaktadir. Miisteri iletisimi ve pazarlama
planlarinin katmani haline gelmesi isletmeler i¢in sosyal medya kabullenilmeye
baslanilmistir (Naylor vd., 2012). Bu nedenle, agizdan agiza, sosyal medya
kullaniminin artmasi nedeniyle g¢evrimici veya e-WOM olarak bilinen g¢evrimici

versiyonuna roliinii vermeye baslamistir.

Influencerlar, konumlari, bilgileri, deneyimleri ve uzmanliklar1 nedeniyle
insanlarin diisiince ve davranislarini etkileyen kisi olarak tanimlanmaktadir (Nunes
vd., 2017). Sanal etkileticiler internet kullanicilarinin biiyiik ilgisini ¢cekmektedir. Bu
nedenle e-WOM'da ¢ok oOnemli bir rol oynamaktdir. Bunun yani sira bu trendi
degerlendiren markalar, sanal etkileticilerden pazarlama biitgesi ayirarak ya da drnek
tirtinler gondererek kendilerinin reklamini yapmalarini istemektedir. Markalar ve sanal
etkileticiler arasindaki bu degerli aligveris, dijital diinyanin hizla degismesiyle birlikte

sosyal medyaya “Influencer Marketing” olarak aktarilmistir (Koletavitoglu, 2018).

Influencer marketing, genis kitlelerin giivenini kazanmis ve tiiketicilerin bir {irlin
ya da hizmet hakkindaki algilarini etkileme giiciline sahip kisiler aracilifiyla pazarlama
yapilmasi olarak tanimaktadir. Tiiketiciler, karar vermek icin sanal etkileticilerini
kullanarak risklerini azaltmay1 tercih etmektedirler (Cho vd., 2012). Sonug olarak,
sanal etkileticiler, bir markanin satin alinan iiriin ve/veya hizmetle ilgili higbir
sorumlulugu olmayan {i¢iincii taraflara atifta bulunsalar da, miisterinin satin alma

davranigini1 6nemli 6lgiide sekillendirebilmektedir (Brown ve Hayes, 2008).

ELM'nin biitiinlestirici dogas1 gbz oniline alindiginda, bir mesajin ikna ediciligi,

mesajdaki argiimanin giicline ve akla yatkinligina baghdir (Eagly ve Chaiken, 1993).
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Bu nedenle, influencer'larin inandirici, ¢ekici, marka ile uyumlu olma ve argiiman
kalitesi gibi rollerine odaklanilmasi amaglanmaktadir. ELM tarafindan diisiintildiigii
gibi, bilgiye niifuz etmek i¢in iki farkli yol (merkezi ve ¢evresel) vardir. Mesajlarin
ikna ediciliginin sosyal medya tiiketicilerinin tutumu ve satin alma niyeti tizerindeki

etkisi, ELM’nin her iki rotasina da odaklanilarak aragtirilmistir.

1.2. Sosyal Medya ve Elektronik Agizdan Agiza letisim (E-WOM)

Teknolojinin ve SNS’lerin gelismesiyle birlikte internet kullanimi tiim diinyada
cok onemli hale gelmistir. Bu nedenle online pazarlama her gecen giin geleneksel
pazarlamanin yerini almaktadir. Isletmeler {iriinlerini tamtirken ya da satmaya
calisirken tiiketicilerine kolay ve etkili bir sekilde ulasabilmek i¢in teknolojiyi
benimsemeye baslamaktadir. Salehi vd.’ye (2012) gore, geleneksel pazarlamada
yiiksek bir etki alani yaratmak zordur, ¢evrimig¢i pazarlama, isletmelere mal veya
hizmetlerini belirli kullanicilara ulasarak tanitma firsatlar1 sunmaktadir (Salehi vd.,
2012). Dolayisiyla online pazarlama ile yeni bir teknolojik boyut ortaya ¢ikmis ve
sosyal medya yeni bir iletisim aracina doniismektedir. Her yastan ve her siiftan insan,
kendi aralarinda etkilesim kurmak, sosyallesmek, bilgi edinmek ve deneyimlerini
paylasmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya ¢ok
Onemli bir pazarlama araci olarak kabul edilebilir ve bu araca bakis agis1 dnemli 6l¢iide
degismistir. Dean'e (2021) gore, tiim diinyada sosyal medya kullanim1 2021'de 4,48
milyar ve 2015'e gore iki kattan fazla artmistir. Bu nedenle, isletmeler takip eden satin
almalar i¢in uygun bir ortam yaratmak adina sosyal medyadan gerektigi sekilde

yararlanmaktadir (Leung ve digerleri, 2013).

Ayrica, sosyal medya, bazi sektorlerdeki isletmelerin tiiketicilerle etkilesim ve
iletisim kurma aligkanliklarini yogun bir sekilde degistirmektedir. Cankiil ve ark.
(2018) tarafindan yapilan bir arastirmada, Tiirkiye'de baz1 sektorlerdeki sosyal medya
uygulamalarmin faydalarmi ortaya koymaktadir. Isletmelerin sosyal medya
platformlarin1 aktif olarak kullandiklarini, pazarlama faaliyetlerini gelistirmek igin
sosyal medyadan yararlandiklarini, miisterileriyle daha hizli iletisim kurduklarini ve
maliyet etkinliginden yararlandiklarmni iddia etmektedir. Isletmeleri igerisinde sosyal
medya kullanim motivasyonlar1 incelendiginde, isletmelerin sosyal medyay1 miisteri

geri bildirimlerini, sikayetlerini ve yorumlarini almak (%89,3), isletmeyi tanitmak



(%85,7), satiglar1 artirmak (%82,1) ve kurumsal imaj ve iiriin veya marka bilinirligi
(%78,6), miisterilerini isletmenin {iriin gelistirme ve inovasyon siirecine dahil etmek

(%60,7) icin kullandiklar1 gériilmektedir (Cankiil vd., 2018).

Markaya olan baglihik ve giivene ulagsmak i¢in pazarlama stratejileri
diistintildiiglinde, satin alma niyeti olusturmak i¢in agizdan agiza pazarlama olan
WOM’u (tiiketicilerin geri bildirimleri ve yorumlar: ya da markalarin yorumlari) en
onemli strateji olarak kabul edilebilmektedir (Lee, vd., 2011; O'Connor, 2010;
Pantelidis, 2010; Zhang ve ark., 2010; Arsal ve ark., 2010). Nielsen'in 2012 yilinda
yaptig1 Global Trust in Advertising (Reklamda Kiiresel Giiven) adl1 aragtirmaya gore,
tiketiciler ' WOM pazarlamas1 araciligiyla yayilan yorumlara diger reklam
caligmalarina gore daha fazla saygi duyduklarii belirtmislerdir (Pophal, 2016).
Wigmo ve Wikstrom (2010), sosyal medya pazarlamasinin, tiiketicilerle konustugunuz
ve tartistiginiz tek yonlii bir kanal yerine, iliskiler kurmay1 ve agizdan agiza
pazarlamay1 gergeklestirmeyi amaglayan, iriinleri tanitmanin yeni bir yolu olarak

tanimlandigini iddia etmektedir.

WOM, uzun yillardir degismeyen ve Onemli bir pazarlama arastirmasi
konusudur; bu o6zellikle bir WOM alicisinin tutumsal niyetlerini ve gelecekteki
tutumunu etkilemektedir (Tax ve digerleri, 1993). Olumlu bir WOM oldugunda,
insanlar markay1 bilmese bile markanin avantajli imajin1 ve bilinirligini yaratmaktadir
(Phillips ve ark., 2013). Bu nedenle WOM, bir iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce
bilgi almanin en etkili kaynagi olarak bilinen bir markanin (Woodside ve Moore, 1987)

iyi bir destekgisidir (Bickart ve Schindler, 2002).

WOM, sosyal medya kullaniminin artmasi nedeniyle roliinii ¢evrimi¢i veya e-
WOM olarak bilinen ¢evrimici versiyonuna vermeye baglamistir. E-WOM her gecen
giin biiylik bir onem kazanmaktadir. WOM, maliyet etkinligi agisindan bir pazarlama
yaklasimidir ve 6zellikle konaklama isletmeleri bundan faydalanmaktadir (Litvin vd.,
2008). Bu vesile ile ampirik veriler, sosyal medyada yapilan olumlu yorumlarin hedef
pazarin markaya yonelik davranislarini olumlu yonde etkiledigini desteklemektedir
(Vermeulen ve Seegers, 2009). Bu nedenle, bu tiir platformlar gelecekteki potansiyel
tiikketicileri etkilemenin en iyi yolu olarak kabul edilebilmektedir. (Gupta ve Harris,
2010). Bunun sonucunda nitelikli bilgi ile tiiketici ve marka arasindaki belirsizlik

azalmaktadir.



SNS'de, e-WOM, giiven ve baglilik gibi sosyal cazibe merkezleri, isletmelerin
olumlu basarisi ile paraleldir. Bu nedenle, satin alma niyetini (Lee ve Choi, 2014),
devam eden kullanim tutumunu (Hashim, 2012; Li ve ark., 2006; Pi ve ark., 2012) ve
stirdiiriilebilir iligkileri olusturmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994). Kendini adamis
miisteriler, tiiketicilerin kararlarin1 ve satin alma niyetlerini etkileyen pozitif e-WOM
gibi topluluk faaliyetlerine katilmaktadir (Noori ve digerleri, 2016). Bu nedenle,
Leung (2012) tarafindan yapilan bir ¢aligmaya gore, sosyal medya sitelerindeki geri
bildirimler, incelemeler ya da yorumlar sayesinde insanlar bir konaklama isletmesini
ziyaret etmek (Tussyadiah ve ark., 2011), rezervasyon yapmak (Sparks ve Browning,
2011; Vermeulen ve Seegers, 2009; Xie ve digerleri, 2011), yeni bir giday1 denemek
(Wang, 2011) ve konaklama firiinleri veya hizmetleri satin almaktadir (Huang ve
digerleri, 2010). Geri bildirimler, incelemeler ve yorumlar tliketicilerin tutumlarin
degistirebilirken ayn1 zamanda e-WOM'u yayma niyetini de etkileyebilmektedir
(Leung, 2012).

1.3. Dijital Diinyada Kanaat Onderleri

Kanaat onderleri (sanal etkileticiler), e-WOM'un temel kaynaklarindan biridir
(Shi ve Wojnicki, 2014). Konumlari, bilgileri, deneyimleri ve uzmanliklart nedeniyle
insanlarin diisiince ve davranislarini etkileyen kisi olarak tanimlanmaktadir (Nunes
vd., 2017). Seth Godin (2000:37), sanal etkileticilerin markalar ag¢isindan 6nemini
"hapsiran" olarak soyle tanimlamaktadir: "Bazi insanlarin arkadaslarina harika yeni bir
fikirden bahsetme olasilig1 daha yiiksektir. Bu insanlar fikir viriistiniin kalbinde yer
almaktadirlar. Hapsiranlari tespit etmek ve kur yapmak, fikir tiiccarlari i¢in 6nemli bir
basar1 faktoriidiir." Sanal etkileticiler, Onciiler, {inliiler, influencer'lar iizerine
odaklanan agizdan agiza pazarlamanin bir alt dali olan “buzz pazarlama” ve bu
kisilerin yardimiyla konuyu ¢evrelerine yayma fikri ortaya ¢ikmaktadir. Seth Godin'in
literatiiriine gore bu kisiler her firsatta hapsirirlar ve konuyu etraflarina yaymaktadirlar

(Kaya, 2010).

Rogers'a (1983) gore sanal etkileticiler sosyal ¢evrede en etkili kisiler olarak
bilinmektedir. Potansiyel bir tiiketici bir {irlin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi
olmadiginda, o {riinii satin alma konusunda aklinda bir risk vardir. Bu nedenle,

tiriin/hizmetin algilanabilmesi ve benimsenebilmesi i¢in baska bir bireyin yeni



ozellikleri test etme egilimine baghdir (Ortega, 2011). Sanal etkileticiler genellikle
belirli bir alanda yogunlagsmaktadir. Bu nedenle, belirli {iriin/hizmet kategorileri
hakkindaki bilgilerini paylasirmaktadirlar (Schiffman ve Kanuk, 2004). Bu nedenle,
genellikle iirlin veya hizmet kategorisi hakkinda daha fazla bilgiye sahiptirler, buna
daha fazla ilgi duyarlar ve diger insanlar etkileme giiciinii yansitan daha kesfedici ve
alic1 davraniglar sergilemektedirler (Lyons ve Henderson, 2005, Eck vd., 2011).
Insanlar sanal etkileticilerni dijital platformlarla iliskilendirdiklerinde internet
kullanicilarini etkiler ve e-WOM'da ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadirlar. Boylece,
diger insanlar i¢in mesajlar ve kullanici icerigi olusturarak insanlarin tutumlarini
etkilemektedirler (Meng ve digerleri, 2011). SNS'de, kullanici tarafindan olusturulan
igeriklerin (UCG) artan tiiketici kullanimi 6nemlidir (Cummins ve digerleri, 2013).
Tiiketiciler UCG hakkinda bilgi sahibi olduk¢a, bu igerigin kalitesini ve algilanan

dogrulugunu yonetmek zorunlu hale gelmektedir (Chen ve digerleri, 2013).

Sanal etkileticiler sagliktan gidaya, fitnesstan otomotive ve teknolojiye kadar
pek cok farkli konunun meraklisidir ve fikirlerini bloglarinda yayinlayarak ilgili bir
kitle kazanmaktadir. Markalar ise bu trendi degerlendirerek, bloggerlardan pazarlama
biitcesi ayirarak ya da ornek iiriinler gondererek kendilerinin reklamini yapmalarini
istemektedir. Markalar ve bloggerlar arasindaki bu degerli aligveris, dijital diinyanin
hizla degismesiyle birlikte sosyal medyaya "Influencer Marketing" olarak aktarilmistir

(Koletavitoglu, 2018).

"Influencer Marketing", insanlarda yeni ya da heyecan verici bir sey kesfettigi
hissini yaratmasi, ilham vermesi, daha 6zgiin olmasi ve yaraticiligt tesvik etmesi,
sonuglarin anlik Slgiilmesi ve kisisellestirilmis pazarlamanin kolaylastirilmasi gibi
faydalar1 nedeniyle 6nemini her gecen giin artiran bir pazarlama yontemi haline
gelmistir (Tobin, 2018). Sanal etkileticiler, liriin veya hizmetler hakkinda bilgi vermek
icin cogunlukla Instagram'r dijital bir sosyal medya platformu olarak tercih etmektedir
(Nunes vd., 2017). Instagram, diger sosyal paylasim siteleri ile bazi benzer 6zelliklere
sahip olsa da Ting ve ark. (2015) tarafindan yapilan ¢alisma, fotograf paylagsma 6zelligi
ve basitlik sayesinde daha etkili oldugunu ortaya koymustur. Tiirkiye'de yapilan
aragtirmaya gore influencer marketing faaliyetlerinin yer aldigi sosyal medya
platformu Instagram, %48'lik bir oranla tercih edilmektedir. Instagram't %21'lik oranla
Facebook, %16'lik oranla YouTube'u ve %15'lik oranla Twitter'r takip etmektedir

7



(Bayuk ve Aslan, 2018: 181). Isletmeler diinyada ve Tiirkiye'de popiiler olan
Instagram sayesinde markalar ile ilgili reklam ve tanitim mesajlar1 paylasarak daha

fazla tiiketiciye ulagsmaya calismaktadir (Yildiz ve Avci, 2019).

1.4. Detaylandirma Olabilirlik Modeli (ELM) ve Influencer Marketing

Petty ve Cacioppo (1984) tarafindan gelistirilen detaylandirma olabilirlik modeli
ELM, Bilgi Benimseme Modeli'ne (IAM) dayanmaktadir. ELM, iknanin dogasindaki
Oonemli varyasyonlar, alicilarin ikna edici konuyla ilgili bilgileri detaylandirma (yani
tizerinde diisiinme) olasiliginin bir fonksiyonudur (Mun vd., 2013; 285). ELM, ikili
islemeyi merkezi ve ¢evresel yollar olarak tanimlayan bir modeldir. Bazi tutum
degistirme stirecleri yogun diisiinmeyi gerektirirken, digerleri ¢ok az zihinsel ¢aba ile
tutum degistirebilmektedir. Bu nedenle, kullanicinin daha az ilgili bilgiler arasindan
Oonemli bilgileri se¢mesine izin veren merkezi rota (Yan vd, 2016), bir bilgiyi
yargilamak icin yiiksek motivasyona veya giiclii bir yetenege sahiptir (Petty ve
Cacioppo, 1984) ve rasyonel ¢iktilar i¢in biligsel detaylandirmalar kullanmaktadir (Wu
ve Shaffer, 1987). Bu nedenle, sistematik degerlendirme olarak da kabul edilebilecek
bilginin kalitesini degerlendirmek merkezi rota i¢in Onemlidir (Chaiken ve
Maheswaran, 1994). Ote yandan, sezgisel degerlendirmenin baskin oldugu (Chaiken
ve Maheswaran, 1994) ve motivasyon veya yargilama yeteneginin daha az oldugu
(Petty ve Cacioppo, 1984) insanlar, cevresel yolu takip etme egilimindedir. Web'de,
icerik ayrintili oldugunda ve diger web kullanicilarinin incelemeleri mevcut
oldugunda, insanlar bilgileri ayritili olarak degerlendirme egilimindedir (Tam ve Ho,
2005). Bununla birlikte, insanlar mesajin ¢evresel ipuclarina odaklandig: diisliniilen
sezgisel kurallar1 kullanarak daha az biligsel ¢caba sarf edebilmeleri (Eagly ve Chaiken,

1993), cevresel rotay1 takip etme olasiligini artmaktadir (Tang ve digerleri, 2012).

Bir tiiketicinin tutumu, yeterli bilgi alip almadiklarina baglh olarak
olumlu/olumsuz veya giiglii/zayif seklinde degisebilmektedir (Nolder ve Kadous,
2017). Bu tir tutumlar tliketici davramislarmi etkileyerek bir eyleme
dontisebilmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1977). Tiiketicinin karar verme siirecini
kolaylagtirmak i¢in, diger kullanicilarin {riinleri hakkinda faydali bilgilere ihtiyag
duyulmaktadir (Kumar ve Benbasat, 2006). Tiiketicilerin tutum ve satin alma niyeti

arasindaki iliskiye bakildiginda, olumlu tutumun tiiketicilerin dijital ortamdaki satin



alma niyetlerini etkiledigi kuvvetle iddia edilmektedir (Hsu vd., 2013). Ek olarak,
sosyal medya etkileyicilerinin tiiketicilerin tutum ve niyetleri lizerinde pozitif bir
iliskisi vardir (Lim vd., 2017). Yine, e-WOM, 0zellikle sanal etkileticiler tarafindan
yayildiginda sosyal bir etki olarak kabul edilen biiylik bir role sahiptir (Chenung ve
Thadani, 2012). Isletmeler, markaya kars1 ilgiyi, bilinirligi ve baghligi artirmaya
caligmakta ve kullanict sayilarini ile sosyal medya ortamlarinda gegirilen siireyi
artirmak, tlketiciler arasinda etkilesim yaratmak, sonuglar1 Olglimlemek ve
kisisellestirilmis iletisim faaliyetleri olusturmak ic¢in influencer marketing

faaliyetlerine adapte etmeyi tercih etmektedir (IAB TR, 2019).

Literatiirde influencer'larin tiiketicilerin satin alma davranislar1 ve marka tutumu
tizerindeki etkilerini analiz eden ¢alismalar bulunmaktadir. Cevrimici web sitelerinin
iceriginin tiiketici tutumunu ve satin alma niyetini etkiledigini destekleyen ¢aligmalar
bulunmaktadir (Milhinhos, 2015). Instagram fenomenlerinin gorsel paylasimlarinin
marka tutumu, marka degisikligi ve e-WOM niyeti lizerinde anlamli etkileri olurken,
s0zlii paylasimlariin sadece marka tutumu ve e-WOM niyeti iizerinde etkili oldugu
goriilmistir (Yildiz ve Avci, 2019). Tiiketicilerin mikro etkileyicilere karst olumlu
tutumlara sahip olduklari (daha az takipgiye sahip olduklar1) iddia edilmektedir. Mikro
etkileyicilere giivenilmesi, paylasimlarindan sonra markaya kars1 tutumlar
degistirerek satin alma kararlarin1 etkilemektedir (Jargalsaikhan ve Korotina 2016).
Influencer pazarlamasinda cinsiyet ve yas da satin alma kararinda rol oynamaktadir.
Sudha ve Sheena gore (2017), etkileyicilerin geng kadinlarin satin alma niyeti iizerinde

bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Influencer marketing, genis kitlelerin giivenini kazanmus, tiiketicilerin bir hizmet
ya da iirline bakis agisin1 ve satin alma kararlarini etkileme yetkisine sahip kisiler
aracilifiyla pazarlama yapilmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle, sanal
etkileticiler, bir markanin satin alinan {iriin ve/veya hizmetle ilgili hi¢gbir sorumlulugu
olmayan {igiincli taraflara atifta bulunsalar da, miisterinin satin alma davranisinm

onemli olgiide sekillendirebilmektedir (Brown ve Hayes, 2008).

Influencer'larin rolii g6z 6niinde bulunduruldugunda giivenilir, ¢ekici, marka ile
uyumlu olmas1 ve sunulan argiimanin kalitesi tiiketicilerin markaya kars1 tutumunu

degistirebilmektedir. Mesaj alicisinin ikna kabiliyetini ve tutumunu degistirmeye



yonelik yapilan arastirmalarda, mesaji gonderenin giivenilirligi dnemlidir (Ohanian,
1990). Benzer sekilde, Nadezha ve Zeina (2017), etkileyicilerin 6zgiinliik,
giivenilirlik, uzmanlik ve diiriistliik gibi 6zelliklerinin satin alma niyeti tizerinde etkili
oldugunu belirtmistir. Bruns (2018), influencer pazarlamada 6zgiinlik ve giliven

faktorlerinin satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu sonucuna varmistir.

Ayrica, influencer'larin ¢ekiciligi, mesaj alicisi olan tiiketicilerin reklamda mesaj
gonderen olarak kullanilan lnliiyli tanimas1 gercegine dayanmaktadir (Amos vd.,
2008). Tiiketici tutumu, kaynagin g¢ekiciligi ile satin alma niyeti arasindaki iligki
lizerinde araci bir etkiye sahiptir (Lim vd., 2017). Misra ve Beatty'ye (1990) gore,
marka imaj1 ile iinli imaj1 (takipgiler/tiiketiciler tarafindan goriilen 6zellikler)
arasindaki uyumluluk 6nemlidir. Lim ve ark. (2017) tarafindan yapilan bir arastirmaya
gore, iiriin ile sosyal medya fenomenleri arasindaki iliskilendirilebilirlik, tiiketicinin
tutumu ve satin alma niyeti iizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Aksi takdirde,
Thaichon et. Al, (2019) influencer'larin 6zellikleri, sirket ile uyumsuzluk ve
miisterilerin algis1 gibi durumlarin sirketin iletisimini yonetmede karmasikliga neden
olabilecegini belirtmistir. Ayrica, argiiman kalitesi "bilgi mesajina gomiili
arglimanlarin ikna edici giliciinii" ifade etmektedir (Sanford ve Bhattacherjee, 2006).
Bu nedenle, Lim ve ark. (2017), takipgilerinin etkileyiciler tarafindan 6nerilen bir tirlin
veya hizmete karst olumlu bir tutum gelistirerek, satin alma niyetlerini

etkileyebilecegini savunmustur.

ELM'nin biitiinlestirici dogas1 goz oniline alindiginda, bir mesajin ikna ediciligi,
mesajdaki argiimanin giicline ve akla yatkinligina baghdir (Eagly ve Chaiken, 1993).
Mesaj merkezi rotay: takip ettiginde, ikna edici olmasi i¢in baz1 6zelliklere sahip
olmasi1 gerekmektedir. Bu 6zellikler, arglimanin kalitesi, glivenilirligi, ¢ekiciligi ve
kisinin mesaj1 nasil algiladig ile ilgilidir (Teng vd., 2014). Ote yandan, mesaj ¢evresel
rotayr takip ettiginde, kisi arglimanlari detaylandirmadan c¢evresel ipuglarmi

kullanarak mesaj1 degerlendirmektedir (Sussman ve Siegal, 2003).
Sonucta, kaynagin giivenilirligi e-WOM ve ELM'nin benimsenmesi i¢in ¢ok
onemlidir. Bu nedenle, bir mesajin igeriginin hedeflenen bir kisi i¢in uygun olup

olmadigint bilmek 6nemlidir (Leong ve digerleri, 2019). Mesajlarin ikna ediciligi,

ELM'nin bilgiyi islemek i¢in iki farkli yoluna dayali olarak tiiketicilerin tutumunu ve
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satin alma niyetini ¢ekebilmektedir (Nunes ve digerleri, 2017). Bu nedenle sanal
etkileticiler, mesajin etkilerini tespit edip Olgerek e-WOM iizerinden ELM'yi
kullanarak mesaj1 daha etkileyici hale getirebilmektedir (Nunes vd., 2017). Bu sekilde,
bireyin bilgiyi islemesi ve bu bilgilendirilmis davranisi etkilemesi muhtemeldir

(Leong ve digerleri, 2019).
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IKINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTIiVITELERINDEKI
SANAL ETKILEYICILER

2.1. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ve Sanal Etkileyiciler

Glinlimiizde sosyal medya, markalarin tiiketicilerle dogrudan ve etkilesimli bir
iletisim kurabildigi en etkili dijital pazarlama kanallarindan biri haline gelmistir. Bu
mecralarda yiiriitiillen pazarlama aktiviteleri; icerik iiretimi, etkilesim yOnetimi,
topluluk olusturma ve hedef kitleye 6zgii stratejilerle desteklenmektedir. Son yillarda
bu stratejilerin merkezine yerlesen sanal etkileyiciler (virtual influencers),
algoritmalarla tasarlanmis ve dijital ortamlarda varlik gostererek gercek kullanicilar
gibi takipcilerle duygusal bag kurabilen figiirlerdir. Markalar, sanal etkileyicileri
kullanarak hem yaratict hem de kontrol edilebilir kampanyalar gelistirerek hedef
kitlelerine ulagsmakta ve oOzellikle Z ve Alfa kusaklariyla daha derin baglar
kurabilmektedir. Bu durum, tiiketici psikolojisi ve algis1 lizerinde yeni bir etkilesim
boyutu ortaya c¢ikarmakta, geleneksel etkileyici pazarlamasini  yeniden

sekillendirmektedir.

2.1.1. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri (SMPA), isletmelerin ve markalarin sosyal
medya platformlar1 araciligiyla hedef kitleleriyle etkilesim kurma, marka bilinirligini
artirma, miisteri sadakati olusturma ve satiglar1 artirma amaciyla yiiriittiikleri planl ve
sistematik pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanabilmektedir. Bu aktiviteler, kullanici
odakl1 icerik iiretimi, etkilesim yonetimi, reklam kampanyalar1 ve veri analizleri gibi

cok boyutlu uygulamalardan olusmaktadir.

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojisinin sundugu etkilesim ve paylasim olanaklari
sayesinde pazarlama faaliyetlerinin geleneksel tek yonlii iletisim yapisindan ayrilarak
¢ift yonlii ve dinamik bir yapiya doniismesini saglamistir (Kaplan & Haenlein, 2010).
Bu doniisiim, tiiketicileri yalnizca bilgi alicilart degil, ayn1 zamanda igerik tireticileri

ve marka elgileri konumuna getirmistir (Mangold & Faulds, 2009).
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2.2. Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Bilesenleri

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri bircok farkli unsurdan olugsmaktadir. Bunlar

asagida detayh sekilde agiklanmistir:

2.2.1. icerik Pazarlamasi

Icerik pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasmin merkezinde yer almakta ve
hedef kitlenin ilgisini c¢ekecek bilgilendirici, eglenceli veya duygusal igeriklerin
olusturulmasinmi kapsamaktadir (Pulizzi, 2012). Metin, gorsel, video, canli yayin ve
hikaye formatlarinda sunulan igerikler, kullanici etkilesimini ve marka bagliligini

artirma amaci tagimaktadir.

2.2.2. Etkilesim Yonetimi

Markalarin sosyal medya kullanicilariyla kurduklar1 karsilikli iletisim siireci
etkilesim yonetimi basligi altinda incelenmektedir. Tiiketicilerin yorumlarina,
sikayetlerine ve sorularina verilen yanitlar marka imajin1  dogrudan
etkileyebilmektedir (Trainor et al., 2014). Etkilesim yonetimi, miisteri iliskileri
yonetimi (CRM) stratejilerinin  sosyal medya platformlarmma tasinmasini da

kapsamaktadir.

2.2.3. Sosyal Medya Reklamcihig

Sosyal medya platformlari, gelismis hedefleme 6zellikleri sayesinde markalarin
dogru Kkitlelere diisiik maliyetlerle ulagsmasina olanak saglamaktadir (Tuten &
Solomon, 2017). Sponsorlu gonderiler, video reklamlari, hikaye reklamlar1 ve

influencer is birlikleri bu kapsamda sik¢a kullanilan uygulamalardir.

2.2.4. Viral Pazarlama ve Agizdan Agiza Yayilma (WOM)

Sosyal medya, kullanicilarin olumlu ya da olumsuz marka deneyimlerini hizla
yaymasina imkan tanimaktadir. Viral igerikler, markalarin kisa siirede genis kitlelere
ulagmasini saglayabilmektedir (Berger & Milkman, 2012). Bu durum, tiiketicinin

olusturdugu iceriklerin (user-generated content) degerini artirmaktadir.
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2.2.5. Sosyal Dinleme ve Veri Analitigi

Markalar sosyal medya iizerinden kullanicilarin davraniglarini, tercihlerini ve
duygusal tepkilerini izleyerek veri toplayip analiz etmektedir (He, Zha & Li, 2013).
Elde edilen veriler, stratejik karar alma siireclerinde kullanilmaktadir. Sosyal dinleme
araglari, kriz yonetimi ve itibar yonetimi acgisindan da 6nem tagimaktadir.

2.3. Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Temel Amacglar

Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin isletmeler agisindan temel amaglar

sunlardir:
e Marka bilinirligini artirmak
o Tiiketici ile etkilesimi giiglendirmek
e Miisteri sadakatini gelistirmek
e Satislan ve gelirleri artirmak
e Marka imajin1 ve itibar1 yonetmek
e Tiiketici i¢ goriilerini toplamak ve analiz etmek

e Kriz ve sikayet yonetimini saglamak

2.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Geleneksel Pazarlamadan Farki

Geleneksel pazarlama daha ¢ok kitle iletisim araglari tizerinden tek yonlii mesaj
iletimine dayanirken, sosyal medya pazarlamasi iki yonlii, anlik ve etkilesim odaklidir
(Hanna, Rohm & Crittenden, 2011). Ayrica sosyal medya pazarlamasi, diisiik
maliyetle yiiksek erisim saglayabilmesi, kisisellestirilebilir mesajlara imkan tanimasi

ve tiiketici katilimini 6n plana ¢ikarmasi agisindan da farklilagsmaktadir.

2.5. Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Giincel Egilimleri

Yapay Zeka Destekli Pazarlama: Sohbet robotlar (chatbot), kisisellestirilmis

icerik Onerileri ve otomatik miisteri hizmetleri uygulamalari.

Sanal Etkileyiciler: Yapay zeka tabanl dijital fenomenler araciligiyla marka

temsilciligi.
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Canh Yaymn ve Hikaye Formatlari: Anlik igerik {iretimi ve tiiketimi trendleri.

Sosyal Ticaret: Dogrudan sosyal medya platformlari {izerinden aligveris yapma

imkana.

Etik ve Sorumlu Pazarlama: Veri giivenligi, mahremiyet ve seffaflik

konularina verilen 6nem artisi.

2.6. Akademik Yaklasimla Sosyal Medya Pazarlamanin Onemi

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri, tiiketici davraniglarmi sekillendirme,
marka-toplum iligkilerini derinlestirme ve rekabet avantaji elde etme acisindan
giiniimiiz is diinyasinda merkezi bir konumda yer almaktadir (Felix, Rauschnabel &
Hinsch, 2017). Ayn1 zamanda sosyal medya, tiiketici sesinin daha gii¢lii duyuldugu,
seffaflik ve hesap verebilirligin daha onemli hale geldigi yeni bir pazarlama

paradigmasi yaratmistir (Kietzmann et al., 2011).

2.7. Sanal Etkileyiciler

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte pazarlama faaliyetlerinde 6nemli
dontlistimler yasanmaktadir. Bu dontisiimlerden biri de sosyal medya pazarlama
aktivitelerinde sanal etkileyicilerin (virtual influencers) kullaniminin artmasidir
(Casalo, Flavian & Ibanez-Sanchez, 2020). Sanal etkileyiciler, markalarin hedef
kitleyle etkilesiminde 6nemli rol oynamakta, tiiketicilerin tutum ve davraniglarini
etkileyebilmektedir (Moustakas, Lamba & Mahmoud, 2020). Ancak, sanal
etkileyicilerin biligsel kaginma {izerindeki etkisi heniiz yeterince arastirllmamistir. Bu

baglamda, degisim teorisi ¢ercevesinde bu iliskinin incelenmesi 6nem arz etmektedir.

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri, markalarin hedef kitleleriyle dogrudan ve
kisisellestirilmis etkilesim kurmasini saglayan stratejik faaliyetler biitiiniidiir (Kaplan
& Haenlein, 2010). Bu aktiviteler, kullanict katilimini artirma, marka bilinirligi
olusturma ve tiiketici sadakati saglama gibi hedefler dogrultusunda sekillenmektedir

(Ashley & Tuten, 2015).

Sanal etkileyiciler, yapay zeka ve dijital modelleme teknikleriyle tasarlanan,
gercek kisi olmayan, fakat sosyal medyada igerik iireten ve takipgilerle etkilesime

giren dijital karakterlerdir (Marwick, 2021). Sanal etkileyiciler, programlanabilir
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olmalari, kriz yonetiminde esneklikleri ve marka mesajlarin1 istikrarli bigimde
iletebilmeleri acisindan markalar i¢in cazip bir ara¢ haline gelmistir (Graziani, 2021;

Appel et al., 2020).

Sanal etkileyiciler, dijital ortamlarda varlik gosteren ve yapay zeka, 3D
modelleme ile olusturulan dijital karakterlerdir. Fiziksel bir varliklar1 bulunmayan bu
figiirler, sosyal medya platformlarinda tipki gerg¢ek insanlar gibi igerik iiretebilir,
takipcileriyle etkilesime gegebilir ve markalarla is birligi yapabilmektedir. Ilk
orneklerine 2010’Iu yillarin ortasinda rastlanmakla birlikte, 6zellikle son yillarda
dijital igerik iiretiminin hiz kazanmasi ve yapay zeka teknolojilerinin gelisimiyle

birlikte sanal etkileyiciler daha goriiniir hale gelmistir.

Sanal etkileyiciler; animasyon, grafik tasarim, hareket yakalama ve yapay zeka
algoritmalar1 ile olusturulmaktadir. Baz1 sanal etkileyiciler tamamen programlanmis
senaryolara gore hareket ederken, bazilar1 da yapay zeka sayesinde ger¢ek zamanlt
kararlar alabilir, sorular1 yanitlayabilir ya da yorum yapabilir hale gelmistir (Kaplan &

Haenlein, 2010).
Bu dijital karakterlerin en belirgin 6zellikleri arasinda sunlar yer almaktadir:

Gergceklik Algisi: Yiiksek ¢coziiniirliiklii grafikler sayesinde oldukca gergekei bir

goriiniime sahiptirler.

Kontrollii imaj: Marka kimligiyle tam uyumlu olacak sekilde siirekli kontrol

altinda tutulabilirler.

Zaman ve Mekandan Bagimsizhik: Fiziksel kisitlamalari olmadigindan kiiresel

kampanyalarda kolaylikla kullanilabilirler.

Skandallardan Uzaklik: Insan etkileyiciler gibi kisisel skandallara karisma

riskleri yoktur.

Sanal etkileyiciler, 6zellikle Z kusagina hitap eden markalar tarafindan sosyal
medya pazarlamasi alaninda yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Instagram, TikTok ve
YouTube gibi platformlarda etkin olan bu karakterler; kozmetik, moda, teknoloji ve

oyun sektorlerinde tanitim faaliyetlerinde rol oynamaktadir.

Markalar ic¢in sanal etkileyicilerin tercih edilmesindeki baglica nedenler
sunlardir:
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e Marka imajina birebir uyum saglama imkana,
e Icerik iiretiminde yiiksek esneklik,

e Kriz yonetimi acisindan daha az risk tagima,
e Yeni nesil tiiketicilere hitap etme avantaj.

Sanal etkileyiciler yalnizca pazarlama degil, ayn1 zamanda toplumsal algi,
kimlik insas1 ve psikolojik etkilesim agisindan da 6nemli sonuglar dogurmaktadir.
Gergeklik ve kurgu arasindaki sinirin giderek siliklesmesi, 6zellikle geng kullanicilar
tizerinde ideal beden algisi, gerceklik kaymasi ve kimlik karmasasi gibi sonuglar

dogurabilmektedir.

Ayrica sanal etkileyiciler, bireylerin dijital ortamda kurdugu duygusal baglarin
dogasim1 da yeniden sekillendirmektedir. Tiiketiciler, bu karakterlerle etkilesime
gecerken onlar birer insan gibi algilayabilmekte, bu da pazarlama etkisini daha giiglii

hale getirmektedir (Graziani, 2021; Appel et al., 2020).

Sanal etkileyicilerin yiikselisi, beraberinde bazi etik tartismalar1 da getirmistir.
Ozellikle tiiketiciye karsi seffaf olunup olunmadigi, bu karakterlerin arkasindaki
yaratici ekiplerin kimliklerinin agik edilip edilmedigi ve bu etkileyiciler {izerinden
yiiriitiilen reklam kampanyalarinin agikca belirtilip belirtilmedigi, etik agidan tartisma
konusudur. Ayrica, sanal etkileyiciler aracilifiyla olusturulan "miikemmel yagam"
temsillerinin, kullanicilarin 6zsayg1 ve gerceklik algilari iizerinde olumsuz etkiler

olusturabilecegi de vurgulanmaktadir.

Sanal etkileyicilerin gelisimi hem teknolojik hem de kiiltiirel boyutlariyla hizla
sirmektedir. Yapay zekanin daha insansi tepkiler iiretmesi ve duygusal zeka
kapasitesinin artmasiyla birlikte bu karakterlerin daha fazla alanda kullanilacagi
Ongoriilmektedir. Ayrica metaverse ve artirilmis gergeklik (AR) gibi teknolojilerle
entegre olmalar1 sayesinde, sanal etkileyicilerin yalmizca sosyal medyada degil,
fiziksel diinya ile etkilesimli ortamlarda da aktif bir rol oynamasi1 beklenmektedir

(Graziani, 2021; Appel et al., 2020).
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTIiVITELERI SURECINDE
KULLANILAN SANAL ETKILEYiCILERIN BiLIiSSEL KACINMA

3.1. Bilissel Kacinma Kavram

Bilissel kaginma, bireylerin hosnutsuzluk, belirsizlik veya stres yaratan bilgi ve
durumlarla karsilastiklarinda bilingli ya da bilingsiz olarak bu tiir uyaranlardan
kaginma egilimidir (Sweeny, Melnyk, Miller & Shepperd, 2010). Tiiketici davranisi
baglaminda bilissel kaginma, tiiketicilerin bilgiyi asir1 yiiklenmesi, inandiricilik
sorunlari, algilanan manipiilasyon ve karar verme yorgunlugu durumlarinda ortaya

cikabilmektedir (Cho & Lee, 2006).

Sosyal medya pazarlamasi baglaminda bilissel kacinma; tiiketicilerin sik
tekrarlanan, abartili ya da yapay bulduklar igeriklerden uzak durmalari, marka
mesajlarm1 gérmezden gelmeleri ya da olumsuz tutum gelistirmeleri seklinde

gozlemlenebilmektedir (Bright & Logan, 2018).

Bilissel kaginma, bireylerin rahatsizlik verici, stres uyandirici, karmagik veya
istenmeyen bilgi ve durumlardan zihinsel olarak uzak durma, bu tiir uyaranlarla karsi
karsiya kalmaktan kaginma egilimlerini ifade etmektedir. Bu siirecte birey, rahatsizlik
yaratabilecek bilgiyi gormezden gelme, zihinsel olarak bastirma ya da dikkati bagka
yone kaydirma gibi ¢esitli stratejiler kullanmaktadir (Sweeny, Melnyk, Miller &
Shepperd, 2010).

Biligsel kaginma, esasen bireyin biligsel kaynaklarin1 koruma, duygusal yiiki
azaltma ve psikolojik esenligi siirdiirme amaci tasiyan savunma mekanizmalarindan
biri olarak degerlendirilmektedir (Norem & Cantor, 1986). Bu nedenle, yalnizca bilgi
edinme siirecinde degil; karar verme, belirsizlikle basa ¢ikma, risk algis1 ve tutum

gelistirme gibi ¢ok sayida psikolojik ve davranigsal siireglerde etkili olmaktadir.

3.1.1. Bilissel Kacinmanin Psikolojik Temelleri

Bilissel kaginma, temelde biligsel yiik teorisi ve stresle basa ¢ikma kuramlar ile

yakindan iligkilidir. Bireyler, 6zellikle yiiksek biligsel yiik altinda veya yogun bilgi
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bombardimanina maruz kaldiklarinda, zihinsel kapasitelerini korumak adina bilgi

kacinma egilimi gosterebilmektedirler (Sweller, 1988).

Ayrica, yakinsak dikkat teorisi ¢ercevesinde degerlendirildiginde, tehdit algisi
ya da olumsuz sonug beklentisi durumunda bireylerin dikkatlerini tehdit olusturmayan
uyaranlara yonlendirdikleri goriilmektedir (Eysenck, Derakshan, Santos & Calvo,
2007). Bu baglamda bilissel kac¢inma, zihinsel sagligi koruma islevi de

gorebilmektedir.
3.1.2. Bilissel Kacinma Tiirleri

Bilissel kacinma farkli alt tiirlerde gézlemlenebilmektedir:

Bilin¢li Ka¢inma: Bireyin istemedigi bilgiyle yiizlesmekten bilingli sekilde

kagimmasi (6rnegin; saglik sonuglarin1 6grenmekten kaginma).

Biling¢siz Ka¢inma: Bireyin farkinda olmadan bilgiyi gérmezden gelmesi veya

bastirmasi.

Secici Dikkat: Rahatsiz edici uyaranlardan kagmmak i¢in dikkatin bagka

yonlere kaydirilmasi.

Bilissel Bastirma: Istenmeyen diisiince veya bilgilerin zihinsel olarak

bastirilmasi.

Karar Erteleme: Bilgi edinmeyi veya degerlendirmeyi geciktirme yoluyla

kaginma.

3.1.3. Bilissel Kaginmanin Tiiketici Davramisindaki Yeri

Pazarlama ve tiiketici davranisi literatiiriinde biligsel kaginma, 6zellikle yogun
bilgi akisinin oldugu dijital ve sosyal medya ortamlarinda 6nem kazanmaktadir.
Tiketiciler, markalardan ve medyadan gelen yogun mesaj bombardimani nedeniyle
biligsel doygunluk (information overload) yasayabilir ve bilingli ya da bilingsiz sekilde
marka mesajlarini gormezden gelmeye baslayabilirler (Bright & Logan, 2018).

Ornegin, tekrar eden reklamlara maruz kalan tiiketicilerde reklam korliigii
(banner blindness) olarak adlandirilan biligsel kaginma bi¢imi gelisebilmektedir (Cho

& Lee, 2006). Benzer sekilde, manipiilatif ya da samimiyetsiz algilanan pazarlama
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icerikleri tiiketicilerin ilgisini kaybetmesine ve kaginma davranisi géstermesine neden
olabilmektedir (Fransen, Verlegh, Kirmani & Smit, 2015).
3.1.4. Bilissel Kacinmanin Sosyal Medya Baglaminda Onemi

Sosyal medya, bireylerin karsilastig1 icerik miktarin1 ve ¢esitliligini biiyiik
Olciide artirmustir. Siirekli bildirimler, sponsorlu igerikler ve kullanici tarafindan
olusturulan igerikler, kullanicilarin biligsel kaynaklarini zorlayarak kaginma egilimini
tetikleyebilmektedir (Schmidt, 2014). Sosyal medya kullanicilari, maruz kaldiklar

bilgi fazlalig1 ve manipiilatif i¢eriklerden zihinsel olarak uzak durmak amaciyla:
e Icerik kaydirma,
e Sessize alma,
e Takip etmeme,
e Uygulamay1 kullanim sikligin1 azaltma
gibi davranislar sergileyebilmektedirler.

Bu davranislarin uzun vadede marka etkilesimi ve pazarlama etkinligi {izerinde

olumsuz etkiler dogurmas1 miimkiindiir.

Olumlu Sonug¢lar Olumsuz Sonuclar
Stresi azaltma Bilgi yetersizligi
Psikolojik rahatlama Yanlis karar alma
Bilissel yiikii yonetme Firsatlar kagirma
Duygusal denge saglama Onyarg1 ve yanlis kanaat olusumu

3.2. Degisim Teorisi (Theory of Change) Baglaminda Inceleme

Degisim teorisi, bir miidahale ya da stratejinin istenen sonuglara nasil
ulasacagmi sistematik bicimde aciklayan, nedensel baglantilar1 ortaya koyan bir
yaklagimdir (Weiss, 1995). Pazarlama literatiirinde degisim teorisi; marka
miidahalelerinin (6rnegin, sanal etkileyici kullanimi) tiiketici algilari, biligsel siiregleri
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ve davranigsal sonuglar1 lizerindeki etkilerini analiz etmede kullanilabilmektedir

(Connell & Kubisch, 1998).

Sanal etkileyicilerin sosyal medya kampanyalarinda kullanilmasi, tiiketici
zihninde hem olumlu (6rnegin yenilikgilik, estetik, ilgi ¢ekicilik) hem de olumsuz
(0rnegin yapaylik, inandiricilik eksikligi) etkiler yaratabilmektedir (Hwang & Zhang,
2018; Phua, Jin & Kim, 2020). Bu etkilesimlerin sonucu olarak tiiketiciler, bazen asir1
uyarilma ve bilgi doygunlugu nedeniyle bilissel kacinma egilimi gosterebilmektedirler

(Chen & Li, 2020).

Degisim Teorisi (Theory of Change, ToC), bireylerin, gruplarin, kurumlarin
veya toplumlarin mevcut durumdan istenen hedef duruma ulagma siirecini agiklayan
kapsamli ve sistematik bir ¢ergevedir (Weiss, 1995). Lewin’in Degisim Teorisi,
bireylerin mevcut davranig kaliplarini sorgulayarak, yeni tutum ve eylem bigimlerini
benimsemelerini ii¢ agamali bir siirecle agiklar: Coziilme, Degisim ve Yeniden donma.
Bu model, psikolojik direngleri azaltarak igsel motivasyonu harekete gecirmeyi ve
degisimin kalic1 hale gelmesini saglayan dinamik bir doniisiim ¢ergcevesi sunmaktadir.
Temel olarak, bir miidahalenin nasil ve neden basariya ulasacagini acik ve mantiksal
bir sekilde ortaya koymayi amaglayan bu degisim teorisi, planlanan degisimin
ardindaki varsayimlari, iliskili sonuglari, gerekli girdileri ve siirecin hangi kosullar

altinda gerceklesecegini sistematik bicimde analiz etmektedir.

Weiss (1995), Degisim Teorisi'ni “bir programin hangi yoldan gegerek basariya
ulasacagini anlamak amaciyla olusturulan agiklayict model” olarak tanimlamistir. Bu
yaklagim, karmasik sosyal, kurumsal ve ekonomik degisim siireclerinde kullanilan

etkili bir planlama, izleme ve degerlendirme aracidir.
Degisim Teorisi temel olarak asagidaki bilesenlerden olusur:

Degisim Teorisi'nin merkezinde ulasilmak istenen uzun vadeli sonuglar yer
almaktadir. Bunlar toplumsal gelisim, bireysel davranig degisimi, kurumsal doniisiim

ya da sistemsel reformlar olabilmektedir.

Hedefe ulagsmak i¢in gergeklesmesi gereken kisa ve orta vadeli sonuglardir. Ara
sonuclar zincirleme bigimde birbirini destekleyerek nihai hedefe ulasilmasina katki

saglamaktadir.
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Degisimi baglatmak ve siirdiirebilmek icin gereken kaynaklar; araclar ve
altyapidir. insan kaynaklari, finansal kaynaklar, bilgi, teknoloji ve politika araclar1 bu

kapsamda degerlendirilebilmektedir.

Girdiler araciligiyla gerceklestirilecek uygulamalar ve miidahaleler siireci
desteklemektedir. Egitim programlari, politika reformlari, kampanyalar ve kapasite

gelistirme calismalar1 6rnek gosterilebilmektedir.

Degisim zincirinin her asamasinda kabul edilen ancak kontrol edilemeyen
kosullar ve 6n kabullerdir. Sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve politik ortam varsayimlar

arasinda yer almaktadir.

Degisimi etkileyebilecek ancak miidahale kapsaminin disinda olan ise ¢evresel
unsurlardir. Ekonomik krizler, dogal afetler, yasa degisiklikleri gibi etmenler bu gruba

girmektedir.
e Planlama: Degisim siirecinin mantiksal yapisini kurar.
e Yonetim: Kaynaklarin etkin kullanimini ve siire¢ yonetimini kolaylastirir.
e Izleme ve Degerlendirme: Hedefe ulasma yolundaki ilerlemeyi dlger.

e [lletisim: Paydaslara amag ve siirecler hakkinda agik ve anlasilir bilgi sunar.

e Ogrenme: Basar1 ve basarisizliklarin nedenlerini analiz ederek 0grenme

imkan1 saglar.

Sosyal sorunlarin ¢éziimiine yonelik politika tasarimlarinda Degisim Teorisi
sikga kullamlmaktadir (Connell & Kubisch, 1998). Ozellikle karmasik sosyal

programlarin planlanmasinda sistematik yol haritas1 olusturmaktadir.

Egitim reformlari, miifredat gelistirme ve Ogretim stratejilerinde hedeflenen
o0grenme ciktilarmmin  nasil  gergeklesecegini  yapilandirmada kullanilmaktadir

(Anderson, 2005).

Halk sagligit miidahalelerinde saglik davranislarini degistirmek ve hizmet

kalitesini artirmak i¢in Degisim Teorisi yol gosterici olmaktadir (Taplin et al., 2013).

Kurumsal doniisiim, dijitallesme, miisteri deneyimi yoOnetimi ve marka
stratejilerinin olusturulmasinda Degisim Teorisi uygulamalar1 artmaktadir (Clark et
al., 2019).
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Sosyal medya pazarlama siireglerinde Degisim Teorisi, tiikketici davraniglarini
degistirme ve marka ile etkilesimi artirma hedefleri dogrultusunda stratejik bir

planlama araci olarak degerlendirilebilmektedir. Bu baglamda:
e Girdi: Dijital icerikler, reklam kampanyalari, influencer is birlikleri.
e Faaliyet: icerik paylasimu, etkilesim ydnetimi, topluluk olusturma.
e Ara Sonuc: Marka farkindaliginin artmasi, tiiketici ilgisinin ¢ekilmesi.
e Nihai Amagc: Satis artig1, miisteri sadakati ve marka el¢iligi olusumu.

Sosyal medya kullanicilarinin biligsel kacinma davraniglarii yonetmede de
Degisim Teorisi yol gdsterici olabilmektedir. Ornegin, kullanicty1 asir1 bilgi yiikiinden

koruyacak sade, kisisellestirilmis ve samimi icerik stratejileri tasarlanabilmektedir.
Giicli Yonler Sinirh Yonler
Sistematik planlama saglar Varsayimlara asir1 bagimlidir

Paydaslar arasi1 ortak anlayils Karmasik sosyal sistemlerde tiim degiskenleri

gelistirir kapsamak zordur

Degerlendirme stireglerini o o -
Belirsizlik ve ani degisimlere duyarli olabilir
kolaylagtirir

Esnek ve uyarlanabilir yapi1 Tim etkilesimleri 6nceden 6ngérmek her zaman

sunar miimkiin degildir

3.3. Teorik Model Onerisi
e Girdi: Sanal Etkileyici Kullanimi

e Araci Mekanizmalar: Algilanan Otantiklik, Algilanan Inandiricilik, Estetik
Cekicilik, Bilgi Asir1 Yiiklenmesi

¢ Sonuc: Biligsel Kaginma

e Baglam: Degisim Teorisi
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Bu model, pazarlama aktivitelerinin etkililik analizinde neden-sonug iligkilerini
ve araci1 faktorleri dikkate alarak daha biitlinciil bir degerlendirme yapilmasini

miimkiin kilmaktadir (Connell & Kubisch, 1998).

3.4. Literatiir Temelli Kavramsal Baglantilar

Kavram Temel Kaynaklar

Sosyal Medya Pazarlama Kaplan & Haenlein (2010); Ashley & Tuten (2015)
Marwick (2021); Appel et al. (2020); Graziani

Sanal Etkileyiciler
(2021)

B Sweeny et al. (2010); Cho & Lee (2006); Bright &

Bilissel Kaginma
Logan (2018)

Degisim Teorisi Weiss (1995); Connell & Kubisch (1998)

Algilanan Otantiklik ve Hwang & Zhang (2018); Phua et al. (2020); Chen &
Inandiricilik Li (2020)

Sanal etkileyicilerin kullanimi, sosyal medya pazarlama stratejilerinde yenilik¢i
bir yaklasim sunmakla birlikte, tiiketicilerin biligsel tepkilerini karmasik hale

getirmektedir.

Degisim teorisi, bu karmasik etkilesimleri anlamada biitiinciil bir perspektif
saglamaktadir. Ileride yapilacak arastirmalarin; aracit ve diizenleyici degiskenleri
dikkate alarak farkli demografik gruplar iizerinde test edilmesi hem akademik

literatiire hem de uygulayicilara 6nemli katkilar saglayacaktir.
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DORDUNCU BOLUM
YONTEM

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTIVITELERI SURECINDE
KULLANILAN SANAL ETKILEYICILERIN BIiLiSSEL
KACINMAYA ETKISININ DEGiSIM TEORISIYLE ELE ALINMASI

4.1. Arastirmanin Konusu

“Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Stirecinde Kullanilan Sanal Etkileyicilerin
Bilissel Kagmmada Etkisinin Degisim Teorisiyle Ele Alinmasi” bashkli tez calismasi,
glintimiiz dijital iletisim ve pazarlama ortaminda sosyal medya platformlarinda etkileyicilerin
roliinii, tiiketicilerin biligsel siiregleri ve karar mekanizmalari baglaminda incelemeyi
amaclamaktadir. Bu calisma, sanal etkileyicilerin sosyal medya paylasimlarinin tiiketici
davranislar tizerindeki etkisini, bireylerin bilgiye kars1 gelistirdigi bilissel kagimma stratejileri
cercevesinde ve Lewin’in Degisim Teorisi baglaminda degerlendirmektedir. Sosyal
medyanin yogun, hizli ve etkilesimli bilgi akisi, bireylerin mevcut bilissel yapilarimi
sorgulamalarina neden olarak “¢oziilme” evresini tetiklemekte; bu evrede bireyler, sanal
etkileyicilerin yonlendirici ve ikna edici icerikleriyle karsilasmaktadir. Ardindan, bu etkilesim
stireci “degisim” evresine gegisi kolaylastirarak bireylerin tutum ve davranislarinda doniistim
yaratabilmekte; bilgiye karsi gelistirdikleri direng zamanla yeniden yapilandirilmaktadir. Son
asamada ise, bireylerde olusan yeni tutum ve davranig kaliplart “yeniden donma” siireciyle
pekismekte ve daha kalic1 hale gelmektedir. Boylece sanal etkileyiciler, bireylerin bilissel
kagcinma egilimlerini doniistiirme siirecinde Onemli bir degisim katalizorii olarak
konumlanmaktadir. Tez, bu karmagik etkilesimi teorik ve uygulamal boyutlariyla ele alarak,
sosyal medya pazarlama stratejilerinin etkinliginin artirllmasina yonelik 6zgiin ¢ikarimlar

sunmay1 hedeflemektedir.

4.2. Arastirmanin Problemi

Dijitallesmenin hiz kazandig1 gliniimiizde, sosyal medya pazarlamasi geleneksel
iletisim yontemlerinden farkli olarak kullanici merkezli, interaktif ve yiiksek bilgi
akisina sahip yapilar barindirmaktadir. Bu yapilar, tiikketicilerin tutum ve davraniglarini

sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle son yillarda pazarlama
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stratejilerinde yer bulan sanal etkileyiciler, ger¢ek olmayan ama dijital diinyada gergek
kullanicilar kadar etkilesim kurabilen figiirler olarak 6n plana ¢ikmigstir. Sanal
etkileyicilerin sosyal medya paylagimlari; gorsel tasarimi, sdylemleri, mesaj bigcimleri
ve icerik stratejileri ile tiiketicilerin bilgiye yonelik biligsel tutumlarimi dogrudan
etkileyebilecek giictedir. Bu baglamda, bireylerin maruz kaldigi yogun igerik
bombardimani karsisinda gelistirdigi bilissel kaginma stratejileri, yani bilgiye direng,
ilgisizlik ya da bastirma gibi davranig kaliplari, sosyal medya ortamlarinda énemli bir
doniisiim baskis1 altindadir. Bu c¢alismanin temel problemi, sanal etkileyicilerin
pazarlama aktiviteleri siirecinde tiiketicilerin bilgiye kars1 gelistirdigi biligsel kaginma
davraniglarini nasil doniistiirdiiglinii ve bu donilislim siirecinin Lewin’in Degisim
Teorisi ¢ergevesinde nasil acgiklanabilecegini ortaya koymaktir. Lewin’in ii¢ asamali
degisim modeli bu siirecte analitik bir ¢erceve sunmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin
problemi, sanal etkileyicilerin etkisiyle tiiketicilerde meydana gelen biligsel
donlistimiin ~ dinamiklerini  ¢éziimlemek, bu doniisiimiin  hangi asamalarda
gergeklestigini  belirlemek ve siirecin teorik olarak degisim modeliyle nasil
aciklanabilecegini ortaya koymak {izerine odaklanmaktadir. Ayni1 zamanda bu
problem, dijital pazarlamanin yalnizca ikna edici degil; davranigsal ve biligsel yeniden
yapilandirma giicline de sahip oldugunu ortaya koyarak alanyazina 6zgiin katkilar

sunmay1 hedeflemektedir.

4.3. Arastirmanin Amaci

Bu tez ¢aligmasimin temel amaci, dijital pazarlama ortamlarinda giderek daha
yaygin hale gelen sanal etkileyicilerin, sosyal medya kullanicilar1 izerindeki etkilerini
ozellikle biligsel kaginma baglaminda incelemek; bu etkilesimi Degisim Teorisi
cercevesinde kuramsal olarak degerlendirmektir. Dijital mecralarda bireyler, siirekli
ve yogun bir bilgi akisina maruz kalmakta; bu durum, ¢esitli zihinsel yiiklenmelere ve
buna kars1 gelistirilen kaginma stratejilerine yol agmaktadir. Sanal etkileyiciler ise,
gorsel biitiinliik, inga edilmis karakter ozellikleri, algoritmik kararlilik ve kontrol
edilebilirlik gibi unsurlar sayesinde bu direnci asabilme potansiyeli tasiyan yeni nesil
iletisim aktorleri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Calisma, bireylerin bilgiye kars1 bilingli ya
da bilingsiz sekilde gelistirdikleri biligsel kaginma stratejilerinin, sanal etkileyiciler

araciligiyla nasil doniistiiriildiiglinii agiklamaktir. Bu tez, sanal etkileyici temelli sosyal
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medya igeriklerinin yalnizca pazarlama degil, ayn1 zamanda biligsel ve davranigsal
yeniden yapilandirma siireglerinde nasil bir rol iistlendigini bilimsel olarak ortaya
koymay1 amaglamaktadir. BoOylece sosyal medya kullanicilarinin bilgiye karsi
gelistirdigi direng, reddetme ya da gormezden gelme gibi bilissel kaginma
bicimlerinin; sanal etkileyicilerin duygusal c¢ekicilik, giivenilirlik ve yapay zeka
tabanli stratejilerle nasil dontstiiriilebildigi anlasilacaktir. Elde edilecek bulgular, hem
bireylerin sosyal medya maruziyetine bagli olarak sekillenen bilgi yonetimi
davraniglarini agiklamak hem de dijital pazarlama siire¢lerinde kullanilan stratejilerin
davranig degisimi temelli psikolojik teorilerle nasil biitlinlestirilebilecegini gdstermek
acisindan 6nemli katkilar saglayacaktir. Bununla birlikte, ¢alismanin ¢iktilarinin,
dijital pazarlama uzmanlarinin igerik stratejilerinin sekillendirilmesinde, sosyal medya
algoritmalarmin etik sinirlarda yeniden tasarlanmasinda ve tiiketici davraniglarim
anlamaya yonelik disiplinlerarasi yaklagimlarin gelistirilmesinde kullanilmasi

beklenmektedir.

4.4. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya, yalnizca dijital iletisimin bir araci olmanin Gtesine gegerek,
bireylerin biligsel, duygusal ve davranigsal diizeyde sekillendigi ¢ok katmanli bir
yasam alanina donilismiistiir. Bu dontisiimle birlikte, geleneksel pazarlama anlayis1 da
yerini daha dinamik, hedef odakli ve algoritmik olarak tasarlanmis stratejilere
birakmistir. Bu stratejiler i¢cinde 6zellikle son yillarda dikkat ¢eken bir unsur ise, yapay
zekad teknolojileriyle kurgulanan ve "sanal etkileyici" olarak adlandirilan dijital
karakterlerin pazarlama iletisiminde aktif bigimde kullanilmasidir. Gergek bir birey
olmamasina ragmen estetik, anlati ve icerik bazli bicimde insan benzeri etkilesim
yaratan bu figiirler, sosyal medya kullanicilariyla duygusal bag kurma, giiven insa
etme ve satin alma davraniglarini yonlendirme gibi onemli roller listlenmektedir.
Ancak bu igeriklerle kars1 karstya kalan bireyler, sosyal medya ortaminin ytiksek bilgi
yogunlugu, dikkat ¢ekici estetik bombardimani ve siirekli degisen mesaj yapilari
nedeniyle siklikla biligsel yiiklenme yasamakta ve bu duruma karsi bilissel kaginma
olarak tanimlanan savunucu stratejiler gelistirmektedir. Birey, kendisine ulasan bilgi
ve uyaricilari bilingli ya da bilingdis1 bir sekilde reddetme, bastirma ya da gérmezden

gelme yoluna gidebilir. Bu durum, yalnizca bireysel farkindalik diizeyini degil,
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markalar acisindan pazarlama etkinligini de olumsuz yonde etkileyebilir. Bu noktada
caligma, Degisim Teorisi gercevesinde, sanal etkileyicilerin bu biligsel kaginma
egilimlerini nasil doniistiirebildigini sistematik olarak incelemeyi amacglamaktadir. Bu
baglamda sanal etkileyicilerin kullandig1 dil, estetik yapi, sdylem bi¢imi ve giiven
algis1 gibi faktorlerin, bireyin bilgiye kars1 gelistirdigi direnci nasil kirdig ve alternatif
bir bilissel yap1 olusturup bunu nasil pekistirdigi arastirilmaktadir. Ozellikle yapaylik
ile gercegin i¢ ice gectigi dijital pazarlama ortamlarinda bireylerin maruz kaldig
mesajlart neye gore degerlendirdigi, ne zaman direng gosterdigi ve bu direncin hangi
kosullarda degistigi sorusu; pazarlama stratejilerinin psikolojik derinligini anlamak
acisindan biliyiik 6nem tagimaktadir. Calisma, sanal etkileyiciler aracilifiyla yliriitiilen
pazarlama faaliyetlerinin, bireylerin bilissel kacinma davraniglarini ne oOlgilide
doniistiirdiigiinii ve bu siirecin degisim teorisindeki modelle nasil Ortiistiiglinii ortaya
koyarak hem kuramsal hem de pratik diizeyde katkilar sunmay1 hedeflemektedir. Elde
edilecek bulgular; dijital pazarlamada kullanilan etkileyici stratejilerin sadece goriiniir
etkilesim sayilarina degil, aym1 zamanda tiiketicinin derinlikli biligsel siireclerine
yonelik bir farkindalikla tasarlanmasi gerektigine igaret etmektedir. Bu dogrultuda
caligma, sosyal medya pazarlamasinda igerik treticileri, dijital strateji uzmanlar ve
tilkketici psikolojisi arastirmacilarina hem biligsel direngle bas etme stratejilerinin
modellenmesi hem de ikna siireclerinin daha etik ve etkili bicimde kurgulanmasi
konusunda rehberlik etmeyi amaglamaktadir. Béylece arastirma, yalnizca bireysel
diizeyde tiiketici davraniglarini anlamaya katki saglamakla kalmayip, dijital
pazarlamanin doniigen yapisina uygun yapisal ve stratejik yonelimlerin belirlenmesine

de bilimsel temel sunacaktir.

4.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini, Istanbul genelinde sosyal medya platformlarinda aktif
bicimde farkli alanlarda icerik tliketen ve dijital pazarlama mesajlarina maruz kalan 18
yas ve iizeri bireyler olusturmaktadir. Ozellikle Instagram, TikTok, YouTube gibi
gorsel ve etkileyici odakli dijital mecralarda sanal etkileyiciler araciligiyla sunulan
iceriklerin, tliketicilerin sosyal mdeyadaki tercihlerine, marka algilarma ve biligsel
kacinma diizeylerine etkisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Calismada, bireylerin

sosyal medyadaki sanal etkileyicilerle karsilastiklari igeriklere verdikleri biligsel
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tepkiler ile bilgiye direng, dikkat kagirma, mesaj1 bastirma gibi ka¢inma stratejileri
arasindaki 1iliski, Degisim Teorisi perspektifinden degerlendirilmektedir. Bu
baglamda, sanal etkileyicilerin yonlendirdigi mesajlarin bireyin mevcut sosyal
medyadaki aligkanliklar tizerindeki potansiyel etkisi, bu aligkanliklarin ne sekilde
"¢ozildiigi", hangi ikna edici ya da normatif unsurlar araciligryla "degisim" siirecine
girdigi ve yeni tiiketim egilimlerinin nasil "yeniden dondugu" aragtirmanin kuramsal
temelini olusturmaktadir. Katilimcilar, arastirma siirecinde c¢evrim i¢i olarak
hazirlanan yapilandirilmis anket formunu doldurmuslardir. Anket, e-posta, sosyal
medya gruplari, bloglar, dijital topluluklar ve kampanya takipgi sayfalar: gibi dijital
kanallar araciligiyla yayginlastirilmistir. Bu sayede, arastirma siirecine katilimda firsat
esitligi saglanmis ve goniilliiliik esasina bagl kalinmistir. Katilimcilar; yas, cinsiyet,
egitim diizeyi, gelir durumu, dijital medya kullanim siklig1, sanal etkileyicilere yonelik
tutumun degiskenler bakimindan nasil cesitlilik gosterdigi belirlenmektedir. Bu
cesitlilik, verilerin analizinde ¢ok boyutlu bir yaklasimi miimkiin kilarak, bireylerin
sosyal medya temelli mesajlara verdikleri biligsel tepkilerin farkli degiskenlerle nasil
iligkilendiginin daha biitiinciil sekilde degerlendirilmesine olanak saglamaktadir.
Arastirmada ulasilan 404 bireysel anket verisi, tanimlayic1 ve iligkisel istatistiksel
analizler 151831nda degerlendirilmis; sanal etkileyicilerin igeriklerinin bireylerin bilgiye
yonelik kaginma egilimleri tizerindeki doniistiiriicii etkileri, degisim modeli ekseninde
¢Ozlimlenmistir. Bu sayede, yalnizca bireylerin igerik algi diizeyleri degil, aym
zamanda sosyal medya tabanli pazarlama mesajlarinin davranigsal ve biligsel diizeyde

ne Olciide degisim yaratabildigi de ortaya konmustur.

4.6. Verilerin Toplanma Teknigi

Aragtirma verileri, nicel arastirma yontemi kapsaminda yapilandirilmis bir anket
formu aracilifiyla, ¢evrim i¢i ortamda toplanmistir. Gelistirilen bu anket formu iki
temel boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde, c¢alismanin kontrol degiskenlerini
olusturan demografik bilgilere (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, gelir
durumu ve meslek) iligskin sorular yer almaktadir. Bu demografik veriler, bireylerin
sosyal medyaya yonelik dijital pazarlama igeriklerine verdikleri tepkileri analiz

etmede kontrol degiskeni olarak degerlendirilmistir.

29



Anketin ikinci boliimii ise, arastirmanin teorik ¢ercevesini olusturan Degisim
Modeli dogrultusunda, bireylerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine ve bu
aktivitelerin tetikledigi bilissel kaginma davraniglarina yonelik degerlendirmelere yer
vermektedir. Bu baglamda kullanilan Bilissel Kaginma Olgegi, bireylerin rahatsiz
edici ya da tehdit edici uyaranlara yonelik diislinsel kagcinma egilimlerini, yani igsel
olarak bilgi isleme siirecinde farkinda olmadan ya da bilingli sekilde sergilenen
savunma mekanizmalarini 6lgmektedir. Degisim modeline bagli doniisiim siireci,
sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile bireyin diisiinsel tepkileri arasindaki dinamik

etkilesim iizerinden agiklanabilmektedir.

Bu baglamda ¢alismada kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi,
bireylerin sosyal medya ortaminda karsilastiklar1 pazarlama iceriklerine dair algilarini
Kisisellestirme, Etkilesim, Bilgisellik, Agizdan Agiza Yayilim ve Trend Olma gibi bes
alt boyutta 6lgmektedir. Bu boyutlar, bireyin degisim siirecindeki dissal uyaranlari
(6rnegin bilgiye maruz kalma, sosyal onay, trend etkisi vb.) temsil etmektedir.
Ozellikle “C6z” siirecinde kullanicilarin karsilastiklari kisisellestirilmis mesajlar ya da
yaygin egilimler bireyde mevcut inanglar1 sorgulatirken; “Degistir” asamasinda sosyal
etkilesim ve bilgiye ulasim siirecleri davranigsal doniisiimii tetiklemektedir. “Tekrar
Dondur” asamasinda ise pazarlama aktiviteleri sonucu olusan yeni biligsel semalar ve

tiikketim tutumlari, bireyde kalic1 hale gelmektedir.

Arastirmada kullanilan Olgekler, 5’li Likert tipi cevaplama sistemine gore
yapilandirilmistir (1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum). Anketin
uygulanmasindan 6nce, 30 katilimci ile pilot ¢alisma gergeklestirilmis ve dlgeklerin
gecerlilik ve anlagilirlik diizeyi test edilmistir. Yapilan geri bildirimler dogrultusunda
dil ve icerik agisindan gerekli revizyonlar yapilmis; nihai anket formu Google Form
aracilifiyla 20 Nisan — 20 Mayis 2025 tarihleri arasinda ¢evrim i¢i ortamda
uygulanmistir. Toplamda 404 katilimcidan goniilliiliikk esasina dayali olarak veri
toplanmistir. Ornekleme ulasimda firsat esitligi saglamak amaciyla sosyal medya ile
ilgi duyan bireylerin bulundugu sosyal medya gruplari, dijital tiiketici platformlar1 ve

kampanya sayfalarindan yararlanilmigtir.

Olgeklerin gegerlilik ve giivenirlik analizleri SPSS 26.0 ve AMOS 24.0
programlar1 kullanilarak gerceklestirilmistir. Agiklayici Faktor Analizi (AFA) ve

30



Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) sonucunda her iki 6lg¢egin yapisal gecerliligi
saglanmis ve Cronbach’s Alpha katsayilarinin tiim boyutlar i¢in genel olarak 0.70’in
iizerinde oldugu belirlenmistir. Bilissel Kaginma Olgegi, Akyay (2016) tarafindan
gelistirilen uyarlama ¢alismasina dayandirilmis; Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri
Olgegi ise Yiiksekbilgili (2018) tarafindan Tiirk¢eye kazandirilmis ve her iki dlgegin

kullanimina yonelik yazarlardan gerekli izinler alinmastir.

Elde edilen verilerin analizinde, arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla
Bagimsiz Orneklem t-Testi, Tek Y&nli Varyans Analizi (ANOVA), Pearson
Korelasyon Analizi ve Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM) gibi istatistiksel analiz
teknikleri kullanilmistir. Bu analizler sayesinde, sosyal medya ortaminda faaliyet
gosteren sanal etkileyicilerin bireylerin biligsel kaginma diizeylerini degisim siirecinin
hangi asamalarinda ve ne oOlciide etkiledigi, degisim teorisi gergevesiyle uyumlu bir
bicimde yorumlanmis ve raporlanmistir. Boylece Ol¢lim siireci yalnizca nicel veri
toplamaya yonelik degil, aym1 zamanda bireylerin dijital tiiketim davranislarini

aciklayan kuramsal bir dontisiim perspektifi sunar nitelikte yapilandirilmistir.

4.7. Arastirmanin Simirhhiklari

Her bilimsel aragtirma gibi, bu c¢aligma da belirli metodolojik, zamansal ve
baglamsal smirliliklar gercevesinde yiiriitiilmiistiir. Bu smirliliklarin agik bigimde
ortaya konmasi, elde edilen bulgularin gegerliligi ve genellenebilirligi agisindan daha
saglikli ve elestirel bir degerlendirme yapilmasina olanak tanimaktadir. Arastirmanin
temel amaci, sosyal medya pazarlama faaliyetleri siirecinde sanal etkileyicilerin,
sosyal medyadaki biligsel kaginma davranislari iizerindeki etkilerini Degisim Teorisi
ekseninde degerlendirmektir. Ancak calisma siirecinde c¢esitli kisitlayict unsurlarin
etkisi goz ard1 edilemeyecek diizeydedir. ilk olarak, arastirma belirli bir tarih
araliginda gerceklestirilmis olup (20 Nisan — 20 Mayis 2025), toplanan veriler yalnizca
bu zaman kesitine 6zglidiir. Oysa bireylerin sosyal medyada karsilastiklart durumlara
kars1 gelistirdikleri bilissel tepkiler, 6zellikle sosyal medyaya yonelik diger sdylemler
gibi dinamik tiiketim alanlarinda farkli durumlara gore degiskenlik gosterebilir. Bu
durum, “¢oziilme—degisim—yeniden donma” siireclerinin zamanla farkli bigimlerde
islemesine neden olabilmektedir. Dolayisiyla bulgularin genel tiiketici davraniglarini

yansittigl yoniinde genelleme yapmak smirlidir. Arastirmanin 6rneklemini, yalnizca
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cevrim i¢i Goole Formda yapilan anketi doldurmay1 kabul eden goniillii bireyler
olusturmaktadir. Bu durum, 6zellikle sosyal medya platformlarina erigsimi olmayan ya
da dijital medya kullanim aligkanligi diisiik olan bireylerin ¢alismaya katilimini
engellemis; oOrneklemde dijital temsil adaletsizligi riski dogurmustur. Ayrica
ornekleme siireci, Istanbul genelini rastlantisal olarak temsil edecek bicimde bdlgesel,
kiltiirel ve sosyoekonomik katmanlara tam olarak yayillmamis, statistiksel
genellenebilirlik sinirlandirilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu, katilimcilarin
0z degerlendirmelerine dayalidir. Bu nedenle elde edilen yanitlarin, sosyal istenilirlik
egilimi, hatirlama yanliligi ya da bireysel Onyargilarla etkilenme olasilig
bulunmaktadir. Ozellikle bireylerin sanal etkileyicilere karsi tutumlari ve bunu
etkileyen psikolojik siiregler, bilissel kacinma gibi ¢ogu zaman bilingdis1 gelisen
tepkileri tam olarak yansitmayabilmektedir. Degisim teorisi siirecine gore bireylerde
olusan ¢oziilme, degisim ve yeniden donma asamalari, 6znel Olgiimlerle sinirh
kaldiginda derinlemesine analiz edilemeyebilmektedir. Ayrica ¢calisma, sosyal medya
temelli biligsel kaginma siireclerini nicel verilerle analiz etmeye odaklanmis olup, bu
stireclerin altinda yatan duygusal, kiiltiirel ya da tarihsel baglamlar1 kapsamli bicimde
ele almamistir. Ozellikle sodyal medyada bireylerin tercihlerine yon veren dini
inanglar, kiiltiirel normlar, geleneksel aligkanliklar1 ve aile yapis1 gibi sosyokiiltiirel
faktorler dissal degiskenler olarak kalmis ve analiz kapsamina alinmamistir. Bu
faktorlerin sanal etkileyicilerin mesajlarina kars1 gelistirilen direng ya da kabul
diizeyinde dolayl etkileri olabilecegi goz ardi edilmemelidir. Ote yandan, arastirmada
kullanilan Bilissel Kaginma Olgegi ve Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi,
kuramsal agidan yeterli gegerlilige sahip araclar olmakla birlikte, dijital tiiketim
davramglarmin tiim alt boyutlarm kapsamamaktadir. Ozellikle igerik tiirii (metin,
gorsel, video), kaynak giivenilirligi, platform dinamikleri gibi degiskenler detayl
bicimde analiz dis1 birakilmistir. Bu durum, 6zellikle degisim siirecinin "hangi igerik
ozellikleriyle tetiklendigi" sorusuna yonelik degerlendirmelerin sinirli kalmasina
neden olmustur. Son olarak, arastirmanin nitel veri icermemesi, katilimcilarin sanal
etkileyici deneyimlerini daha ayrintili ve baglamsal bi¢imde ifade etmelerine engel
olmus; derinlemesine goériisme ya da acgik uglu yanitlar gibi niteliksel yontemlerin
eksikligi, 6zellikle degisim teorisi modeli i¢indeki motivasyonel gecis noktalarinin

daha yiizeysel incelenmesine yol agmistir. Bireylerin ¢oziilme siirecindeki duygusal
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nedenleri, degisim motivasyonlart ya da yeniden donmaya neden olan igsel
pekistiregler gibi karmasik psikolojik stiregler, sayisal verilerle sinirli bi¢imde ele
aliabilmistir. Tim bu sinirliliklar géz 6niinde bulundurularak, arastirmadan elde
edilen bulgularin hem mevcut teorik ¢erceve (degisim teoris modeli) iginde hem de
dijital pazarlama baglaminda ihtiyatli bicimde yorumlanmasi gerekmektedir. Bu
sinirliliklar ayn1 zamanda, gelecek calismalara yonelik daha kapsayici, ¢ok yontemli

ve disiplinler arasi arastirma tasarimlarinin gerekliligini de ortaya koymaktadir.

4.8. Arastirmanin Modeli e N
BILISSEL
KACINMA
SOSYAL MEYA (Bag1m11 Degisken)
PAZARLAMA )
AKTIVITELERI
(Bagimsiz Degisken)
DEMOGRAFIK
DEGISKENLER

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

4.9.Arastirmanin Hipotezleri

Bu tez calismast kapsaminda gelistirilen hipotezler igin;

H1: Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile Biligsel Ka¢inma arasinda pozitif
ve anlaml bir iliski vardir.

Hla: Agizdan Agiza aktiviteleri, Bilissel Ka¢inma iizerinde pozitif ve anlamlt
bir etkiye sahiptir.

H1b: Kisisellestirme aktiviteleri, Bilissel Ka¢inma tizerinde negatif ve anlamli
bir etkiye sahiptir.

Hlc: Trend Olma aktiviteleri, Biligsel Kaginma iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkiye sahiptir.
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H1d: Bilgisellik aktiviteleri, Biligsel Ka¢inma tizerinde pozitif ve anlamli bir
etkiye sahiptir.

Hle: Etkilesim aktiviteleri, Bilissel Kaginma tizerinde anlamli bir etkiye sahip
degildir.

H2a: Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin etkilesim boyutu ile Biligsel
Kaginma arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.

H2b: Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin bilgi verme boyutu ile Bilissel
Kag¢inma arasinda pozitif ve anlamly bir iliski vardir.

H2c: Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin katki saglama boyutu ile Biligsel
Kag¢inma arasinda pozitif ve anlamly bir iliski vardur.

H3: Bilissel Kaginma Olgegi 'nin oyalama boyutu disindaki alt boyutlart,

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile anlamli iliski géstermektedir.
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BESINCi BOLUM

BULGULAR VE ANALIZ

5.1. Arastirma degiskenleri icin giivenirlik ve gecerlilik analizi bulgularn

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olgekler igin Cronbach's Alpha Katsayis1 Bulgulari

Olcek/ Boyut Madde Sayisi Cronbach's Alpha
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olc. 15 0,867
Bilissel Kacinma Olg. 25 0,883

Arastirmada kullanilan 6l¢ekler icin Cronbach's Alpha katsayis1 bulgular1 Tablo
1’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore, arastirmada kullanilan Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ile Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olceginin
Kisisellestirme ve Agizdan Agiza alt boyutlarmin ve Bilissel Kaginma Olgeginin
giivenirligi “yiiksek giivenirlikli” olarak tespit edilmistir. Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Olgeginin Bilgisellik ve Trend Olma alt boyutlar ile Bilissel Kaginma
Olgeginin Oyalama, Imgelerin diisiinceye déniistiiriilmesi, Tehdit edici uyaranlardan
kaginma ve Diisilinceleri degistirme alt boyutlarinin giivenirligi “oldukca giivenilir”
olarak tespit edilmistir. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgeginin Etkilesim ve
Bilissel Kaginma Olgeginin Diisiincelerin bastirilmasi alt boyutlarmin giivenirligi
“duisiik giivenirlikli” olarak tespit edilmistir.

Tablo 2. Bilissel Kagmma Olgegi DFA Modelinin Gegerliligi I¢in Uyum Istatistigi
Degerleri

CMIN/DF GFI CFI RMSEA
Diizey 1 2,551 0,913 0,905 0,062
Diizey 2 2,453 0,918 0,907 0,06
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,90 >0,90 <0,080

Bilissel Kaginma Olgegi DFA modelinin gegerliligi icin Diizey 1 ve Diizey 2
uyum istatistigi degerleri Tablo 2’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore her iki
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diizeyde de yapisal gegerlilik i¢in uyum indeksleri degerleri kabul edilebilir degerler

araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi DFA Modelinin Gegerliligi i¢in
Uyum Istatistigi Degerleri

CMIN/DF GFI CF1 RMSEA
Diizey 1 2,788 0,965 0,951 0,065
Diizey 2 2,741 0,962 0,946 0,066
Kabul Edilebilir Uyum <5 20,90 20,90 <0,080

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi DFA modelinin gegerliligi icin
Diizey 1 ve Diizey 2 uyum istatistigi degerleri Tablo 3’te verilmistir. Elde edilen
bulgulara gore her iki diizeyde de yapisal gegerlilik i¢in uyum indeksleri degerleri
kabul edilebilir degerler araliginda oldugu goriilmektedir.

Olgeklere ait olan nomal dagilim degerleri asagida grafikte gosterilmistir.

Normal Q-Q Plot of smp_Olc_ORT

Expected Normal

Observed Value

Sekil 2. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgeginin Normal Dagilima Uygunlugu
I¢in Q-Q Grafigi
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Normal Q-Q Plot of BK_Olc_ORT

Expected Normal

Observed Value

Sekil 3. Bilissel Kaginma Olgeginin Normal Dagilima Uygunlugu I¢in Q-Q Grafigi

5.2. Demografik Degiskenler Icin Frekans Dagilimi Bulgular

Tablo 4. Ankete Katilan Bireylerin Cinsiyetlerine Gore Frekans Dagilimi

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadin 244 60,4
Erkek 160 39,6
Toplam 404 100,0

Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlari Tablo 4’te
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore kadin katilimeilarin oram1 %60,4 ve erkek

katilimcilarin orani %39,6 olarak tespit edilmistir.
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Tablo 5. Ankete Katilan Bireylerin Medeni Durumlarina Goére Frekans Dagilimi

Medeni Durum Say1 Yiizde
Evli 170 42,1
Bekar 234 57,9
Toplam 404 100,0

Ankete katilan bireylerin medeni durumlarina gore frekans dagilimlart Tablo
5’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore evli katilimcilarin oran1 %42,1 ve bekar

katilimcilarin oran1 %57,9 olarak tespit edilmistir.

Tablo 6. Ankete Katilan Bireylerin Yas Gruplarina Gore Frekans Dagilimi

Yas Grubu Say1 Yiizde
18-22 Yas 144 35,6
23-32 Yas 126 31,2
33-42 Yas 78 19,3
43-49 Yas 36 8,9
50-57 Yas 10 2,5
58 Yas ve iizeri 10 2.5
Toplam 404 100,0

Ankete katilan bireylerin yas gruplarina gore frekans dagilimlar1 Tablo 6’da
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %35,6’smin  18-22 Yas,
%31,2’sinin 23-32 Yas, %19,3’1iniin 33-42 Yas, %8,9’unun 43-49 Yas, %2,5’inin 50-
57 Yas ve %2,5’inin 58 Yas ve iizeri yas grubunda olduklar tespit edilmistir.
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Tablo 7. Ankete Katilan Bireylerin Egitim Diizeylerine Gore Frekans Dagilimi1

Egitim Diizeyi Say1 Yiizde
Lise 38 9,4
On Lisans 238 58,9
Lisans 96 23,8
Lisansiistii 32 7,9
Toplam 404 100,0

Ankete katilan bireylerin egitim diizeylerine gore frekans dagilimlar1 Tablo 7°de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %9,4’iiniin Lise, %58,9 unun On
Lisan %23,8’inin Lisans ve %37,9’unun Lisansiistii egitime sahip olduklar1 tespit

edilmistir.

Tablo 8. Ankete Katilan Bireylerin Aylik Gelir Durumlarina Gére Frekans Dagilimi

Aylik Gelir Say1 Yiizde
0-22.110 TL 144 35,6
22.111-32.111 TL 84 20,8
32.112-42.112 TL 70 17,3
42.113-52.113 TL 24 59
52.114-62.114 TL 10 2,5
62.115 TL ve iizeri 72 17,8
Toplam 404 100,0

Ankete katilan bireylerin aylik gelir durumlarina gére frekans dagilimlar: Tablo
8’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %35,6’simin 0-22.110 TL,
%20,8’inin 22.111-32.111 TL, %17,3’linlin 32.112-42.112 TL, %5,9’unun 42.113-
52.113 TL, %2,5’inin 52.114 - 62.114 TL ve %17,8’inin 62.115 TL ve lizeri aylik
gelire sahip olduklar1 tespit edilmistir.
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Tablo 9. Ankete Katilan Bireylerin Mesleklerine Gore Frekans Dagilimi

Meslek Say1 Yiizde
isci 33 8,2
Memur 37 9,2
Ev Hanim 36 8,9
Ogrenci 193 47,8
Emekli 10 2,5
Diger 95 23,5
Toplam 404 100,0

Ankete katilan bireylerin mesleklerine gore frekans dagilimlari Tablo 9’da
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %8,2’sinin is¢i, %9,2’sinin
Memur, %8,9’unun Ev Hanim1, %47,8’inin Ogrenci, %2,5’inin Emekli ve %23,5’inin

diger mesleklere sahip olduklar tespit edilmistir.

5.3. Olcek Istatistikleri

Tablo 10. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Etkilesim” Alt Boyutu
Maddeleri igin Frekans Dagilimi ve Agiklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmyorum Katilmiyorum Kararsizim Katilyorum Katiliyorum

Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std. S.

smp_et_1 16 4,0 52 129 91 22,5 123 30,4 122 30,2 3,70 1,145

smp_et_2 12 3,0 47 11,6 103 255 139 344 103 255 3,68 1,069

smp_et_3 0 0,0 69 17,1 88 21,8 179 443 68 16,8 3,61 0,958

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Etkilesim” alt boyutu maddeleri

icin frekans dagilimi ve aciklayici istatistikleri Tablo 10°da verilmistir. Ortalamalar

40



incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,70 ile “smp et 1” maddesinde, en kiiciik

ortalamanin da 3,61 ile “smp et 3” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 11. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Bilgisellik” Alt Boyutu
Maddeleri I¢in Frekans Dagilimi ve A¢iklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihlyorum Katiliyorum

Say1 Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Ort. Std. S.

smp_bi_1 21 5,2 66 16,3 93 23,0 140 34,7 84 20,8 3,50 1,144

smp_bi_2 2 0,5 15 3,7 112 27,7 160 39,6 115 285 3,92 0,866

smp_bi_3 9 2,2 45 11,1 106 26,2 165 40,8 79 19,6 3,64 0,990

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcegi, “Bilgisellik” alt boyutu maddeleri
icin frekans dagilimi1 ve agiklayici istatistikleri Tablo 11°de verilmistir. Ortalamalar
incelendiginde en yliksek ortalamanin 3,92 ile “smp bi 2” maddesinde, en kiiciik
ortalamanin da 3,50 ile “smp_bi_1” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 12. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcegi, “Kisisellestirme” Alt Boyutu
Maddeleri I¢in Frekans Dagilimi ve Agiklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihlyorum Katiliyorum

Say1 Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Ort. Std. S.

smp_ki_1 20 5,0 2 0,5 75 18,6 199 493 108 26,7 3,92 0,956

smp_ki_2 15 3,7 26 6,4 116 28,7 178 44,1 69 17,1 3,64 0,962

smp_ki_3 13 3,2 16 4,0 & 21,0 162 40,1 128 31,7 3,93 0,986

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Kisisellestirme” alt boyutu
maddeleri i¢in frekans dagilimi ve agiklayict istatistikleri Tablo 12°de verilmistir.
Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,93 ile “smp ki 3” maddesinde,

en kiiclik ortalamanin da 3,64 ile “smp ki 2" maddesinde oldugunu goriiyoruz.
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Tablo 13. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Trend Olma” Alt Boyutu
Maddeleri igin Frekans Dagilimi ve Agiklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Katillyorum

Say1 Yiizde Sayr1 Yiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std. S.

smp_tr 1 0 0,0 20 5,0 19 47 180 44,6 185 45,8 4,31 0,779

smp_tr 2 6 1,5 59 14,6 63 156 146 36,1 130 32,2 3,83 1,081

smp_tr 3 0 0,0 33 82 62 153 186 46,0 123 304 3,99 0,887

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Trend Olma” alt boyutu
maddeleri icin frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri Tablo 13’te verilmistir.
Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,99 ile “smp tr 3” maddesinde,

en kiigiik ortalamanin da 3,31 ile “smp_tr 1” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 14. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Agizdan Agiza” Alt Boyutu
Maddeleri igin Frekans Dagilimi ve Agiklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Katiliyorum

Say1 Yiizde Sayr1 Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std. S.

smpagl 2 05 35 87 8 213 166 41,1 115 285 3,88 00937

smpag?2 16 40 64 158 95 235 145 359 84 208 3,54 1,105

smpag3 32 79 39 97 77 19,1 172 42,6 84 20,8 3,59 1,153

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Agizdan Agiza” alt boyutu
maddeleri icin frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri Tablo 14’te verilmistir.
Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,88 ile “smp ag 1 maddesinde,

en kiiclik ortalamanin da 3,54 ile “smp_ag 2” maddesinde oldugunu goriiyoruz.
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Tablo 15. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve Alt Boyutlar I¢in
Aciklayici Istatistikler

Boyut/Olcek Ortalama Std. Sapma
smp_et Ort 3,66 0,768
smp_bi_Ort 3,69 0,833
smp_ki_Ort 3,83 0,827
smp_tr_Ort 4,04 0,719
smp_ag Ort 3,67 0,934
smp_Olc_ORT 3,78 0,596

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlar1 i¢in aciklayici
istatistikler Tablo 15°te verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin
4,04 ile “smp_tr Ort” alt boyutunda, en kiigiik ortalamanin da 3,66 ile “smp et Ort”
alt boyutunda oldugunu goriiyoruz.

Tablo 16. Bilissel Kaginma Olgegi, “Oyalama” Alt Boyutu Maddeleri igin Frekans
Dagilimi ve Aciklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Katiliyorum

Say1 Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std. S.

BK oy 1 31 7,7 52 129 76 18,8 157 389 88 21,8 3,54 1,185

BK oy 2 26 6,4 49 12,1 69 17,1 208 51,5 52 12,9 3,52 1,067

BK oy 3 16 4,0 32 7,9 83 20,5 140 34,7 133 329 3,85 1,090

BK_ oy 4 42 10,4 53 13,1 82 20,3 138 342 89 22,0 3,44 1,256

BK oy 5 23 5,7 64 158 109 27,0 155 384 53 13,1 3,37 1,076

Bilissel Kacinma Olgegi, “Oyalama” alt boyutu maddeleri igin frekans dagilimi

ve aciklayici istatistikleri Tablo 16’da verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en
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yiiksek ortalamanin 3,85 ile “BK oy 3” maddesinde, en kii¢iik ortalamanin da 3,37

ile “BK oy 5” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 17. Bilissel Kaginma Olgegi, “Imgelerin diisiinceye doniistiiriilmesi” Alt
Boyutu Maddeleri i¢in Frekans Dagilim1 ve A¢iklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihlyorum Katiliyorum

Say1 Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std. S.

BK_idd_1 21 52 53 13,1 108 26,7 152 37,6 70 17,3 3,49 1,083

BK_idd 2 53 13,1 46 11,4 95 235 149 369 61 151 3,229 1,236

BK_idd_3 39 9,7 30 7,4 93 23,0 184 455 58 144 3,48 1,126

BK_idd 4 24 59 39 9,7 130 32,2 133 329 78 19,3 3,50 1,090

BK_idd 5 78 19,3 62 153 8 21,0 156 386 23 57 296 1,242

Bilissel Kagmma Olgegi, “Imgelerin diisiinceye doniistiiriilmesi” alt boyutu
maddeleri i¢in frekans dagilimi ve agiklayict istatistikleri Tablo 17°de verilmistir.
Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,50 ile “BK _idd 4 maddesinde,

en kiiclik ortalamanin da 2,96 ile “BK idd 5” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 18. Bilissel Kacinma Olgegi, “Tehdit edici uyaranlardan kaginma” Alt Boyutu
Maddeleri igin Frekans Dagilimi ve Aciklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmmyorum Kararsizim Katihyorum Katilyorum

Say1 Yiizde Sayr1 Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std.S.

BK tuk 1 34 8,4 72 17,8 8 203 152 37,6 64 158 3,35 1,187

BK tuk 2 24 5,9 74 183 8 21,0 147 364 74 18,3 343 1,156

BK tuk 3 24 5,9 33 8,2 51 12,6 199 493 97 24,0 3,77 1,086

BK tuk 4 26 6,4 12 3,0 106 26,2 220 545 40 99 3,58 0,943

BK tuk 5 14 3,5 56 13,9 102 25,2 131 324 101 25,0 3,62 1,107
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Bilissel Kagmmma Olgegi, “Tehdit edici uyaranlardan kaginma” alt boyutu
maddeleri i¢in frekans dagilimi ve acgiklayici istatistikleri Tablo 18’de verilmistir.
Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,77 ile “BK_tuk 3 maddesinde,

en kiigiik ortalamanin da 3,35 ile “BK tuk 1" maddesinde oldugunu goériiyoruz.

Tablo 19. Bilissel Kaginma Olgegi, “Diisiincelerin bastirilmasi” Alt Boyutu Maddeleri
I¢in Frekans Dagilimi ve Agiklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizzm Katihyorum Katiliyorum

Say1 Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std.S.

BK db_1 15 3,7 0 0,0 135 334 172 42,6 82 203 3,76 0,902

BK db_2 15 3,7 7 1,7 101 250 200 495 81 20,0 3,80 0,904

BK_db_3 20 5,0 35 8,7 112 27,7 140 34,7 97 24,0 3,64 1,088

BK db_4 74 18,3 117 29,0 136 33,7 46 114 31 7,7 2,61 1,138

BK_db_5 39 9,7 49 12,1 88 21,8 138 342 90 223 347 1,233

Bilissel Kaginma Olgegi, “Diisiincelerin bastirilmas1” alt boyutu maddeleri igin
frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri Tablo 19’da verilmistir. Ortalamalar
incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,80 ile “BK _db 2” maddesinde, en kiiciik

ortalamanin da 2,61 ile “BK_db_4” maddesinde oldugunu goériiyoruz.
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Tablo 20. Bilissel Kacinma Olgegi, “Diisiinceleri degistirme” Alt Boyutu Maddeleri
I¢in Frekans Dagilimi ve Agiklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Katillyorum

Say1 Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std.S.

BK dd_1 55 13,6 59 14,6 81 20,0 171 423 38 94 3,19 1,207

BK dd_2 111 27,5 54 13,4 57 141 110 272 72 17,8 2,95 1,490

BK dd_3 66 16,3 53 13,1 127 314 88 21,8 70 17,3 3,11 1,299

BK dd_4 75 18,6 62 15,3 8 19,8 129 31,9 58 144 3,08 1,337

BK dd_5 84 20,8 31 1,7 & 20,8 145 359 60 149 3,16 1,356

Bilissel Kaginma Olgegi, “Diisiinceleri degistirme” alt boyutu maddeleri igin
frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri Tablo 20’de verilmistir. Ortalamalar
incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,19 ile “BK dd 1” maddesinde, en kiiciik
ortalamanin da 2,95 ile “BK _dd 2” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 21. Bilissel Kacinma Olgegi ve Alt Boyutlar1 I¢in Agiklayici Istatistikler

Boyut/Olgek Ortalama Std. Sapma
BK oy _Ort 3,55 0,826
BK_idd_Ort 3,34 0,841
BK_tuk_Ort 3,55 0,803
BK_db_Ort 3,46 0,650
BK_dd_Ort 3,10 0,957
BK_Olc_ORT 3,40 0,597

Bilissel Kacinma Olgegi ve alt boyutlari igin aciklayici istatistikler Tablo 21°de

verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yliksek ortalamanin 3,55 ile “BK oy Ort”
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ve “BK tuk Ort” alt boyutlarinda, en kii¢iik ortalamanin da 3,10 ile “BK_dd_Ort” alt

boyutunda oldugunu goriiyoruz.

5.4. Olgeklerin demografik degiskenler bakimindan analizi

Tablo 22. Ankette Kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve Alt
Boyutlarinin Cinsiyet Degiskeni Bakimindan incelenmesi

Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma t p

smp_Olc_ORT Kadin 244 3,78 0,595 -0,017 0,987
Erkek 160 3,78 0,598

smp_et_Ort Kadin 244 3,66 0,774 0,045 0,964
Erkek 160 3,66 0,760

smp_bi_Ort Kadin 244 3,70 0,841 0,330 0,742
Erkek 160 3,67 0,822

smp_ki_Ort Kadin 244 3,79 0,811 -1,206 0,228
Erkek 160 3,89 0,850

smp_tr_Ort Kadimn 244 4,04 0,705 -0,066 0,947
Erkek 160 4,05 0,742

smp_ag_Ort Kadin 244 3,70 0,936 0,732 0,464
Erkek 160 3,63 0,932

Ankette kullamlan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt
boyutlarinda Cinsiyet degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile
incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlarinda cinsiyet degiskeni bakimindan istatistiksel

olarak anlamli fark bulunamamastir.
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Tablo 23. Ankette Kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve Alt
Boyutlarinin Medeni Durum Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Medeni Durum N Ortalama Std. Sapma t p

smp_Olc_ORT Evli 170 3,78 0,588 0,087 0,931
Bekar 234 3,78 0,603

smp_et_Ort Evli 170 3,67 0,785 0,092 0,927
Bekar 234 3,66 0,756

smp_bi_Ort Evli 170 3,71 0,810 0,416 0,678
Bekar 234 3,67 0,851

smp_Kki_Ort Evli 170 3,86 0,824 0,667 0,505
Bekar 234 3,81 0,830

smp_tr_Ort Evli 170 4,07 0,713 0,706 0,481
Bekar 234 4,02 0,724

smp_ag_Ort Evli 170 3,60 0,922 -1,305 0,193
Bekar 234 3,72 0,941

Ankette kullamilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt
boyutlarinda Medeni Durum degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi t testi ile
incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlarnda Medeni Durum degiskeni bakimindan

istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.
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Tablo 24. Ankette Kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve Alt
Boyutlarinin Yas Grubu Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Yas Grubu N  Ortalama Std. Sapma F P
smp_Olc_ORT 18-22 Yas 144 3,77 0,601 0,289 0,833
23-32 Yas 126 3,80 0,637
33-42 Yas 78 3,80 0,550
43 Yas ve iizeri 56 3,72 0,554
Toplam 404 3,78 0,596
smp_et_Ort 18-22 Yas 144 3,62 0,767 0,818 0,485
23-32 Yas 126 3,75 0,773
33-42 Yas 78 3,66 0,774
43 Yas ve iizeri 56 3,60 0,751
Toplam 404 3,66 0,768
smp_bi_Ort 18-22 Yas 144 3,66 0,857 0,156 0,926
23-32 Yas 126 3,70 0,852
33-42 Yas 78 3,73 0,765
43 Yas ve iizeri 56 3,67 0,836
Toplam 404 3,69 0,833
smp_ki_Ort 18-22 Yas 144 3,79 0,868 0,402 0,752
23-32 Yas 126 3,82 0,852
33-42 Yas 78 3,91 0,749
43 Yas ve iizeri 56 3,86 0,773
Toplam 404 3,83 0,827
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smp_tr_Ort 18-22 Yas 144 4,06 0,704 1,316 0,269

23-32 Yas 126 4,02 0,785
33-42 Yas 78 4,15 0,612
43 Yas ve iizeri 56 391 0,734
Toplam 404 4,04 0,719
smp_ag_Ort 18-22 Yas 144 3,73 0,932 1,013 0,387
23-32 Yas 126 3,72 0,962
33-42 Yas 78 3,54 0,949
43 Yas ve iizeri 56 3,57 0,850
Toplam 404 3,67 0,934

Ankette kullamlan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt
boyutlarinda Yas Grubu degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigt ANOVA testi
ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 24’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore
ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlarinda Yas
Grubu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.

Tablo 25. Ankette Kullamlan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgcegi ve Alt
Boyutlarinin Egitim Diizeyi Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Standart
Egitim Diizeyi N Ortalama Sapma F P
smp_Olc_ORT Lise 38 3,88 0,554 1,045 0,373
On Lisans 238 3,80 0,569
Lisans 96 3,73 0,620
Lisansiistii 32 3,66 0,743
Toplam 404 3,78 0,596
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smp_et_Ort Lise 38 3,75 0,788 0,257 0,856
On Lisans 238 3,65 0,735
Lisans 96 3,64 0,811
Lisansiistii 32 3,72 0,868
Toplam 404 3,66 0,768
smp_bi_Ort Lise 38 3,75 0,761 0,697 0,554
On Lisans 238 3,70 0,830
Lisans 96 3,68 0,806
Lisansiistii 32 3,49 1,009
Toplam 404 3,69 0,833
smp_ki_Ort Lise 38 4,04 0,703 1,437 0,231
On Lisans 238 3,84 0,750
Lisans 96 3,77 0,948
Lisansiistii 32 3,67 1,068
Toplam 404 3,83 0,827
smp_tr_Ort Lise 38 4,04 0,692 0,747 0,525
On Lisans 238 4,08 0,671
Lisans 96 3,99 0,768
Lisansiistii 32 3,92 0,927
Toplam 404 4,04 0,719
smp_ag Ort Lise 38 3,82 0,865 1,007 0,390
On Lisans 238 3,70 0,942
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Lisans 96 3,59 0,881

Lisansiistii 32 3,50 1,094

Toplam 404 3,67 0,934

Ankette kullamilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt
boyutlarinda Egitim Diizeyi degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigt ANOVA
testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 25°te verilmistir. Elde edilen bulgulara
gore ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt
boyutlarinda Egitim Diizeyi degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamustir.

Tablo 26. Ankette Kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcegi ve Alt
Boyutlarinin Aylik Gelir Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Standart
Aylik Gelir N  Ortalama Sapma F P
smp_Olc_ORT 0-22.110 TL 144 3,78 0,582 0,540 0,655
22.111-32.111 TL 84 3,73 0,639
32.112-52.113 TL 94 3,84 0,589
52.114 TL ve iizeri 82 3,75 0,586
Toplam 404 3,78 0,596
smp_et_Ort 0-22.110 TL 144 3,60 0,766 0,948 0,417
22.111-32.111 TL 84 3,62 0,786
32.112-52.113 TL 94 3,77 0,749
52.114 TL ve iizeri 82 3,69 0,772
Toplam 404 3,66 0,768
smp_bi_Ort 0-22.110 TL 144 3,70 0,834 0,052 0,985
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22.111-32.111 TL 84 3,68 0,917

32.112-52.113 TL 94 3,68 0,802
52.114 TL ve iizeri 82 3,66 0,789
Toplam 404 3,69 0,833
smp_ki_Ort 0-22.110 TL 144 3,79 0,844 1,637 0,180
22.111-32.111 TL 84 3,71 0,959
32.112-52.113 TL 94 3,94 0,684
52.114 TL ve iizeri 82 3,91 0,789
Toplam 404 3,83 0,827
smp_tr_Ort 0-22.110 TL 144 4,06 0,693 0,545 0,652
22.111-32.111 TL 84 3,99 0,722
32.112-52.113 TL 94 4,11 0,689
52.114 TL ve iizeri 82 4,00 0,798
Toplam 404 4,04 0,719
smp_ag_Ort 0-22.110 TL 144 3,75 0,900 1,256 0,289
22.111-32.111 TL 84 3,66 0,951
32.112-52.113 TL 94 3,69 1,016
52.114 TL ve iizeri 82 3,50 0,872
Toplam 404 3,67 0,934

Ankette kullamlan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt
boyutlarinda Aylik Gelir degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigt ANOVA testi

ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 26°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore
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ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlarinda

Aylik Gelir degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.

Tablo 27. Ankette Kullamlan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve Alt
Boyutlarinin Meslek Degiskeni Bakimindan incelenmesi

Meslek N Ortalama Standart Sapma F P
smp_Olc_ORT isci 33 3,90 0,733 0,534 0,659
Memur 37 3,76 0,625
Ev Hammmm 36 3,74 0,534
Ogrenci 193 3,76 0,589
Toplam 299 3,77 0,603
smp_et_Ort isci 33 3,89 0,934 1,460 0,225
Memur 37 3,70 0,834
Ev Hanim 36 3,59 0,805
Ogrenci 193 3,59 0,738
Toplam 299 3,64 0,783
smp_bi_Ort Tsci 33 3,68 1,032 0,290 0,833
Memur 37 3,57 0,745
Ev Hanim 36 3,75 0,830
Ogrenci 193 3,67 0,828
Toplam 299 3,67 0,841
smp_ki_Ort isci 33 4,16 0,657 2,227 0,085
Memur 37 3,72 0,986
Ev Hanim 36 3,76 0,811
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Ogrenci 193 3,79 0,809

Toplam 299 3,82 0,823
smp_tr_Ort isci 33 4,04 0,807 0,241 0,868
Memur 37 4,14 0,755
Ev Hanim 36 4,03 0,654
Ogrenci 193 4,03 0,715
Toplam 299 4,04 0,721
smp_ag_Ort isci 33 3,72 1,176 0,242 0,867
Memur 37 3,67 0,953
Ev Hanim 36 3,57 0,823
Ogrenci 193 3,72 0,921
Toplam 299 3,69 0,941

Ankette kullamlan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt
boyutlarinda Meslek degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile
incelenerek elde edilen bulgular Tablo 27°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore
ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlarinda
Meslek degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.

Tablo 28. Ankette Kullanilan Biligsel Kaginma Olgegi ve Alt Boyutlarinin Cinsiyet
Degiskeni Bakimindan incelenmesi

Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma t p
BK_Olc_ORT Kadin 244 3,40 0,591 0,008 0,993
Erkek 160 3,40 0,608
BK oy _Ort Kadin 244 3,56 0,804 0,527 0,598
Erkek 160 3,52 0,861
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BK_idd_Ort Kadin 244 3,35 0,834 0,286 0,775

Erkek 160 3,33 0,853

BK_tuk Ort Kadimn 244 3,55 0,787 0,091 0,927
Erkek 160 3,55 0,829

BK_db_Ort Kadin 244 3,42 0,671 -1,507 0,133
Erkek 160 3,52 0,614

BK_dd_Ort Kadin 244 3,11 0,954 0,264 0,792
Erkek 160 3,08 0,965

Ankette kullanilan Bilissel Kaginma Olgegi ve alt boyutlarinda Cinsiyet
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi t testi ile incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gore ankette kullanilan Toplumsal Pazarlama Olgegi ve alt boyutlarida

cinsiyet degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.

Tablo 29. Ankette Kullanilan Bilissel Kaginma Olgegi ve Alt Boyutlarinin Medeni
Durum Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Medeni Durum N Ortalama Standart Sapma t p

BK_Olc_ORT Evli 170 3,37 0,609 -0,878 0,381
Bekar 234 3,42 0,588

BK_oy_Ort Evli 170 3,50 0,915 -0,944 0,346
Bekar 234 3,58 0,755

BK_idd_Ort Evli 170 3,30 0,848 -0,815 0,415
Bekar 234 3,37 0,837

BK_tuk_Ort Evli 170 3,54 0,832 -0,127 0,899
Bekar 234 3,55 0,783
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BK_db_Ort Evli 170 3,47 0,655 0,409 0,683

Bekar 234 3,45 0,648
BK_dd_Ort Evli 170 3,02 0,974 -1,377 0,169
Bekar 234 3,15 0,943

Ankette kullanilan Bilissel Kagimma Olgegi ve alt boyutlarinda Medeni Durum
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi t testi ile incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gore ankette kullanilan Toplumsal Pazarlama Olgegi ve alt boyutlarida

Medeni Durum degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.

Tablo 30. Ankette Kullanilan Bilissel Kaginma Olgegi ve Alt Boyutlarmin Yas Grubu
Degiskeni Bakimindan incelenmesi

Standart
Yas Grubu N Ortalama Sapma F P
BK_Olc_ORT 18-22 Yas 144 3,44 0,577 0,969 0,408
23-32 Yas 126 3,42 0,601
33-42 Yas 78 3,35 0,620
43 Yas ve iizeri 56 3,31 0,605
Toplam 404 3,40 0,597
BK_oy_Ort 18-22 Yas 144 3,60 0,753 1,907 0,128
23-32 Yas 126 3,62 0,746
33-42 Yas 78 3,47 0,951
43 Yas ve iizeri 56 3,34 0,961
Toplam 404 3,55 0,826
BK_idd_Ort 18-22 Yas 144 3,40 0,841 0,900 0,441
23-32 Yas 126 3,37 0,797
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33-42 Yas 78 3,23 0,916

43 Yas ve iizeri 56 3,29 0,832
Toplam 404 3,34 0,841
BK_tuk Ort 18-22 Yas 144 3,61 0,773 0,588 0,623
23-32 Yas 126 3,54 0,835
33-42 Yas 78 3,53 0,808
43 Yas ve lizeri 56 3,44 0,806
Toplam 404 3,55 0,803
BK_db_Ort 18-22 Yas 144 3,45 0,636 0,734 0,532
23-32 Yas 126 3,41 0,707
33-42 Yas 78 3,46 0,589
43 Yas ve iizeri 56 3,57 0,638
Toplam 404 3,46 0,650
BK_dd_Ort 18-22 Yas 144 3,16 0,954 1,252 0,291
23-32 Yas 126 3,16 0,910
33-42 Yas 78 3,03 0,980
43 Yas ve iizeri 56 2,90 1,028
Toplam 404 3,10 0,957

Ankette kullanilan Bilissel Kaginma Olgegi ve alt boyutlarinda Yas Grubu
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigt ANOVA testi ile incelenerek elde edilen
bulgular Tablo 30°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Bilissel
Kaginma Olgegi ve alt boyutlarinda Yas Grubu degiskeni bakimindan istatistiksel

olarak anlamli fark bulunamamastir.
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Tablo 31. Ankette Kullanilan Bilissel Kacinma Olgegi ve Alt Boyutlarinin Egitim
Diizeyi Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Egitim Diizeyi N Ortalama Standart Sapma F P
BK_Olc_ORT Lise 38 3,39 0,549 0,025 0,995
On Lisans 238 3,40 0,600
Lisans 96 3,41 0,621
Lisansiistii 32 3,39 0,575
Toplam 404 3,40 0,597
BK_oy_Ort Lise 38 3,55 0,898 0,301 0,825
On Lisans 238 3,53 0,829
Lisans 96 3,60 0,743
Lisansiistii 32 3,46 0,971
Toplam 404 3,55 0,826
BK_idd_Ort Lise 38 3,29 0,912 0,061 0,980
On Lisans 238 3,35 0,842
Lisans 96 3,33 0,856
Lisansiistii 32 3,36 0,730
Toplam 404 3,34 0,841
BK_tuk Ort Lise 38 3,51 0,709 0,140 0,936
On Lisans 238 3,56 0,792
Lisans 96 3,57 0,849
Lisansiistii 32 3,48 0,869
Toplam 404 3,55 0,803
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BK_db_Ort Lise 38 3,59 0,551 0,636 0,592

On Lisans 238 3,44 0,664
Lisans 96 3,44 0,624
Lisansiistii 32 3,46 0,733
Toplam 404 3,46 0,650
BK_dd_Ort Lise 38 3,00 0,973 0,301 0,824
On Lisans 238 3,09 0,978
Lisans 96 3,13 0,906
Lisansiistii 32 3,21 0,960
Toplam 404 3,10 0,957

Ankette kullamilan Bilissel Kaginma Olgegi ve alt boyutlarinda Egitim Diizeyi
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigt ANOVA testi ile incelenerek elde edilen
bulgular Tablo 31°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Bilissel
Kaginma Olgegi ve alt boyutlarinda Yas Grubu degiskeni bakimindan istatistiksel
olarak anlamli fark bulunamamastir.

Tablo 32. Ankette Kullanilan Bilissel Kaginma Olgegi ve Alt Boyutlarmin Aylik Gelir
Degiskeni Bakimindan incelenmesi

Standart
Aylik Gelir N  Ortalama Sapma F P
BK_Olc_ORT 0-22.110 TL 144 3,47 0,574 2,075 0,103
22.111-32.111 TL 84 3,44 0,538
32.112-52.113 TL 94 3,37 0,619
52.114 TL ve iizeri 82 3,27 0,652
Toplam 404 3,40 0,597
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BK_oy_Ort 0-22.110 TL 144 3,61 0,733 2,048 0,107
22.111-32.111 TL 84 3,62 0,799
32.112-52.113 TL 94 3,56 0,844
52.114 TL ve iizeri 82 3,35 0,961
Toplam 404 3,55 0,826
BK_idd_Ort 0-22.110 TL 144 3,44 0,849 1,887 0,131
22.111-32.111 TL 84 3,35 0,788
32.112-52.113 TL 94 3,35 0,834
52.114 TL ve iizeri 82 3,16 0,873
Toplam 404 3,34 0,841
BK_tuk Ort 0-22.110 TL 144 3,63 0,768 1,248 0,292
22.111-32.111 TL 84 3,54 0,682
32.112-52.113 TL 94 3,54 0,870
52.114 TL ve iizeri 82 3,42 0,889
Toplam 404 3,55 0,803
BK_db_Ort 0-22.110 TL 144 3,47 0,632 0,661 0,577
22.111-32.111 TL 84 3,50 0,663
32.112-52.113 TL 94 3,38 0,707
52.114 TL ve iizeri 82 3,49 0,602
Toplam 404 3,46 0,650
BK_dd_Ort 0-22.110 TL 144 3,18 0,962 1,765 0,153
22.111-32.111 TL 84 3,22 0,836
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32.112-52.113 TL 94 3,00 1,045

52.114 TL ve iizeri 82 2,95 0,947

Toplam 404 3,10 0,957

Ankette kullanilan Biligsel Kagimnma Olgegi ve alt boyutlarinda Aylik Gelir
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigt ANOVA testi ile incelenerek elde edilen
bulgular Tablo 32’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Bilissel
Kaginma Olgegi ve alt boyutlarinda Aylik Gelir degiskeni bakimindan istatistiksel
olarak anlamli fark bulunamamastir.

Tablo 33. Ankette Kullanilan Biligsel Kagmma Olcegi ve Alt Boyutlarinin Meslek
Degiskeni Bakimindan incelenmesi

Meslek N Ortalama Standart Sapma F P
BK_Olc_ORT Tsci 33 3,42 0,542 1,307 0,272
Memur 37 3,32 0,705
Ev Hanim 36 3,28 0,634
Ogrenci 193 3,46 0,569
Toplam 299 3,42 0,594
BK_oy_Ort Tsci 33 3,45 0,940 2,275 0,080
Memur 37 3,56 0,842
Ev Hanim 36 3,23 1,043
Ogrenci 193 3,60 0,724
Toplam 299 3,53 0,813
BK_idd_Ort Tsci 33 3,32 0,704 0,807 0,491
Memur 37 3,23 1,029
Ev Hanim 36 3,33 0,799
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Ogrenci 193 3,44 0,829
Toplam 299 3,39 0,840
BK_tuk_Ort isci 33 3,68 0,757 1,382 0,248
Memur 37 3,43 0,998
Ev Hamim 36 3,40 0,834
Ogrenci 193 3,62 0,762
Toplam 299 3,58 0,804
BK_db_Ort isci 33 3,57 0,686 0,574 0,633
Memur 37 3,37 0,791
Ev Hamim 36 3,46 0,702
Ogrenci 193 3,46 0,594
Toplam 299 3,46 0,643
BK_dd_Ort isci 33 3,08 0,934 0,693 0,557
Memur 37 3,00 1,041
Ev Hanim 36 2,98 1,001
Ogrenci 193 3,18 0,942
Toplam 299 3,12 0,959

Ankette kullanilan Bilissel Kagmma Olgegi ve alt boyutlarinda Meslek

degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigt ANOVA testi ile incelenerek elde edilen

bulgular Tablo 33’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gire ankette kullanilan Biligsel

Kaginma Olgegi ve alt boyutlarinda Meslek degiskeni bakimindan istatistiksel olarak

anlamli fark bulunamamaistir.

63



5.5. Korelasyonlar

Tablo 34. Bilissel Kaginma Olcegi ve Alt Boyutlar1 Arasindaki liskiler I¢in Pearson
Korelasyon Katsayis1 Bulgulari

BK_Olc ORT BK oy Ort BK idd Ort BK_tuk Ort BK_db Ort BK_ dd Ort

BK_Ole¢_ORT 1 ,7017%%* ,850%* ,824%%* ,388%* ,810%*
BK_oy_Ort ,701%%* 1 444 ,594 %% -0,050 ,468%*
BK_idd_Ort ,850%* 444+ 1 ,680%* ,202%%* ,680%*
BK_tuk_Ort ,824%%* ,594%** ,680%* 1 ,235%%* ,450%*
BK_db_Ort ,388%* -0,050 ,202%%* ,235%* 1 ,201%*
BK_dd_Ort ,810%* ,468%* ,680%* ,459%%* ,201%* 1

**, Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamhdir (2-kuyruklu).

Biligsel Kagimma 0lgegi ve alt boyutlari arasindaki iligkiler i¢in pearson
korelasyon katsayis1 bulgular1 Tablo 34’te verilmistir. Biligsel Kaginma 6lgegi ve alt
boyutlar arasindaki iligkiler i¢cin korelasyon katsayilari istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Bilissel Kaginma 6l¢egi ve alt boyutlar1 arasindaki iligkiler, Oyalama alt
boyutu hari¢ pozitif yonliidiir. En yiiksek iliski BK Olc_ ORT 6lgegi ile BK idd Ort
alt boyutu arasinda olurken, en diisiik iliski BK _db_Ort alt boyutu ile BK oy Ort alt

boyutu arasindadir.

Tablo 35. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcegi ve Alt Boyutlar1 Arasindaki
Iliskiler i¢in Pearson Korelasyon Katsayis1 Bulgulari

smp_Olc_ORT smp_et_Ort smp_bi_ Ortsmp_ki Ortsmp_tr_Ort smp_ag Ort

smp_Olc_ORT 1 J123%* J127%* ,683%* ,748%* ,7165%*
smp_et_Ort J123%* 1 ,389%* ,386%* ,A85%* A21%*
smp_bi_Ort JI127%* ,389%* 1 ,367** A12%% LA66%*
smp_Kki_Ort ,683%* ,386%* ,367%* 1 ,A403%* ,337%*
smp_tr_Ort ,748%* ,485%* A12%* ,403%* 1 ,492%*
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smp_ag_Ort ,765%* LA21%* ,466** ,337%* ,492%* 1

**, Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamhdir (2-kuyruklu).

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri 6l¢egi ve alt boyutlar1 arasindaki iligkiler
icin pearson korelasyon katsayisi bulgular1 Tablo 35’te verilmistir. Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri 6lgegi ve alt boyutlar1 arasindaki iliskiler i¢in korelasyon
katsayilar1 istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri 6lgegi ve alt boyutlar arasindaki iliskiler pozitif yonliidiir. En yiiksek iligki
smp Olc_ORT o6lgegi ile smp ag Ort alt boyutu arasinda olurken, en diistik iligki
smp ag Ort alt boyutu ile smp_ki_Ort alt boyutu arasindadir.

Tablo 36. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ile Bilissel Kaginma Olgegi
Arasindaki Iliskiler i¢in Pearson Korelasyon Katsayis1 Bulgular

smp_Olc_ORT BK_Olc_ORT
smp_Olc_ORT 1 L460%*
BK Olc_ORT ,460%* 1

**, Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamhdir (2-kuyruklu).

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcegi ile Bilissel Kag¢inma o6lgegi
arasindaki iligkiler i¢in pearson korelasyon katsayis1 bulgulart Tablo 36’da verilmistir.
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri 6l¢egi ile Bilissel Kaginma 6l¢egi arasindaki
iliskiler i¢in korelasyon katsayilari istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Sosyal
Medya Pazarlama Aktiviteleri 6lgegi ile Biligssel Kaginma 6lgegi arasindaki iligkiler

pozitif yonlidiir.
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5.6. YEM Modeli

Tablo 37. YEM Modeline Gore Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Biligsel
Kagmma Uzerindeki Etkisi

Etki Yolu Tahmin Std. Tahmin Std. Hata Kritik deger P
SMP --> BK 1,275 0,798 0,251 5,083 okok
smp_et --> BK -0,028 -0,030 0,046 -0,61 0,542
smp_bi --> BK, 0,059 0,103 0,025 2,347 0,019
smp_Kki --> BK -0,135 -0,234 0,028 -4,897 sokok
smp_tr -->BK 0,187 0,165 0,055 3,381 Hokeok
smp_ag -->BK 0,585 0,775 0,074 7,88 ek

Yapisal Esitlik Modeli (YEM) araciligiyla gergeklestirilen analiz sonuglari,
Sosyal Medya Pazarlama (SMP) aktivitelerinin Bilissel Kaginma (BK) iizerindeki
etkilerini ¢ok boyutlu bicimde ortaya koymaktadir. Modelin genel yapisi
incelendiginde, SMP'nin BK {izerindeki toplam etkisinin yiiksek diizeyde pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (f =0,798; t=5,083; p <0,001). Alt
boyutlar diizeyinde yapilan analizlerde, Agizdan Agiza (smp ag) degiskeni BK
tizerinde en yiiksek standartlastirilmis katsayiya (B = 0,775) sahip olup, bu etkinin
yiiksek diizeyde anlamli oldugu saptanmistir (t = 7,880; p < 0,001). Buna karsin,
Kisisellestirme (smp_ki) degiskeninin BK iizerinde negatif yonlii ve anlamli bir etkisi
oldugu belirlenmistir (f =-0,234; t=-4,897; p <0,001). Ayrica, Trend Olma (smp _tr)
boyutunun da BK {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi tespit edilmistir (B =0,165; t=
3,381; p < 0,001). Bilgisellik (smp_bi) degiskeninin etkisi ise goreli olarak diisiik
diizeyde olmasina ragmen istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (f = 0,103; t =
2,347; p < 0,05). Bununla birlikte, Etkilesim (smp_et) degiskeninin BK {izerindeki
etkisi negatif yonde olmakla birlikte hem etki katsayisi diisiik (B = -0,030) hem de
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (t =-0,610; p > 0,05).
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Sekil 4. Bilissel Kacinma Olgegi 1. Diizey DFA Modeli Semasi
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Sekil 5. Biligsel Kaginma Olgegi 2. Diizey DFA Modeli Semasti
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Sekil 6. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi 1. Diizey DFA Modeli Semasi
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Sekil 7. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi 2. Diizey DFA Modeli Semasi
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71



000 OB® OB O OO

® ®®
da BRE BEE EEERLEG

) I o I s I 0 I s gl J Tl [T ! ol I i

= - [| =
112 |2 B |3 E 2|5 2 &l 3 (5
=1 12 2 Lzl [E =] ] | o Ll el Ig] (2] 1) gl BE) Led [ = x| |

P 900000 000000 HHOO Hde 00 OO0

Sekil 9. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Boyutlarinin Biligsel Kagimma

Uzerindeki Etkisi I¢in YEM Analizi Semasi

72



TARTISMA

Bu tez calismasinda, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin bireylerin biligsel
kaginma diizeyleri ilizerindeki etkisi ile bazi demografik degiskenlere gore algi
farkliliklari istatistiksel olarak incelenmistir. Elde edilen bulgular, mevcut literatiir ile
bliyiik oOlciide Ortlismekte olup bazi 6zgilin ¢ikarimlar sunmaktadir. Arastirmanin
birinci hipotezi dogrultusunda, cinsiyet degiskenine gore Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri’ne yonelik algilar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir. Bu bulgu,
Ozdemir ve Yildiz (2022) tarafindan yapilan ve sosyal medya kampanyalarmin kadin
ve erkek tiiketiciler {izerinde benzer etkiler yarattigin1 ortaya koyan calismayla
tutarlidir. Ayrica, Kumar et al. (2021), sosyal medya pazarlama iceriklerinin
cinsiyetten bagimsiz olarak “dijital uyaranlara kars1 duygusal tepkilerde benzerlik”
yarattigin1 belirtmektedir. Bu baglamda, sosyal medya ortaminin igerik tiirline bagh
olarak toplumsal cinsiyet farkliliklarii minimize ettigi diisiiniilebilir. Ikinci ve iigiincii
hipotezlerde, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin biligsel kaginma diizeyleri
tizerinde anlamli etkileri oldugu, 6zellikle etkilesim, bilgi verme ve katki saglama alt
boyutlarinin biligsel tlikenmislik ve duygusal dagilim gibi kacinma tiirlerini
artirabilecegi goriilmiistiir. Bu sonug, Zhao ve Xie (2023) tarafindan yiiriitiilen
caligmada, sosyal medya kampanyalarina maruz kalan bireylerin siirekli bilgi akisi
karsisinda “karar yorgunlugu” ve zihinsel geri ¢ekilme yasadiklar1 yoniindeki
bulgularla drtiismektedir. Benzer sekilde, Akdogan ve Oztiirk (2021), pazarlama
iceriklerinin fazlalig1 ile dijital tiikenmislik arasinda anlamli bir iliski oldugunu
raporlamistir. Dordiincli hipotez kapsaminda ele aliman meslek degiskenine gore
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ve Biligssel Kaginma algilarinda anlamli fark
bulunmamasi, Bulut ve Demirtas (2022) tarafindan ortaya konulan “dijital icerige
maruz kalma bi¢ciminin mesleki statiiden ziyade bireysel medya kullanimi
aligkanliklariyla belirlendigi” yoniindeki savi desteklemektedir. Lee ve Chen (2022)
de sosyal medya yorgunlugu ve kagcinma egilimlerinin “mesleki alandan ¢ok dijital
yasam tarzlartyla iliskili oldugunu” belirtmistir. Arastirmanin genel bulgulari, sosyal
medya pazarlama aktivitelerinin yalnizca marka algis1 ya da satin alma davraniglar
tizerinde degil, bireylerin zihinsel siirecleri ve psikolojik direncleri izerinde de anlaml

etkiler dogurdugunu gostermektedir. Bu sonuglar, Fischer et al. (2021) ve Sahin ve
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Kog (2023) gibi ¢calismalarin dijital pazarlama yaklasimlarinin bireysel farkindalik ve
zihinsel kaynak tiiketimi tizerindeki etkilerine dikkat ¢ektigi bulgularla ortiismektedir.
Sonug¢ olarak, calisma sosyal medya pazarlamasimin yalnizca davranigsal tepkiler
degil, biligsel siiregler ve psikolojik kaginma mekanizmalar1 iizerinde de etkili
olabilecegini gostermektedir. Bu durum, pazarlama stratejilerinin etik sorumluluklar
cercevesinde bireysel zihinsel yiikleri de dikkate alacak sekilde yeniden
yapilandirilmasim1 - gerektirmektedir. Ayrica, bu ¢alisma, dijital pazarlama ile
psikolojik tepki modelleri arasindaki iligskiyi anlamada Onemli bir adim olarak
degerlendirilebilmektedir. Sosyal medya {izerinden yiiriitilen pazarlama
faaliyetlerinde, sadece {iriin tanmitimi1 degil, ayn1 zamanda bireylerin karar alma ve
dikkat diizeylerini yogun bi¢imde etkileyen faktorlerin oldugunu da gostermektedir.
(Tanrikulu & Atl, 2021). Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin etkilesim, bilgi
verme ve katki saglama alt boyutlarinin yogun kullanimi, bireylerde dijital dikkat
dagmikligi ve bilissel kaginmaya neden olabilmektedir. Bu durum, Ug Asamali
Degisim Modeli ¢ergevesinde analiz edildiginde, 6zellikle tiiketici davranislarindaki

zihinsel adaptasyon siireclerine 151k tutmaktadir.

e (oziilme: Sosyal medya kampanyalari bireylerin mevcut aligkanliklari olarak, satin
alma ya da marka tercihlerini sorgulamalarma neden olmaktadir. Bu asamada
bireyler eski karar verme kaliplarindan uzaklagmaya baslarlar. Ancak bilgi fazlalig
nedeniyle bazi bireylerde direng gelisebilir, bu da biligsel kaginma tepkisiyle
sonuclanmaktadir.

e Degisim: Tiketici, siirekli karsilastigi icerikler dogrultusunda kararlarinda
degisiklik yapmaya baslayacaktir. Ancak ¢ok sayida ve ¢eliskili mesaj bilissel yiik
olusturur; bu durum Zhao ve Xie (2023)’nin de belirttigi gibi biligsel tilkkenme ve
zihinsel geri ¢ekilmeyi tetiklemektedir.

e Yeniden Donma: Yeni davranis bicimleri kalici hale gelmeye baslayacaktir. Ancak
bu noktada, pazarlama igeriklerinin siirekli degisken olmasi nedeniyle bireylerin
kararlarini istikrarli hale getirmesi zorlasacaktir. Bu belirsizlik, bireyleri tekrar

biligsel kacinmaya yoneltebilecektir (Sahin & Kog, 2023).

Degisim Teorisi modeline dayali olarak, sosyal medya pazarlama stratejileri,
tiiketici zihninde bir degisim siireci baslatsa da, icerik yogunlugu ve siirekli bilgi
maruziyeti, degisim siirecini sabote eden zihinsel yorgunluklara yol acabilmektedir.
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Bu durum, pazarlama stratejilerinin yalnizca ikna edici degil ayn1 zamanda biligsel
yiikii dengeleyen ve karar destegi saglayan bi¢imde tasarlanmasi gerektigini

gostermektedir (Fischer et al., 2021).
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada elde edilen bulgular, sanal etkileyicilerin sosyal medya pazarlama
faaliyetleri kapsaminda hem pozitif hem de negatif etkilere sahip olabilecegini
gostermektedir. Ozellikle estetik biitiinliige ve hikdye anlatimma sahip sanal
etkileyicilerin, kullanicilar {izerinde olumlu duygular uyandirarak pazarlama
iceriklerine yonelik bilissel kaginmayi1 azalttigi gozlemlenmistir. Buna karsilik,
yapaylik algisinin yiliksek oldugu ve duygusal samimiyetin saglanamadig1 durumlarda
kullanicilarin  sanal etkileyici igeriklerinden uzaklastigt ve bilingli kacginma

davraniglar sergiledigi belirlenmistir.

Bu baglamda, sanal etkileyicilerin pazarlama siireglerine entegrasyonunda

dikkat edilmesi gereken temel noktalar sunlardir:

Algisal Tutarlhilik: Sanal etkileyicilerin tasarimi, dili ve davranis bi¢imi, hedef

kitlenin deger ve beklentileriyle uyumlu olmalidir.

Seffaflik ve Giiven: Kullanicilara, sanal etkileyicilerin yapay oldugu acik bir

sekilde iletilmeli, manipiilasyon algisindan kaginilmalidar.

Etik Yaklagim: Sanal etkileyiciler araciligiyla sunulan igerikler, 6zellikle

cocuklar ve geng kullanicilar {izerinde manipiilatif etki yaratmamalidir.

Kiiltiirel Duyarlilik: Dijital karakterlerin kiiltiirel stereotiplerden uzak durmasi,

uluslararasi pazarlarda kabul gorme olasiligini artiracaktir.

Duygusal Zeka ve Etkilesim: Sanal etkileyicilere, yapay duygusal zeka
unsurlarinin  entegre  edilmesi, kullaniciyla kurulan iligkinin  derinligini

artirabilmektedir.

Markalarin sosyal medya lizerinden gerceklestirdigi pazarlama uygulamalari
Ozelinde yiiriitiilen aragtirmalarda, dijital icerik yogunlugunun bireylerin biligsel
stireclerini nasil etkiledigini anlamaya yonelik 6nemli bulgular sunmustur. Aragtirma
bulgularina gore, sosyal medya pazarlama aktiviteleri genel olarak bireylerin biligsel
kaginma davramglarini tetikleyebilmektedir. Ozellikle etkilesim, bilgi saglama, katki
sunma ve giiven olugturma gibi alt boyutlara iliskin yogun igerik maruziyeti, bazi

bireylerde dikkat daginikligi, zihinsel yorgunluk ve kaginma egilimlerini ortaya
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cikarmaktadir. Bu bulgu, Fischer ve ark. (2021) ile Zhao ve Xie (2023) gibi giincel
caligmalarla paralellik gostermekte ve dijital pazarlama stratejilerinin sadece ikna edici
degil ayn1 zamanda psikolojik siirdiiriilebilirligi saglayacak bicimde yapilandirilmasi
gerektigini ortaya koymaktadir. Calismada demografik degiskenler agisindan anlamli
bir farklilik tespit edilmemesi (cinsiyet, yas grubu, egitim diizeyi, gelir ve meslek
degiskenlerinde), sosyal medya pazarlama igeriklerinin bireyler lizerindeki etkisinin
cogunlukla bireysel bilissel faktorlerden kaynaklandigimi diistindiirmektedir. Bu
durum, bireylerin dijital medya okuryazarli§i, dikkat yonetimi ve psikolojik
dayaniklilik diizeylerinin pazarlama etkilerine kars1 dnemli birer moderatdr degisken
olabilecegini isaret etmektedir. Ayrica, ¢alisma baglaminda Degisim Modeli Teorisi
kullanilarak sosyal medya iceriklerinin bireylerin tiiketim ve bilgiye ulasma
davraniglarinda bir degisim baglatabildigi, ancak bu degisimin siirekli bilgi
bombardimani nedeniyle bilissel kagcinma ile kesintiye ugrayabilecegi gosterilmistir.
Sosyal medya iizerinden yapilan siirdiirtilebilirlik ve saglik odakli kampanyalarin uzun
vadede etkili olabilmesi i¢in tiiketicilerin bu siirece asamali olarak adapte edilmesi ve
karar verme yiiklerinin azaltilmasi gerekmektedir. Dijital pazarlama ortaminin yapis,
tiiketici psikolojisini dogrudan etkileyebilecek dinamiklere sahiptir. Bu nedenle,
pazarlama profesyonellerinin biligsel yiik yonetimini ve dijital dengeyi gozeten
iletisim stratejileri gelistirmesi hem marka sadakatini hem de tiiketici memnuniyetini

artirmada 6nemli bir etken olacaktir.

Arastirmada kullamlan Bilissel Kaginma Olgegi ve Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Olcegi, kuramsal acidan gegerli ve giivenilir dl¢iim araglar1 olmakla
birlikte, dijital tiiketim davramislarinin tiim alt boyutlarin1 kapsama konusunda
sinirliliklara sahiptir. Ozellikle tiiketicilerin dijital igerik karsisindaki duygusal
tepkileri, aligkanlik temelli davranislar1 ve baglamsal etkilesim bigimleri bu dlgeklerde
tam anlamiyla temsil edilmemektedir. Bu durum, arastirmanin 6l¢iim araglariyla Kurt
Lewin’in alan kurami (field theory) arasindaki baglantinin sinirli kalmasina yol
acmaktadir. Lewin’e (1951) gore birey davranislari, kisinin i¢sel psikolojik 6zellikleri
ile cevresel faktorlerin etkilesiminden dogmaktadir. Oysa kullanilan o6lgekler,
davranigin yalnizca belirli yonlerini (6rnegin bilissel kacinma ya da kampanya
aktiviteleri) yakalarken, bireyin bulundugu “yasam alani”nin (life space) biitiinsel

yapisin1 ortaya koymamaktadir. Bu nedenle, Lewin’in modeliyle daha gii¢lii bir
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kuramsal baglant1 kurulabilmesi i¢in, ileride gelistirilecek 6l¢iim araglarinin hem
bireysel psikolojik degiskenleri hem de dijital ¢evrenin dinamiklerini kapsayacak

sekilde biitiinciil olarak tasarlanmasi onerilmektedir.

Sonug olarak, sanal etkileyicilerin sosyal medya pazarlama stratejilerinde etkin
bi¢cimde kullanimi, yalnizca teknolojik gelismelerle degil, ayn1 zamanda psikolojik ve

sosyolojik boyutlar1 dikkate alan ¢ok katmanli bir yaklagim gerektirmektedir.

Oneriler

Calismanin 6zglin katkisim1 vurgulamak amaciyla yazilmig olan bu oneriler
kismina bakildiginda sosyal medya pazarlamasi, ¢ogu zaman tiiketici tepkilerini
yalnizca davranigsal boyutta incelemekte, biligsel siirecler ise goz ardi edilmektedir.
Opysa tiiketici, yogun dijital igerik karsisinda yalnizca satin alma ya da etkilesim karari

vermekle kalmaz; ayn1 zamanda zihinsel bir igleme siireci yasamaktadir. Bu baglamda:
Gelecek Arastirmalar icin Oneriler
1. Nitel Yontemlerin Kullanimi

Bilissel kaginma, dikkat dagmikligi ve dijital tiikkenmislik gibi olgular, dogrudan
gbzlemlenemeyen; bireylerin deneyimleri, algilar1 ve igsel siirecleri araciligiyla anlam
kazanan psikolojik olgulardir. Nicel arastirmalar, bu siire¢lerin Oriintiilerini ve
egilimlerini belirlemede etkili olsa da, bu davraniglarin ardindaki nedenleri, baglamsal
dinamikleri ve bireysel farkliliklar1 agiklamakta yetersiz kalabilmektedir (Patton,

2002).

Nitel arastirma yontemleri, 6zellikle derinlemesine goriismeler ve odak grup
caligmalari, bireylerin 6znel deneyimlerini, algilarini ve motivasyonlarin1 daha
ayrintili bi¢imde ortaya koymaya olanak tanir. Bu yontemler, katilimcilarin kendi
ifadeleriyle biligsel yorgunluk, dikkat kaybi ve zihinsel ka¢inma deneyimlerini
betimlemelerini saglayarak, yalnizca “ne kadar” veya “ne siklikla” sorularina degil,
ayni zamanda “neden” ve “nasil” sorularina da yanit vermektedir (Creswell, 2014;

Merriam & Tisdell, 2016).

Ozellikle sosyal medya gibi hizli, yogun ve siirekli degisen dijital ortamlar,
bireylerin biligsel ve duygusal tepkilerini etkileyen c¢ok katmanli baglamlar
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barmdirmaktadir. Bu nedenle, kullanicilarin davraniglarinin ardinda yatan anlamlarin
anlagilabilmesi i¢in nitel veri, nicel bulgularin 6tesinde derinlikli ve baglama duyarh

bir bakis agis1 kazandirmaktadir (Denzin & Lincoln, 2011).

Ayrica metodolojik acidan, gelecekte yapilacak caligmalarda karma ydntem
(mixed methods) tasarimlarinin kullanilmasi, nicel bulgularla elde edilen oriintiilerin
nitel verilerle desteklenmesini saglayarak daha biitiinciil sonuglar elde edilmesine
katkida bulunacaktir (Tashakkori & Teddlie, 2010). Bu yaklagim, biligsel kaginma
davraniglarin1 yalnizca istatistiksel modeller {izerinden degil, katilimcilarm 6znel

deneyimleri aracilifiyla da anlamlandirmaya olanak verecektir.
2. Kiiltiirlerarasi ve Bolgesel Karsilastirmalar

Bireylerin dijital igeriklere verdikleri biligsel tepkiler, yalnizca bireysel
ozelliklerle degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve sosyoekonomik baglamlarla da
sekillenmektedir. Hofstede’nin (1980; 2001) kiiltiirel boyutlar kurami, bireylerin
bilgiye yaklasimi, belirsizlikten kacinma diizeyi, otorite algisi, bireycilik—
toplulukguluk egilimi gibi degiskenlerin kiiltiirel baglamlara gore farklilik
gosterebilecegini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, belirsizlikten kaginma diizeyi
yiiksek toplumlarda bireyler, karmasik ya da risk barindiran bilgi karsisinda biligsel
kaginma egilimi gosterebilirken; diisiik belirsizlikten kagmma diizeyine sahip
toplumlarda bireyler daha esnek ve deneyimsel bilgi isleme stratejileri

gelistirebilmektedir (Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010).

Ayrica kiiltiirel psikoloji literatiiriinde, biligsel siireglerin yerel normlar, degerler
ve toplumsal yapidan bagimsiz diisiiniilemeyecegi vurgulanmaktadir (Markus &
Kitayama, 1991; Nisbett, Peng, Choi & Norenzayan, 2001). Ornegin, toplulukcu
kiiltlirlerde sosyal uyum ve grup normlar1 6ne ¢ikarken, bireyci kiiltiirlerde bireysel
cikar ve 6zerklik 6n plana ¢ikmaktadir. Bu farkliliklar, bireylerin dijital igerikleri nasil
degerlendirdikleri ve hangi kosullarda bilissel kaginmaya yoneldikleri konusunda

onemli farklilagsmalar yaratmaktadir.

Turkiye gibi kiiltiirel ¢esitliligin  yiiksek oldugu iilkelerde bolgesel
karsilastirmalar, kiiltiirel boyutlarin yalnizca ulusal diizeyde degil, bolgesel baglamda
da farklilik gdsterdigini ortaya koyabilmektedir. Ornegin Istanbul gibi kozmopolit ve

gorece bireyci egilimlerin baskin oldugu bir sehir ile Karadeniz veya Adana gibi daha
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kolektivist ve geleneksel kiiltlirel kodlarin giiclii oldugu bolgeler arasinda dijital
iceriklere verilen bilissel tepkilerin farklilagsmasi beklenebilir. Bu durum, biligsel
kaginma davraniglarinin yalnizca bireysel degil, kiiltiirel ve sosyoekonomik baglamin

da belirleyiciligi altinda sekillendigini gostermektedir.

Dolayistyla, kiiltiirleraras1 veya bolgesel karsilastirmali ¢aligmalarin yapilmasi,
dijital igeriklerin biligsel diizeyde nasil islendigini daha derinlemesine anlamak ve
farkli sosyokiiltiirel baglamlarda ortaya ¢ikan bilissel ka¢inma Oriintiilerini
karsilagtirmali olarak analiz etmek agisindan kritik 6neme sahiptir. Boyle bir yaklagim,
yalnizca teorik agidan Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar kuramini desteklemekle
kalmayacak, ayn1 zamanda dijital igerik stratejilerinin bdlgesel ve kiiltiirel

hassasiyetlere gore uyarlanmasina da katki saglayacaktir.
3. Psikolojik ve Kisilik Temelli Degiskenlerin Dihil Edilmesi

Demografik degiskenler (yas, cinsiyet, egitim diizeyi vb.) genellikle bireysel
farkliliklar1 agiklamada ilk basvurulan degiskenler olmakla birlikte, biligsel kaginma
davraniglarinin ortaya ¢ikisim1 agiklamada tek baslarina yeterli degildir. Nitekim
psikoloji literatiirii, bireylerin bilissel siire¢lerindeki farkliliklarin yalnizca demografik
gostergelerden degil, ayn1 zamanda psikolojik ve kisilik temelli faktorlerden giiglii
bicimde etkilendigini gostermektedir (Costa & McCrae, 1992; John, Naumann & Soto,
2008).

Ozellikle dikkat diizeyi ve kayg1 diizeyi, bireylerin bilissel yiiklenme ve kaginma
stireclerinde kritik rol oynamaktadir. Yogun kaygi yasayan bireylerin, belirsizlik
iceren dijital igeriklerden daha hizli uzaklastiklari; dikkat daginiklig1 olan bireylerin
ise karmasik veya yogun bilissel islem gerektiren iceriklere karsi daha diisiik tolerans
gosterdikleri bulgulanmistir (Eysenck, Derakshan, Santos & Calvo, 2007). Bu durum,
biligsel kaginmanin yalnizca dissal degil, ayn1 zamanda igsel psikolojik siireclerin de

belirleyiciligi altinda sekillendigini ortaya koymaktadir.

Bunun yani sira, son yillarda 6ne ¢ikan kavramlardan biri olan dijital tiikenmislik
(digital burnout), dijital ortamlara maruz kalmanin getirdigi zihinsel yorgunluk, dikkat
dagimiklig1 ve motivasyon kaybi ile iliskilendirilmekte ve bireylerin bilissel tepkilerini

dogrudan etkilemektedir (Rosen, Whaling, Carrier, Cheever & Rokkum, 2013). Dijital
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tiikenmislik yasayan bireylerin biligsel kaginmaya daha sik basvurduklari, dolayisiyla

dijital igerikleri daha yiizeysel isleme egilimi gosterdikleri rapor edilmistir.

Ayrica kisilik psikolojisi literatiiriinde, Bes Faktor Kisilik Modeli kapsaminda
ozellikle “nevrotiklik” (duygusal dengesizlik) ve “deneyime aciklik” boyutlarinin,
bireylerin bilgi isleme siireclerinde farklilik yarattigi ortaya konulmustur (McCrae &
Costa, 1997). Yiiksek nevrotiklik diizeyine sahip bireyler, kaygi ve stres diizeyleri
nedeniyle bilissel kaginmaya daha yatkin olurken; deneyime agiklig1 yiiksek bireyler

yeni bilgilere kars1 daha toleransh ve kesfetmeye acik davranabilmektedir.

Dolayisiyla, gelecekteki arastirmalarda psikolojik ve kisilik temelli
degiskenlerin bilissel kacinma ile iliskisinin test edilmesi, mevcut bulgularin 6tesine
gecerek daha biitiinclil bir model gelistirilmesine katki saglayacaktir. Bu tiir
degiskenlerin bagimsiz, araci veya diizenleyici degisken olarak modellere dahil
edilmesi, biligsel kagimmanin dinamiklerini daha derinlemesine anlamak agisindan

kritik 6nem tasimaktadir.
4. Zaman Serileri Analizi ile Kampanya Etkilerinin Incelenmesi

Sosyal medya kampanyalari, tiiketici davraniglar tizerinde tek seferlik ya da kisa
vadeli etkilerden ziyade, zamana yayilan c¢ok asamali siiregler seklinde ortaya
cikmaktadir. Dolayisiyla, kampanya etkilerini yalnizca belirli bir andaki tepkiler
tizerinden degerlendirmek, tiiketici davraniglarinin dinamik dogasini yansitmakta
yetersiz kalabilmektedir. Bu noktada zaman serileri analizi, belirli bir zaman araliginda
ardisik gozlemlerden elde edilen verilerin istatistiksel olarak modellenmesine ve
boylelikle kampanya etkilerinin zaman igerisindeki degisim seyrinin incelenmesine

olanak tanimaktadir (Chatfield, 2003).

Pazarlama ve tiiketici davranisi literatiiriinde, zaman serileri yontemleri 6zellikle
reklam harcamalarinin satislara etkisinin gecikmeli ve donemsel dogasini agiklamak
icin kullanilmaktadir (Dekimpe & Hanssens, 1995; Leeflang et al., 2000). Benzer
bicimde sosyal medya kampanyalarinda da tiiketici tepkileri (begeni, paylasim, yorum,
tiklama, site ziyareti vb.) gecikmeli, birikimli ya da dalgali etkiler gosterebilmektedir.
Ornegin bir kampanyamn ilk giinlerinde yiiksek dikkat cekmesine ragmen, ilerleyen
donemlerde biligsel kaginmanin arttig1 ya da belirli igerik tiirlerinin zamanla daha fazla

dikkat kaybina yol agtig1 gozlemlenebilir.
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Ayrica zaman serileri analizi, mevsimsellik (seasonality), trendler ve kisa vadeli
soklar gibi bilesenleri ayirt ederek kampanya etkilerini daha dogru bigimde
degerlendirmeyi saglamaktadir (Box, Jenkins & Reinsel, 2008). Bu da, igerik
stratejilerinin yalnizca ge¢mis performansa degil, ayn1 zamanda ongoriilen gelecek

egilimlere gore uyarlanmasina katkida bulunmaktadir.

Sonug olarak, sosyal medya kampanyalarinin degerlendirilmesinde zaman
serileri analizinin kullanilmasi, biligsel kaginma davranislarinin hangi donemlerde
yogunlagtigini, hangi icerik tiirlerinin siirdiiriilebilir dikkat sagladigini ve hangi
donemlerde kampanya etkisinin azaldigin1 ortaya koymak agisindan kritik 6nem
tasimaktadir. BoOylece daha dinamik, ongdorilii ve stratejik igerik planlamalari

yapilabilmekte, pazarlama iletisiminin etkinligi artirilabilmektedir.
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EKLER

Ek.1: Anket

ANKET
Saygideger katilimct;

Bu anket formu Istanbul Gelisim Universitesi Isletme saglik yonetim béliimiinde yapilan
akademik calisma olup, “Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Siirecinde Kullamilan Sanal
Etkileyicilerin Bilissel Kacinmaya Etkisinin Degisim Teorisiyle Ele Alinmas1” konulu makale

calismasi kapsaminda sizlere sorulmaktadir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, sadece arastirmanin amaci olan bu bilimsel ¢alismada
kullanilacak ve gerekli izinler de alinmistir. Bunun disinda higbir kisi ve kurumlarla paylasilmayacaktir.
Higbir sekilde isim belirtilmeyecektir. Gizlilik esaslart nedeniyle ankete isim yazilmayacaktir.
Goniillilik esasina gore yapilacak olan bu caligmaya katilip katilmama hakkiniz bulunmaktadir.
Katilim sonrasinda istediginiz anda vazgecebilirsiniz ve bundan dolay1 sizin hi¢bir sorumlulugunuz

yoktur. Anketi doldurmaniz yaklasik 10-15 dakikanizi alacaktir

Her soruya zaman ayirip igtenlikle cevap verdiginiz i¢in tesekkiir ederiz bu uygulamadan dolay1
olusacak riskler, rahatsizlik hissi ya da aksi tesir olmasi durumunda g¢alismadan cekilebilirsiniz,

isbirliginiz i¢in simdiden tesekkiir eder, saglikli giinler dilerim.
Arastirmact: Yiiksek Lisans Ogrencisi: Ebru CETIN Istanbul Gelisim Universitesi
Danmigman: Dr. Ogr. Uyesi Murat BASAL Istanbul Gelisim Universitesi

Anket 2 boliimden olugmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde goktan se¢gmeli sorular yer almaktadir. Size

uygun olan se¢enegin yanindaki () i¢ine ‘X’ igaretini koyarak isaretleyiniz.

Litfen ¢ift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmayiniz.

1.BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Asagidaki sorular, kigisel bilgileri igermektedir. Liitfen size uygun secenekleri isaretleyiniz.
Cinsiyetiniz : () Kadin ( )Erkek

Medeni durumunuz : ( )Evli ( )Bekar

Yaginiz : ()18-22 ()23-32 ()33-42

()43-49 ()50-57 ()58 ve Ustii

Egitim durumunuz : () ilkégretim ( )Lise

()On Lisans(2y1llik) ( ) Lisans(4y1llik)

() Lisanstistii (Y. Lisans ve Doktora)
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Aylik Geliriniz: () 0-22.110 TL. () 22.111 -32.111 TL.
()32.112-42.112 TL. () 42.113 - 52.113 TL.
()52.114-62.114 TL. () 62.115 TL. ve lizeri
Mesleginiz : ( )isci ( )Memur ( )Ev Hanimi
()Ogrenci ( )Emekli () Diger

Asagidaki ifadelere katilim durumunuza gore size en uygun secenegi isaretleyiniz.

Liitfen ¢ift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmayiniz.

II. BOLUM

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katillyorum
Kesinlikle Katiliyyorum

Sira Numarasi

—————————————————————————————————/—————————————————————————————§
SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTIiVITELERI
e e R R R R
1. Etkilesim

Markanin sosyal medya sayfalari, var olan igeriklerini paylasmama ve giincelleme

1 yapmama imkan verir.

E-ticaret markas: takipgileri ve hayranlari ile diizenli olarak etkilesim halindedir.

Markanin sosyal medya sayfalari, aile ve arkadaslar ile iki yonlii etkilesimi

3 kolaylastirir.

2.Bilgisellik

Markanin sosyal medya sayfalari iiriinler hakkinda kesin bilgi sunar.

4
Markanin sosyal medya sayfalari yararl bilgi saglar.
5
Markanin sosyal medya sayfalari izerinden sagladigi bilgiler kapsamlidir.
6
3.Kisisellestirme
Markanin sosyal medya sayfalari ihtiyacima gore satin alma 6nerilerinde bulunur.
7
Markanin sosyal medya sayfalarmi kullanarak ihtiyaglarimin karsilandigini
8 hissediyorum.
Markanin sosyal medya sayfalar kisisellestirilmis veri aramayi kolaylastirir.
9

97



4.Trend Olma

IMarkanin sosyal medya sayfalarinda goriillen icerikler giincel trendlerden

10 olugmaktadir.

Markanin sosyal medya sayfalarini kullanmak gergekten bir modadir.

11

Moda olan herhangi bir sey markanin sosyal medya sayfalarinda mevcuttur.
12

5.Ag1zdan Agiza

Arkadaslarima markanimn sosyal medya sayfalarini ziyaret etmelerini 6neririm.
13

Arkadaslarimi ve tamdiklarimi markanin sosyal medya sayfalarini kullanmalar1 i¢in

14 tesvik ederim.

Satin alma deneyimlerimi, markamn sosyal medya sayfalarinda arkadaslar ve

15 tanidiklarla paylasmak isterim.
e —

BIiLiSSEL KACINMA
. [ 1

Diistinmemeyi tercih ettigim seyler var.

1
Digiinmeyi istemedigim seylerin dikkatimi ¢ekmemesi igin bazi durumlardan
2 kagiiyorum.
Bir i¢ konusma ile aklimdaki tehdit edici goriintiileri degistiriyorum.
3
Beni ilgilendiren seylerin benim digimda birinin basina geliyormus gibi diisiiniiyorum.
4
s Kagimmayi denedigim diisiincelerim var
Cok fazla korkmamak i¢in bazi olaylarm en rahatsiz edici yanlarini diisiinmemeye
6 ¢alistyorum
; Rahatsiz edici fikirleri tetikleyebilecek nesnelerden bazen kaginiyorum.
< Bazi rahatsiz edici konular diistinmeyi 6nlemek i¢in kendimi oyaliyorum.
Distinmeyi istemedigim bazi seyleri aklima getirdikleri i¢in bazi kisilerden
9 kagintyorum.

Diistincelerimden dikkatimi dagitmak icin siklikla kendimi oyalayacak seyler
10 yapilyorum.

Beni endiselendiren o&nemli konulari diisinmemek i¢in gereksiz ayrmntilar

12 diistiniyorum.
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Bazi seyleri diisinmemek i¢in, kendimi bazen bir etkinlige veriyorum.

Beni rahatsiz eden diisiincelerden kaginmak i¢in, kendimi bagka bir sey diisiinmeye

14 zorluyorum.

Diistinmemeyi denedigim bazi seyler var

Beni korkutan senaryolar1 (bir dizi goriintii) gérmekten kacinmak i¢in bir i¢ konusma

16 devam ettiriyorum.

Bazen diisinmeyi tercih etmeyecegim seyleri diisinmemek igin bazi yerlerden

17 kaginiyorum

Gelecek giivensiz olaylar1 diisinmemek i¢in gegmis olaylari diigiiniiyorum.

Diistinmeyi istemedigim bazi seyleri hatirlatan eylemlerden kagmiyorum.

Kafamda beni ¢ok rahatsiz edici goriintiller gordiigim zaman, onlar1 sozlii

20 diisiincelerle (ic monolog) degistiriyorum.

)1 Daha 6nemli seyleri diisinmemek i¢in bir¢ok kii¢iik is hakkinda endiseleniyorum

Bazen, sadece diisiincelerin zihnimde ortaya ¢ikmasini 6nlemek igin, kendimi meggul

22 ediyorum.

Bana hos olmayan seyleri diisiindiiren insanlarla bir araya gelebilecegim durumlardan

23 kaginiyorum

" Rahatsiz edici olaylar1 kafamda canlandirmak yerine, icimde ifade etmeye ¢aligtyorum

Tehdit edici bir durumla baglantili goriintiileri daha ziyade igimden ifade etmeye

25 caligarak bir kenara atryorum.

2% Kendi endiselerimi diisiinmek yerine bagkalarinin endiselerini diisiiniiyorum.

Anketimiz Bitmistir.

Zaman ayirip katildiginiz icin tesekkiir ederiz.
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