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OZET

Bugiin hayatimizin her alaninda yer alan teknoloji, pratik hedeflere tekrarlanabilir bir
sekilde ulagmak i¢in bilginin uygulanmasidir. Teknoloji bilimde, miihendislikte ve
giinliik yasamda kritik bir rol oynamaktadir. letisim ve haberlesmede etkin duruma
gelen internet teknolojinin destegiyle her alanda kullanmlmaya baslamustir. insanlarin
etkileri kullanmaya bagladiklar1 sosyal medya isletmeler tarafindan farkli bir kanal
olarak giindeme gelmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, her biiytikliikteki isletmenin
potansiyel miisterilere ve miisterilere ulasmasimin giiclii bir yoludur. Insanlar sosyal
medyada markalarin kesfedilmesi, 6grenilmesi, takip edilerek aligveris yapilmasi, yani
Facebook, Instagram ve LinkedIn gibi platformlarin siirekli kullanmasidir. Sosyal
medyada miikemmel pazarlama sayesinde isletmeler kayda deger bir basari
yakalayabilirler. Sadik marka savunucular1 olusturmak ve hatta olasi satiglar1 da
arttirmak miimkiin olabilmektedir. Hastaliklarin teshisi i¢in insa edilmis, personel ve
donanima sahip bir kurum olan hastane; hasta ve yaralilarin hem tibbi hem de cerrahi
tedavisine yonelik tiim stirecleri gerceklestirebilme kapasitesine sahiptir. Bu alanlar
bahsedilen hizmetin yaninda modern anlamda siklikla aragtirma ve 6gretim merkezi
olarak da hizmet vermektedir. Hastaneler, saglik sistemleri ve tibbi uygulamalar
sayesinde rekabetci piyasada ayakta kalabilmek ve olusabilecek tiim risklere karsi
koyabilmek i¢in degisen siiregte kendini miisterilerine dogru ifade etmesi
gerekmektedir. Saglik sisteminde hizmet veren saglik uzmanlarina c¢evrimigi
erisebilecek hizmetlerden yararlanmak ve doktor-hasta iletisimi arasindaki biirokratik
islemlerin kisalmasi sonucunda tiiketiciler artik en yakin kurulusta bu ihtiyacim
karsilamaktadir. Bu siirecte miisterilerin kendilerine gelmesi konusunda faaliyetlerde
bulunan hastaneler verdikleri saglik hizmetleri konusunda markalarini insanlarin
akillarinda on siralarda tutacak planli bir tibbi pazarlama stratejisi gelistirerek saglik
hizmetlerinin pazarlamas: yapmaktadirlar. Sosyal medya kanallarin1 kullanan
hastaneler icerik pazarlamasina yonelik isletmeleriyle alakali yazilar, videolar,
podcast'ler ve diger sosyal medya faaliyetleri olusturup bunlar1 paylasarak bir hedef
kitleyi c¢ekerek etkilesimde bulunarak bunlari elde tutmaya yonelik kullanilan bir
pazarlama stratejisidir. Bu caligmalarla, marka bilinirligini artirmak suretiyle 6ne
stiriilen hizmetle ilgili tiikketicinin satin alma istegi geldiginde hastanenin akillarda
kalmasimi saglamaktir. Tiiketici tutumlari, bir iirlin veya davranisa iliskin bir dizi

davranigsal niyeti, biligsel inanc¢lar1 ve duygular1 ifade etmektedir. Tiiketici tutumlari



davranigsal, duygusal ve biligsel olmak {izere ii¢ farkli durumdan etkilenmektedir.
Tiiketici tutumlari, davranis veya tirline iliskin bir dizi duyguyu, davranigsal niyeti ve

bilissel inanc1 tanimlamaktadir.

Bu calisma sayesinde sosyal medya pazarlama faaliyetleri kullanilarak hastane
tanitimi yapan saglik isletmelerinin bu tanitim aktivitelerinde yer alan icerik pazarlama
sayesinde tliketicinin tutumunda meydana gelecek olan etkinin belirlenmesi
amaclanmaktadir. Calisma kapsaminda olusturulan anket formu Google form
iizerinden Istanbul evrenindeki tiiketicilere uygulatilmistir. Bir aylik iisreiginde elde
edilen veriler SPSS istatistik programinda analiz edilmistir. Calismada yapilan Anova
ve t testi analizyOntemleri sonucunda olusturulan modele iliskin hipoteztler test
edilmis ve sosyal medya vasitasiyla yapilan hastane tanitimlarinin igerik pazarlama
yonetimi sullanulmasi neticesinde tiiketici tutumunu etkilemesi konusunda olumlu bir
etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Dijitallesmenin yogun yasandigi bu siirecte
yapilan c¢alisma sektorel farkliliklarin belirlenemsi yoniiyle de baska alanlarda da

yapilmasi 6nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Pazarlama, Hastane Tanitimi, I¢erik Pazarlama,

Tuketici Tutumu



SUMMARY

Technology, which is present in every aspect of our lives today, is the application of
knowledge to achieve practical goals in a repeatable way. Technology plays a critical
role in science, engineering and daily life. The internet, which has become effective in
communication and communications, has begun to be used in every field with the
support of technology. Social media, which people have started to use for influence, is
being brought to the agenda as a different channel by businesses. Social media
marketing is a powerful way for businesses of all sizes to reach prospects and
customers. People constantly use platforms such as Facebook, Instagram and LinkedIn
to discover, learn, follow and shop about brands on social media. With excellent
marketing on social media, businesses can achieve remarkable success. It is possible
to create loyal brand advocates and even increase leads. A hospital is an institution
built, staffed and equipped for the diagnosis of diseases; It has the capacity to carry
out all processes for both medical and surgical treatment of patients and injured people.
In addition to the services mentioned, these areas also frequently serve as research and
teaching centers in the modern sense. Hospitals need to express themselves correctly
to their customers in the changing process in order to survive in the competitive market
and to resist all risks that may arise, thanks to their health systems and medical
practices. As a result of benefiting from services that allow online access to healthcare
professionals serving in the healthcare system and shortening bureaucratic procedures
between doctor-patient communication, consumers now meet this need at the nearest
institution. In this process, hospitals that engage in activities to attract customers to
them, market their healthcare services by developing a planned medical marketing
strategy that will keep their brands at the forefront of people's minds regarding the
healthcare services they provide. Hospitals using social media channels are a
marketing strategy used to attract and retain a target audience by creating and sharing
articles, videos, podcasts and other social media activities related to their businesses
for content marketing. With these studies, the aim is to increase brand awareness and
ensure that the hospital remains in mind when the consumer wishes to purchase the
service offered. Consumer attitudes refer to a set of behavioral intentions, cognitive
beliefs and emotions regarding a product or behavior. Consumer attitudes are affected

by three different situations: behavioral, emotional and cognitive. Consumer attitudes



describe a set of emotions, behavioral intentions and cognitive beliefs regarding the
behavior or product.

This study aims to determine the impact that will occur on the consumer's attitude
thanks to the content marketing included in these promotional activities of healthcare
businesses that promote hospitals using social media marketing activities. The survey
form created within the scope of the study was applied to consumers in the Istanbul
universe via Google form. The data obtained over a one-month period was analyzed
in the SPSS statistical program. The hypotheses regarding the model created as a result
of ANOVA and t-test analysis methods were tested in the study, and it was concluded
that hospital promotions made through social media had a positive effect on
influencing consumer attitudes as a result of the use of content marketing management.
In this process where digitalization is intense, it is recommended that the study be

carried out in other areas to determine sectoral differences.

Keywords: Social Media, Marketing, Hospital Promotion, Content Marketing,

Consumer Attitude
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GIRIS

Glinlimiizde bazi hastaneler, hastane yonetimini olast miisterileri (hastalar)
¢ekme konusunda daha yaratic1 olmaya zorlamaktadir. Yeni tiiketicileri gekmek i¢in
hastanelerin promosyonlara katilmasi gerekir. Tutundurma, pazarlamanin eylem
alanlarindan biridir ve potansiyel alicilari, ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak, zimni
olarak, faaliyetin ekonomik verimliligini artirmak, satis noktalaria bilgi vermek ve

¢ekmek i¢in bir dizi faaliyet ve aragla ifade edilmektedir.

Tanitim medyasi, teknolojinin gelismesiyle birlikte biiylimektedir. En son
tanitict medyalardan biri sosyal medyadir. Cesitli yasam alanlarindan ¢ok sayida
sosyal medya kullanicisi, hastanelerin daha fazla potansiyel miisteri ¢ekmesini
saglamaktadir. Promosyon faaliyetleri, potansiyel tiiketicileri ilgili kurulusun {iriin
veya hizmetlerini kullanmaya ikna edebilmelidir. Promosyonlar, potansiyel
tilketicileri ikna etmenin yani sira, potansiyel tiiketicileri sadik tiiketiciler haline

gelmeleri igin ilgili kuruluslara da dikkat etmeleri konusunda egitilmelidir.

Bir dijital pazarlama stratejisi olarak icerik pazarlamasinin ozellikleri ve
faydalar tizerine yapilan arastirmalara ragmen, ¢evrimigi tiiketici davranisinin dijital
marka iceriginden nasil etkilendigine dair kanitlar kesin degildir. Marka igeriginin
yayincist ve pazarlamacisi olarak hareket eden markalar, son zamanlarda markalarin
pazarlama faaliyetlerine yaklasimlarinda biiyiik bir degisimi temsil etmektedir. Igerik
pazarlamasi, uygulamalarmin gerektirdigi seyler hakkinda akademisyenler ve
uygulayicilar arasinda birgok tanim ve bakis agisina sahip, hala gen¢ ama dinamik bir
alandir. Genellikle markal1 igerik pazarlamasi, dijital igerik pazarlamasi veya sosyal

medya icerik pazarlamasi olarak da adlandirilmaktadir.

Aragtirmanin genel amaci olarak sosyal medya pazarlama dogrultusunda
yapilan hastane tanitim aktivitelerinin de igerik pazarlama yOnetiminden
etkilenmesindeki roliinii incelenemek hedeflenmistir. Bu dogrultuda olusturulan anket
iki boliimden olusmaktadir demografik alan yaninda 6lgek sorularinin da bulundugu
bu anket Google forma iizerinde tiiketicilere uygulatilmigtir. Caligma kapmaminda
Istanbul ilinde 2023 yilindaki bir aylik siirede veriler toplanmustir. Elde edilen veriler
SPSS istatistik programinda analiz edilmistir. Analiz siirecinde yapilan t testi ve

Anova tesleri neticeisnde hipotezler test edilmistir. Calisma kapsaminda olusturulan



modele bagli olarak birtakim hipotezler olugturulmustur. Bu hipotezlerin test edilmesi
neticesinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerini yaparken hastane tanitimlar
siirecindeki gergeklestirlen icerik pazrlama faaliyetlerinin etkisinin olumlu oldugu
sonucuna ulasilmistir. Yine buna yonelik siirecteki tiiketici davranislart konusunda

olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE PAZARLAMA SURECI

1.1. KAVRAMSAL OLARAK SOSYAL MEDYA VE ILETISIiM
ARACLARI

Internet ve sosyal medyanin insanlarin hayatinda ortaya ¢iktig1 tarihler ve
gelisimleri ele alindiginda kullanict sayilarinin kisa siirede diizenli olarak arttigi
goriilmektedir. Kullanic1 sayisindaki bu hizli artis, bu kavramlarin toplumu etkileme
ve toplumlarin giindemini sekillendirme giiciinii kanitlamaktadir. Bunun yani sira
internet ve sosyal medyay1 kullanarak her yerde her bedenle iletisim kurabilen insanlar
ve bu durum sosyal medyanin toplumlarin giindemini belirlemedeki etkinligini

arttirmigtir (Aydin ve Uzturk, 2018: 182).

Ozetlemek gerekirse, sosyal medya insanlarin fikirlerini, bilgilerini ve
diisiincelerini paylagsmalarini saglayan en etkili iletisim aracidir. Ayn1 zamanda sosyal
organizasyonlar1 giiclendirir; kamuoyu olusturur. Insanlarin anlama, agiklama ve
egitim gibi ihtiyaglarin1 karsilar. Sosyal medya ayni zamanda insan iligkilerini

degistirir ve insanlara yeni davranis ve tutum tiirleri 6gretir (Mert, 2018: 1300).

Tiim diinya {izerindeki insanlarin iletisiminde ve etkilesiminde igerisine girmis
oldugu web 2.0 tabanli dijital ortamlardan tiimiinii sosyal medya kapsamaktadir.
Sosyal medya kavramsal olarak 2000 yilindan itibaren sosyal ag siteleri ile ortaya
cikmistir. Bu yeni teknolojinin iletisimdeki platformlarinin kurumlarin ya da
kuruluglarin hedef oldugu kitlelerin yani sira paydaslarmi da etkilemesi iletisim
kurulabilecegi reklam, halkla iliskilerin ayrica pazarlama faaliyetlerinin yapilabilecegi

dijital ortam1 kapsamaktadir (Gligdemir, 2017: 14).
1.1.1. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya kavramlariyla beraber literatiir incelemesindeki ortaya ¢ikan

tanimlardan bazilar1 sdyledir:

Cesitlilik gdsteren kaynaklarda sosyal medyanin, sosyal ag sitelerinin farkl
sekilde adlandirmalar1 bulunsa da sosyal medya, kullanicilarinin basit ayrica 6zgiir

sekilde istediklerin igeriklerin olusturulmast seklinde hizli bigimde paylagim



saglayarak genis kitleye ulasim saglandigi ¢evrimi¢i ortamlari barindirmaktadir

(Bostanct, 2019: 22).

Sosyal medya, web ortaminda bireylerin sosyallesmesinde olanak saglamasiyla
beraber kaynaklarin yani sira araglarin da tiimiinii kapsamaktadir (Clow ve Baack,

2016: 271).

Glinden giine degisim gosteren diinyadaki trend olan sosyal medyadaki
uygulamalarin, bireylerin bilgisayar ile cep telefon araciligiyla sesin, goriintiiniin ya
da mesaj yolu seklinde aralarindaki her tiirlii duygunun, diisiincenin ayrica bilgi

paylasimi sagladiklart online platformlari igermektedir.
Sosyal medya i¢in yapilan tanimlardan ortaya ¢ikan ortak noktalar ise:
Sosyal medya igeriklerinin kullanicilar tarafindan olusturuldugu
Zaman ile mekana sinirli olmamasi,
Cevrimigi anli iletisimin kurulabilmesi,

Sosyallesme isteyen bireylerin bir araya gelip olusturmus oldugu sanal

topluluklardir.
1.2. SOSYAL MEDYANIN GELIiSIM SURECi VE TARIHCESI

Internet kaynakli sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi giiniimiize kadarki siiregte
bircok agsamalardan gecmistir. Sosyal medya tarihgesini incelemek i¢in dncelik olarak

internetin ortaya ¢ikmasini arastirmak gerekmektedir.

Sosyal medyadan 6nceki doneme bakildiginda bilgisayarin heniiz yeni icadinin
edildigi donemin incelenmesi Onemli noktalardan birisidir. Sosyal medyanin
insanlarin hayatina girmeden onceki teknolojik alandaki en biiyiik gelisim gosteren
internet olmasindan dolay1 internet ile sosyal medyanin arasindaki donemi incelemek
biliylik bir 6nem tasimaktadir. Ge¢misten giinlimiize kadarki siirecte teknolojik
alandaki gelismelerin belirli bir seyir halinde gerceklestigi bilinmektedir. Bilgisayar
ile cep telefonlar1 olmadig1 ortamdaki internet ayrica internetinde olmadig1 bir yerdeki

sosyal medya olmasi ise bir anlam tegkil etmemektedir (Bostanci, 2019: 11).



ENIAC ilk modern bir bilgisayar olarak isimlendirilmis 2. Diinya savasi
stirecinde atilan fliize koordinatlarinin belirlenmesindeki amag ile Amerika’da 1945

yilinda yapimi gergeklesmistir (TUBITAK, 2021).

Giinden giline gelisim gosteren teknolojinin beraberinde 1950 ile 1960 yillari
arasinda Oncelik olarak masaiistii bilgisayar ile daha sonrasinda diziistii taginabilir
bilgisayarlarin insanlarin hayatina girmesiyle ilerlemistir. Bilgisayarlarda var olan
islevlerinde yerine getirilmesini olusturan internet 1960 yillariin sonlarina dogru
ortaya ¢cikmistir. 1970 yillarinin baslangicinda ise Amerikan Savunma Bakanliginca
askeri yonden arastirma yapilmasi, teknolojik ile bilimsel olarak 6n plana gegirilmesi
amaci dogrultusunda ARPANET yani (ileri Arastirma Projeleri Yerel Ag1) bilgisayar
agini olusturmustur. Askeri alandaki bilgi akisini olusturan ARPANET agmin 1972
yillarinda bir konferans baglantisiyla beraber kamuoyuna tanitimi saglanmstir. Ilk
olarak ise askeri tislerin birbirleri ile haberlesmesi agisindan gelistirilmis projenin daha
sonrasinda bagta {niversiteleri kapsadigi devlet kurumlarinin beraberinde 6zel

sirketlerinde kullandig1 yaygin bir ara¢ olmustur (Yaylagiil, 2017: 220).

1971 yilindaki mikro islemlerin ¢ercevesinde yapilan gelismeler beraberinde
1975 yilindaki mikrobilgisayarm, 1977 yilinda da Apple II ve Microsoft
mikrobilgisayarin agisindan isletim sistemlerinin tiretimi de saglanmistir (Castells,

2005: 56-69).

Internetin ilk olarak baslangic gdstermis oldugu déneme web 1.0 ismi
verilmektedir. Bu donem igerisinde internet kullanicilarinin pasif durumdaki tiiketici
konumunda kaldig1 bilinmektedir. Igerik bazindaki kesimlerin olusturmasi bazi
kesimlerinde sadece okunmakta oldugu goézlemlenmistir. Web 2.0 teknolojisinin
beraberinde ise internet kullanicilarinin tiiketici durumuna ¢ikmasi kendi igeriklerinin

olusturulmasi ile paylagim ve yorum imkanini saglamistir (Gligdemir, 2017: 13).
1.3. SOSYAL MEDYANIN GELISiMi

Kitle iletisim araglariin toplumlar iizerindeki etkilerini arastirmak i¢in yapilan
calismalar aym1 zamanda iletisim caligmalarinin da temelini olusturmaktadir. Bu
caligmalar genellikle egemen giiclin halki yonlendirebilmesi ihtiyaci {izerine yapilan
calismalar olarak gbze carpmaktadir. Teknolojide meydana gelen yeni gelismeleri

kendi hegemonya alanlarinda siirdiirmek isteyen egemen gii¢ler yonlendirme araci



olarak kitle iletisim araglarini glinlimiizde daha etkili olarak kullanmaktadirlar

(Subhan, 2019: 29).

Ozellikle sosyal medya ¢agimizin en dnemli kitle iletisim araclarindan biri
olarak yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Sosyal medyanin toplumsal giindemi
belirlemede 6nemli roller iistlendigi bir gergektir. Topluluk olusturmadan siyasal

pazarlamaya her alanda internetin kullanimini gérmek miimkiin olmaktadir.

Ozellikle Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim siteleri mevcut yeni
medyanin en ¢ok islem goren siteleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. McCombs ve
Shaw tarafindan gelistirilen giindem belirleme yaklasimi, medyanin insanlarin ne
hakkinda diistineceklerini belirlemede son derece basarili oldugunu ortaya koyan bir

yaklagimdir (Altunbas ve Kul, 2015: 415).

Medya, insanlarin bilgiye ulasmak i¢in kullandiklar1 en ¢ok kullanilan
araglardan biridir. Medya tarafindan sunulan haberler, bilgiler ve icerikler son derece
giindem teskil etmektedir. Ayrica televizyon ve gazetelerin sunum ve secim tiirleri ok
fazla tartisma noktast icermektedir. Bu kapsamda hangi haberlerin glindemde
olacagimi ve haberler i¢in ka¢ dakika ayrilacagini medya belirler. Bunu yaparak,
medya toplumun ne diislinecegine ve toplumun ne i¢in sempati veya antipati

hissedecegine karar vermektedir (Barutgu ve Thomas, 2013: 12).

En O6nemli diisiince, medyanin toplumun giindemini nasil belirleyecegidir.
Medyanin giindem belirleyici rolleri ile ilgili ilk ¢alismalar 1970'i yillarda Shaw ve
McCombs tarafindan yapilmistir. Giindem belirleme yaklasimina gore insanlar ne
diisiindiiklerini ve giinliik olaylart medyadan 6grenmekte ve bu da sosyal glindemlerle
sonuglanmaktadir. Sonu¢ olarak, medya tarafindan belirlenen giindemler sosyal

giindemi su veya bu sekilde etkilemektedir.

Yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve internetin kisinin giinliik
yasaminda hizla yayginlasmasi, sosyal medyanin bir yenilik olarak dogmasina neden
oldu. Bu durum insanlarin medyaya olan ilgisini artirmistir. Haberlerin sosyal medya
tarafindan hizla dagitilmasi ve glindem belirleyici olarak ¢alismasi, medya algisinda

bazi degisikliklere neden olmustur.



Kitle iletisim araglarindaki doniisiim ve 6zellikle sosyal medyanin haber ve
bilgi kaynag1 olarak ortaya ¢ikmasi, giindem belirleme yaklagiminin boyutlarinda bazi
degisikliklere neden olmustur. Geleneksel medyanin tek boyutlu bigiminin aksine;
sosyal medyanin iki boyutlu bi¢cimi ve haber ve bilgi i¢in dagitim hizi, toplumsal

giindemin belirlenmesinde bir o kadar etkili hale gelmistir.

Bir zamanlar bazi olaylar medya tarafindan ele gegirilmezken, bugiin ayni
olaylar sosyal medya tarafindan haber olarak ele aliniyor. Bunun yaninda toplumun
onemsedigi olaylar habere donlismekte ve 6zellikle haberlerin anlik olmasi sosyal
medyay1 tetiklemis ve bu nedenle sosyal medya 6nemli bir bilgi kaynagi haline

gelmistir (Yildiz ve Demir, 2016: 19).

1.4. SOSYAL MEDYANIN GELENEKSEL MEDYADAN
FARKLILIKLARI

Sosyal medya son yillarda geleneksel medyaya kars1 biiyiik bir popiilerlik
kazanmig ve iiyelerine kisisel alanlar saglayarak kendi giindemini belirleyebilmekte
ve diger sosyal gruplarin giindemini olusturabilmektedir. Bir olay veya fikir,sosyal
medyanin hizla yayginlagmasiyla 6nemli bir sosyal giindem konusu haline getirilebilir.
Facebook'ta bilgi veya birikim paylasildiginda; Bir tweet hizl1 bir sekilde begenilebilir,
retweetlenir veya favorilere eklenir ve tiim bu uygulamalar kullanicilar arasinda kisa

stirede dagitilabilir.

Ozellikle Facebook, Twitter vb. sosyal medya araglari artik insanlarm giinliik
hayatinda onemli bir yer tutmaya basladi. Akilli telefonlarin insanlarin gilinliik
hayatinda hizla yayginlagsmasinin ardindan Twitter, tiyeleri arasinda hizli bir mesaj
dagilimina sahip oldugu i¢in "top trend listeleri" ile orijinal agenda olusturabilir.
Kullanicilar, takip ederek en popiiler bir konu hakkinda konusabilir veya yorum
yapabilir. Bu konu ¢ok cazip ise haber degeri tasimasa da hizli bir sekilde dagitilabilir.
Eger bu konunun haber degeri varsa insanlar bu konuyu ulusal basinda hatta
uluslararas1 medyada okuyabilirler. Bunun aksine ulusal basinda yayinlanan haberler
Twitter'da dagitilabilir ve bu konu sanal ortamin giinliik glindemini olusturabilir veya
belirleyebilir. Bazen ulusal basinda yayimlanan haberler sosyal medyada zaten
konusulmus ve tartisilmisti ve bu yiizden okuyucular igin tarihlendirilebilirdi

(Williams vd., 2012: 132).



Sosyal medyay1 halkimizin giinliik yasaminin vazgecilmez bir parcasi haline
getiren en Onemli unsur, sosyal paylasim sitelerinin mobil aglar olmasidir. Boylece
kullanicilar sosyal medyada paylasilan igerikleri tiiketebildikleri gibi icerik tiretip bu
sosyal paylasim sitelerinde paylasabilmektedirler. Boylece sadece paylasim siteleri
eglencesi ile ilgili uygulamalar degil, haber iiretmek ve paylagsmak i¢in kullanilan
uygulamalar da bu sanal ortamlarda kullanilabilir. Sonug¢ olarak, sosyal medya

kullanicilar1 haber iiretim siireclerine 6nemli katkilar saglamaktadir.

Bir olay gergeklestiginde, breaking haberine doniistiiriilir ve ayni anda
televizyon, internet ve radyoda dagitilir. Ancak bu haber ancak bir giin sonra yazili
basina yansimaktadir. Bu noktada siirecin cazip tarafi, yazili basinin haber yapisinda
sosyal medyayi haber kaynagi olarak agiklayip agiklamamasidir. Alt- hough sosyal
medya, sosyal medya tarafindan dagitilan bilgilerin giivenilirligi konusunda biiyiik bir
sorun yasamaktadir, Facebook ve Twitter'in genellikle ger¢ek kullanicilar1 vardir ve
bu nedenle, onlar tarafindan dagitilan bilgilerin giivenilirlik diizeyi giivenilir olarak
kabul edilebilir. Ancak unutulmamalidir ki sahte sayimlar sosyal medyanin bu iki ana

giicliniin genel sorunudur (Whiting ve Williams, 2013: 365).

Sosyal medyada paylasilan bilgilerin iiretimi, depolanmasi ve genis capta
dagitilmasi o kadar ucuz ve kolaydir ki; Bu nedenle, bu bilgiler hizli bir sekilde
silinemez. Sonug olarak, sosyal medyanin belirledigi giindem diinyanin her yerine
kolayca ulasabilir ve bu nedenle bircok insan da bu sanal giindemi gii¢clendirmek ve

mesrulastirmak i¢in ekstra katkilarda bulunabilir.

Sosyal medya, kullanicilarindan es zamanli geri bildirimler alabilir ve bu da
kullanicilarinin  goziinde faydali olmasimi saglar. Bunun yaninda sosyal medya
uygulamalar1 da kullanicilarina agiktir ve kullanicilar bu uygulamalara ek katkilar
saglamaktadir.  Iletisim  teknolojilerindeki, ozellikle de sosyal medya
uygulamalarindaki gelismeler, son on yilda geleneksel medya {iriinlerini tiiketen

insanlar1 sosyal giindem ig¢in igerik iireticilerine doniistiirmiistiir.

Sosyal medya uygulamalarini etkin bir sekilde kullanan kisiler,sadece kisisel
yasamlariyla ilgili haberleri degil, sosyal hayatla ilgili haberleri ve kamuoyu ile ilgili
haberleri de sosyal medya platformlarina aktararak sosyal medya platformlarina

aracilik edebilirler.



Geleneksel medyanin gormezden geldigi konular, mobil cihaz veya akill
telefon kullanimi ile sosyal medya kullanicilar tarafindan yansitilmakta ve bu durum
geleneksel medya ve cihazlarina kiyasla sanal ortamda alternatif bir medya

olusturmustur.

Sosyal medya araglarmin ve sanal Orgiitlenmelerin sagladigi  hizlhi
koordinasyon imkani1 gercek hayatta bir anda goriilmekte ve gosterilere, toplumsal
hareketlere ve protestolara doniistiiriilebilmektedir. Tiim bu toplumsal hareketler

onemli etkilesimlerle sonuglanmistir (Bostanci, 2019).
1.5. SOSYAL MEDYANIN OZELLIKLERI

Internetin giinliik hayata girmesinden sonra sosyal medya gelismeye
baslamistir. Ilk baslarda sadece e-posta olarak baslayan bu siireg, daha sonra giinliik
hayatimizda yer alan Facebook, Twitter, Gtalk, Myspace gibi sanal ortamlardir. Bir
saat ve bu yeni sanal ortamlarda yeni bir iletisim bigimi gelismistir. Diger yandan sanal

olmalarina ragmen yeni sosyal alanlar olusmustur (Giingor, 2011: 312).

Sosyal medya olarak tanimlanan veriye dayali internet uygulamalar1 daha fazla

etkilesim saglamaktadir.

Kullanicilara yonelik goriisler ve bu nedenle sanal ortamlarda iletisim sinirlari
genislemeye baslamistir. Yani; sosyal medya, siir ya da zaman gibi sinirlamalarin
olmadig1 bir iletisim bi¢imidir (Vural & Bat, 2010: 3351). Sosyal medya, sosyal

boyutu ve kullanimi vurgulanarak tanimlanmaktadir (Akar, 2010: 17).

Terim olarak, sosyal medya, kullanicilarin ag teknolojisini kullanarak

etkilesim saglayan tiim araglari, hizmetleri ve uygulamalari temsil etmektedir.

Sosyal medya ayn1 zamanda her tiirlii fikir, bakis agis1 ve yaklasimi igeren;
¢ikar gruplarindan bagimsizlik nedeniyle 6nyargisiz ayn1 zamanda kendine 6zgii arag
ve yontemleri nedeniyle etkilesimli ve paylasimci bir siire¢ olarak tanimlanabilir

(Kahraman, 2010: 14).

Cevrimigi olarak sosyal medya, sosyal aglari, bloglari, forumlari, mikro
bloglari, sohbet odalarini, web sayfalarini, tartisma forumlarini, e-postalari, sézliikleri

kapsar (Mangold&Faulds, 2009: 358). Insanlarm information ve icerigi birbirleriyle



paylasmalarini saglayan uygulamalar ve web sayfalari nedeniyle; Internet
kullanicilari, ilgi alanlart hakkinda icerik ve bilgi avantajlarindan yararlanma sansina
sahip olurlar. Kii¢iik gruplar halinde bile kisi veya gruplar arasinda giinliik diyaloglar
olarak goriilen sosyal medya ortamlari, paylasilan igerik, bilgi ve artan iiyelik sayilar

ile hizl1 bir yayilma gerceklestirmistir.
1.6. SOSYAL MEDYANIN iLETiSIM ARACLARI

Sosyal medyanin en ¢ok kullanilan bilesenleri bloglar, wiki'ler ve sosyal

aglardir.
1.6.1. Sosyal Aglar

Bu kadar ¢ok sosyal paylasim sitesi olmasina ragmen giintimiizde bunlarin en
cok kullanilanlar1 Facebook, Twitter, Linkedin, Google Plus'tir (Giindiiz
&Pembecioglu, 2013: 318).

Sosyal paylasim sitelerinin genel bir tanimi vardir. Bu tanima gore; sosyal
paylasim siteleri web veri tabanli hizmetlerdir ve tiyelerine profil olusturmalarini,
profillerinde baskalarinin profillerini listelemelerini, sistemde baskalarinin baglanti
listelerine bakmalarin1 ve diger iyelerin internet iizerinden nadasa birakilmalarini

saglar (http://jcmc.indiana.edu/ voll3/issuel/boyd.ellison.html).

Ayni zamanda sosyal paylasim sitesi, birden fazla sosyal iligki ile birbirine
bagli olan insanlar oldugu anlamma gelir ve bu yiizden birbirleriyle sosyal olarak
baglanirlar. Bu iliskilerin listelerine gelince, bunlar dostluk, akrabalik, iletisim ve
glictiir. Aslinda sosyal paylasim siteleri, fikir paylasimi, ¢6ziim bulma ve benzer

faaliyetler acisindan birlikte hareket etmek icin sanal gruplar olusturur.

Ortak kisilerin fikirlerini, duygularini, yorumlarini paylasmak icin bir araya
geldikleri c¢evrimici ortam, sosyal ag veya sosyal paylasim siteleri olarak
adlandirilmaktadir (Sayimer, 2008: 123). Insanlar sosyal gruplar olusturabilir ve bu
sosyal aglarda her tiirlii yazili ve visual materyali paylasabilir ve bu sitelerdeki tiim

uygulamalar ticretsizdir.
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1.6.2. Bloglar

Kavramsal olarak, blog "web giinliikleri" olarak tanimlanir. 1997 yilinda kendi
internet sayfalarinda kii¢iik notlarla bazi internet sayfalarin1 yayinlayan bir grup
bilgisayar programcisi tarafindan baslatildi. Bugiinkii gibi bloglarin en benzer bigimi
1999'da resme girdi. Bugiin bir endiistriye doniistii. Bir kelime olarak blog, "weblog"
kelimesinden iiretilmis ve herkesin fikirlerini agiklayabilecegi ve uzmanlarina gore
baz1 igerikler olusturabilecegi sosyal medyanin en ¢ok kullanilan araclari haline

gelmistir (Yurttas, 2011: 18).
1.6.3. Mikrobloglar

Mikroblog, hizl1 ve tipik olarak dogrudan izleyici etkilesimleri i¢in tasarlanmig
kisa bir blog gonderisidir. Bu 6zlii bloglar, Twitter veya Instagram gibi sosyal
medya platformlar1 kullanilarak paylasilir ve ses, metin, resim veya video gibi farkli

igerik bi¢imlerini igerebilir.

Mikrobloglama, kullanicilarin trend olan konulara agirlik vermelerini veya
arkadaslarina veya ailelerine ve kuruluslara potansiyel hedef kitlelerine ulagmalarini
saglar. Paylasilan icerik, kullanic1 tarafindan olusturulan igerigi, etkinlik One

c¢ikanlarini, haber giincellemelerini, kisa notlar1 ve alintilar1 icermektedir.

Mikroblogun c¢ekiciligi, hem yakinligi hem de tasinabilirligidir. Gonderiler
kisadir - tipik olarak 140 ila 280 karakterdir - ve akilli telefonlar da dahil olmak {izere

cesitli cihazlar kullanilarak yazilabilir veya alinabilir.

Mikroblog, izleyicilerle iletisim kurmanin hizli bir yoludur. Geleneksel bir
blogda oldugu gibi sayfalarca metin yazmanin aksine, bir mikroblog baskalariyla hizli
sohbet gonderileri saglar. Markalar i¢in {irlin duyurular1 veya agiklamalar1 yapmanin,
daha uzun igerik gonderilerine baglant1 vermenin, daha cana yakin gériinmenin veya

miisterilerle diyalog kurmanin bir yolu olabilmektedir (Walther vd., 2019: 230).
Mikrobloglamanin faydalar1 sunlar1 igermektedir:

Daha sik gonderiler. Mikroblogcular, daha uzun, daha derinlemesine

geleneksel bloglar yazmaya kiyasla kisa mesajlar1 daha sik paylasabilirler.
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Gonderi olusturmak i¢in daha az zaman gerekir. Kullanicilar, daha uzun igerik

bicimlerinden daha kisa mikroblog gonderileri olusturabilir.

Zamana duyarli bilgiler i¢in elverisli. Gonderiler veya tweet'ler, son dakika
haberlerini, etkinlik bilgilerini, trend olan konular1 veya diger giincel bilgileri

paylasabilir.

Mobil uyumlu. Mikrobloglar genellikle mobil cihazlarda paylasilir ve bu da

onlar1 her yerden insanlar i¢in erisilebilir kilar.

Takipcilerle dogrudan iletisim. Mikroblog'un kisa bi¢imli iletisim tarzi,
kullanicilarin yorum birakmasina, retweet yapmasina, begenmesine ve paylasmasina

ve gonderiler yapmasina olanak tantyarak etkilesimi kolaylastirir.

Pazarlama. Kuruluglar, = mikrobloglari, ftriinlerine  yonelik  resimler,
promosyonlar ve baglantilar paylasarak bir icerik pazarlama bicimi olarak

kullanabilirler.
1.6.4. Wikiler

Wiki, kullanicilarin yeni sayfalar olusturmasina, bu sayfalar1 birbirine
baglamasina ve bu sayfalar islevsel olarak diizenlemesine olanak taniyan GNU
tarafindan tasarlanan bir yazilimdir. Aslinda bu yazilim, kitaplar veya diger kaynaklar
gibi ders materyalleri olusturan bir lisansla uygun olarak tasarlanmistir. Ornegin,

Vikipedi internetteki iyi bilinen viki sayfalaridir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Viki).
1.6.5. Cevrimici Topluluklar

Insanlarin baskalariyla iletisim kurmasini ve birbirleriyle bilgi paylasmasini
saglayan Facebook bir sosyal paylasim sitesidir. Bunun yani sira kullanicilarina tek
bir sayfada kendilerini tanitmay1 saglamakta ve kullanicilar1 hakkinda kisisel bilgiler

de vermektedir (Walther vd., 2010: 230).

Kullanicilaria sohbet ve mesaj gonderme imkani saglayan web sitelerinin
aksine; Facebook ve Twiter liyelerine sosyal aktivite organize etmelerini, fikirlerini

paylasmalarini, inanglara ve inanglara gore gruplar olusturmalarini saglayan ¢evrimici
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bir sosyal platform olarak islev goriir. Sosyal paylasim sitelerinin yiikselisi orgiitleri

cevrimici sosyal gruplara dontistiirmiistiir (Boyd&Ellis on, 2010: 212).

Haziran 2013'ten Aralik 2013'e kadar Tiirkiye'deki aktif Facebook kullanici
sayist 33 milyon kisiden 34 milyon kisiye yiikselmis, ayn1 zamanda giinliik aktif
kullanic sayis1 20 milyon kisiden 21 milyon kisiye yiikselmistir. Bu, % 5 gibi yaklasik
bir artistir.

Ayni donemde akilli telefonlardaki aktif Facebook kullanici sayist 21
milyondan 23 milyona, akilli telefonlardaki giinlik Facebook kullanimi da 9,5

milyondan 12 milyona yiikselmistir.

Tiirkiye'deki toplam internet kullanicilarinin %94'i Facebook, giinliik internet

kullanicilarinin ise %58't Facebook kullanmaktadir.

Twitter, kullanicilarin "tweet " ad1 verilen 140 karakterlik kisa metin mesajlari
gondermelerini ve okumalarin1 saglayan c¢evrimigi bir sosyal ag ve mikroblog
hizmetidir. Kayith kullanicilar tweet'leri okuyabilir ve gonderebilir, ancak kayith
olmayan kullanicilar yalnizca bunlari okuyabilir. Kullanicilar Twitter'a web sitesi

arayiizli, SMS veya mobil cihaz uygulamalar aracilifiyla erisir.

Twitter, kargasaya doniigen internete temel bir takip mekanizmasi sagliyor ve

tiyeler konularini alanlarina ve son tartismalara gore takip edebiliyor.

Twitter, en popiiler ve hizli sosyal paylasim sitelerinden biri haline geldi;
Simdiye kadar sosyal medyada diirtlisel bir gii¢ rolii listlenmistir. Twitter, giinliik
hayatta gerceklesen olaylari sanal ortamlara aktarir. Twitter bunu yaparak toplumlarin

gercek glindemlerini sosyal medyaya tagimaktadir.

Twitter, 25 Nisan 2011 tarihinden sonra Tiirkce olarak kullanilmaya basland1
ve bu durum Tiirkiye'deki liye sayisini keskin bir sekilde artirdi. Tiirkiye'de sosyal
medyay1 goézlemleyen ve degerlendiren Monitera, gectigimiz yil akademik bir
konferansta bazi rakamlar agiklamisti. Bu rakamlara gore Tiirkiye'de yaklasik 9,6
milyon aktif Twitter kullanicis1 bulunuyor. Bu kullanicilarin %53 tinii kadin, %47'sini
erkek olusturmaktadir. 2012-2013 yillar1 arasinda Tiirkiye'de Twitter kullanici
sayisinda %33'liik bir artis olmustur ve bu da yaklasik bir milyondan fazla yeni Twitter
kullanicisi anlamina gelmektedir.

(http://www.usasabah.com/Guncel/2014/04/15/turkiyede-twitter-ve-rakamlar)
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1.6.6. Podcast

Aslinda, podcast kelimesi 2004 yilinda tanitildi. Podcast'ler nispeten yeni bir

icat olsa da, diinya ¢apindaki izleyiciler lizerinde biiyiik bir etkisi olmustur.

Ancak bir podcast nedir ve neden bu kadar ¢ok insan onlara ilgi
duyuyor? Podcast’ler radyo programlarina benzer, ancak onlari izleyiciler ve igerik

olusturucular i¢in ¢ekici kilan benzersiz avantajlar sunmaktadir.

Pek c¢ok podcast tiirii vardir ve higbir podcast birbirinin aynisi
degildir. Podcasting'i nasil tanimlarsaniz tanimlayin, bu medya formatinin daha

yakindan bakmay1 hak ettigi aciktir.

Tiim podcast'lerin amaci ayn1 degildir, ancak genel bir kural olarak podcast'ler
bir eglence bicimidir. Insanlar bir konu hakkinda daha fazla bilgi edinmek, giincel
olaylar takip etmek veya giilmek istedikleri icin podcast dinleyebilirler (Aydin ve
Uzturk, 2018: 221).

1.6.7. icerik Topluluklar

Igerik toplulugu, igerik olusturmak, paylagsmak ve tiiketmek amaciyla bir araya

gelen ortak ilgi alanlarina sahip bir grup insandir.

Tek bir igerik olusturucunun veya etkileyicinin ¢alismasi etrafinda insa edilen
topluluklarin aksine, icerik topluluklar1 gelismek icin iiyelerinin ortak yaraticiligina

giivenir.

Birigerik toplulugu, kullanic1  tarafindan olusturulan igerige ihtiyag
duydugundan, en iyi igerik topluluklari, tiyelerin yorum ve begeni yoluyla birbirlerinin
icerigiyle etkilesime ge¢mesine izin veren platformlar kullanir. Topluluk buradaki
etkili kelimedir ve higbir igerik toplulugu, igerik yapmaktan ve tiiketmekten heyecan

duyan iiyeler olmadan basarili olamaz (Subhan, 2019: 34).

14


https://www.mightynetworks.com/resources/content-creator-platforms

1.6.8. Sosyal isaretleme

Sosyal igaretleme kavramsal olarak kullanicilarin faydalart dogrultusunda elde
etmek istedikleri bilgilerin erisiminin kolay saglanmasini ifade etmektedir. Sosyal
isaretlemenin beraberinde ayn1 goriiste olan bireylerin birbirleri ile kolay yonde ilging

ayrica ilgili i¢erigin paylagsma imkanini da ortaya koymaktadir(Subhan, 2019: 34).
1.6.9. Sanal Diinyalar

Sanal diinya, belirli mekansal ve fiziksel Ozelliklere sahip bir diinyanin
bilgisayarla simiile edilmis bir temsilidir ve sanal diinyalarin kullanicilari, “avatar” adi

verilen temsiller araciligiyla birbirleriyle etkilesime girer.

Modern sanal diinyalar, amaglar1 bakimindan geleneksel video oyunlarindan
farklidir. Geleneksel video oyunlar1 genellikle bazi nihai oyun hedeflerine sahiptir,
Ornegin tlim seviye patronlarimi yenmek, kralligi kurtarmak veya sadece oyunu
kazanmak. Buna karsilik, sanal bir diinyada oynamak basli basina bir amactir. Sanal
diinyalarin amaci, diinyaya katilmaya devam etmek, diger kullanicilarla etkilesimde
bulunmak ve sanal diinyada daha fazla statii veya deneyim kazanmaktir (Aydin ve

Uzturk, 2018: 222).

1.7. SOSYAL MEDYA KULLANIMINDA TURKIYE’NIN
DUNYA’DAKI YERI

Tiirkiye, internet ve mobil kullanim agisindan daha diisiik Olciitlere sahip olsa
da niifusunun biiyiik bir yilizdesinin aktif olarak sosyal medya platformlarim
kullanmasi ile geligsen bir internet ekonomisine sahiptir. 85 milyonu asan artan niifusu,
internete ve mobil cihazlara erisimin artmasi ve pandeminin daha fazla ¢evrimigi
faaliyete yonelik degisen davranisiyla Tiirkiye, internet ekonomisinin ve o6zellikle

sosyal medyanin gelismesi i¢in umut verici bir goriiniim sergilemistir.

Biiylime potansiyeline ragmen, Tirk hiikiimetinin yanlis bilgilendirme
konusundaki endiseleri ve sosyal medyanin iilkenin siyasi istikrar1 tizerindeki etkisi,

bu platformlar {izerindeki kontroliinii artirmay1 amaglayan yasalara yol agmustir.
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2022'de sosyal medyay1 veya genel olarak internet sirketini hedefleyen daha
sert bir diizenleme daha vardi. Yasa, teknoloji sirketlerinin yerel ofislerini yonetmek,
Tirkiye icinde veri depolamak ve talep ilizerine kullanici bilgilerini hiikiimete
saglamak icin Tiirk vatandaslarint atamasmi gerektiriyor. Bu diizenlemelere

uyulmamasi, sirketin hizmetlerinin bloke edilmesiyle sonuglanabilir.

Diizenlemelere, sansiire ve kisa vadede hiikiimetin manipiilasyon olasiligina
ragmen, sosyal medya zaten Tiirk halkinin giinliik yasamina derinden yerlesmis
durumda ve poplilaritesi artmaya devam ediyor. Teknolojiden anlayan geng bir niifus
da dahil olmak tizere demografik faktorlerle birlestiginde, hayatlarina daha entegre
olan sosyal medyay1 kullanmanin daha yaratici yolunun hizla benimsenmesine yol

agmaktadir.

2022 boyunca, Tirkiye'de aylik ortalama 68,5 milyon aktif sosyal medya
kullanicisi var ve 2021-22'de yillik %14,8'lik bir biiyiime oranmi var. Bu, toplam
niifusun yaklasik %80,8'ini temsil etmektedir. Bu sosyal medya kullanicilar1 ortalama
olarak sosyal —~medyada yaklasik 2,98 saat harciyor ve her  birinin
ortalama 8,1 platformda hesab1 bulunmaktadir (STATISTA: 2023).

1.8. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI KAVRAMI, AVANTAJLARI
VE DEZAVANTAJLARI

1.8.1. Sosyal Medya Pazarlamasi Kavram

Sosyal medya pazarlamasi (SMM) dijital pazarlama ve e-pazarlama olarak da

bilinmektedir.

Bir sirketin markasii olusturmak, satiglar1 artirmak ve web sitesi trafigini
yonlendirmek i¢in kullanicilarin sosyal aglar olusturdugu ve bilgi paylastig
platformlar olan sosyal medyanin kullanilmasidir. Sosyal medya pazarlamasi (SMM),
sirketlere mevcut miisterilerle etkilesim kurmanin ve yeni miisterilere ulagsmanin bir
yolunu saglamanin yani sira, pazarlamacilarin ¢abalarinin basarisini takip etmelerine
ve etkilesim kurmanin daha da fazla yolunu belirlemelerine olanak taniyan, amaca

yonelik olusturulmus veri analitigine sahiptir.

Sosyal medya pazarlamasi, kitlenizi bulmak ve onlarla baglanti kurmak,

markanizi olusturmak ve geliri artirmak i¢cin sosyal medyayr kullanma
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pratigidir. Markalar, sosyal medya pazarlamasinda basarili olmak i¢in hedef
kitlelerinin ihtiyaglarina ve ilgi alanlarma gore hazirlanmis 0Ozgiin igerikler
olusturmali, analitik kullanarak bu igerigin etkilesim oranlarini izlemeli ve bu verileri

stirekli gelismek i¢in kullanmalidir.

Markalar, olusum giinlerinde, bir iiriin veya hizmet satma umuduyla
kullanicilart bir sirketin web sitesine yonlendirmek i¢in sosyal medya pazarlamasini
kullandi. Ancak giiniimiizde sosyal medya profilleri, bir markanin web sitesinin bir
uzantis1 olarak goriiliiyor; igerik, kullanic1 katilimi olasiligimi artirmak ve sosyal
medya algoritmalarini memnun etmek icin bir sosyal medya platformu igin
tasarlanmali ve dogrudan bir sosyal medya platformunda yayinlanmalidir (Giigdemir,
2017: 98).

1.8.2. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Sosyal medya pazarlama siirecinde basarili olmak ig¢in ayrica farkindalik
yaratmak icin onemli adimlar atmak gerekmektedir. Bu adimlardan spesifik yani
sosyal medya hedeflerinin net ve tamimlanmis sekilde olmasi gerekmektedir.
Olgiilebilir olmas1 hedeflerin ilerlemesini takip etmek acisindan gereken unsurlar
arasinda yer almaktadir. Ulagilabilir olmasi ise hedef edilenin gercekte olmasi
gerekmektedir. Zamana, kaynaga ve pazarlama biitcesine gore hedeflerin
belirlenmesidir. Ayrica zaman duyarli olmasi agisindan da raporlama ile izleme
amaglarinin belirli bir zamanda ulasabilecek hedefleri belirlenmesi gerekmektedir

(Aydin ve Uzturk, 2018: 221).
1.8.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari

Sosyal medya platformlari, dijital pazarda en ¢ok ziyaret edilen ve giivenilen
yerlerden bazilaridir. Is, eglence, sosyal etkilesim, haberler, aligveris veya arkadaslar
ve aile ile baglanti kurma gibi c¢esitli nedenlerle insanlarin zamanlarinin ¢ogunu

(ortalama yaklasik 2 saat 27 dakika) gegirdikleri yer burasidir.

4,55 milyardan fazla aktif kullanicis1 ve artan (diinyanin yarisindan fazlasini
olusturan) ile sosyal medya, bu nedenle is diinyasindan bol miktarda eylem g¢agrisi

yapmaktadir.
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Is acisindan daha ¢ok sosyal medya pazarlamasi olarak bilinen bu, markanizi,
tiriinlerinizi veya hizmetlerinizi tanitmak ve daha fazla satis ve kar elde etmek i¢in

sosyal medyay1 kendi yarariiza kullandiginiz yerdir.

Sosyal medya pazarlamasinin Onemi birkag gercekle daha da ifade
edilebilir. Birincisi, tiiketicilerin %75'inin saglam bir sekilde bir satin alma islemi
yaparken bilingli kararlar vermek icin sosyal medyayr kullanmasi. ikincisi,
pazarlamacilarin %88’1 bunun modern dijital pazarlamanin temel bir yonii olduguna

inanmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin faydalari arasinda giivenirligin ve marka
bilinirliginin olmas1 6nemli avantajlar arasinda yer almaktadir. Tiiketiciler, cevrimigi
gizlilik ve giivenlik tehditleri ile basa ¢ikma konusunda daha bilgili hale geldikce, yeni
veya daha once bilinmeyen bir isletmeyle islemlere devam etmeden 6nce giivenilirlik

sinirlarini aramaktadirlar.

Sosyal tarayicilarin = %54'i, alict  yolculugunun  degerlendirme
asamasinda sirketin sosyal medya sayfalarini kontrol ediyor. Arastirmalar, aktif,
organik ve markaniz hakkinda tutarli bir goriis sunan bir sosyal medya varligina sahip

olmanin miisteri giiveni diizeylerini artirabilecegini gostermektedir.

Miisteri hizmetlerinin ve memnuniyet seviyelerinde artis olmasi sosyal
medyadaki bir avantaji, hedef kitleye dogrudan bir hat saglanabilmesi ayrica
misterilerin markalar ile ger¢ek zamanl olarak etkilesime girebilme yeteneklerinin
olmas1 onemli avantajlar arasindadir. Sosyal medyanin sagladig1 ger¢ek zamanli geri
bildirimlerden yararlanan markalar, takipgilerini dinlemekte ve buna gore tepki
vermektedir. Tiketiciler markaniza 6vgil veya elestiri ile yorum yapabilir olmasi ne

kadar hizl1 ve uygun sekilde yanit verdiginiz marka itibarinda etki birakmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin reklam 6zellestirme seceneklerinin olmasi ise
¢ekici bir pazarlama segenegini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durum ise tiiketicilere kendi

istek ve biitgelerine gore segenekler sunmaktadir.
1.8.4. Sosyal Medya Pazarlamasimin Dezavantajlar:

Sosyal medya pazarlamasinin birgok avantajinin  olmasi yanir sira

dezavantajlart  da  bulunmaktadir.  Caba  gerektirmesinin  beraberinde
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miitkemmellestirmek dnemli noktalar arasinda yer almaktadir. Bir diger dezavantaj ise
yavag yatirim getirisinin olmasidir. Sosyal medya pazarlamasinda gdsterilen ¢abanin
basaris1 ise sosyal medya pazarlamasi {lizerinden yapilan kampanyalarin

performanslarina bagli olmasidir (Bostanci, 2019).
1.9. DIJITAL DUNYANIN MUSTERILERI

Miisteriler, is i¢in kritik bir bilesendir. Bunlar olmadan, kuruluslar tarafindan
gelistirilen, insa edilen ve satilan hizmet veya tiriinleri takip etmek i¢in ¢ok az neden
vardir. Misteriler, isletmeyi siirdiirmek ve yakit ikmali yapmak, ayrica biiyiimesine ve
olgeklenmesine yardimci olmak i¢in gereken geliri saglar. Veriler her yerdedir ve buna
misteri verileri de dahildir. Dijital diinyada miisterinin kendisine sunulacak mal ve
hizmeti satin almak i¢in kullanabilecegi bir¢ok kanal bulunmaktadir. Aslinda IDC,
30'dan fazla (ve biiyiiyen) farkli miisteri kanalinin sorunsuz, dinamik ve kisisel bir
misteri yolculugu saglamak i¢in kullanilabilecegini ve miisterinin satin alma

yeteneklerini etkinlestirebilecegini bulmustur.

Bu kanallarin her biri, miisteri verilerini veya dnemli anlar1 tutar. Onemli olan
her an, miisterinin {riin ve hizmetlerin arastirilmasi1 ve arastirilmasindan
karsilastirmaya, se¢ime, satin almaya, satin almanin keyfine ve siire¢ boyunca
deneyime kadar bir karar noktasinda oldugu anlamina gelir. Bu, yolculuk boyunca

deneyimlenen miisteri hizmetlerini ve satin alma ve satis sonrast hizmetleri igerir.

Veriler, yapilandirilmistan yapilandirilmamisa kadar birgok bicimde
gelir. Miisterinin ~ Sesi  (VOC)  3.0'da  bu, ¢ikarimsal verilerdir. IDC
makalemizde, Miisterinin Sesi Programlari: Bugiin neredeler? Daha da 6nemlisi,
nereye gidiyorlar? , ¢ikarimsal verileri, gzlemlenen miisteri verilerinden miisteri
niyeti, duyarlilik ve duygu gibi iggdriilerin ¢ikarildig: bilgiler olarak tanimladik. Baska
bir deyisle, bir anket doldurmak veya yorum yazmak gibi bir sey yapmaya gerek
kalmadan, bir miisterinin eylemlerine bakmak ve bu eylemlerden ne kadar memnun

olduklarini anlayabilmektir.

Cikarimsal veriler, analitik araglarin miisterinin duygularina iliskin i¢gorii
sagladig1 yazili veya gorsel verilerden gelebilir. Duygu, 6fke tiklamalar gibi kullanici
davranislarina bakilarak yakalanir. Ofke tiklamalari, bir web sayfasinin bir boliimiiniin

birden ¢ok se¢imine, kullanicinin almasi gerektigini disiindiigii halde yanit
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alamadigin1 gdsteren hizli tiklamalardir. Analitik, bir 6fke tiklamasini hizli bir sekilde
belirleyebilir ve kullanicinin ilgisini ¢ekmek icin neredeyse hemen bugiin harekete
gecilebilir. Ayrica beden dili, sozel ton, yiiz degisiklikleri ve goz hareketleri de

duygular1 belirlemeye ¢aligir.

VOC programlari, dogrudan, dolayli ve ¢ikarimsal miisteri geri bildirimlerini
dinleyerek miisterilerin oldugu yerde olmalidir. Bu programlarin mevcut misteri geri
bildirimlerini  dinlemesi, analiz etmesi ve bunlara goére hareket etmesi
gerekir. Miisteriler, markalarin yalnizca onlar dinledigini degil, ayn1 zamanda geri
bildirimlerine gore hareket ettigini de bilmek istiyor. Bu, miisteri giiveni ve bagliligi
olusturur (Subhan, 2019: 25).

Verileri dinlemek ve ardindan analiz etmek, kurulusun miisteri verilerine gore
hareket etmesini saglar. Miisteri veri platformlar1 (CDP'ler), iiretken yapay zeka ve
diistiik kodlu/kodsuz secenekleri, verileri analiz etmeye yardimci olduklari i¢in hizla
VOC programlarinin pargasi haline geliyor. Veriler analiz edildik¢e kurulus, farkli
hareket etme planina doniistiiriilebilecek i¢goriileri ortaya ¢ikarir ve dnemli olan kritik

anlara daha keyifli ve olumlu miisteri deneyimleri getirir.

Destek, miisteri basarisi, satis ve misteri hizmetleri temsilcilerinin,
miisterilerle iligkilerini iyilestirmek i¢in bunlar1 kullanmak {izere VOC duyarlilik
verilerini ve miisteri etkilesimi ge¢misini nasil anlayacaklarini 6grendiklerinden emin

olun.

Dijital diinya, miisterilerin 6nemli anlarin1 olumlu bir sekilde kosullandirirken,
rekabet etmek ve rekabet avantaji elde etmek icin teknolojiyi kullanarak kuruluslarin
miisterinin yolculugunu olusturma seklini yeniden sekillendiriyor. Miisteri verilerini
kullanmayan kuruluslarin %88'inin Gtesine gecmek, bir gegisin gerekli oldugu
anlamma gelir. Kuruluslar, bilgileri dinlemek, analiz etmek ve bunlara gore hareket
etmek i¢in misteri verilerini yenilik¢i teknolojiyle nasil kullandiklarimi

degistirmelidir.

Agiktir ki, kurulusun miisterileri, geliri, bliylimesi ve 6l¢egi bu verilere baglh
oldugundan, miisterinin dijital diinyasina girmek i¢in sabirsizlaniyorsunuz. IDC,
kuruluglarin daha iy1 miisteri deneyimleri ortaya ¢ikarmak i¢in hemen yakalamasini,
dinlemesini, analiz etmesini ve harekete gegmesini Onerir ((Aydin ve Uzturk, 2018:
221).
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IKINCi BOLUM
TUKETICI TUTUMU

2.1. TUTUMLAR

Sosyal psikolojik alan yazin incelendiginde, tutuma dair sunulan bilgiler
sunulan kaynaklar hayli fazladir. Sosyal psikolog Allport’un 1935 yilinda sdylemis
oldugu "sosyal psikolojinin en vazge¢ilmez kavrami tutumlardir” ifadesi sosyal
psikolojiye dair Kitaplarin tutumlara iliskin boliimlerinin agilis  kisimlarinda
giiniimiizde de siklikla yer aldig1 referans oldugu gozlenmektedir. Tutumlar giinliik
yasamdan ayr1 diigiiniilemeyen bir parca olmustur. Herkeste, din, uluslar, irklar,
insanlar gibi bir¢cok sey hakkinda ve hayata karsi tutumlar vardir. Bir tutum sahibi
olmak, kimi zaman nesnelere olumlu veya olumsuz bakildig1 anlamina gelmektedir,
kimi zaman bunlar yiiksek sesle ve net ifade edilebilir, kimi zaman kisi kendisine
saklar ya da kimi nesnelerle ilgili herhangi bir goriisii yokmus gibi goriinebilir fakat
gercekte vardir. Tutumlarin anlattigi ¢ok sey olabilir: Bazi nesnelerle ilgili diistinceler,
inancglar ve duygularin neler oldugunu, tutumlar farkli sosyal durumlarda ne kadar
giiclii ve dayanikli oldugunu, bu tutumlara gére mi hareket edilecegini veya
nesnelerden vazgegilmesine ne kadar hazir oldugunu tutumlar belirler. Tutumlar,
nesnelerin dogasin1 onlar1 tanimlamayi, anlamayi, 6lgmeyi ve basarili sekilde
yonetmeyi hedefleyen sosyal psikoloji arastirmacilarinin dikkatini siirekli ¢ekmistir.
Yasamin hemen her alaninda tutumlarin olmasi nedeniyle tutumlara iligkin sosyal
psikolojik agiklamalar siyaset, iletisim, pazarlama, yonetim, turizm benzeri ¢ok sayida
alanda kullanilir olmustur Bundan dolay1 tutum kavramini daha iyi anlamak ve
yonetmek adina tutuma dair tanimlar, yapisi ve Ozelliklerine dair farkli sosyal

psikolojik goriislerin 6ne stiriildigi goriiliir.

Tutum kelime olarak, "eyleme hazur" anlami1 tasiyan Latince aptus
kelimesinden kaynaklanir (Hogg ve Vaughan, 2010: 200). Uzun yillar sosyo-psikoloji
uzmanlari, tutumlarla 1ilgili psikolojik yapilar, olusum, Ogrenilen egilimler,
degerlendirmenin yarattig1 tepkiler gibi farkli goriisleri savunmuslardir. Tutuma
yonelik tanimlamada ortaya ¢ikan ilk sorulari, irksal kalip yargilarina dair arastirmalar
gerceklestiren Allport sormustur. Darwin ise tutumu motor kavram olarak

belirtmisken, Freud s6z konusu kavrami tanimlarken nefret, sevgi, tutku ve onyargi
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kavramlarindan yararlanmig, Thomas ve Znaniecki ise tutumun bir deger karsisinda

kisinin zihniyet durumu oldugu kanisini ifade etmiglerdir ( Perloft, 2010: 63).

Allport'un ifadesi ile "vazgecilmez kavram olan tutumlar"a iliskin ¢ok uzun
siire Once yayimlanan alintida yer verdigi Onemle, c¢agdas sosyal psikolojik
aragtirmalarca tutumlara verilen onem benzerlik tagimaktadir. Tutuma yoOnelik
arastirmalar tarih boyu s6z konusu kavrami farkli yonleriyle arastirmistir. Tutumlar
belirli  sosyal nesnelere karsi  karakteristik davranma egilimi  olarak
degerlendirilmektedir. Genel kabul gormiis s6z konusu bu egilimler, kisinin
davranigina yonelik ongoriiler olarak goriiliirler. Arastirmalarda belirtilen tanimlar,
Ogrenilmis egilimler olarak tutumlara dair ilk goriislere ve bireylerin nesnelere ve
durumlara tepki vermesini saglayan zihinsel Orgiitlenmelere hazirlik derecesi
dogrultusunda tiiretilmistir. Fishbein ve Ajzen, tutum kavramina dair goriislerini
"verilen nesneye gore siirekli sekilde olumlu ya da olumsuz bir tepki vermeyi 6grenen

egilim" olarak belirtirler.

Fazio tarafindan, tutumlar basit iki diiglimlii semantik ag veya belli bir cisme
dair degerlendirmeler aras: iliski olarak belirtmistir Bu ¢ercevede bir diiglim nesnenin
temsili demektir, ikincisi nesneye dair genel degerlendirmedir (Baumeister ve Finkel,
2010: 179). Giliniimiizde uzman psikologlardan Eagly ve Chaiken, "belirli bir varligi
bir dereceye kadar lehte veya aleyhte degerlendirerek ifade edilen psikolojik egilim"
seklinde degerlendirilen tutumun degerlendirici yoniine vurguda bulunmuslardir.

'

Tanimda bahsi gegen "varlik" terimi; kisiler, fiziki objeler, sosyal gruplar, irklar,
uluslar, kavramlar, davraniglar gibi olumlu ya da olumsuz sekilde degerlendirmeye
alinabilecek herseyin tek kelimede ifade edilmesini temsil etmektedir. Fazio'nun
zihinsel birligi, Eagly ve Chaiken'in belirli cisimlere veya duruma yonelik
degerlendirmeleri ve Fishbein ve Ajzen'in 6ne siirdigii belirli bir sekilde davranma
egilimleri seklinde yapilan tanimlamalar tutum kavramin karmagikliginin ve farklh
yonleri oldugunun ispatidir. Perloff (2010: 100) tarafindan yapilan ¢alismada tutum
"diisiinceleri ve eylemleri etkileyen, bir nesnenin (insanlar, yer veya konu) 6grenilmis
genel degerlendirilmesi" olarak ifade etmekte yukarida belirtilen unsurlar birlestiren
daha detayli bir tanim yapmustir (Perloff, 2010: 96). Semin ve Fieder, tutumlar1 'sosyal

triinler' olarak belirtmekte bunlarin kisilerin yagam boyu edindikleri deneyimlerle

sekillendigini  ifade  etmekte ve  bireylerin  yakistirmalar1  bigiminde
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kavramsallastirilabilmelerinin gerektigini one siirmektedirler. Dolayisiyla, tutumlar
incelenerek, kisilerin bireysel 6zellikleri ve bu tutumlar iizerinde etkili olan sosyo-

kiltlirel baglama dair fikir edinilebilir.

Literatiirde tutuma iliskin iki sekil kaynak bulunabilir: bunlardan ilki biyolojik
ve ikincisi ise ¢evresel kaynaklardir (Fiske vd., 2010: 37). Bir kisim aragtirmaci, sahip
olunan tutumlarin kisinin genetik yapisinin iglevini goren miza¢ ve kisilige dair
iliskiye sahip oldugu fikrini 6ne siirmiislerdir (Olson Vd., 2001). Albarracin ve Vargas
(2010: 370) ise, nevrotizm ve dirtiisellik kisilik 6zelliklerinin, duygusal reaksiyonlarin
tutum valansini ve uyarilma diizeyini etkileyebilecegi goriisiindedir. Bunun yani sira
tutumlar sadece atalardan miras alinan ve genlerde yazilidir denemez. Sosyo-psikoloji
uzmanlar1 genellikle cesitli sosyal tecriibeler ve sosyal nesnelerle karsilagmalar sonrasi
olusan tutuma odaklanir. Bir¢ok tutumun kaynagi, tutum nesneleriyle yasanan
dogrudan deneyimlerdir. S6z konusu durumun etkilerine dair ise ¢esitli fikirler ileri
stiriilmistiir. Sadece maruz olma, klasik sartlandirma, edimsel sartlandirma, sosyal
o0grenmeyle ve 0z algi (davranisin algilanarak tutumlar hakkinda fikir sahibi olma)
tutumlar tizerinde etkili faktorler olarak belirtilmektedir (Aronson vd., 2013: 400).
Eagly ve Chaiken tarafindan, kisilerin sosyal nesneleri gormeden bir tutum

sergilemedikleri ve degerlendirme yonlii tepki vermedikleri dogrulanmustir.

Ikna konulu arastirma yapanlarca, tutum kavrami, belirli sosyal durumlarda
kisilerin tepkilerini belirleyen, farkli sosyal grup iiyesi olunmasi siirecinde dgrenilen
bir kavram olarak gosterilmektedir (Perloff, 2010: 103). Bundan dolayi, tutumlara
sahip kisilerin degerlendirmelerinde tutuma sebep nesnelere kars tarafsiz olunmadig,
olumluluk ya da olumsuzluk durumuna gore yaninda ya da karsisinda olduklar
sOylenebilir. Yakin ge¢cmiste, tutumu konu alan aragtirmacilar, tutumun yapisini,
sosyal yasamda olusum siireclerini ve kisi veya toplum agisindan tasidiklari
islevselligi etkileyen unsurlarin anlagilmanin 6nemine vurguda bulunmuslardir
(Baumeister ve Finkel, 2010: 236). Kruglanski ve Higgins'e (2007: 157) gore "tutum
yapist", farkli nesneler hakkindaki degerlendirmelerin olumlu ya da olumsuz
olmasmin bir tutuma bagli oldugunu kabullenmek gerekir. Tutum yapisinin
arastirilmasinda en yaygin yaklasimlardan birisi tutumlar1 ortaya ¢ikaranin diisiince,
duygu ve davranis oldugunu iddia eden ii¢ bilesenli modeldir. Tutumun duyussal,

davranigsal ve bilissel bilesenlerini igermesi, bu modelin tutumlarin ABC (Affective-
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Behavioral-Cognitive) modeli olarak bilinmesine neden olmustur. Modele incelenecek
olursa tutumun yapisinin ve algilamalar ve davranislara olan etkilerine dair bir goriis
saglanabilir. Model ii¢ cesit tutum bileseninden bahsetmektedir. Bunlar su sekilde

aciklanabilir:

- Biligsel tutumlar, belli nesnelere iliskin rasyonel gergeklerle inanglara
dayanmaktadir. Tutum degerlendirmelerinin rasyonel gerek¢elerden kaynaklanmasi,
bir kisim nesnelerin olumlu ve olumsuz yonlerinin daha net goériilmesini saglar ve o

nesneye yaklasim sekline kolaylikla karar verilebilir.

- Duyussal tutumlar nesneye dair art1 ve eksi yonlerin 6znel degerlemeler
dikkate alinmaksizin, farkli sosyal nesnelere dair duygu, his ve degerlere

dayanmaktadir.

- Davranissal tutumlarsa, kisinin tutum nesnesine davramis seklinin
gozlemlenmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Konuya tutumu arastiran literatiir, belirli
durumlarda kisilerin nesneye nasil davranacaginin nesneye karsi hissettiklerinin ve
diisiindiiklerinin etkisiyle belirlenecegini belirten kendini algilama teorisinden

yararlanmistir.

Ajzen (2005: 12), tutuma iliskin degerlendirme tepkilerini iki boyutta
siniflandirmaktadir. Boyutlardan ilki, sosyal nesnelere hakkindaki sozel olan ve
olmayan tepkilerden, ikincisi ise li¢ bilesenli modelle tutarlilik tasiyabilecek

tepkilerden olugmaktadir. S6z konusu {i¢ bilesenli tepkiler sdyle ifade edilebilir:

& Biligsel nitelik - nesne veya inanglarin tasiyabilecegi nitelikleriyle ilgili

rasyonel algilardan olusur.

& Duyussal nitelik — kisilerce yasanan nesneyle ilgili duygu ifadelerinden

olusur.

& Davranigsal nitelik — kisilerce belli bir nesneyle karsilasildiginda ortaya

c¢ikan veya ¢ikacak eylemleri gosteren tepkilerdir.
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Bu grup davranissal egilimlere, niyetlere, bagliliklara ve eylemlere sahiptir. Bu
unsurlar, kisilerce belirli durumlarda sdylenen, planlanan ya da yapilacagi ifade edilen

sOzlii yanitlar irdelenerek ¢ikarilabilir (Ajzen, 2005: 15).

Bir¢ok arastirma, insanlarca ikili tutum veya a¢ik ve Ortiikk tutumlar
sergilenebilecegini belirtmektedir. A¢ik tutumlar, bilince yerlesen ve giinliik hayattaki
davraniglarin yonlendirilmesinde etkin rol oynarken, ortiikk tutumlar kontrol disi
tepkiler ilizerinde etkin role sahiptir. Wilson ve ekibi (2000: 287) tarafindan, Ortiik
tutumlar, insanlarca farkinda olmadan degerlendirilen ve kokeni belirsiz tutumlar
olarak ifade edilmistir. Bu tutumlar, bilissel mantiktan uzak, otomatik olarak harckete
gecirilmektedir ve insanlarca kontrol edilemeyen tepkiler verilirken kisi bunlarin kendi
tutumlar1 oldugunu algilayamamaktadir. Ortiik tutumlar cogu zaman erken yaslarda
olugmakta ve kisiyi rutin hayatinda alisilmis sekilde otomatikman harekete gecirmeye
baglamaktadir. S6z konusu durumda kisinin diisiincelerini, davraniglarmi ve
duygularint oldukga giiclii sekilde etkilemektedir. Tutumlarca gelecekteki davranigin
nasil ongoriilecegi lizerine arastirmalar yapan Ajzen ve Fishbein, tutumlar1 farkli bir
sekilde smiflandirmistir. Arastirmalarinda, temel hareket noktasi insanlarin genel ya
da ¢ok 6zel tutum sahibi olduklaridir. Onlara gore; genel tutumlari, insanlarca farkli
sosyal durumlara ve genel tutum nesnelerine iligkin ortaya c¢ikan genel
degerlendirmelerdir. "Davraniga kars1 tutum", olarak isimlendirdikleri bu durum belli
bir zamanda belli bir ¢cercevede ortaya ¢ikmis tek bir eylemdir veya belli bir davranis

degerlendirmesidir.

Tutum ister acik ister oOrtiik, ister genel ister spesifik olsun, bir tutum
bilinyesinde pozitif ve negatif bilesenleri bir arada bulundurabilir (Olsen vd., 2015:
974). Bu durum, tutuma iliskin sosyal psikoloji arastirmalarinin da siklikla bahsettigi
bir kavram olan “tutum kararsizlig1” ismiyle anilan tutuma has bir O6zelliktir.
Tutumlarda yer alan kararsizlik niteligi, tutuma iliskin incelemeleri “tutum
degisikligi” ve “ikna arastirmasi” konularmi giindeme getirmistir. Kararsizlik,
insanlarca bir tutum nesnesinin, kisinin veya konunun degerlendirilmesinde olumlu ya
da olumsuz sonuglar dogurur. Kararsizlik tutumlari; belirsizlik, tutum unsurlarinin
celismesi, tutum yapisinin biligsel, duyussal, davranigsal olarak bir tutumun farkl
boyutlariyla degerlendirilmesi tutarsizligi anlamina gelir (Baumeister ve Finkel, 2010:

201). Ayn1 tutuma ait farkl bilesenler arasi tutarsizlik s6z konusu olmakla birlikte,
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giinlik hayatta davranis bicimleri ile ifade edilen tutumlar arasi tutarsizlik da
olabilmektedir. S6zgelimi, derste konusmak yapilmamasi gereken bir davranigken,
ogrencilerin ¢ogu ilk firsat bunu yapabilmektedir. Benzer bi¢imde insan sagligina
olumsuz etkiye sahip bir aligkanlik, yanlis oldugu bilindigi halde siirdiiriilebilmektedir.
Tutumlarla davraniglar arasinda ortaya ¢ikan bu tutarsizlik ve sahip olunan tutum
tizerindeki etkiler arastirilmis ve bilissel ¢eliski teorsininin baglangic noktasi olmustur.
Teori, bireylerin "bilisleri" nin (diisiince, inang, fikir) hosnutsuzluga sebep olacak
bicimde ¢elisebilecegi seklindedir. Festinger’e gore, bu tutarsizlik sonucunda uyarilan
uyumsuzluk, kisiyi bunu azaltilmasi ve birbirlerine daha uygun olmasinin saglanmasi
adina bilislerin degistirilmesine vardiracak derecede giicliidiir. (Pratkanis ve Aronson,
2001: 288). Verilen bir nesneyle onun degerlendirilmesi iliskisini simgeleyen
tutumlar1 konu alan Fazio’nun tanimina gore, bu iliskinin giicii, tutuma has bir 6zellik
olan erisilebilirligi belirtir. S6z konusu iliskinin giiclinli 6lgecek veri, kisinin nesneye
veya konuya dair hislerini bildirebilme hizidir (Fazio, 2000: 98). Erisilebilir tutumlarin
kisi tarafindan hafizadan daha kolay ¢agrilmasi ve daha hizli ifade edilmesi s6z
konusudur ve Fazio'ya gore kisinin gelecekte sergileyecegi davraniglar tizerinde giiglii

bir etkisi vardir.

Bellekten bir tutumun otomatik sekilde alinabilmesi, o tutumun islevselligini
ve kullanigli olmasmi belirlemektedir (Hogg ve Vaughan, 2010: 55). Yiksek
erigilebilirlige sahip, tutum nesnesiyle her karsilagildiginda tutum hizla kisinin aklina
gelebilirken, diistik erisilebilirlige sahip tutum gok yavas akla gelmektedir. Bu sebeple,
yuksek erisilebilirlige sahip tutumlar, spontane davranisi daha iyi yordayacaktir,
bunun nedeni tutumlarin kolay hatirlanmasi, tutumlara dair Onceki diislincelere
ulasilmasi ve kisinin hizla eyleme ge¢mesidir (Aronson vd., 2013: 103). Tutumlari,
kisinin nesneye dair deneyim derecesi erisilebilir kilmaktadir. Fazio, bir nesneyle
dogrudan davranigsal deneyimin olusturdugu tutumlarin, dolayli deneyimden
kaynaklanan diger tutumlara gore, o nesnelerle ilgili gelecekteki davraniglarin daha
fazla éngoriilebildigini belirtmektedir. Insanin bir nesneyle onu degerlendirmeye dair
iligskiyi zihinsel anlamda dah ¢ok yeniden yargilamasi, farkli tutum bilesenleri arasi
baglantiy1 giiclendirmekte, bu durumda tutumun daha erisilebilir hale gelmesini
saglamakta ve davranis iizerindeki etkileri de otomatik olarak artmaktadir (Perloff,

2010: 301). Erisilebilen tutumlar, en erisilebilir olanin segilerek nesneye iliskin ¢ok
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sayida farkli kategorilerin siniflandirilmasina yardimci olmaktadir (Hogg ve Vaughan,
2010: 70).

Tutumun giici kavraminin, erisilebilirlikle baglantili  oldugu da
belirtilmektedir, bu baglamda da giiclii tutumlarin erisilebilir olmas1 gerekir (Hogg ve
Vaughan, 2010: 73). Tutum, diisiinceyi ve davranis bicimini etkileyebilir. Giiglii

tutumlar su 6zellikleri tagirlar:
a) uzun vadede istikrarlidir,
b) degerlendirmeleri etkileyebilir,
c) davraniglar1 yonlendirebilir,
d) degisime kars1 direngleri yiiksektir.
Perloff tarafindan, gii¢lii tutumlar su sekilde belirtilmektedir:
e [llgili - sahip olan kisi acisindan 6nemlidir;
e Egoyu ilgilendiren - bireyin temel degerleri ile olan baglantidir;
e Asiri- tarafsizliktan ¢ok uzak, giicliiliik siirecinin en ucundadirlar;

e Kesin - Bir kimse sahip oldugu tutumun dogru tutum olduguna kesinlikle

inanir;
¢ FErisilebilir- neredeyse otomatik olarak kisinin aklina gelir;
e Bilgili - kisi konu hakkinda ¢ok miktarda bilgiye sahiptir;

e Hiyerarsik olarak organize edilmis - tutum igsel olarak tutarhidir ve

detaylandirma yapisina gomiilmiistiir.

Tutum islevi teorilerinin cevap aradigi soru “Daha en basta neden belirli
tutumlara sahip olundugu” dur. Tutum islevi kavrami, farkli psikolojik giidiilerin yam
sira tutumlarin ifade edilerek veya sahiplenilerek saglanan 6zel gereksinimleri
belirtir.(Kruglanski ve Higgins, 2007: 77). Yakin ge¢miste yapilan sosyal psikoloji

arastirmalar1, farkli bulgular1 birlestirerek tutumlara iliskin olas1 islevler hakkinda
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bilgi vermektedir (Perloff, 2010: 250). Tutumlar, insanlara diinyay1 tanimada yardimci
olarak belli durumlarda uygun tepkiyi vermelerini saglamaktadir. Tutumlarin
etkilenmesini saglayan bilgi birikimi artirildiginda; tutumlar daha yiiksek

erisilebilirlige sahip olacak ve biligsel degerlendirme basitlesecektir.

Gilglii tutumlarin etkisiyle, insanlar kararsizlik ve belirsizlik durumlarinda
davraniglarint belli tutum nesnelerine yonlendirecek bir ag¢1 yakalayacaktir. So6z
konusu tutumlarla, bilissel ¢eliski en aza indirilir ve nesnelerin degerlendirilmesi ve
davranigsal niyetlere dair karar verme siireci kisalir. Tutumlarin, yonlendirici
olmasinin yani sira, davranisi tetikleyen bir enerji kaynagidir. Bu baglamda, tutumlar
dinamik bir perspektife sahiptir. Bir kisim psikolog, tutumlarin itici veya motive edici
bir gili¢ sahibi olmadigini belirtmekteyse de tutumlarin yonlendirici isleve sahip
oldugunu kabullenmektedir. Faydaci islev, insanlara ceza getirebilen zararh
tutumlardan hoslanmamalari, 6diil getiren tutumlardan hoslanmalari iddiasini ileri
sirmektedir. Bu baglamda faydaci isleve, bir sekilde tutuma sahip olmakla belirli
nesneye yonlendirecegi icin, olumlu olsun olmasin en 6nemli islev denmektedir.
Erisilebilir tutumlar ise bu islevi gercek anlamda yerine getiren tutumlardir.
Insanlarca, kisisel temel degerlere katkida bulunan nesneler pozitif olarak
degerlendirilmekte, katkis1 olmayanlar ise sevilmemektedir. Onemli meselelerle ilgili
insanlarin duygu ve diisiincelerinde gercek olaylara ve dogru perspektiften bakma
cabasi yerine, kisinin temel deger sistemi degerlendirmede On plana ¢ikmaktadir.
Sonugta, kisiyi harekete geciren, temel deger ve inanglarini yansitan ve bunlarla uyum

igerisinde olan faaliyetlerdir.

Aslinda kisilerin kendi tutumlarini ifade etmesi sonucunda kim olduklarina dair
bilgi edinilebilmektedirler. Bu, insanlarca bir yerin ziyaret edilmesinin, aligveriste
belirli bir marka segilmesinin, sadece bazi etkinliklere katilimin tercih edilmesinin
nedenlerdendir; kisi, eylemleri ve ifadeleriyle kendini belli bir toplumsal alana
yerlestirmeye, kendidine dair ozel iletiler vermeye calisir. Kisilerde, toplumda
popiilerlik kazanmis nesnelere olumlu, popiiler olmayan nesnelere de olumsuz bir
degerlendirme egilimi vardir. Insanlar bunu, bagkalarmin, dzellikle iiyesi olmay1 ya da
temsil etmeyi arzuladiklar1 referans grup igerisinde miimkiin olacak en iyi kabulii
saglama isteginden dolay1 yaparlar. Bazen kisilerin, ger¢ekten inandiklarindan farkli

bicimde, toplumsal grubun istedigi gerekg¢elere gore belli tutumlara sahip oldugu
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goriiliir. Ego savunma islevi, kiside Ozsaygiy1 arttiran ve kendisini tehdit eden
degerlendirmeleri azaltan nesneleri onemsenmesine istekli olunmasindan dolayzi,
0zsaygil kavramiyla yakinda baglantilidir. Tutum, hem benlik algisin1 ve benlik
saygisini artirir hem de kisiyi psikolojik baglamda istenmeyen veya tehdit igeren

degerlendirme, duygu ve diislincelere kars1 korur.

Islevsel teori, bir tutumun, bilgi kaynaklarinin cesitli olmasindan ve bu
tutumlar1 sekillendiren modellerden kaynakli olarak farkli islevlere hizmet
edebilmektedir (Baumeister ve Finkel, 2010: 99; Perloff, 2010: 63). Islevsel tutuma
dair teoriler, tutumla ilgili degerlendirme amagli bilgileri 6zetler. Baumeister ve Finkel
(2010: 502), tutuma iliskin bilgilerin, duyussal, bilissel ya da davranigsal igeriklere
gbre degisebildigini ve islevler arasinda da farkli olabilecegini belirtmektedir. Bu
farkliliklarsa tutum nesnesinin dogasi, sosyal baglam, kiiltiir, kisilik 6zellikleri gibi
unsurlardan kaynaklanir. Tutumlar1 arastirilmaya deger kilan, Onemini ve ilgi
¢ekiciligini artiran birkag 6nemli yoniinden soz edilebilir (Albarracin ve Vargas, 2010:

80). Bunlar:

1. Tutumlar ¢evredeki toplumsal nesnelere karsi kiside olusan olumlu veya

olumsuz degerlendirmeleridir. Bu baglamda toplumsal yasam tizerinde etkili olurlar;

2. Tutumlar insanlar, yerler, seyler, fikirler, eylemler, vb.cesitli nesnelere

yonelik olustuklari i¢in 6nemlidir;
3. Hem karmasiktirlar hem de arastirilmasi zordur.

4. Arastirmacilar tutumlarla davranissal, duyussal, bilissel, ortiikk ve agik
olmalarina gore bir¢ok farkli metotla 6lciilebilmesi ve ifade edilebilmesi nedeinyle

ilgilenmektedirler;

5. Tutumlar farkli bigimlerde olusabilmektedir. Hatta bazi tutumlar bilissel

diistinme miktar1 ve degisim kaynaginin farkindaligi dogrultusunda degisebilmektedir.
2.2. TUTUM DEGISIMI VE IKNA

Sosyal psikolojiyle ilgilenen aragtirmacilar, ikna etme amagh iletisimle tutum
degisimi iliskisini dar cercevede inceleye gelmistir. Hovland ve ekibi “goriis” ve

“tutum” kavramlarini, birbirleriyle yakin iligkide olduklari i¢in ortiik tepkilere neden
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oldugunu belirtmislerdir. Goriisii, genis bir dngorii ve beklenti sonucu olusan bir
durum olarak degerlendirmekte; tutumu ise, tutum nesnesine yaklasilmasina ya da
ondan kaginilmasina yonelik oOrtiik tepkiler olarak belirtmektedirler. Arastirmacilar,
goriisler ve tutumlar arasi1 farkin bu ikisinin sozlii ifadeye dokiilmesinde ortaya
ciktigint belirtirler. Goriisler, belli bir nesneye iliskin degerlendirmeye dair algilanan
sorulara kisinin kendisi tarafindan verilen genellikle sozlii cevaplardir. Tutumlarsa
Kimi zaman sz olamayan siirecler araciligi ile "bilingdis1" kaginma egilimleri seklinde
ortaya ¢ikabilir. Goriis ve tutumlar aras1 yiiksek bir etkilesim bulunmaktadir. Kaginma
ve yaklagim yonelimlerinde meydana gelebilecek degisiklikler, kisisel beklentileri ve
diisiinceleri etkileyebilir. Ote yandan, gériislerin degismesi ise tutumda degisiklige yol
acabilir. Tutum degisikligine sebep olabilecek so6zlii inanglarla, beklentilerle ve
yargilarla ve bu sozlii tepkilerin degismesini amaglayan iletisim tiirleriyle etkilenen
bir¢ok tutum bulunmaktadir. Kisilerin diisiincesini degistirmesi olasi her faaliyet veya
prosediir, ikna kabul edilir (Baumeister ve Finkel, 2010: 325). Giinliik yasantida,
siklikla kisileri, kendisi icin 6nemli olan belirli nesnelerle ilgili olan goriislerini
degistirmeye ikna etmek igin calisilan ikna, sosyal agidan &nemli bir rol oynar. Tknay1
konu alan arastirmalar, cogu zaman tutum nesnesiyle ilgili mesaja tepki olarak, bilgi
islemenin sonucunda tutumlarin olusum ve degisimine deginmektedir. Tkna, kisisel
secimleri degistiren bilim ve pratik olarak goriilmektedir ve kararsizlik bu anlamda
temel Oonermeyi temsil eder. Biligsel faaliyetlerin, ikna edici mesajlarin nasil alindig1
ve onlara nasil tepki verildigi lizerinde 6nemli etkileri vardir. Bu baglamda, basarili
ikna temelde, istenen tutum nesnesine karsi olumlu tepkileri doguracak biligsel

islemenin baslatilmasi i¢in en uygun taktikleri kullanmay1 amaglamaktadir.

Pratkanis ve Aronson (2001: 201), propagandanin giindelik kullanimina ve
istismari incelemeye yonelik ¢aligmada, basarili ikna i¢in yapilmasi gereken dort temel

islem Onerisinde bulunmuslardir. Bunlar:

1. Yeterli 6n ikna durumu yaratmak. Ikna edici durumu kontrol altina almali ve
mesaj1 sunaca@i olumlu bir ortam ve iklim yaratmalidir. Tkna éncesi kavrami konunun
yapilandirilma sekli ve kararin gergevelendirilmesidir. Iletisimci bu yolla, ikna
faaliyetine baglamadan once ilk etapta bilissel muhakemeyi gii¢lendiren ve kabulii elde
edebilecek durumu olusturur. Ikna 6ncesi siiregte, kisilerin neyi bildigi ve neyi

kaniksadig1 tanimlanir.
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2. izleyiciler arasinda olumlu bir goriintii olusturulmak. iletisimcinin temel
gdrevi izleyiciler karsisinda olumlu izlenim birakmaktir, Inanilir olmak iletisimcinin
temel ozelligidir. Inanilirhiga ek olarak, kabul edilebilirlik, giivenilirlik otorite gibi

diger 6zellikler de 6nemli vasiflardir.

3. Izleyicilerin ilgi ve diisiincelerini iletisimcinin istedigi noktaya odaklamak.
Bu asamada iletisimci, ikna edecek mesaji olusturmali ve dagitmalidir. Dikkati istenen
yone ¢cekmek, dikkati canli goriintiilere odaklamak veya insanlarin kendi kendilerini

ikna olmalarini saglamak bu asamada kullanilan tekniklerdendir.

4. lIzleyiciler duygularmnin kontrol edilmesi. iknay1 etkin sekilde uygulamak
icin, izleyicilerde duygularin harekete gecirilmesi ve akabinde onlara ikna edici
mesajla olusturulmak istenen eylemle bu duygularin giiclendirilmesi adina hedefe

firsat verilmelidir.

Perloff (2010: 109) ikna iizerinde goriis bildiren iletisim akademisyenlerinin

ikna perspektiflerini gdzden gegirmistir:

- Mesaj veren tarafindan alicidan istenen bir tepkinin yaratilmasini amaglayan

iletisim siireci;

- Mesaj aktariminin amacinin kisinin tutum, inang veya goriisiinii degistirmek
oldugu bilingli girisim;

- Yeni bilissel durumlarin veya davranis kaliplarinin goniillii kabuliinii tesvik

etmeyi amaglayan sembolik faaliyet;

- Mesaj alanin bunu degerlendirme 6zgiirliigii bulunan bir durumda iletisim

vasitasiyla bagkasinin zihinsel durumunun etkilenmesini amaglayan ¢aba.

Perloff, yukaridaki tiim ifadelerin bulgularin1 birlestirmis ve iknay1
“iletisimcilerin insanlar1 bir 6zgiir se¢im atmosferinde bir mesajin iletilmesi yoluyla
bir konuyla ilgili tutumlarini veya davranislarin1 degistirmeye ikna etmeye calistiklar

bir sembolik siire¢” olarak tanimlamistir (Fransen vd., 2015: 800).
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2.2.1. Tutum Degisimi ve Ikna Siirecini Aciklamaya Yonelik Teoriler
2.2.1.1. Bilissel Tepki Yaklasim

Bilis, tiiketicilerce objelere iliskin bilgilerin nasil yorumlandigi, ¢6ziimlendigi,
animsandig1 ve kullanildigr ile ilgilidir. Bilis, bilgiyi edinmenin ardindan bilgili olma
durumu olarak ifade edilebilir. Biligsel tutarlilik kuramimin dayanag, tiiketici
biliglerinin birbiriyle tutarli oldugu, tutarsizliktan kaginmaya egilimli olduklar
varsayimidir. Kaynagi degisen nedenlerden kaynakli tutarsizliklarin giderilmesini
veya azaltilmasini inceler. Biligsel tutarliliga gore, tiiketiciler biliglerinde tutarlilik
sahibi ve anlam arayisindaki varliklardir. Kisi bilisleri tutarliyken tutarsizlik

yaratabilecek yeni bir bilisle karsilasirsa tutarsizligin en aza inmesi i¢in ¢abalayacaktir.

Bilissel ¢eliski kuraminin konusu tiiketicinin tutum ve davranislari arasi
tutarsizlik ve ¢eliskilerdir. Bilissel ¢eliski, kisinin tutumlarina uymayan bir davranista
bulunmasi durumunda ortaya ¢ikan olumsuz ve rahatsiz edici giidiisel durumdur.
Biligsel celiski kuramina gore, kisiler i¢ diinyalarinda bulunan tutarsizliklardan
hoslanmazlar ve biligleri, duygular1 ve davranislari arasinda tutarlilik saglamaya
cabalarlar. Bilis, bilgiyi edinerek bilgili olma durumu seklinde ifade edildiginde;
biligsel celiskinin tanimi, zit iki bilgiyle kisinin i¢ine girdigi rahatsiz edici durum
seklinde ifade edilebilir. Bilissel unsur, bireyde cevresiyle, kendisiyle ya da
davranigiyla ilgili bilgi, inan¢ ve kanilardan olusur. S6z konusu biligsel unsurlar {i¢
tirlii iligkiye sahiptir. Anilan iliskiye dair bir 6rnek vermek gerekirse; kisi asir1 hizlh
ara¢ kullanmanin riskini bildigi halde hizli ara¢ kullanmaya devam ederse, iki bilis
arasindaki celiskiden bahsedilebilir; hizli ara¢ kullanmanin olas1 zararlar1 bilinerek
dikkatli ara¢ kullaniminda uyum vardir. Tutarliliginin saglanmasimin, c¢eligkinin

giderilmesinin {i¢ yolu vardir. Bunlar:
Tutuma ters davranis1 degistirme (kurallara uygun ara¢ kullanimi gibi),

Celigkinin 6nemini azaltma (hizli ara¢ kullanmanin adrenalin tutkusuna

baglanmasi gibi)

Tutumu degistirme (kendisinin usta siirlicli oldugunu diisiinmek gibi)

seklindedir.
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Bu kuram bilis sistemindeki duygular arasindaki tutarliliga odaklanir. Denge
kurami genellikle bir kisi (K), diger kisi (DK) ve bir tutum objesi (X) yani ii¢iincii bir

Oge cercevesinde anlatilir. Bu ii¢ 6geyle ilgili duygular sunlardir:
e Kisinin diger kisiye iliskin degerlendirmesi
¢ Kisinin tutum nesnesine iliskin degerlendirmesi
e Diger kisinin tutum nesnesine iliskin degerlendirmesi

e Insanlar, cansiz varliklar1 algilarken “iyi bicimler” ya da “anlamli biitiinler”

olusturmaya ¢alistiklar1 gibi, insanlar1 algilarken de iyi bi¢im olusturmaya calisir.

e Dengeli iligkiler birbirine uyar, birlikte iyi gider; akla uygun, tutarli ve

anlamli bir biitlin olusturur.

Insanlarin denge arayisi; uyumlu, yalin, tutarli ve anlamli toplumsal iliskiye
gereksinim duyulmasindan kaynaklanir. Dengeli bir sistemde benimsenen kisiyle ayni
tutum sergilenirken, benimsenmeyenden farkli tutumu sergilenir. Benimsenenle farkli,
benimsenmeyenle benzer tutum sergilenmesi dengesiz duruma neden olacaktir. Denge
kuram1 dengesiz durumun denge yoniinde degisme egiliminde oldugunu belirtir.
Kuramin 6nemi bu kestirimde ortaya ¢ikar. Dengesizlik sonucu degisiklik yoniinde

baski1 olusur ve bu baski denge saglanana dek siirecektir.
2.2.1.2. Beklenti-Deger Kuram

1964 yilinda Victor Vroom tarafindan ortaya konulmustur. Vroom, bireyin
cesitli davranis bigimleri arasindan hangisini sececegine her bir davranis ile ortaya
cikabilecek psikolojik unsurlarin dogrudan etki ettigi temel varsayimi ile Beklenti
Kurami’n1 tanimlamaktadir. Burada bahsedilen psikolojik unsurlar beklenti,
sonug/gikti, valens, aragsallik, ¢aba ve bu unsurlarin arasindaki iligkidir (Vroom,
1967:14-15).

Vroom Beklenti Kurami1 Vroom’un Beklenti Kurami Expectancytheory)’nda
One siiriilen, bireyin bir davranis ortaya koymak i¢in o davranisin sonuglarini
diisiinerek, hareket ettigidir. Oziinde, davranis1 ortaya cikaran motivasyon giicii,

sonucun arzu edilmesi ya da arzu edilmemesi durumuna baglidir. Ancak teorinin
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temelinde, bireyin farkli motivasyon unsurlarin1 cognitif siirecler dahilinde nasil
isledigi yatmaktadir, bu islem siireci, nihai karar verilmeden 6nce gergeklesir. Sonug,
nasil davranilacagi konusunda karar vermede tek belirleyici faktor degildir, hedefler,

degerler ve kisinin motivasyon kaynaklar1 da kisinin davranis yoniinii belirler.

Beklenti kurami, bireysel se¢imlerin nasil bir siiregte gerceklestigini agiklayan
secim veya se¢meyle ilgili zihinsel siiregler hakkinda bir sdylemdir. Vroom’un 6ne
stirdiigii teori motivasyon siirecini en iyi anlatan kuramlardan biridir. Algi, deger,
beklenti, aragsallik, psikolojik gii¢ kapsaminda kisi davranisina ¢ok genis bir
perspektiften bakmaktadir. Teorinin elestirilen bir kism1 da bahsedilen bu kavramlarin

niceliksel olarak 6l¢iilemiyor olusudur.
Beklenti kuramu ii¢ bilesenden olusur;
e (Expectancy)Beklenti: Caba(Effort) Performans(Performance)=(E P)C P

e (Instrumentality)Aragsallik: Performans (Performance) Sonu¢ (Outcome) =
(PO)PS

e (Valance) Deger: V

(Valance) Deger; Valance kavram, ihtiyaclar, hedefler, degerler ve kisinin
motivasyon kaynaklarina dayanan, sonuca yiikledigi yani kisiden kisiye degisen bir
degerdir ve value kavramindan kisisel olmasi1 sebebiyle ayrilir. Value kavrami genel
bir degerden s6z etmektedir ve valance kavrami, value kavramina bireysel deger
yerlestirir. Belirli bir sonug i¢in kisinin motivasyonunu gii¢lendiren etkili faktorler,
degerleri, hedefleri, referanslar1 ve ihtiyaglaridir. Valance kavramini, bir kisinin 6diil
ya da sonuca verdigi degerlerin boyutu ile karakterize edebiliriz. Bu degerleri; -1, 0 ve
+1 ile ifade edebiliriz. -1: kisinin sonugtan kagindig1 degerdir, 0: kisinin sonug ile
alakal1 olup olmamasidir yani kisi i¢in sonucun olumlu ya da olumsuz olmasi bir deger
ifade etmemektedir. +1: kisi i¢in degerin pozitif yani olumlu olmasidir. Sonucun +1
degerli olmasi bireyin bu sonug icin ¢aba sarf edecegi anlamini tagir. Birey i¢in sonug,
arzu edilebilir ve sonug i¢in performans gdstermeye deger olmalidir. Kisi, sonuca
verdigi deger ile secimi gerceklestirmis olur. Se¢imin hangi yonde olacagi bu ¢
degerin hangisinin daha kuvvetli olduguna baghdir. Vroom, giidiileri, amaglara

yonelik se¢imler olarak degerlendirir. Pozitif/olumlu valance’a sahip giidiiler, pozitif
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giidiiler. Negatif/olumsuz valance’a sahip giidiiler de negatif giidiilerdir (Vroom,1964:
15). S6z konusu ¢alismamizda tiiketici davranisina baktigimizda, tiiketiciler, iginde
bulundugu sartlar1 degerlendirdiginde hangi telefona karsi valance’si ve giidiileri
pozitifse onu satin alma davranisi egilimi i¢ine girerler. Valance ayrica bireylerin
tatmin olma durumuna iliskin beklentisine de isaret eder. Kisinin bekledigi tatmin
diizeyi, sonucun degerini de belirler. Sonuca kisilerin birbirinden farkli degerler
vermesi, davranista karar siirecinin bireysel olmasi iki ayr1 kavrami giindeme getirir;
gercek deger(value), algilanan deger(valance). Gergek deger, algilanan degerden fazla
ya da az olabilir. Bu durum sonucunda da bireylerin tatmin durumu, tatminsizlik
durumu ortaya ¢ikar. Valance kavrami; davranisin dogrudan sonucu ile ilgili
olabilecegi gibi, sonuca giden yoldaki araglarla ilgili de olabilir. Burada

aragsallik(instrumentalism) kavrami devreye girer (Anik, 2013: 49).

Instrumentality: Aragsallik Sonug¢ bazen bir bagka sonuca ulasmak igin
aractir. Burada karsimiza aragsallik (instrumentality)kavrami ¢ikmaktadir. Yani
valance kavrami nihai sonugla baglantili olabilecegi gibi ara sonuglarla da iligkili
olabilir. Konumuzla ilintili olarak nihai amaci toplum ig¢inde bir statii sahibi olmak
olan bir insanin pahali bir telefon almasi ara bir amag olabilir. Sonug olarak kisiler,
nihai sonucun olumlu olduguna inaniyorlarsa o amaca giderken gerceklestirdikleri ara

amaglara da olumlu sonuglar yiiklerler.

Expectancy: Beklenti- Bireyin belirli bir iiriinii almak i¢in, beklentisi onu satin
almaya yonelik bir ¢aba igine itecektir. Vroom “belli bir eylemin belirli bir amagla
sonuglanacagi hakkindaki gecici inang” olarak acgikladigi beklentilerin ancak gii¢leri
acisindan tanimlanabileceginden bahsetmisti. Beklenti, eylemin belirli bir sonugla
sonuglanacagina inanma egilimidir. En yiiksek gii¢leri beklentiler bir eylemin belirli
bir amagla sonuglanacagina dair kisisel/6znel/siibjektif kesinligi ifade eder. En diisiik
giicteki beklentiler, eylemin belli bir amagla sonuglanamayacagini ifade eder. Beklenti
Vroom’a gore 0°dan +1’e kadar bir alanda yayilir. Kisilerin sonuca ulagsma inanci 0’sa
beklenti i¢ine girmeyecektir. Bu baglamda kisiyi o sonugla bagdastiran bir motivasyon
s06z konusu olmayacaktir. 0 ile +1 arasinda olan beklenti degeri de kisinin beklenti
icinde oldugu sonucun gerceklesecegine inanmasidir; istedigi pahali telefonu alip
istedigi statliye kavusacagina inanan insan Orne8i gibi. 50 Kavramsal olarak

karakterize ettigimiz beklenti kuramu;
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Gii¢=(Beklenti x Valance )

olarak formiile edilebilir. Bu formiil Vroom’un birka¢ asamadan olusan

caligmalar1 sonucunda ortaya ¢ikmustir.

Formiile gore bireyin eylemde bulunma giici (motivasyonu), amaca
ulasacagina doniik beklentisi ile 0 amaca yonelik kisinin verdigi degerin (valence) bir
bilesiminden olusmaktadir. Sonu¢ olarak kisi ¢esitli davranislar i¢inde, olumlu
referans olan davraniglar1 gosterme egilimindedir. Bunu olumsuz sonuglar agisindan
en zayif olan davranmis1 gostermek seklinde de ifade edebiliriz. Beklenti ya da
deger(valance) 0 olmast durumunda davranigin ortaya ¢ikma durumu séz konusu
degildir. U¢ durumda bireyi davranisa iten motivasyonel bir giic olmamaktadir. - Birey
izledigi yol ile basarili olacagina inanmiyordur, - Davranisin (valance) algilanan
degeri, olumlu bir sonuca isaret etmiyordur, - Davranisin algilanan degeri yogun bir

sekilde olumsuz bir sonuca isaret eder.

Gii¢c kavram: Gii¢ kavramini, bireyin belirli bir sekilde davranma egiliminin
yogunlugu olarak tanimlayabiliriz. Vroom giic tanimim1 yaparken, insan
davraniglarinin bir bdliimiiniin, belirli bir yonii ve siddeti olan gii¢ alanlarinin sonucu
oldugunun kabul eder. Vroom’a gore beklenti, ara¢ ve algilanan degerler, bireyin
tatmin olmasinda veya sakinmasinda psikolojik olarak etkilesimde bulunarak bireyi
harekete gegiren bir gii¢ yaratmaktadir (Pinder’denakt. Anik, 2007,140). Bu giic,
bireyin davranisinin yoniinii ve sikligii belirler. Anlatildig: lizere, Vroom kisilerin
davramiglarmmn zihinsel siireglerin {iriinii oldugu inancini tasir. Insanlar bir davranis
sergilemek icin, deger, aragsallik, beklenti gibi doneleri dikkate alirlar. Bu bilgiler

onderliginde kendileri i¢in en uygun davranisi sergilerler.
2.2.1.3. Ayrintilandirma Olasihg Modeli

Ikna arastirma ve uygulama alanu, siirekli olarak farkindalig: etkili bir sekilde
artirabilecek, istenen tutumlar1 olusturabilecek, giiven olusturabilecek, sosyal normlar
olusturabilecek, izleyicileri duygusal olarak mesgul edebilecek ve nihayetinde
davraniglar1 etkileyebilecek mesaj igerigi gelistirmenin ve iletmenin yollarini artyor.
Bununla birlikte, bu alanla esanlamli olan genis literatiir ve vaka ¢alismalar1, 6zellikle
onemli kamu politikas1 meselelerinde, genellikle bir dizi karisik sonug iireten ikna

edici ¢abalarla, boyle bir gorevin zorluklarini vurgulamaktadir (Rucker & Petty, 2006:
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99). Bu sonuglardan bazilari, 1970'lerden 6nce meydana gelen ikna aragtirmalarindaki
baskin diisiincenin, arastirmacilarin ve uygulayicilarin bugiin etkili iknanin kritik
belirleyicileri olarak kesfetmeye devam ettikleri degiskenleri ve varsayimlar1 igeren
(genellikle olumlu ve arzu edilen olarak gergevelenen) kalic1 bir yapayligini temsil
ediyor olabilir. Tutumlar, davranis degisikligi girisiminin yalnizca bir bileseni olsa da,
izleyicilerin tutum ve davranislarindaki degisiklikler). Bu tiir degiskenler, mesaj
kaynaginin 6zelliklerini (6rnegin, ¢ekicilik, giivenilirlik), mesajin kendisini (6rnegin,
karmasiklik diizeyi, kanit sayisi, rasyonel veya duygusal ¢ekicilikler), mesajin alicisini
(6rnegin, ruh hali, zeka, konuya dahil olma) igerir. ) ve mesajin sunuldugu baglam
(6rnegin, medya tiirti, iletisim ortamindaki dikkat dagitma diizeyi) (Petty, vd., 2009:
267).

Bu degiskenlerin cogu i¢in, baslangicta ikna tlizerinde tek bir etkiye sahip
olduklar1 diistiniiliiyordu - ya bir ikna girisiminin basarisini artirdilar ya da azalttilar.
Omegin, bir mesaji uzman bir kaynakla iliskilendirmek, savunulan goriis lehine
olumlu argiimanlarin sayisim1 artirmak ve yiiksek alici zekasi, sezgisel olarak ikna
cabalarimi artirmasi beklenir. Erken arastirmalar, baslangicta bireysel faktorlerin
onemli oldugu fikrine destek sunarken tek bir siirecle ikna {izerinde tek bir etkiye
sahipken, kisa siirede tek etkili “hikaye” nin o kadar basit olmadig1 anlagilmistir.
Ortaya ¢ikan, onceki bazi temel ikna varsayimlar: {izerinde siiphe uyandiran tutarh
bulgular ve anlasma eksikligiydi. Ornegin, bir ¢alisma, geleneksel varsayimlari
destekler ve uzman bir kaynak kullanmanin iknay1 gelistirdigini gosterir. Bununla
birlikte, diger ¢alismalar ya bdyle bir etki gostermez ya da daha endise verici bir
sekilde, ikna gabalar1 iizerinde azaltilmis bir etki gosterir. Benzer sekilde, bazi
aragtirmalar, bir mesajdaki olumlu arglimanlarin sayisini artirmanin her zaman daha
fazla veya daha uzun siireli tutum degisikligine yol agmadigini ve olumsuz duygularin,
daha Once diisiiniildiigii gibi ikna etmeyi azaltmak yerine artirmak igin
kullanilabilecegini buldu. Bunu 6zellikle problemli yapan sey, bu etkilerin her birinin
belirgin oldugu kosullar1 ve bunlar1 iiretmeye dahil olan siirecleri ¢evreleyen

belirsizlikti (Wagner & Petty, 2011: 81).

Iknanm detaylandirma olasilig1 modeli (ELM) esas olarak, iletisim yoluyla bir
kisinin tutumunu degistirmeye calistifimizda meydana gelebilecek diisiinme siirecleri,

belirli ikna degiskenlerinin bu siire¢lerde oynadig: farkli etkiler ve bizi ikna eden
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yargilarin giicli hakkinda bir teoridir. Daha 6nceki modellerin "tek etki hikayesi"nden
farkli olarak ELM, herhangi bir degiskenin tutumlar1 birka¢ farkli sekilde
etkileyebilecegine ve birka¢ farkli mekanizma araciligiyla iknayi artirmaya veya

azaltmaya hizmet edebilecegine inanmaktadir (Petty vd., 2009: 96).

Oziinde ve adindan da anlagilacagi gibi ELM, bireylerin bir mesaj ve
savundugu konum, nesne veya davranis hakkinda ne kadar dikkatli ve kapsamli
diisiindiikleri konusunda farklilik gosterebilecegini varsayar. Yani, herhangi bir
baglamda, bir kisinin bir mesaj veya konu hakkinda yaptigi detaylandirma veya
diisiinme miktari, bir "detaylandirma siirekliligi" boyunca diisiikten yiiksege dogru
degisebilir. Bireyler bir mesaj hakkinda ¢ok, orta derecede veya gergekten ¢ok az
diisiinebilirler ve mesgul olduklari diisiinme miktari, insanlarin nasil ikna edilecegini

(eger ikna edilirse) agiklamada uzun bir yol kat eder (Wagner ve Petty, 2011: 99).

Insanlarin bu siirekliligin neresinde olduklari, motivasyonlar1 ve kendilerine
sunulan mesaj1 isleme yetenekleri dikkate alinarak belirlenir. Bir kisinin motivasyonu,
sorunun algilanan kisisel 6nemi, genel diisiinme keyfi (bazi insanlar diisiinmeyi
digerlerinden daha ¢ok sever!) ve mesaji islemekten kisisel olarak sorumlu olma gibi
cesitli degiskenlerden etkilenebilir. Ornegin, bir kisinin ailesinde kanser dykiisii varsa,
ozellikle bu bilgiyi rehberlik arayan diger aile iiyelerine iletmekle gorevliyse, yeni
kanser tarama teknolojileri hakkindaki bilgileri dikkatli bir sekilde degerlendirmek
icin Ozellikle motive olabilir. Yetenek bir mesaji anlamak ve ilgilenmek igin
kaynaklara ve becerilere ihtiya¢ duyan bir kisiyi ifade eder (Wagner ve Petty, 2011:
159). Zeka, mesajla mesgul olmak i¢in mevcut zaman, bir kisinin gercek veya
algilanan bilgi diizeyi gibi cesitli faktorler bu yetenegi etkiler (6rn. yapilar), iletisim
ortamindaki dikkat dagitma miktar1 (6rnegin, giiriiltiilii bir ortam bir kisinin diisiinme
yetenegini engelleyebilir) ve mesaj tekrarlarinin sayisi (yani, artan mesaj tekrari ile
insanlar daha 1yi kavrayabilir, inceleyebilir) ve bir mesajda aktarilan argiimanlar
hatirlar (Rucker ve Petty, 2006: 271). Bir alicinin motivasyonunu ve yetenegini
etkileyen faktorler bu nedenle iletisim baglamina 6zgii veya kisiye 6zel olabilir.
Kombinasyon halinde, motivasyon ve diisiinme yetenegi yiiksek oldugunda, bireyler
"tkna etmek i¢in merkezi bir yol" izleme egilimindeyken, motivasyon diisiik
oldugunda veya isleme yetenegi engellendiginde, insanlarin "ikna etmek icin ¢evresel

bir yol" izlemesi daha olasidir.
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2.3. IKNAYA KARSI DIRENC

Iknaya kars1 direnisin altinda ikna i¢in ayni nedenler yatar: dogruluk, savunma
ve sosyal giidiiler. Dogruluk giidiileri, dogru bilgiyi tutma arzusunu igerir; savunma
giidiileri, kisinin kendi tutarliliginin korunmasini gerektirir ve sosyal giidiiler, izlenim
olusumunu ve insanlarin baskalarina tepki olarak tutumlarini nasil degistirdigini icerir.
Bireyler dogruluk giidiilerine sahip olduklarinda, genellikle karar verme siireglerinde
uyarlanabilir bir isleve hizmet eden gercegi ortaya ¢ikarmaya ve anlamaya c¢alisirlar
(Bonetto vd., 2018: 218). Baz1 durumlarda, ikna edici bir mesajda sunulan olgusal
bilgiler, alicilarin orijinal tutumlarindan daha 6nemli olabilir, 6zellikle de bilgi daha
iyi bir ig bulmak veya basarili bir sekilde para yatirmak gibi ger¢ek diinyada istenen
sonuclara yol acabilir. Dogru oldugu i¢in bir 6diil almayi1 bekleyenler, orijinal
tutumlariyla uyusmasa bile dogru bilgiyi arama olasilig1 daha yiiksektir. Alternatif
olarak, insanlar kendi tutumlarinin zaten dogru oldugunu ve bir mesaja yanit olarak ne

degismedigini ne de ona direndigini gorebilirler (Albarracin ve digerleri, 2004: 2011).

Savunma giidiileri, genellikle tutarli olma ve dengeyi koruma ihtiyacini i¢eren
benligin biitiinliigiinii savunma ihtiyacim igerir. Ornegin, biligsel uyumsuzluk teorisi,
iki celigkili tutuma veya ¢eliskili davranig ve tutumlara sahip olmanin, bir ¢atismay1
izleyen hos olmayan uyarilma hissi olarak tanimlanan uyumsuzluk yaratabilecegini
aciklar. Bu nahos uyarilma, ¢esitli yollardan biriyle ortaya ¢ikabilen uyumsuzlugun
azalmasini motive eder: tutumlar1 degistirmek, davraniglar1 degistirmek, yeni bilisleri
dahil etmek veya ¢atisma hakkinda diisinmemek. Ornegin, insanlar baslangigta
yiiksek karbonhidrat igerigine sahip yiyeceklere karsi olumlu bir tavir sergilerlerse ve
daha sonra daha az karbonhidrat tiikketmenin daha saglikli oldugu mesajini alirlarsa,
uyumsuzlugu azaltmanin bir yolu olarak bu yiyeceklere kars1 daha olumsuz hale
gelebilirler. Bir alternatif, insanlarin davranislarii degistirmesi olabilir. Insanlar,
tutum ve davranislar1 hizalamanin bir yolu olarak karbonhidrat alimimi azaltabilir. Tlk
iki durumda, kisisel degisiklikler tutarsizlikla ilgili kaygiy1 azaltma motivasyonuna bir
yanittir (Brifiol vd., 2019: 633). Bununla birlikte, nefsi miidafaa direnise de yol
acabilir. Insanlar, "Karbonhidrat igerigi yiiksek yiyecekleri nadiren yerim" gibi yeni
bilisleri bilinyesine katabilir ve yeni bilgileri goz ardi ederek orijinal tutum ve

davraniglarint koruyabilir. Bagka bir deyisle, uyumsuzlugun ¢oéziimiinde yer alan
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savunma giidiileri, ilk iki durumda iknay1 artirabilirken, son durumda direnci

artirabilir.

Savunma giidiileri, bilgi teshirinin ve islemenin herhangi bir asamasinda
iknaya kars1 direnci tetikleyebilir. Ornegin, insanlar dikkatlerini dagitabilir ve ikna
edici bir mesajda yer alan bilgileri gerektigi gibi sindiremeyebilir. Alternatif olarak,
ikna edici mesaji dinleyebilirler, ancak baslangigtaki tutumlariyla uyusmadigi igin
bilgiyi c¢abucak unutabilirler. Ek olarak, ikna edici mesaji alakasiz olarak
degerlendirebilir ve ya daha az dikkatle ilgilenebilirler (Gosling vd., 2006: 371) ya da
dikkatlerini kendi tutumlarma kaydirabilirler (Cooper & Hogg, 2007: 90). ikna edici
seylere katilsalar bile mesaji Onemsizlestirebilir, dnceden var olan degerlerini
onaylayabilir ve ikna edici mesaj1 reddedebilirler. Son olarak, mesajin i¢erdigi bilgileri
kodlayabilirler ancak kabul etmeyebilirler. Savunma motivasyonu, kalict kisilik
ozelliklerinden kaynaklanabilir. Ornegin, bilis ihtiyac1 ve dogmatizm gibi 6zellikler
direnci tetikleyebilir (Albarracin, 2020: 200). Bilis ihtiyaci yiiksek olan insanlar, zayif
mesajlara direnebilirler. Daha dogmatik kisilikleri olan insanlar da iknaya daha az
dogmatik kisilige sahip olanlardan daha fazla direniyor gibi goriiniir. Dogmatik dini
inanglarin direnigi nasil artirdigina dair 6ne ¢ikan iki 6rnek Milgram'in kitabinda
yetkililere tepkiler lizerine arastirma seklinde bulunmaktadir. Hem Milgram hem de
Bock ve Warren, dinsel olarak dogmatik olan insanlarin otorite tarafindan ikna edilme
olasiliklarinin daha diisiik oldugunu bulmuslardir; bu bulgu, dogmatizmin genel
yapistyla da kanitlanmistir (Tormala, 2008: 107). Bu arastirmalara gére dogmatik
inanglar, iknaya karsi direncli, giiclii bir zihinsel model olusturmaktadir. Bununla
birlikte, otorite ile ilgili olarak da dogmatik olan insanlarin i¢indeki direnci azaltan

baglamlar vardir.

Hem iknay1 hem de buna kars1 direnisi tetikleyen sosyal giidiiler, sosyal uyum
ve 0zgiirliik ihtiyag¢larini icerir. Baslamak i¢in, ikna alicilari, argiimanlarina katilarak
ve bunlar1 isleyerek kaynak tlizerinde 1yi bir izlenim birakmak isteyebilir ve ardindan
iknaya yol acabilir. Ornegin, sosyal kimlik teorisi, insanlarin kabul edilmek
istediklerini ve grup diizeyinde tutum ve inanglart kendilerine aitmis gibi
tastyacaklarini ileri siirer. Daha genel olarak, kisinin kendi grubuyla uyumlu olmayan
bir sekilde tutum degistirmesi, sosyal sermayenin kaybina yol acabilir ve bu nedenle

direnis tretebilir. Bununla birlikte, kisinin baskalariyla olan baglantilar1 da direnci
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etkinlestirebilir veya devre dig1 birakabilir. Birisi grup dist bir {iye tarafindan ikna
ediliyorsa, alicinin grup i¢i baglantist ikna siirecini gecersiz kilabilir ve ikna edici
arglimanlara katilma ve onlarla ayni fikirde olma istegini azaltabilir. Alternatif olarak,

eger birisi normatif etkiye uyum saglarsa, ikna edilebilir.

Tepki teorisi (Steindl vd. 2015), sosyal kabul tarafindan motive edilen direnisin
yani sira, ikna edici mesajlarin olusturabilecegi sosyal tehditler i¢in ilging ¢ikarimlara
sahiptir. Ozellikle ikna edici bir mesajin kisinin belirli bir alanda 6zgiirliigiinii
kisitladigini algilamasi, mesaj tavsiyesine aykiri hareket ederek o dzgiirliigii yeniden
kazanma istegine yol acabilmektedir (Steindl vd., 2015). Dogal olarak, her ikna
kisitlayict degildir, ancak ikna girisimlerinin belirli bilesenleri onlart alicilarin
Ozgilrliigii icin daha tehdit edici hale getirir. Bu faktorler, kontrol edici ve zorlayici bir
dil, sosyal faillik (6rnegin, metin veya goriintii temasina kiyasla insan-insan temast;
Roubroeks ve digerleri, 2011), ikna edici siirecin basinda ortaya ¢ikan tehdittir. Mesaj
ve kayip ¢erceveli mesajlardir (Cho & Sands, 2011). Savunma giidiilerinde oldugu
gibi, sosyal giidiiler de kisilikle iliskilendirilir. ilk olarak, otoriterligi yiiksek olan
insanlar, kaynagin kim oldugu ve mesajin ne kadar tehdit edici oldugu konusunda
hassastir. Ozellikle, otoriterler kendileri icin giiven ve gii¢ ararlar ve baskalarinda
giiven ve giice deger verirler. Sonug olarak, sosyal hiyerarside yer almak i¢in yiiksek
kaynaklar tarafindan ikna edilmeleri muhtemeldir (6rnegin, iinliiler, nitelikli
uzmanlar). Ikincisi, tehdit mesajlar1 otoriterlerin daha az giivende hissetmelerine
neden olabilir ve bdylece iknaya kars1 direnci azaltabilir. Ugiinciisii, otoriterler
genellikle sosyal uyaniklik olarak bilinen bir amag olan bilgilerini yaymak isterler. Bu
amaca sahip kisiler, muhtemelen arglimanlarin1 uygular ve orijinal tutumlarini
giiclendirir, bu da onlar1 iknaya kars1 daha direncli hale getirir (Saucier & Webster,
2010).

Ikna edici bir mesaja kars1 direnisin ilk asamasi, tutumun yeniden
kazanilmasini igerir. Tutumlar baslangicta ¢esitli nedenlerle gii¢lii olabilir, ancak en
kalic1 olanlar erisilebilir, kesin ve kararsizligi diisiik olanlardir (Visser vd.); tutarl ve
tutarl;; tutumla ilgili bilgide yiliksek ve kokleri biligsel detaylandirmaya dayanir
(Visser vd., 2006;). Segici bellek, insanlarin yalnizca belirli ve genellikle kendi i¢ginde
tutarl1 bilgileri hatirladigi bir olgudur ve tutumlar1 desteklemede 6nemli bir rol oynar.

Cogu zaman, bu tutarli bilgi daha kolay elde edilebilir ve akla daha akic1 gelir, boylece
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ikna girisimlerine diren¢ kazandirir. Insanlarin tutumlarmi nasil hatirladiklar: ve

bunun yerine kars1 tutum bilgilerini unutup kullanmadiklarina dair birkag 6rnek vardir.

[k olarak, tutumlariyla tutarli otobiyografik anilar1 hatirlayan ve ardindan bir
kars1 argliman okuyan kisilerin, karsi argiiman1 hatirlamaktansa orijinal tutumlarini
hatirlama olasiliklar1 daha yiiksektir. Ikincisi, pozitif olan insanlar bir ilaca y&nelik
tutum ve onu kullanma, ancak daha sonra ilacin etkisiz olabilecegine dair bilgi alma,
kendi kendine tutarlilig1 stirdiirmenin bir yolu olarak ilac1 bagkalarina tavsiye etmeye
devam edebilir (Hochman vd., 2016). Ancak igsel olarak fizyolojik tepkileri, ¢atismay1
algiladiklarin1 diigtindiiriir. Ancak bu bulgular, segici bellek iizerine kiiglik ve
heterojen bir etki gdsteren bir meta-analizin sonuglari. Ornegin, segici hafizay1 artiran
onemli bir moderatdr, kisisel alaka diizeyidir ve daha yiiksek alaka diizeyi daha biiyiik

etkilere yol acar.

Bireylerin tutumlariyla uyumlu bilgileri segtikleri onyargi, diger direng
stireglerine cok benzeyen, biligsel uyumsuzluktan kaynaklanan se¢ici maruz kalma
olarak bilinir. Spesifik olarak, karsi tutum bilgisinin neden olabilecegi uyumsuzlugu
ele almak vyerine, insanlar tutumlariyla uyumlu bilgi kaynaklarmi segerek
uyumsuzlugu dogrudan &nleyebilirler. Ornegin, bir konuya kars1 bilinen tutumlari olan
kisilerin kendi bakis acilariyla tutarli haberleri segmeleri muhtemeldir ve genel olarak,
hosa gitmeyen bilgilere gére makul bir tercih gosterirler (Hart ve digerleri, 2009).
Secici teshir, elbette, iknaya direnmenin son derece basarili bir yoludur. Bir dizi
calisma, bireyler secici olarak maruz kaldiklarinda ikna direncinin arttigini

gostermistir (Brannon ve digerleri, 2007).

Sec¢ici maruz kalma ayni zamanda kisinin tutumunun fikir birligine sahip
oldugu algisini da gii¢lendirebilir ¢iinkii bireyler yalnizca kendi tutumlariyla uyumlu
bilgilerle karsilasir (Tsfati ve Chotiner, 2016). Bununla birlikte, cogu durumda, segici
maruz kalma gereksiz goriinebilir veya ¢ekici gelmeyebilir. Yiiksek tutum giivent,
daha fazla bilgi ihtiyacini ortadan kaldirabilse de (Fransen ve digerleri, 2015), giiven
geri tepebilir. Ornegin, savunma giiveni, insanlarin tutumlarii savunma yeteneklerine
giivenme derecesidir. Savunmaci giliveni inceleyen bir ¢calismada, katilimcilarin kiirtaj
ve Otenazi hakkinda yanlis1 veya karsi tavirli makaleleri se¢gmelerine izin verilir
(Albarracin ve Mitchell, 2004). Hem o6zellik hem de deneysel olarak indiiklenen

savunma giiveni, se¢cimde farkliliklara yol agmustir.
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Spesifik olarak, savunma giiveni yiiksek olan kisilerin, cana yakin segici teshir
kavramina aykiri olarak, tavir yanlis1 makaleleri se¢gme olasilig1 daha diigiiktiir. Ayrica,
savunma giiveni yiiksek olanlarin tutum degisikligi yasama olasilig1 daha ytiksektir
(6rnegin, eger se¢im yanlisiysalar, yasam yanlis1 mesajlari okuduktan sonra kiirtaji
onaylama olasiliklar1 daha diisiik hale gelmistir). Sonug olarak, secici teshir, iknaya

direnmek i¢in giiclii bir yoldur, ancak savunma basarisini diigiiren sapmalar da vardir.
2.3.1. iknaya Karsi Gosterilen Dirence iliskin Teorik Aciklamalar

Psikolojideki ¢ergeveye dayanarak (Yu vd., 2019), ayrintili bir direng stratejisi
aciklama gsemasi tasarlanir. Bu ikna gorevi karmasik oldugundan, ayni diyalog
sirasindaki farkli ifadeler farkli semantik anlamlara sahip olabilir. Wang ve digerlerini
izleyerek diyalog doniisii yerine her bir ifadeye agiklama eklemeye karar verilir
(Weiyan, 2020).

Ka¢inma: Kaginma, ikna girisimlerinden kaginmayi ifade eder. Bu, ikna edici
mesajlarin etkisinden kendinizi korumak i¢in en yaygin ve dogrudan stratejilerden
biridir. Ornegin: Ikna edici: Bana baska sorunuz var mi1? (1) Ikna Eden: Hayr. (2) Ikna
Eden: Bunu burada birakalim. Ilk drnekte, ikna eden kisi konuya ilgi gdstermeden
kaginma stratejisini kullanir. Ikinci drnekte ikna eden, ikna edenle bu konuda sohbet

etmekten dogrudan kaginir.

Kendini iddia etme: Insanlar, tutumlarmi ileri siirerek ikna edilmeye karst
koyabilirler. Bu stratejiyi uyguladiklar1 zaman, kendilerinden emin olduklart igin
tutum ve davraniglarimi hicbir seyin degistiremeyecegini kendilerine hatirlatirlar.
(Ornegin, Tkna eden: Daha biiyiik bir bagis yapmay1 diisiiniir miisiiniiz? ikna eden:
Tiim giiciim bu kadar Ikna eden: Fazlasin1 karsilayamam. ikna eden: Maalesef bagis
yapamam. Ikna Eden: 0.60 bana hala iyi geliyor.) Bu dért drnegin tiimii, ikna edenlerin
tutumlarmi degistirmeyeceklerini kendilerinin iddia ettigini gosteriyor. Kendini

kanitlama stratejisini uyguladiklar1 zaman, ikna edenin onlar1 ikna etmesi zordur.

Agirliklandirma ozellikleri: Agirliklandirma 6zellikleri, kisinin tutumlariyla
tutarli bilgilere daha fazla agirlik verilmesi ve tutarsiz bilgilere daha az agirlik
verilmesi anlamma gelir. (Ornegin: ikna eden: Cok sayida insan tarafindan yapilan

kiiciik bagislarn etki yaratabilecegi bir gercektir. Ikna eden: Bagisin sadece bir
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yonetici igin baska bir yat satin almadigini nereden bilecegiz? ikna eden: Etkilemez.

Haftada 30 sent tasarruf etmek ¢ok zaman almaz.

Tartismali igerik: Tartismali icerik, insanlarin mesajdaki artislar iizerinde
diistinmesi ve ardindan onu ¢iiriitmek i¢in kars1 argiimanlar kullanmas1 anlamina gelir.
Kars: tutumsal bir mesajla anlasmay1 azaltan bir diisiince siirecidir. (Orn: Ikna Eden:
Bagis yapmay1 diisiiniir miisiiniiz? ikna Eden: Sanmiyorum. ikna Eden: Onlar iyi bir
grup. Ikna Eden: Kulaga pek hos gelmiyor.) Her iki 6rnek de ikna edici oldugunu

gosteriyor ikna edicilerin igerigini ¢iiriitmek.

Tutum giigclendirme: Tutum giiclendirme, insanlarin mevcut tutum ve
davranislarim1 destekleyen diisiinceler iirettikleri bir siiregtir. (Orn: Ikna: Dedikleri
gibi, baskalarin1 1sitmak i¢in kendinizi atese vermeyin.) Bu 6rnek, ikna edilenin iknay1

reddetmek icin mevcut tavrini kullandigini gosterir.

Yarigma Stratejisi: Yarigsma stratejisi, insanlarin ikna ajanlarinin onlart nasil
etkilemeye ¢alistigina dair teoriler ve inanglar gelistirmesi anlamma gelir. (Orn: Ikna
eden: Son bir kez hayir kurumuna simdi tam olarak ne kadar bagis yapmak istersin?
Ikna eden: Acelecilik iyi bir satis eleman1 olmaz.) Bu &rnekte ikna eden, ikna edenin
ikna etmeye calistigina dair inancini gelistirmistir. Bagis i¢in Sonra ikna eden, ikna
edenin kullandig1 stratejiye itiraz eder. Ikna edenlerin onlar1 nasil ikna etmeye

calistiklarina dair inanglar gelistirmediler.
2.3.2. Direng Siireci ve Aracilik Rolii Ustlenen Mekanizmalar

Insan anlayis1 bir kez bir goriisii benimsediginde, diger her seyi onu
desteklemek ve ona katilmak i¢in ¢eker. Ve diger tarafta bulunabilecek daha fazla
sayida ve agirlikta 6rnekler olsa da, yine de bunlar1 ya ihmal eder ve kiicimser ya da
bazi ayrimlarla bir kenara birakir ve reddeder, boylece bu biiyiik ve zararli dnceden

belirleme yoluyla kendi otoritesinin otoritesinde 6nceki sonuglara kalabilir.

Cogu zaman, onemli sosyal meseleler hakkindaki tutumlarimiz, kabul
etmekten cok daha sik olarak, yalnizca Onyargilarimizi, belirsiz izlenimlerimizi ve
denenmemis varsayimlarimizi yansitir. Telafi edici egitim, su florlama veya enerji
tasarrufu ile ilgili sosyal politikalara ¢agristirdiklar1 semboller veya metaforlar veya

sevdigimiz veya saygi duydugumuz kanaat dnderlerinin ifade ettigi goriislere uygun

44



olarak yanit verilir. "Kanit" dayandirildiginda, eksik, dnyargili ve marjinal kanitlayici
degere sahip olma egilimindedir - tipik olarak, birkac canli, somut, ancak siipheli bir
sekilde temsili 6rnek veya vakadan fazla degildir. Bu nedenle, onemli sosyal
meselelerin ve politikalarin son derece endiseli ve zeki vatandaslar arasinda bile
genellikle keskin anlagsmazliklara yol agar ve bu tiir anlagsmazliklar genellikle tartigma

ve ikna yoluyla zorlu ¢6ziim girisimlerinden kurtulur.
3.3.2.1. Yanh Oziimseme

Ilging ve mevcut arastirmay1 harekete gegiren bir soru, karsit gruplar ilgili ve
nesnel verilere tanitmanin sonuglarini igerir. Bu soru, siklikla "daha ampirik temelli"
sosyal karar verme c¢agrisinda bulunan cagdas sosyal bilimciler i¢in 6zellikle uygun
goriiniir. Biiyiik olasilikla, belirli bir konudaki su veya bu goriis i¢in tutarli ve net
destek saglayan veriler, karar alicilar1 ve yeterince enerjik bir sekilde yayildig: takdirde
genel olarak kamuoyunu etkileyebilir. Ama karmasik sosyal meseleler i¢in ortaya
¢ikmasi kacinilmaz olan tiirden daha karisik veya sonugsuz kanitlar igin etkiler
beklenebilir, 6zellikle kesin ve genellestirilmesi kolay sonuglar veren tam tesekkiillii
deneylerin nadir oldugu durumlarda? Mantiksal olarak, karisik kanitlarin, karsit
gruplar tarafindan ifade edilen goriislerde bir miktar ilimlilik tiretmesi beklenebilir. En
kotiisti, bu tiir kesin olmayan kanitlarin g6z ardi edilmesi beklenebilir. Sezgisel bir
bilim adami olarak meslekten olmayan kisinin genel eksikliklerinin ve ampirik
meydan okumalar 15181nda asilsi1z inanglar1 uyarlamadaki daha spesifik eksikliklerinin
analizinden dogan oldukga farkli bir tezi inceler. Arastirmalara gore, karisik veya kesin
olmayan bulgular karsit goriislerin savunucular1 tarafindan 6ziimsendiginde, inang
kutuplagsmas1 azalmak veya degismeden kalmak yerine artacaktir. "Kutuplagsma
hipotezi", bir inangla ilgili verilerin tarafsiz bir sekilde islenmedigi seklindeki basit
varsayimdan tiiretilebilir. Bunun yerine, sunulan kanitin gecerliligi, giivenilirligi,
ilgililigi ve hatta bazen anlam1 hakkindaki yargilar, bu kanitin algilayanin teorileri ve
beklentileriyle bariz tutarliligi tarafindan 6nyargili hale getirilir. Béylece bireyler, ilk
goriisleriyle celisen ampirik kanitlar1 reddedecek ve goz ardi edecek, ancak kendi
goriisleriyle tutarli goriinen, daha biiylik kanitlayici olmayan kanitlardan destek
alacaktir. Bu tiir 6nyargili asimilasyon yoluyla, rastgele bir dizi sonug veya olay bile
yerlesik bir pozisyon i¢in destek veriyor gibi goriinebilir ve belirli bir tartismadaki her

iki taraf da pozisyonlarini ayni veri seti ile destekleyebilir.
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2.3.2.2. Yayllma Etkisinin Minimize Edilmesi

Davranigsal  yayilma, bir davranisin  benimsenmesinin  digerinin
benimsenmesine tastig1 siireci ifade eder. Yayilma etkilerinin genellikle, yeni bir
davranigin benimsenmesinden kaynaklanan bireysel diizeyde motivasyon veya
tercihlerdeki degisikliklerin ve daha sonraki davranigsal sonuglar lizerindeki etkilerin
bir sonucu olarak ortaya c¢iktigi goriilmektedir. Yayilmalar hem olumlu hem de
olumsuz olabilir (Truelove vd., 2014; Dolan ve Galizzi, 2015). Pozitif yayilma, bir
davranigin ilk miidahaleye uygun ikinci bir davranisa yol agma siirecini ve bdylece
belirli bir tutarlilik (asimilasyon) izlemesini tanimlarken, negatif yayilma, bir
oncekiyle tutarsiz sonraki bir davranis siirecini tanimlar. Olumsuz yayilma, kiginin
motivasyonlarin1 daha az yansittig1 6ne siiriildiigli icin ilk davranis ¢ok kolay veya
maliyetsiz olarak algilandiginda ortaya cikabilir (Truelove vd. 2014). Bir baska, belki
de daha yaygin olan olumsuz yayilma etkisi, bireyler ilk davranisi telafi ettiginde
ortaya c¢ikar (Dolan ve Galizzi, 2015). Burada, literatiir tarafindan siklikla sunulan
olumsuz yayilma etkileri i¢in potansiyel bir aciklama, ahlaki lisanslamadir (Blanken
ve digerleri, 2015). Ahlaki lisanslama, bir ahlaki davranisin benimsenmesinin,
digerinin benimsenme olasiliginin azalmasiyla sonuglandig1 bir siireci ifade eder.
Buradaki fikir, bir ahlaki davranmisin benimsenmesinin bir bagkasina girisme
motivasyonunu azalttig1 veya hatta birisinin sapkin davranis benimseme olasiligini
artirabilecegidir, ¢ciinkii insanlar "lizerlerine diiseni yaptiklarin1" hissederler. Bir bagka
olumsuz yayilma bi¢imi, bir tiir PEB yoluyla elde edilen mali tasarruflarin daha sonra
cevreye zarar veren davranislara harcandigi, geri tepme (Druckman vd., 2011) veya
geri tepme etkisidir (Jenkins vd., 2011). Herhangi bir ¢evre tasarrufunu iptal edin (geri

tepme) ve hatta asin (geri tepme) farketmeyecektir.

Son 20 yilda yayilma etkilerine yonelik ampirik aragtirmalar 6nemli ilerlemeler
kaydetmistir. Davranigsal yayilmanin teorik olarak insanlar siirdiiriilebilir yasam
tarzlarma gecislerinde destekleme potansiyeline sahip oldugu One siiriilmiistiir
(Capstick vd., 2015). Ancak, bu arastirmanin bulgular ¢esitlidir ve yayilmanin tespit
edilmesi zordur. Thegersen, korelasyonel bir tasarim kullanan erken bir ¢alismada,
kendiliginden yayilma igin ¢ok az kanit bulmustur. Hem olumlu hem de olumsuz
yayllmanin kiiciik ama 6nemli bir etkisini buldu, ancak sonraki PEB'min genel

ongoriilebilirligini artirmadir. Bununla birlikte, davraniglar daha benzer olarak
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algilandiginda yayilma olasiliginin daha yiiksek oldugunu bulmustur. Benzer bir
tasarima sahip daha yeni bir ¢alismada, Lanzini ve Thegersen (2014), "yesil" satin
almanin diger PEB'lere pozitif yayilim1 bulmustur. Pozitif yayilma etkileri tizerinde
farkli kategorilerin roliinii inceleyen Thegersen ve Olander, mekansal ve zamansal
olarak benzer PEB'nin, farkli taksonomik kategorilerdeki davraniglardan daha giiclii
korelasyonlar gosterdigini bildirmistir. Bu bulgular, Margetts ve Kashima (2016)
tarafindan yakin zamanda yapilan ve yazarlarin benzer kaynaklardan (6rn. Pozitif
yayilma etkilerine dair mevcut kanitlar cogunlukla "basit ve acisiz" diisiik maliyetli
davraniglar i¢in bulunmustur. Bununla birlikte, Lauren ve digerleri tarafindan yakin
zamanda yapilan bir ¢alismada (2016), yazarlar, kolay davraniglarin, artan bir 6z-
yeterlik duygusu yoluyla gelecekte daha zor davranislari canlandirmak i¢in giiclenmis
bir niyete yol agabilecegini belirtmektedir. Bu, Deci'nin (Ryan ve Deci, 2017) "en
uygun zorluk" olarak adlandirdigi, daha az zahmetli bir gorevin ardindan yeni
yeteneklere yol agan daha zorlu bir gorev gerektirdigi durumla uyumludur. Buna
karsilik, van der Werff ve ark. (2014), daha zor davranislarin ¢evresel bir kimligin
daha giiclii sinyalleri olarak islev gorebilecegini ve dolayisiyla olumlu yayilmay1

tesvik edebilecegini gostermistir.

Kimlikler, giinliik yasamda davramislart yonlendirmede ©nemli roller
oynamaktadir. Oz kimlikler, hem agik hem de 6rtiik "Sen kimsin?" sorusuna bir yanit
saglar. (Vignoles ve digerleri, 2011). MacAdams'a gore kimlikler, bireyin kisisel
anlatilartyla birlikte fiziksel nitelikleri, degerleri, amaglari, davranislar ve 6zellikleri
kapsar. Kimliklerin insan davranisi lizerindeki énemi 3 teoride ele alinir Kendini
Tamamlama Teorisi (Wicklund ve Gollwitzer, 1985), Kimlik Teorisi (Burke ve
Reitzes, 1991) ve Kimlik Temelli Motivasyon Teorisi (Oyserman ve Louis, 2017).
Kavramsal farkliliklarinin yan sira, bu teorilerin ortak noktasi, insanlarin bakis agisi

ve eylemde tutarlilik aramaya yonelik dogal bir egilime sahip olduklar1 varsayimidir.

Oyserman ve Lewis'e (2017) gore, kimlikler "motivasyonu anlamanin
merkezinde yer alir ¢iinkii insanlar kimliklerinin merceginden hareket etmeyi ve anlam
yaratmay1 tercih ederler." Bu nedenle, daha siirdiiriilebilir yasam tarzlarina gegis igin
cok Onemlidirler. Dahasi, kimlikler eyleme ve prosediire hazir olmayi tasir ve
durumlar ve farkindaligin mevcudiyeti tarafindan belirlenir (Oyserman, 2009).

Insanlarin tutarlilik i¢in cabaladig1 fikri ayn1 zamanda yayilma etkileri {izerine yapilan

47



caligmalara da temel teskil ettiginden, kimlik, yayilmay1 incelemek i¢in oldukga ilgili

bir kavramdir.

Bu makalenin amaci1 dogrultusunda Oyserman ve ark. (2012) kimlikleri
“kisinin kim oldugunu tanimlayan 6zellikler ve nitelikler, sosyal iliskiler, roller ve
sosyal grup tiyelikleri” olarak tanimliyor. Bu tanim, digerleri gibi, sosyal iligkilerin,
sosyal normlarin ve kimlikler igin rollerin 6nemini vurgulamaktadir. Kimlikler,
insanlarin diger insanlarla iliskilerinde kendilerini nasil gérdiiklerini yansitir. Ozet
olarak, Gatersleben ve ark. (2014), kimlikler, mekansal ve zamansal durumlar1 asma
potansiyeline sahip ve davramigsal tutarliligi ve potansiyel yayilmay1 destekleyen
istikrarli faktorler olarak anlasilabilir. Literatlirde one siiriildiigii gibi, kimlik, algilanan
yeterliligi ve aidiyet duygusunu gii¢lendirebilir ve kimlik standartlarin1 kendini daha

cevreci bir anlayisa dogru degistirebilir.

Whitmarsh ve O'Neill (2010), 6z kimligin karbon dengeleme davraniglari i¢in
olagan degiskenlerin 6tesinde dnemli bir davranigsal belirleyici olarak isledigine dair
ikna edici kanitlar saglayarak kimligin kritik roliinli vurgulamaktadir. Ek olarak, van
der Werff ve ark. (2014), bir dizi ¢alismada insanlara gegmis PEB'lerini hatirlatmanin
ortalama olarak giiclendirilmis bir ¢evre yanlis1 kimlige ve dolayisiyla daha fazla
PEB'ye katilma olasiliginin artmasia yol ac¢tigim1 gosterir. Lacasse (2016) ayrica
insanlarin kendilerine hatirlatildiginda ge¢misteki davranislarina gore davranislar
sergilediklerini bulmustur. Buna ek olarak, ¢alisma, insanlari ¢gevre yanlisi bir kimlige
sahip olarak etiketlemenin, sugluluk uyandirmaktan daha gii¢lii bir pozitif yayilma
etkisine sahip oldugunu gostermistir. Ote yandan, Poortinga ve ark. (2013), yeniden
kullanilabilir aligveris posetlerinin (tek kullanimlik posetlerin licretine karsilik olarak)
ve diger PEB'lerin artan kullanimindan herhangi bir yayilma bulmadi. Bununla
birlikte, arastirma, kisisel olarak bildirilen ¢evre yanlis1 kimlikte bir artig bulmustur.
Pozitif bir yayilma etkisinin yoklugunun, davranisin harici olarak diizenlenmesi (torba
ticreti) gercegiyle agiklanabilecegi ve 6zerk olarak yiiriirliige giren davranistan ziyade
yeni yasanin getirilmesi yoluyla bir uyum duygusuna yol agabilecegi tahmin edilebilir

(Ryan. ve Deci, 2017).

Digerlerinin yani1 sira kaynak (asir1) tiiketimi gibi siirdiiriilebilirlikle ilgili
konularda daha iyi bir anlayis ve farkindalik yaratmayir amacglayan bir brosiir

seklindeki bilgi materyali ile birlikte ilk baslangi¢c ¢alistay1. Katilimeilar iiriinlerini
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aldiktan sonra at6lye ¢alismalari, ¢evrimigi bilinglendirme faaliyetleri ve yansitici blog
yazilar1 gibi bir dizi miidahalede bulundular. Burada uygulanan miidahaleler ¢ok
cesitli davranislart hedef almistir. Perakendeci tarafindan iki ayda bir diizenlenen
calistaylar, perakendecinin iiriin yelpazesi araciligiyla katilimcilar1 destekleyebildigi
ilk ve en 6nemli davraniglar1 hedef aldi (6rnegin, bir LED serisi aracilifiyla enerji
tasarrufu, gida saklama kaplarl)). Aym1 zamanda, katilimcilart iiriin etiketleme
konusunda bilgilendirmek, aktarilabilir olarak kabul edilebilir, bdylece baz1 buluslar
potansiyel olarak perakendecinin kendi uzmanlik alaninin Gtesine gegen davranig

degisikliklerini tetikleyebilir.

2.3.3. Diren¢ Siirecini ve Mekanizmalarin Kullanimmm Etkileyen

Faktorler

Orgiitsel degisime yonelik artan ¢agdas ihtiya¢ nedeniyle, giderek daha fazla
aragtirmact “degisime diren¢” kavramini arastirmaktadir. Yue'ye (2008) gore,
degisime direng, insanlarin isbirligi yapmayi ve yeni diisiinme veya hareket etme
bicimini uyarlamay1 reddetmelerini ifade etmeleri anlamina gelir. Direng kasitl,
kasitsiz olabilir, ayrica Atkinson'a (2005) gore direng, korku ve stres gibi cesitli
duygulardan kaynaklanabilecegi gibi edilgen olarak da yasanabilmektedir. Aniden

ortaya ¢ikabilmesi, yonetimini ¢ok daha zor hale getirir.

Isyerinde, bir organizasyon rekabete cevap vermek istediginde degisiklikler
kaginilmazdir. Ming-Chu ve Meng-Hsiu (2015), hayatta kalabilmeleri ve dinamik bir
ortama yayilabilmesi i¢in organizasyonlarda degisim programlarinin uygulanmasina
duyulan ihtiyaci vurgulamistir. Bu gibi durumlarda direng, g¢alisanlarin almakta

tereddiit ettikleri durumlarda ortaya ¢ikan yaygin bir olgudur.

Yeni sorumluluklar {izerinde ve genellikle ¢alisma seklini degistirir. Morris ve
Punnigton'a gore bu isteksizlik irrasyonel bir duygu degildir ve ¢ogu durumda ortaya
cikmasinin arkasinda belirli bir sebep vardir. Bu nedenle, istenen degisiklikleri basarili
bir sekilde uygulamak igin, bir organizasyon yonetiminin g¢alisanlarin degisime karsi
direncinin Onciillerini anlayabilmesi gerekir (Furst ve Cable, 2008). Bu dogrultuda
Ming-Chu ve Meng-Hsiu (2015), degisim girisimlerinin uygun sekilde uygulanmasini
onemli Slgiide engelledigi icin iist yonetimin ¢alisanlarin degisime karsi direncini

yonetmeye odaklanmasi gerektigini savunuyor. “Degisime kars1 tutumu” etkileyen ana
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faktorleri ortaya ¢ikarmak icin 6nemli aragtirmalar yapilmistir. Oreg (2006), calisanin
“degisime karst direncini” {i¢ boyutlu bir olgu (bilissel direng, duygusal direng,
davranigsal direng) olarak ifade eder ve boyutlar1 farkli faktorlerden etkilenir. Bu

faktorler, calisanlarin kisilikleriyle veya islerinin daha genis baglamiyla ilgili olabilir.

Birgok aragtirmaci (Georgalis vd., 2015) “degisime kars1 tutum” ve dolayistyla
“degisime kars1 direng”in ¢alisanlarin adalet ve hakkaniyet algisi ile iligkili oldugunu
one stirmektedir. Daha spesifik olarak, (Georgalis ve arkadaslarina gore 2015), lider-
tiye degisimi, calisan katilim1 degisim siireci ve saglanan bilgilerin diizeyi, ¢calisanlarin

calisma ortamindaki adalete iliskin algilarini etkilemektedir.

Diger ¢esitli arastirmalar (Mlay ve digerleri, 2013) isyerinde "degisime kars1
direnci" yOnetmeye odaklanmistir. Crowe'a gore, c¢alisanlar degisim siirecinde
kendilerini ifade etmekten ve duygularini tartigmaktan korkarlar, bu da 6rgiit i¢inde
sessiz bir genel hosnutsuzluk iklimi yaratir. Yonetim, personele esit davranarak, gegis
stirecinde destek saglayarak ve karar alma siirecine katilimi1 tesvik ederek bu sorunlarla

yiizlesebilir (Mlay vd., 2013).

Furst ve Cable, ¢alisan psikolojisi ile “degisime diren¢” arasindaki iligkiyi
incelemistir. Calisanlara yeterli yardim saglandiginda ve calisanlarin refahi icin
organizasyonun aktif bir ilgisi oldugunu hissettiklerinde genel psikolojilerinin
diizeldigi sonucuna vardilar. lyilestirilmis psikoloji, ¢alisanlar1 yakin degisikliklere
kars1 daha agik hale getirir ve bdylece direng seviyelerini azaltir. Ayrica algilanan
orgiitsel destegin, ¢alisanlar Orgiitiin genel hedefleriyle 6zdeslestigi i¢cin “degisime

kars1 direnci” azalttigi da bulunmustur (Ming-Chu ve Meng-Hsiu, 2015).

Degisiklikleri bir kurulusta uygulamak, uzun vadeli uygulanabilirligini
saglamak icin bir 6n kosuldur. Degisiklik uygulamasi, baslangi¢ durumunun
cesitlendirilmesiyle sonuglanir (Agboola ve Salawu, 2011). Statiikoyu korumay1 ve
atanan gorevlerde olas1 degisikliklerden kaginmay1 amaglayan ¢alisan ¢abasi, “direng”
olarak tanimlanmaktadir. Arastirmalar baglaminda, “6rgiitsel degisim” kavrami esas
olarak “Is Siireclerini Yeniden Yapilandirma” (BPR) cabalarim ifade eder. Hammer
ve Champy'ye gére BPR, 6nemli ve siirekli iyilestirme saglamak igin is siireclerinin
ve organizasyon yapilarinin temelden yeniden diisliniilmesi ve radikal bir sekilde

yeniden tasarlanmasidir. Bununla birlikte, diger c¢alismalar BPR girisimlerinin
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¢ogunun basarisiz oldugunu kanitlamistir (Buick ve digerleri, 2015). Daha spesifik
olarak, cogu BPR ¢abasinin basarisizligi “degisime karst direng” ile iliskilendirilir

(Georgalis ve digerleri, 2015).

Son on yilda, “degisime karsi direnci” yonetmek, uluslararasi arastirma
camiasint oldukca endiselendiren bir konudur. Bununla birlikte, yiiriitiilen
calismalarin ¢ogu, birkag sinirlama ve ¢ok sayida bosluk iceriyor gibi goriinmektedir.
Daha spesifik olarak, arastirmacilar genellikle belirli faktorlerin "degisime direng"
tizerindeki etkisini arastirirken, diger kabul edilen faktorlerin arastirilmasi ihmal
edilmis gibi goriinmektedir (Georgalis ve digerleri, 2015). Ayrica mevcut ampirik
calismalarin birgogu tek bir kurulustan (sirketten) veri toplamaktadir (Hanif vd.,
2014). Bu gibi durumlarda sonuglarin genellenebilirligi 6nemli dl¢iide azalmaktadir
(Ming-Chu ve Meng-Hsiu, 2015). Son olarak Hanif ve ark. (2014) veri toplama
stirecinin kendisine atifta bulunmaktadir. Daha spesifik olarak, bircok ampirik
calismada, anketler posta yoluyla dagitilir; bu nedenle, arastirmacilar ve yanit verenler
arasinda dogrudan bir iletisim eksikligi vardir. Bu sorun, iki taraf arasindaki iletisimi

zorlastirir ve bu nedenle fiili durumun anlasilmasi sinirhidir.

Caligmalar, “degisime karsi tutum” ve “degisime kars1 direng” lizerinde etkili
olan faktorleri arastiran kavramsal bir ¢ergeveyi (a) gelistirir ve (b) ampirik olarak test
eder. Saglik sektorii ile ilgili ¢alismalar yapilmaktadir. Anahtar katilimeilar biiyiik
hastanelerin yoneticileridir. Bu arastirma ortami iki ana nedenden dolay1 se¢ilmistir:
(a) benzer Ozelliklere sahip diger bircok iilkede oldugu gibi Yunanistan'da da kamu
saglik hizmetleri acil degisim gerektirmektedir, (b) Devlet hastanelerinde c¢alisanlar

arasinda “degisime direng” olduk¢a anlamlidir.

Yukarida bahsedildigi gibi, mevcut ¢aligmalar 6zgiin bir kavramsal ¢ergeve
(aragtirma modeli) gelistirmekte ve ampirik olarak test etmektedir. Onerilen kavramsal
cerceve, sekiz aragtirma faktorii arasindaki dinamikleri incelemektedir. Mevcut
calismalar cesitli katkilarda bulunmaya calismaktadir. 11k olarak, olasi bir degisimde
kamu gorevlilerinin igbirligine yatkinligini inceler. Mevcut literatiir, 6zellikle siddetli
ekonomik kriz baglaminda bdyle bir konuyu ¢ok nadiren incelemistir. Daha spesifik
olarak, ekonomik kriz maaslarin kesilmesine, personel ve kaynak verimsizligine ve
kotii ¢alisma kosullarina neden oldu. Tim bu faktorler, ¢alisanlar1 herhangi bir

degisikligi kabul etmekte isteksiz ve korkak hale getiriyor. Ikinci olarak, kamu
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hastanesi yonetici ¢alisanlarinin is siireglerini yeniden yapilandirma programlarindan
kaynaklanan degisime iliskin algilarin1 harekete gecirir. Ayrica, bu yaklasim
uluslararasi literatiirde benzersizdir. Ayrica, “degisime karsi direncin” ydneticilerin
bakis acgisiyla incelenmesi, tiim 6nemli yonetsel kararlar1 ve yonetimsel kararlar1 onlar
aldiklart icin kritik kabul edilmektedir ve genel organizasyon iklimini / kiiltiiriinii
onemli Olciide etkiler. Ek olarak, mevcut ¢aligmalarin her biri farkli 6zelliklere sahip
birden fazla kamu hastanesinde yapilmis olmasi ampirik sonuglarin

genellenebilirligini artirmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA iLE YAPILAN HASTANE
TANITIM AKTIVITELERININ ICERIK PAZARLAMA YOLUYLA
ETKILENMESINDE TUKETICIi TUTUMUNUN ETKIiSi

Bu bélimde arastirmaya iliskin sosyal medya kullanicilarinin tutumlarim
belirlemeye yonelik olusturulan anket cevaplarinin alinmasi iizerine Istanbul’daki
hastane konusunda deneyimi olan tiiketicilerden sosyal medya kullananlarin
durumlarina yonelik kurgulanan istatistiksel model ile analizi yapilacaktir. Bu amacla
yapilan arastirma karma arastirma yontemlerinden kesfedici sistem kullanilacaktir. Bu
sistemde nicel veriler toplanarak olusturulan sonuglar yorumlanacaktir.
Hastanelerdeki miisterilerin satin alma niyeti ile sosyal medya hesaplarindan bilgi
edinmesi ile hastanelerin paylasimlarina giivenilirlik arasindaki iliski aragtirilmistir.
Bu hastanelere ait sosyal medya kanallar1 (twitter,instagram,facebook..vb) tiiketiciyi

ne diizeyde etkiledigi arastirilmaya calisilacaktir
3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Sosyal medyadaki alanlarda yayinlanan hastane tanitim aktivitelerinin, blog
yazilarinin, yayinlanan videolarin, ya da yapilan yorumlarin tiiketicinin tutumunu
etkilemektedir. Bunun nasil oldugu sonucunda nelerin yapildiginin belirlemek
amaciyla internet kullanicilar1  {izerinden veriler toplanarak arastirmasi

amagc¢lamamaktadir.
3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Giliniimiizde sosyal aglarin kullanimi1 kolay ve ulasilir olmasi her alanda oldugu
gibi saglik alaninda da yaygin kullanilmaktadir. Hastaneler hakkinda bir¢cok yonden
bilgi sahibi olunabilmektedir. Tiiketicilerin paylasilan igerikle tutumlarinin nasil
degistigini, ne diizeyde etkiledigini bilmek hastane pazarlama alaninda faydasi
olacaktir. Hastaneler hakkinda sosyal medya alanlarindan bilgi sahibi olmanin
tiketicileri ne diizeyde etkiledigini 6grenmek, saglik hizmeti satin alma niyetlerinin

belirlenmesi agisindan 6nem arz etmektedir.
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3.3. ARASTIRMANIN PROBLEMIi

Teknolojik gelismeler her alanda oldugu gibi saglik alaninda da birgok yonden
etkilemektedir. Insanlar hastanenin sundugu imkanlar, yaptig1 calismalar, halkin
pozitif ve negatif goriisleri hakkinda sosyal medya araciliyla kisa siirede bilgi sahibi
olabilmektedir. Burada kisiler interaktif bigimde internette aradiklarini bulurken
kendileri adina da igerik tirkebilmektedirler. Saglik sektdriinde de tiiketiciler kendileri
adina bir seyler yapabilmektedirler. Sosyal medyada bulunan hastane ve hekimlerle
ilgili yorumlar1 okumak tiiketicinin hastaneye olan tutumunu ne diizeyde etkiledigi
merak konusu olmustur. Tiiketicilerin bagkalar1 hakkinda kanilar1 ya da ortamlara
yonelik olumlu ya da olumsuz tepkilerde bulunmalar1 tutumlaridir. Sosyal medyada
yer alan hastanelerin tanitimlarina iliskin tiiketicilerin durumsal olarak tutumlarinin
nasil oldugu arastirilmaya agik eksik bir alandir. Sosyal medyayi kullanarak pazarlama
yapan hastane isletmeleri yapacaklari tanitimlarinda igerik pazarlamay1 kullanarak bu
siireci tamamlarken tiiketicilerin tutumlarini belirlenmesi ¢alismanin problemini

olusturmaktadir.
3.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu verilerin hesaplanmasinda uygulanan yontemler kiiresel standartlagma
cabalaridir. Calisma kapsaminda zamansal yersizlikler yaninda mali yonden de
siurliliklarla karsilasiimaktadir. Alansal olarak Tiirkiye ¢capinda uygulanabilecek bir
calismanin belirtilen bu siirliliklarr nedeniyle yalnizca Istanbul ilinde arastiriimasi

yapilmistir.
3.5. VERI TOPLAMA TEKNIGi

Sosyal medya pazarlamaya iliskin kontrol listesi olusturulmustur. Gelistirilen
kontrol listesi alan uzmanlarin da goriisleri dogrultusunda degerlendirilerek gecerlilik
indeksi hesaplanacaktir. Tiiketici tutum 6lgmeye yonelik dlgek olusturulurken konuyla
ilgili uzmanlarinda goriisleri neticesinde 6lgege son sekli verilecektir. Anketimiz iki
boliimden olugmaktadir. Birinci béliimde demografik degiskenler yer almaktadir. Bu
kisitm yas, cinsiyet, medeni durum, gelir ve meslek seklindeki boliimlerden
olugsmaktadir. Anketin ikinci kissim ise elli sorudan olusmaktadir. Burada sosyal
medya tutumu 6l¢egi on bir adet kullanima yonelik ve on adette davranisa yonelik

olarak toplanmda 21 sorudan olusmaktadir. Icerik pazarlama 6lgegi ise 14 sorudan
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olusmaktadir. Sosyal medya pazarlama akticiteleri ise iki alt degiskenden
olugsmaktadir. Bunlar 9 soruluk etkinlik ile 6 soruluk begeni seklinde yer almaktadir.
Sosyal medya pazarlama aktiviteleri dlgeginin Cronbach's Alpha katsayis1 0,908, I¢sel
pazarlama 6l¢eginin Cronbach's Alpha katsayis1 0,909 ve koralasyon degeri 0,300 ile
Sosyal medya tutumu 0,926 seklinde sonuglar elde edilmistir. Anket formunu ilk
olarak 30 kisilik bir grup tizerinde pilot olarak degerlendirilmistir. Ankette kullanilan
Olgeklerden Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri 6lgegi; Zeki Yiiksekbilgili, 2018,
Icerik Pazarlama Olgegi; Koh ve Kim (2005: 365); Dao, Le, Cheng ve Chen (2015:
271); Zheng, Cheung, Lee, Liang (2015: 90) tarafindan gelistirilen ve Tiirkge
uyarlamasi Saka (2020) tarafindan yapilan bir 6lgek olarak kullanilmistir. Sosyal
Medya Tutumu Olgegi (Davis, F. (1989), Ducoffe (1996), Xu, (2006), Tsang, M. Ho,
ve Liang (2004), Yoo ve Donthu (2001a), Yoo ve Donthu (2001b) eserlerinden
yararlanilmig olan Necati Bora Kili¢ (2021) tarafindan Tiik¢eye uyarlanan kismindan

elde edilerek kullanilmgtir.

Yapilacak 6n arastirma ve pilot ¢aligmalar neticesinde uygulanan madde
sayisinin 10 kat1 oraninda tiiketiciye uygulamasi yapilacaktir. Bu yapilanlar sonucunda
elde edilen veriler kullanilarak gecerlilik ve gilivenirlilik analizleri yapilarak

uygulanacak olan ankete son sekli verilecektir.
3.6. EVREN ORNEKLEMI

Bu ¢alisma Istanbul ilindeki Biiyiikcekmece ilgesinde bulunan 18 yas iistii
sosyal medya kullanicilari ile yapilacaktir. Biiyiikcekmece niifusu 269.160 olup temsil
edecek orneklem grubu farkli sosyo ekonomik ve sosyo kiiltiirlere sahip bireylerden
olusturulmaya caligilacaktir. Anket formu 5 1i Likert diizenine gore olusturulup, yiiz
ylize goriisme ve Google Formda hazirlanan anketin uygulanmasi ile doldurulacaktir.
Bu kapsamda toplamda 400 kisiye uygulatilmis ve 4 katilimcinin anketinin uygun
olmamasi1 nedeniyle yoplamda 396 kisiye uygulanmistir. Calisma Haziran 2023
doneminde uygulamistir. Calismada kullanilan Oceklere iliskin gerekli izinler
almmistir. Calismanin etik kurul izni konusunda izinler de alinmistir (istanbul Gelisim
Universitesi Senatosu Etik Kurul Komisyonu). Calisma evreni olarak hastane
kullanmis ve kullanma potansiyeli olan tiiketicilerden olusan ve ¢alisma evreni iginde
%90 giiven aralig1r ve 0,10 oraninda hata miktar1 da goz Oniinde bulundurularak

tilketicilerin demografi ozellikleri degerlendirilerek tabakalar halinde belirlenen
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degerlerde tiiketiciler tabakalara ayrilacaktir. Tabakali Ornekleme ydntemi, evrendeki
alt gruplarin 6rneklemde temsil edilmelerinin garanti altina alindigi bir 6rneklem

sistemidir. (Balc1, 2013, s. 100).
3.7. ARASTIRMANIN MODELI

Tez ¢alismasinda; Istanbul’daki Hastane kullanan tiiketicilerinin, tezimde de
detayli bahsedilecek olan, tutumlarimi belirlenerek incelenecektir. Tezde ortaya
koyulan model baglaminda anket yontemi kullanilarak veriler elde edilecektir.
Calisma bu anlamda, tiiketici tutumuyla, veriye dayali bir bakis agis1 yaratilarak elde
edilecektir. Calismada yapilan anket; Istanbul’da yasayan ve hastane kullanan

tiikketicilerin verilerini igermektedir.

(Bagimsiz Degigken) (Bag o
gimh Degisken)
Sosyal Medya icerik P |
Pazarlama Aktiviteleri ‘:> gerik Fazarfama
Etkinlik
Begeni

Soyal Medya Tutumu

(/_' Davranigsal

Kullanima Yonelik

Demografik
Degiskenler
Cinsiyet
Medeni Durum
Yas
Egitim Durumu
Gelir Durumu

Sekil-1 Arastirmanin Modeli

3.8. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI
Hipotezlerin kurgulanmasinda su yaklagimlar gozetilmistir;

Sosyal medya kullanan tiiketicilerin davranislariyla iliskisinin; tutumlarmin

degerlerinin belirlenmesi beklenmektedir.

Hipotez 1: Sosyal medya pazarlamanin, tiiketici tutum davraniglar1 arasinda

kuvvetli ve pozitif bir bagint1 vardir.
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Hipotez 2: Sosyal medya pazarlamanin, icerik pazarlama yoluyla tiiketici

tutumu arasinda davranigsal olarak kuvvetli ve pozitif bir bagint1 yoktur.
3.9. VERILERIN ANALZI (BULGULAR)
Ankette Kullamlan Olgekler i¢in Gegerlik Giivenirlik Analizi Bulgular

Tablo-1 Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Alt Boyutlari Iigin Cronbach's Alpha

Katsayis1 Bulgulari

Madde Cronbach's

Sayisi Alpha
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi 15 0,908
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik 9 0,862
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Begeni 6 0,848
Icerik Pazarlama Olcegi 14 0,909
Sosyal Medya Tutumu Olgegi 21 0,926
Sosyal Medya Tutumu Davranis 10 0,880
Sosyal Medya Tutumu Kullammmina Yénelik 11 0,879

Aragtirmada kullanilan Olgekler ve alt boyutlar1 i¢in Cronbach's Alpha
katsayis1 bulgular1 Tablo 1°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gbre arastirmada
kullanilan 6l¢ekler ve alt boyutlarinin glivenirligi “yiliksek giivenirlikli” olarak tespit

edilmistir.

Tablo-2 Arastirmada Kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Etkinlik” Alt
Boyutu Maddelerinin Analizi

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik Madde Toplam Korelasyonu
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik 1 0,560
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik 2 0,618
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik 3 0,537
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik 4 0,588
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik 5 0,608
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik 6 0,683
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik 7 0,545
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik 8 0,695
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik 9 0,496

Aragtirmada kullamlan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi,
“Etkinlik” alt boyutu maddelerinin analizi Tablo 2’de verilmistir. Elde edilen
bulgulara gdre her bir maddenin dlgek toplami ile korelasyonu 0,300’den yiiksek
oldugundan giivenirlik analizi baglaminda Ol¢ekten madde ¢ikarilmasina gerek

olmadigina karar verilmistir.
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Tablo-3 Arastirmada Kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi,
“Begeni” Alt Boyutu Maddelerinin Analizi

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Begeni Madde Toplam Korelasyonu
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Begeni 1 0,444
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Begeni 2 0,580
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Begeni 3 0,645
Sosyal Medya Pazarlama Aktviteleri Begeni 4 0,753
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Begeni 5 0,673
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Begeni 6 0,702

Arastirmada kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Begeni”
alt boyutu maddelerinin analizi Tablo 3’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore her
bir maddenin 6lgek toplami ile korelasyonu 0,300°den yiiksek oldugundan giivenirlik

analizi baglaminda 6l¢ekten madde ¢ikarilmasina gerek olmadigina karar verilmistir.

Tablo-4 Arastirmada Kullanilan Igerik Pazarlama Olgegi Maddelerinin Analizi

icerik Pazarlama Olcegi Madde toplam korelasyonu
icerik Pazarlama 1 0,661
icerik Pazarlama 2 0,526
icerik Pazarlama 3 0,544
ig:erik Pazarlama 4 0,607
ig:erik Pazarlama 5 0,642
ig:erik Pazarlama 6 0,487
ig:erik Pazarlama 7 0,783
icerik Pazarlama 8 0,636
icerik Pazarlama 9 0,686
icerik Pazarlama 10 0,632
icerik Pazarlama 11 0,676
icerik Pazarlama 12 0,639
ig:erik Pazarlama 13 0,559
ig:erik Pazarlama 14 0,638

Arastirmada kullanilan Icerik Pazarlama Olgegi maddelerinin analizi Tablo
4’te verilmigtir. Elde edilen bulgulara gore her bir maddenin odlgek toplami ile
korelasyonu 0,300’den yiiksek oldugundan giivenirlik analizi baglaminda dlgekten

madde ¢ikarilmasina gerek olmadigina karar verilmistir.
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Tablo-5 Arastirmada Kullanilan Sosyal Medya Tutumu Olgegi, “Davramgsal” Alt
Boyutu Maddelerinin Analizi

Sosyal Medya Tutumu Davrams Madde toplam korelasyonu
Sosyal Medya Tutumu Davrams 1 0,652
Sosyal Medya Tutumu Davrams 2 0,728
Sosyal Medya Tutumu Davranis 3 0,669
Sosyal Medya Tutumu Davrams 4 0,650
Sosyal Medya Tutumu Davrams 5 0,586
Sosyal Medya Tutumu Davrams 6 0,496
Sosyal Medya Tutumu Davrams 7 0,547
Sosyal Medya Tutumu Davrams 8 0,646
Sosyal Medya Tutumu Davrams 9 0,601
Sosyal Medya Tutumu Davrams 10 0,509

Arastirmada kullanilan Sosyal Medya Tutumu Olgegi, “Davranissal” alt
boyutu maddelerinin analizi Tablo 5’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore her bir
maddenin 6l¢ek toplami ile korelasyonu 0,300°den yiiksek oldugundan giivenirlik

analizi baglaminda 6l¢ekten madde ¢ikarilmasina gerek olmadigina karar verilmistir.

Tablo-6 Arastirmada Kullanilan Sosyal Medya Tutumu Olgegi, “Kullanimima
Yonelik” Alt Boyutu Maddelerinin Analizi

Sosyal Medya Tutumu Kullanimina Yoénelik Madde toplam korelasyonu
Sosyal Medya Tutumu Kullanimina Yonelik 1 0,650
Sosyal Medya Tutumu Kullanmmina Yénelik 2 0,680
Sosyal Medya Tutumu Kullanimina Yonelik 3 0,389
Sosyal Medya Tutumu Kullanmmina Yoénelik 4 0,671
Sosyal Medya Tutumu Kullamimina Yoénelik 5 0,692
Sosyal Medya Tutumu Kullammmina Yonelik 6 0,762
Sosyal Medya Tutumu Kullammmina Yénelik 7 0,726
Sosyal Medya Tutumu Kullammmina Yénelik 8 0,753
Sosyal Medya Tutumu Kullammmina Yénelik 9 0,587
Sosyal Medya Tutumu Kullanimina Yénelik 10 0,358
Sosyal Medya Tutumu Kullanimina Yonelik 11 0,387

Arastirmada kullanilan Sosyal Medya Tutumu Olgegi, “Kullanimia Y 6nelik”
alt boyutu maddelerinin analizi Tablo 6’da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore her
bir maddenin 6l¢ek toplamu ile korelasyonu 0,300°den yiiksek oldugundan giivenirlik

analizi baglaminda 6l¢ekten madde ¢ikarilmasina gerek olmadigina karar verilmistir.
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Uyum Degerleri

Tablo-7 Ankette Kullanilan Iggel Pazarlama, Sosyal Medya Tutumu ve Sosyal
Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgekleri DFA Modelinin Gegerliligi I¢in Uyum

Istatistigi Degerleri
CMIN/DF GFI CFl RMSEA

Icsel pazarlama diizey 1 4,474 0,970 0,968 0,094
diizey 1 4,539 0,983 0,982 0,095

Sosyal Medya tutumu diizey 2 4702 0982 0983 0,097
Sosyal medya pazarlama aktiviteleri diizey 1 4,248 0,901 0,914 0,091
Y yap diizey 2 3923 0911 0923 0,086
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,90 >0,90 <0,080

Ankette kullanilan I¢sel Pazarlama, Sosyal Medya Tutumu ve Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri Olgekleri DFA modelinin gegerliligi i¢in uyum istatistigi
degerleri Tablo 7°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gére Ankette kullanilan I¢sel
Pazarlama, Sosyal Medya Tutumu ve Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri
Olgeklerinin etki modelleri i¢in uyum indeksleri degerleri kabul edilebilir degerler

araliginda oldugu goriilmektedir.
Frekans Tablolar:

Tablo-8 Ankete Katilan Bireylerin Cinsiyetlerine Gore Frekans Dagilimi

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadin 264 66,7
Erkek 132 333
Toplam 396 100,0

Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlar1 Tablo 8’de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore kadin katilimcilarin oram %66,7 ve erkek

katilimcilarin orant %33,3 olarak tespit edilmistir.

Tablo-9 Ankete Katilan Bireylerin Medeni Durumlarina Gére Frekans Dagilimi

Medeni Durum Say1 Yiizde
Evli 239 60,4
Bekar 157 39,6
Toplam 396 100,0

Ankete katilan bireylerin medeni durumlarina gore frekans dagilimlar1 Tablo
9’da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore evli katilimcilarin orant %60,4 ve bekar

katilimcilarin oran1 %39,6 olarak tespit edilmistir.
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Tablo-10 Ankete Katilan Bireylerin Yag Durumlarina Gore Frekans Dagilimi

Yas Grubu Say1 Yiizde
18-22 Yas 7 1,8
23-32 Yas 205 51,8
33-42 Yas 64 16,2
43-49 Yas 77 19,4
50-57 Yas 33 8,3
58 Yas ve iizeri 10 2,5
Toplam 396 100,0

Ankete katilan bireylerin Yas durumlarina gore frekans dagilimlari Tablo
10°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore en biiytlik yigilma %51.,8 ile 23-32 Yas

grubunda, en az y18ilmanin da %1,8 ile 18-22 Yas grubunda oldugu gézlemlenmistir.

Tablo-11 Ankete Katilan Bireylerin Egitim Durumlarina Gore Frekans Dagilimi

Egitim Durumu Say1 Yiizde
Ikogretim 10 2,5
Lise 78 19,7
On Lisans 20 22,7
Lisans 187 47,2
Lisansiistii 31 7,8
Toplam 396 100,0

Ankete katilan bireylerin egitim durumlarina gore frekans dagilimlar1 Tablo
11°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %2,5’inin Ilkogretim,
%19,7’sinin Lise, %22,7’sinin On Lisans, %47,2’sinin Lisans ve %7,8’inin Lisansiistii

egitimine sahip oldugu gézlemlenmistir.

Tablo-12 Ankete Katilan Bireylerin Aylik Gelir Durumlarina Gore Frekans Dagilimi

Aylik Gelir Say1 Yiizde
0-11.402 TL 30 7,6
11.403-15.403 TL 27 6,8
15.404-19.404 TL 92 23,2
19.405- 23.405TL 107 27,0
23.406 TL ve iizeri 140 354
Toplam 396 100,0

Ankete katilan bireylerin aylik gelir durumlarina gore frekans dagilimlar
Tablo 12’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore en biiyiik yigilma %35,4 ile 23.406
TL ve lizeri grubunda, en az yigilmanin da %6,8 ile 11.403-15.403 TL grubunda

oldugu gozlemlenmistir.
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Tablo-13 Ankete Katilan Bireylerin Meslek Durumlarina Goére Frekans Dagilimi

Meslek Say1 Yiizde
Isci 79 19,9
Memur 259 65,4
Ev Hanimi 6 15
Ogrenci 8 2,0
Emekli 20 51
Diger 24 6,1
Toplam 396 100,0

Ankete katilan bireylerin meslek durumlaria gore frekans dagilimlar1 Tablo
13°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore en biiylik yigilma %65,4 ile Memur

grubunda, en az y1gilmanin da %1,5 ile Ev Hanimi1 grubunda oldugu gézlemlenmistir.
Olcek Istatistikleri

Tablo-14 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Etkinlik” Alt Boyutu
Maddeleri I¢in Frekans Dagilimi ve Ag¢iklayict Istatistikleri

o E g = E gg
X 2 S, S £ X
= = Z 5 ° = o
S EE E € £ : c z
e e » o o
- g T T - g S £
z S Z N = S z S = ] T © B a
175} = 175} = @» = 7 = @» = = < 3
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Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Etkinlik 1
Sosyal Medya Pazarlama

Aktiviteleri Etkinlik 2 9 23 20 51 51 129 268 67,7 48 12,1 3,82 0,792
Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Etkinlik 3
Sosyal Medya Pazarlama

Aktiviteleri Etkinlik 4 7 18 71 179 49 124 199 503 70 17,7 3,64 1,025
Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Etkinlik 5
Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Etkinlik 6
Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Etkinlik 7

©
n
o
=
©
>
©
©
©

24,7 240 606 31 78 3,67 0,771

8 20 31 78 78 197 240 606 39 98 368 0,832

14 35 19 48 8 215 228 576 50 12,6 3,71 0,877

8 20 44 111 109 275 206 520 29 7,3 352 0,861

3 08 24 61 63 159 269 679 37 93 379 07721

Sosyal Medya Pazarlama
Sooyal Medya Pazerla 7 18 46 116 113 285 201 508 29 73 350 0,858
Sosyal Medya Pazarlama 7 18 24 61 79 199 221 558 65 164 379 0,850

Aktiviteleri Etkinlik 9

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Etkinlik™ alt boyutu maddeleri
icin frekans dagilimi ve agiklayicr istatistikleri Tablo 14’te verilmistir. Ortalamalar
incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,82 ile “Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Etkinlik 2” maddesinde, en kiigiik ortalamanin da 3,50 ile “Sosyal

Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik 8 maddesinde oldugunu goriiyoruz.
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Tablo-15 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Begeni” Alt Boyutu
Maddeleri I¢in Frekans Dagilimi ve Agiklayici Istatistikleri

cvg g S € o €
< = = = =] = =
X9 o N < x T
= > o o =9
% E £ s 2 72
= = 5 g 3
& g 2 < i

Sayl Yiizde Sayl Yiizde Sayi Yiizde Sayl Yiizde Sayl Yiizde Ortalama Sstzgﬂ]a:
Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri 3 0,8 15 3,8 32 8,1 282 71,2 64 16,2 3,98 0,680
Begeni 1
Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri 10 2,5 42 10,6 57 14,4 232 58,6 55 13,9 3,71 0,922
Begeni 2
Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri 14 3,5 45 11,4 60 152 212 535 65 16,4 3,68 0,994
Begeni 3
Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri 8 2,0 30 7,6 48 12,1 260 65,7 50 12,6 3,79 0,831
Begeni 4
Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri 10 2,5 56 14,1 49 12,4 231 583 50 12,6 3,64 0,958
Begeni 5
Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri 8 2,0 47 11,9 46 11,6 243 61,4 52 13,1 3,72 0,909

Begeni 6

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

icin frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri Tablo 15°de verilmistir. Ortalamalar
incelendiginde en yliksek ortalamanin 3,98 ile “SosyalMedya Pazarlama Aktiviteleri
Begeni 1” maddesinde, en kiiglik ortalamanin da 3,64 ile “Sosyal Medya Pazarlama

Aktiviteleri Begeni 5 maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo-16 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve Alt Boyutlari Igin
Aciklayici Istatistikler

Boyut/Olgek Ortalama Std. Sapma
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik Ortalama 3,68 0,58
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Begeni Ortalama 3,75 0,67
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcek Ortalama 3,71 0,57

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlar i¢in aciklayici
istatistikler Tablo 16’da verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin
3,75 ile “Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Begeni Ortalama” alt boyutunda, en
kiiciik ortalamanin da 3,68 ile “Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Begeni
Ortalama” alt boyutunda oldugunu goriiyoruz.
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Tablo-17 igerik Pazarlama Olgegi Maddeleri Igin Frekans Dagilimi ve Agiklayict

Istatistikleri
£ £

= = z =4 ==

g5 £ g £ e

XY E E ¥ g X g

Sayi Yiizde Sayi Yiizde Sayi Yiizde Sayi  Yiizde Sayi  Yiizde Ortalama Sindar
t Sapma

icerik Pazarlama 1 7 1,8 22 56 62 15,7 286 72,2 19 4,8 3,73 0,716
icerik Pazarlama 2 7 1,8 10 25 80 20,2 238 60,1 61 15,4 3,85 0,771
icerik Pazarlama 3 7 1,8 40 10,1 69 17,4 206 52,0 74 18,7 3,76 0,931
icerik Pazarlama 4 8 2,0 17 4,3 36 9,1 286 72,2 49 12,4 3,89 0,746
icerik Pazarlama 5 19 4,8 38 9,6 66 16,7 236 59,6 37 9,3 3,59 0,954
icerik Pazarlama 6 8 2,0 27 6,8 80 20,2 240 60,6 41 10,4 3,70 0,821
iqerik Pazarlama 7 7 1,8 37 9,3 54 13,6 268 67,7 30 7,6 3,70 0,810
icerik Pazarlama 8 8 2,0 14 3,5 81 20,5 271 68,4 22 5,6 3,72 0,711
icerik Pazarlama 9 8 2,0 24 6,1 68 17,2 250 63,1 46 11,6 3,76 0,811
iqerik Pazarlama 10 8 2,0 26 6,6 53 13,4 257 64,9 52 13,1 3,81 0,821
icerik Pazarlama 11 21 53 57 14,4 59 14,9 227 57,3 32 8,1 3,48 1,010
icerik Pazarlama 12 19 48 80 20,2 79 19,9 189 47,7 29 73 3,33 1,030
iqerik Pazarlama 13 25 6,3 95 24,0 55 13,9 184 46,5 37 9,3 3,29 1,119
icerik Pazarlama 14 30 7,6 71 17,9 46 11,6 202 51,0 47 11,9 3,42 1,139
icerik Pazarlama (")lg:egi Ortalama 3,64 0,606

Icerik Pazarlama Olgegi maddeleri icin frekans dagilimi ve aciklayici
istatistikleri Tablo 17’de verilmistir. Ortalamalar  incelendiginde en yiiksek
ortalamanin 3,89 ile “I¢erik Pazarlama 4” maddesinde, en kiiciik ortalamanin da 3,29

ile “Igerik Pazarlama 13” maddesinde oldugunu goriiyoruz.
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Tablo-18 Sosyal Medya Tutumu Olgegi, “Davranigsal” Alt Boyutu Maddeleri igin Frekans Dagilimi1 Ve Aciklayici Istatistikleri

Kesinlikle

Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katillyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

S99

Say1 Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ortalama S;ZB?T?;
Sosyal Medya Tutumu Davramssal 1 17 43 40 10,1 97 24,5 206 52,0 36 91 3,52 0,945
Sosyal Medya Tutumu Davramssal 2 20 51 26 6,6 41 10,4 270 68,2 39 9,8 3,71 0,916
Sosyal Medya Tutumu Davramssal 3 10 2,5 27 6,8 52 13,1 275 69,4 32 8,1 3,74 0,803
Sosyal Medya Tutumu Davramssal 4 9 2,3 41 10,4 34 8,6 261 65,9 51 12,9 3,77 0,884
Sosyal Medya Tutumu Davranissal 5 20 51 36 9,1 138 34,8 175 44,2 27 6,8 3,39 0,928
Sosyal Medya Tutumu Davranissal 6 6 15 26 6,6 94 23,7 231 58,3 39 9,8 3,68 0,798
Sosyal Medya Tutumu Davramgssal 7 6 1,5 31 7,8 67 16,9 244 61,6 48 12,1 3,75 0,824
Sosyal Medya Tutumu Davranissal 8 15 3,8 61 154 59 14,9 222 56,1 39 9,8 3,53 0,992
Sosyal Medya Tutumu Davranissal 9 13 3,3 21 5,3 95 24,0 226 57,1 41 10,4 3,66 0,858

Sosyal Medya Tutumu Davramssal 10 27 6,8 46 11,6 87 22,0 201 50,8 35 8,8 3,43 1,033




Sosyal Medya Tutumu Olgegi, “Davranigsal” alt boyutu maddeleri icin frekans
dagilim1 ve agiklayici istatistikleri Tablo 18’de verilmistir. Ortalamalar incelendiginde
en yiiksek ortalamanin 3,77 ile “Sosyal Medya Tutumu Davranigsal 4” maddesinde,
en kiiclik ortalamanin da 3,39 ile “Sosyal Medya Tutumu Davranigsal 5 maddesinde

oldugunu goriiyoruz.
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Tablo-19 Sosyal Medya Tutumu Olgegi, “Kullanimina Yoénelik” Alt Boyutu Maddeleri i¢in Frekans Dagilimi ve Agiklayic Istatistikleri

- £ £ E o E

X 3 s S 2 < E

—_ > > 7] (=] = @

C = = S > c >

z E = s = o

gz T 5 E g3

S S e o Y

Say1  Yiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ortalama S;Zgﬂ?;

Sosyal Medya Tutumu Kullanimina Yénelik 1 12 3,0 41 10,4 85 21,5 208 52,5 50 12,6 3,61 0,938
Sosyal Medya Tutumu Kullanimmma Yoénelik 2 16 4,0 34 8,6 67 16,9 226 57,1 53 13,4 3,67 0,951
Sosyal Medya Tutumu Kullaniomina Yénelik 3 6 1,5 44 11,1 99 25,0 187 47,2 60 15,2 3,63 0,922
Sosyal Medya Tutumu Kullaniomina Yénelik 4 8 2,0 40 10,1 82 20,7 232 58,6 34 8,6 3,62 0,856
Sosyal Medya Tutumu Kullanimina Yoénelik 5 13 3,3 39 9,8 83 21,0 234 59,1 27 6,8 3,56 0,882
Sosyal Medya Tutumu Kullanimina Yénelik 6 25 6,3 84 21,2 86 21,7 165 417 36 91 3,26 1,086
Sosyal Medya Tutumu Kullaniomina Yénelik 7 19 4.8 79 19,9 79 19,9 192 48,5 27 6,8 3,33 1,023
Sosyal Medya Tutumu Kullaniomina Yénelik 8 16 4.0 43 10,9 106 26,8 203 51,3 28 7,1 3,46 0,923
Sosyal Medya Tutumu Kullanimina Yénelik 9 12 3,0 59 14,9 118 29,8 171 43,2 36 9,1 3,40 0,951
Sosyal Medya Tutumu Kullanimina Yonelik 10 13 3,3 54 13,6 87 22,0 167 42,2 75 18,9 3,60 1,045
Sosyal Medya Tutumu Kullamimina Yénelik 11 17 4,3 33 8,3 95 24,0 158 39,9 93 23,5 3,70 1,052




Sosyal Medya Tutumu Olgegi, “Kullanimina Yénelik” alt boyutu maddeleri
icin frekans dagilimi ve aciklayicr istatistikleri Tablo 19°da verilmistir. Ortalamalar
incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,70 ile “Sosyal Medya Tutumu Kullanimina
Yonelik 117 maddesinde, en kiiciik ortalamanin da 3,26 ile “Sosyal Medya Tutumu

Kullanimina Y6nelik 6 maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo-20 Sosyal Medya Tutumu Olgegi ve Alt Boyutlar i¢in Aciklayici Istatistikler

Boyut/Olcek Ortalama S;a”dart
apma
Sosyal Medya Tutumu Davramssal Ortalama 3,62 0,62
Sosyal Medya Tutumu Kullanimina Yénelik Ortalama 3,53 0,65
Sosyal Medya Tutumu Olgegi Ortalama 3,57 0,60

Sosyal Medya Tutumu Olgegi ve alt boyutlar1 igin agiklayici istatistikler Tablo
20’de verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,62 ile “Sosyal
Medya Tutumu Davranigsal Ortalama” alt boyutunda, en kii¢iik ortalamanin da 3,53
ile “Sosyal Medya Tutumu Kullanimina Yo6nelik Ortalama” alt boyutunda oldugunu

goruyoruz.

Arastirma Degiskenlerinin Demografik Degiskenler Bakimindan

Incelenmesi

Tablo-21 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlarmin cinsiyet
degiskeni bakimindan incelenmesi

A Standart
Cinsiyet N Mean Deviation t p
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Kadin 264 3,72 0,569 0,700 0,484
Olgegi Ortalama Erkek 132 3,68 0,578
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Kadin 264 3,69 0,593 0,534 0,594
Etkinlik Ortalama Erkek 132 3,66 0,566
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Kadin 264 3,77 0,653 0,795 0,427
Begeni Ortalama Erkek 132 3,72 0,703

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

olarak anlaml fark bulunamamustir.
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Tablo-22 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve Alt Boyutlarinin Medeni
Durum Degiskeni Bakimindan incelenmesi

Medeni Standart

Durum N Mean Deviation t P
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Evli 239 372 0,579 0,236 0,814
Olgegi Ortalama Bekar 157 3,70 0,562
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Evlii 239 3,68 0585  -0,125 0,901
Etkinlik Ortalama Bekar 157 3,69 0,584
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Evli 239 377 0,685 0,666 0,506
Begeni Ortalama Bekar 157 3,73 0,647

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

istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.

Tablo-23 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve Alt Boyutlarinin Meslek
Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Standart

Meslek N Mean Deviation t p
Sosyal Me dy_g Pazarlama Isci 79 3,74 0,497 -0,075 0,940
Aktiviteleri Ol¢cegi Ortalama Memur 259 3,74 0,546
Sosyal Medya Pazarlama Isci 79 3,70 0,503 -0,244 0,807
Aktiviteleri Etkinlik Ortalama Memur 259 3,72 0,552
Sosyal Medya Pazarlama Isci 79 3,79 0,642 0,150 0,881
Aktiviteleri Begeni Ortalama Memur 259 3,78 0,650

Ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt
boyutlarinda Meslek degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigr t testi ile
incelenmigtir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlarinda Meslek degiskeni bakimindan istatistiksel

olarak anlamli fark bulunamamustir.
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Tablo-24 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve Alt Boyutlarinin Yas
Grubu Degiskeni Bakimindan incelenmesi

Standart
Yas Grubu N Mean Deviation F P

Sosyal Medya Pazarlama

Aktiviteleri Olgegi Ortalama 18-32 Yas 212 372 0550 1607 0187

33-42 Yas 64 3,80 0,424
43-49 Yas 77 3,68 0,567
50 Yas ve lizeri 43 3,56 0,816
Total 396 3,71 0,572
Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Etkinlik Ortalama 1832vay 212 369 052 1216 0304
33-42 Yas 64 3,75 0,423
43-49 Yas 77 3,67 0,575
50 Yas ve tizeri 43 3,53 0,818
Total 396 3,68 0,584
Sosyal Medya Pazarlama 18-32Yas 212 377 0622 1736 0,159
Aktiviteleri Begeni Ortalama ' ' ' '
33-42 Yas 64 3,88 0,564
43-49 Yas e 3,69 0,718
50 Yas ve lizeri 43 3,60 0,900
Total 396 3,75 0,670

Ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcegi ve alt
boyutlarinda Yas Grubu degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigit 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 durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.
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Tablo-25 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve Alt Boyutlarmin Egitim
Durumu Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Egitim N Mean Star_]dgrt = p
Durumu Deviation
§osy.'31! Medya Pazarlama Aktiviteleri Lise 78 363 0,632 1,687 0,169
Ol¢egi Ortalama
On Lisans 90 3,71 0,577
Lisans 187 3,73 0,504
Lisansiistii 31 3,89 0,459
Total 386 3,72 0,548
SosyaI.Medya Pazarlama Aktiviteleri Lise 78 361 0,632 1147 0,330
Etkinlik Ortalama
On Lisans 90 3,67 0,610
Lisans 187 3,71 0,515
Lisansiistii 31 3,82 0,504
Total 386 3,69 0,563
Sos:yal_ Medya Pazarlama Aktiviteleri Lise 78 366 0,727 1,922 0,125
Begeni Ortalama
On Lisans 90 3,77 0,615
Lisans 187 3,77 0,636
Lisansiistii 31 3,99 0,534
Total 386 3,77 0,646

Ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt
boyutlarinda Egitim Durumu 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 Durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamastir.
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Tablo-26 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve Alt Boyutlarmin Aylik

Gelir Durumu Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Aylik Gelir Standart < <
Durumu N Mean Deviation P Farkhihgin Kaynag:
Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Olcegi 15.403 TL ve alt1 57 3,49 0,787 4547 0,004
Ortalama 15.403 TL ve alt1 ile
15.404-19.404 TL 92 3,80 0,530 15.404-19.404 TI.';
19.405- 23.405TL 107 3,66 0,546 15.403 TL ve alts ile
. 23.406 TL ve lizeri
23.406 TL ve tizeri 140 3,78 0,487
Total 396 3,71 0,572
Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Etkinlik 15.403 TL ve alt1 57 3,46 0,789 4,203 0,006
Ortalama 15.403 TL ve alt1 ile
15.404-19.404 TL 92 3,77 0,567 15.404-19.404 TI.‘;
19.405- 23.405TL 107 3,64 0,545 15.403 TL ve altt ile
. 23.406 TL ve tizeri
23.406 TL ve lizeri 140 3,74 0,501
Total 396 3,68 0,584
Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Begeni 15.403 TL ve alt1 57 3,54 0,884 3,484 0,016
Ortalama 15.403 TL ve alt1 ile
15.404-19.404 TL 92 3,85 0,603 15.404-19.404 TL,;
15.403 TL ve alt1 ile
19.405- 23.405TL 107 4
9:405-23.405 . 0 3,69 0,69 23.406 TL ve iizeri
23.406 TL ve tizeri 140 3,83 0,567
Total 396 3,75 0,670

Ankette kullanilan Sosyal

Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt

boyutlarinda Aylik Gelir Durumu degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi

ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 26°da verilmistir. Elde edilen

bulgulara gére ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt

boyutlarinda Aylik Gelir Durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli

fark bulunmustur. Farkliligin kaynag1 olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili

Olcegin karsisina yazilmistir.
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Tablo-27 Ankette Kullanilan I¢erik Pazarlama Olgeginin CINSIYET degiskeni
Bakimindan Incelenmesi

. Standart
Cinsiyet N Mean . . ion P

Icerik Pazarlama ﬁlgegi Ortalama Kadin 264 3,66 0,599 0,816 0,415
Erkek 132 3,61 0,621

Ankette kullanilan Igerik Pazarlama Olgeginde Cinsiyet degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadigi t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette

kullanilan Igerik Pazarlama Olgeginde cinsiyet degiskeni bakimindan istatistiksel

olarak anlaml1 fark bulunamamustir.

Tablo-28 Ankette Kullanilan Igerik Pazarlama Olgeginin Medeni Durum Degiskeni
Bakimindan Incelenmesi

Medeni N Mean Standart ¢
Durum Deviation P

Evli 239 3,63 0,615 -0,443 0,658
Bekar 157 3,66 0,593

Icerik Pazarlama Olgegi Ortalama

Ankette kullanilan Icerik Pazarlama Olgeginde Medeni Durum degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadig t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore

ankette kullanilan Icerik Pazarlama Olceginde Medeni Durum degiskeni bakimindan

istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamaistir.

Tablo-29 Ankette Kullanilan Icerik Pazarlama Olgeginin Meslek Degiskeni
Bakimindan Incelenmesi
Standart
Meslek N Mean Deviation t p

icerik Pazarlama (")lg:egi Ortalama Isci 79 3,68 0,525 0,161 0,873
Memur 259 3,67 0,579

Ankette kullanilan igerik Pazarlama Olgeginde Meslek degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette

kullanilan Igerik Pazarlama Olgeginde Meslek degiskeni bakimindan istatistiksel

olarak anlamli fark bulunamamastir.
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Tablo-30 icerik Pazarlama Olgeginin Yas Grubu Degiskeni Bakimindan incelenmesi

Yas Grubu N Mean Star)dzflrt F P
Deviation
Icerik Pazarlama Olgegi Ortalama 18-32 Yas 212 3,69 0,544 1,614 0,186
33-42 Yas 64 3,63 0,493
43-49 Yas 77 3,63 0,648
50 Yag vetizeri 43 3,47 0,894

Total 396 3,64 0,606

Ankette kullanilan Icerik Pazarlama Olgeginde Yas Grubu degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular
Tablo 30°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan i¢erik Pazarlama
Olgeginde Yas Grubu durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlaml fark

bulunamamastir.

Tablo-31 igerik Pazarlama Olgeginin Egitim Durumu degiskeni bakimindan

incelenmesi
ourumu N Mean o F P
ig:erik Pazarlama Olcegi Ortalama Lise 78 3,55 0,670 1,741 0,158
On Lisans 90 3,66 0,606
Lisans 187 3,68 0,529
Lisansistil 31 3,82 0,546
Total 386 3,66 0,581

Ankette kullanilan igerik Pazarlama Olgeginde Egitim Durumu degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular
Tablo 31°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan I¢erik Pazarlama
Olgeginde Egitim Durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamastir.

Tablo-32 igerik Pazarlama C)lgegiqin Aylik Gelir Durumu Degiskeni Bakimindan

Incelenmesi
Aylik Gelir Mea Standart N N
Durumu N n Deviation F P Farkhihgin Kaynag:

icerik Pazarlama

Olcegi Ortalama 15.403 TL ve alt1 57 343 0,837 3,448 0,017

15.404-19.404TL 92 371 059 15.403 TL ve altt ile 15.404-
19.405- 23405TL 107 362 0,590 19.404 TL; 15.403 TL ve altt ile
23.406 TL ve tizeri
23.406 TLveiizeri 140 371 0,486
Total 396 364 0,606

Ankette kullanilan i¢erik Pazarlama Olgeginde Aylik Gelir Durumu degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular
Tablo 32°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gére ankette kullanilan igerik Pazarlama

Olgeginde Aylik Gelir Durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark
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bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili

Olcegin karsisina yazilmistir.

Tablo-33 Ankette Kullanilan Sosyal Medya Tutumu Olgegi ve Alt Boyutlarinin
Cinsiyet Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Standart

Cinsiyet N Mean Deviation t p
Sosyal Medya Tutumu (")lg:egi Ortalama Kadin 264 3,58 0,587 0,502 0,616
Erkek 132 3,55 0,614
Sosyal Medya Tutumu Davramgsal Ortalama Kadin 264 3,63 0,627 0,540 0,589
Erkek 132 3,59 0,621
Sot:’st);?;nl\f:dya Tutumu Kullamma Yoénelik Kadin 264 3,54 0,637 0,406 0,685
Erkek 132 3,51 0,682

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

cinsiyet degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.

Tablo-34 Ankette Kullanilan Sosyal Medya Tutumu Olgegi ve Alt Boyutlarinin
Medeni Durum Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Medeni Standart
Durum N Mean Deviation P
Sosyal Medya Tutumu Olgegi Ortalama Evli 239 3,58 0,576 0,292 0,771
Bekar 157 3,56 0,627
Sosyal Medya Tutumu Davramssal Evli 239 3,63 0,606 0,509 0,611
Ortalama
Bekar 157 3,60 0,652
Sosyal Medya Tutumu Kullanima Yoénelik Evli 239 353 0,631 0,066 0947
Ortalama
Bekar 157 3,53 0,683

Ankette kullanilan Sosyal Medya Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinda Medeni
Durum degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig t testi ile incelenmistir. Elde
edilen bulgulara gére ankette kullamilan Sosyal Medya Tutumu Olgegi ve alt
boyutlarinda Medeni Durum degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamastir.
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Tablo-35 Ankette Kullanilan Sosyal Medya Tutumu Olgegi ve Alt Boyutlarinin
Meslek Degiskeni Bakimindan incelenmesi

Standart

Meslek N Mean Deviation t p
Sosyal Medya Tutumu Olgegi Ortalama Isci 79 3,62 0,519 0,463 0,643

Memur 259 3,59 0,579
Sosyal Medya Tutumu Davranissal fsci 79 3,69 0,531 0719 0473
Ortalama

Memur 259 3,64 0,605
Sosyal Medya Tutumu Kullanima Yoénelik fsci 79 3,56 0,597 0184 0854
Ortalama

Memur 259 3,54 0,636

Ankette kullanilan Sosyal Medya Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinda Meslek
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi t testi ile incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gore ankette kullanilan Sosyal Medya Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinda

Meslek degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.

Tablo-36 Ankette Kullanilan Sosyal Medya Tutumu Olgegi ve Alt Boyutlarinin Yas
Grubu Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

YasGrubu N Mean g;f‘/?gt?g; F p

%‘iiﬁ?;ﬁ?dya Tutumu Olgegi 18-32Yas 212 3,58 0588 1,136 0334
33-42 Yas 64 3,63 0,451
43-49 Yas 77 358 0,588
50 Yas ve lizeri 43 3,42 0,802
Total 396 357 0,596

g"rsé’i‘;x:dya Tutumu Davramssal 18-32 Yas 212 364 0,611 1,325 0,266
33-42 Yas 64 3,66 0,453
43-49 Yas 77 360 0,633
50 Yas ve lizeri 43 3,45 0,850
Total 396 3,62 0,624

f(‘(’)sny;'lkMoefxaTn‘:;“m“ Kullanima 18-32 Yas 212 352 0,643 0,945 0,419
33-42 Yas 64 361 0,533
43-49 Yas 77 357 0,650
50 Yas ve lizeri 43 3,40 0,833
Total 396 3,53 0,651

Ankette kullanilan Sosyal Medya Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinda Yas
Grubu degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde
edilen bulgular Tablo 36’da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan
Sosyal Medya Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinda Yas Grubu degiskeni bakimindan

istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.
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Tablo-37 Ankette Kullanilan Sosyal Medya Tutumu Olgegi ve Alt Boyutlarinin
Egitim Durumu Degiskeni Bakimidan Incelenmesi

Standart

Egitim Durumu N Mean Deviation F P
Sosyal Medya Tutumu Olgegi Lise 78 352 0,652 1,609 0,187
Ortalama ' ! ! '
On Lisans 90 3,58 0,593
Lisans 187 3,57 0,558
Lisansiistii 31 3,79 0,463
Total 386 3,58 0,581
%osyal Medya Tutumu Davramssal Lise 78 357 0,681 0,987 0,399
rtalama
On Lisans 90 3,64 0,609
Lisans 187 3,62 0,579
Lisansiisti 31 3,78 0,552
Total 386 3,63 0,606
osyal Medya Tutumu Kullamma Lise 78 348 0604 1872 0,134
On Lisans 90 3,53 0,660
Lisans 187 3,53 0,623
Lisansiisti 31 3,79 0,519
Total 386 3,54 0,641

Ankette kullanilan Sosyal Medya Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinda Egitim
Durumu degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek
elde edilen bulgular Tablo 37’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette
kullanilan Sosyal Medya Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinda Egitim Durumu degiskeni

bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.

Tablo-38 Ankette Kullanilan Sosyal Medya Tutumu Olgegi ve Alt Boyutlarinin
Aylik Gelir Durumu Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Aylik Gelir Standart Farkhiligin

Durumu N Mean  peyiation P Kaynagi

Sosyal Medya Tutumu

Olgegi Ortalama 15.403 TL ve alti 57 3,39 0,783 2,775 0,041

15.404-19.404 TL 92 3,62 0,542 15.403 TL ve alt
19.405- 23.405TL 107 3,53 0,590 ile 23.406 TL ve
23.406 TL ve lizeri 140 3,65 0,533 neer

Total 396 3,57 0,596

Sosyal Medya Tutumu

15.403 TL ve alti 57 341 0,810 3,338 0,019
Davranigsal Ortalama

15.404-19.404 TL 92 3,67 0,595 15.403 TL ve alt
19.405- 23.405TL 107 3,57 0,620 ile 23.406 TL ve
uzeri
23.406 TLve izeri 140 3,70 0,539
Total 396 3,62 0,624
Sosyal Medya Tutumu
Kullanima Yénelik 15403 TLvealtt 57 3,38 0,822 1,733 0,160

Ortalama
15.404-19.404 TL 92 3,57 0,576

19.405- 23.405TL 107 3,49 0,657
23.406 TL ve Gzeri 140 3,60 0,610
Total 396 3,53 0,651
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Ankette kullanilan Sosyal Medya Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinda Aylik
Gelir Durumu degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigt ANOVA testi ile
incelenerek elde edilen bulgular Tablo 38°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore
ankette kullanilan Sosyal Medya Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinda Aylik Gelir
Durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur.
Farkliligin kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili 6lcegin karsisina

yazilmistir.
Arastirma Modelinin Analizi

Tablo-39 Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Kendi Aralarindaki Iliskileri i¢in
Korelasyon Katsayilari

Sosyal Medya . Sosyal
Pazarlama Palzier?al;a Medya
Aktiviteleri Tutumu
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Pearson Correlation 1 ,817** ,690**
p 0,000 0,000
icerik Pazarlama Pearson Correlation ,817** 1 ,123**
p 0,000 0,000
Sosyal Medya Tutumu Pearson Correlation ,690** 123%* 1
p 0,000 0,000

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Icsel Pazarlama, Sosyal Medya Tutumu ve Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Olgekleri arasindaki iliski icin korelasyon analizi bulgular1 Tablo 39°da
verilmistir. I¢gsel Pazarlama, Sosyal Medya Tutumu ve Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Olgekleri arasindaki iliski icin korelasyon katsayilar1 istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Degiskenler arasinda pozitif yonde iliski oldugu goriilmektedir.
Bu durumda degiskenlerden birinde artma oldugunda digerinde de artma olmasi

beklenir.

Tablo-40 Arastirma Modeli Analiz Bulgulari

OUTCOME VARIABLE: Sosyal Medya Tutumu

R R-sq MSE F dfl df2 p
0,690 0,476 0,187 357,380 1,000 394,000 0,000
coeff se t p LLCI ULCI
constant 0,905 0,143 6,343 0,000 0,625 1,186
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri 0,719 0,038 18,905 0,000 0,644 0,794
OUTCOME VARIABLE: Igerik Pazarlama
R R-sq MSE F dfl df2 p
0,817 0,668 0,122 792,133 1,000 394,000 0,000
coeff se t p LLCI ULCI
constant 0,430 0,116 3,722 0,000 0,203 0,657
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri 0,866 0,031 28,145 0,000 0,806 0,927
OUTCOME VARIABLE: Igerik Pazarlama
R R-sq MSE F dfl df2 p
0,846 0,716 0,105 495,847 2,000 393,000 0,000
coeff se t p LLCI ULCI
constant 0,150 0,112 1,340 0,181 -0,070 0,371
Sosyal Medya PazarlamaAktiviteleri 0,644 0,039 16,377 0,000 0,567 0,722
Sosyal Medya Tutumu 0,309 0,038 8,183 0,000 0,235 0,383
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Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin igsel Pazarlamaya etkisinde Sosyal
Medya Tutumunun aracilik rolil process macro eklentisi ile analiz edilerek elde edilen
bulgular Tablo 40 da verilmistir. Aracilik rolii etkisi ii¢ ayr1 regresyon modeli ile

incelenmistir.

Birinci modelde Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Sosyal Medya
Tutumu {izerindeki etkisi incelenmistir. Elde edilen bulgulara gére model ve Sosyal
Medya Pazarlama Aktiviteleri degiskeninin katsayisinin tahmini istatistiksel olarak
anlamli  bulunmustur. Tahmin degerlerine gore Sosyal Medya Pazarlama

Aktivitelerinin katsayis1 0,719 ve belirleme katsayis1 0,476 olarak elde edilmistir.

Ikinci modelde Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Ig¢sel Pazarlama
tizerindeki etkisi analiz edilmistir. Yine model ve Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri degiskeninin katsayisinin tahmini istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Tahmin degerlerine gore Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin katsayis1 0,866 ve

belirleme katsayisi 0,668 olarak hesaplanmustir.

Ugiincii modelde Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ve Sosyal Medya
Tutumunun I¢sel Pazarlama iizerindeki etkisi incelenmistir. Elde edilen bulgulara gére
model ve degiskenlerin katsayilarinin ikisi de istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Tahmin degerlerine gére Igsel Pazarlama iizerinde Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri degiskeninin katsayist 0,644, ise adanmishgin katsayist 0,309 olarak
hesaplanmistir. Katsayilarin anlamliligi i¢in hesaplanan t degerine gére Sosyal Medya
Pazarlama Aktivitelerinin etki katsayisinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Modelin belirleme katsayisi ise 0,716 olarak hesaplanmistir. Model 2 ile Model 3
karsilagtirildiginda Model 3 de belirleme katsayisinda artis oldugu goriilmektedir.
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Tablo-41 Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin i¢gsel Pazarlama Uzerindeki
Etkisinin Analiz Bulgular

Total effect of Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri on i¢cerik Pazarlama

Effect se t p LLCI ULCI c_Cs
0,866 0,031 28,145 0,000 0,806 0,927 0,817
Direct effect of Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri on icerik Pazarlama
Effect se t p LLCI ULCI c'_cs
0,644 0,039 16,377 0,000 0,567 0,722 0,608
Indirect effect(s) of Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri on icerik Pazarlama:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Sosyal Medya Tutumu 0,222 0,036 0,159 0,300
Completely standardized indirect effect(s) of Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri on icerik Pazarlama:

Effect BootSE BootLLCl BootULCI
Sosyal Medya Tutumu 0,209 0,034 0,152 0,284

Arastirma modeline gore Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Igsel

Pazarlamaya etkisi bulgular1 Tablo 41°de verilmistir. Yapilan analize gore

i. Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin I¢sel Pazarlama iizerine dogrudan
etkisi 0,644 (standart dogrudan etki: 0,608) olarak hesaplanmis ve t testine gore

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

ii. Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin I¢sel Pazarlama iizerinde Sosyal
Medya Tutumu degiskeninden kaynaklanan dolayli etkisi 0,222 (standart dolayl etki:
0,209) olarak hesaplanmis ve bootstrap yontemine gore istatistiksel olarak anlamli

bulunmustur.

iii. Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin I¢sel Pazarlama iizerine toplam
etkisi 0,866 (standart toplam etki: 0,817) olarak hesaplanmis ve t testine gore

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
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TARTISMA SONUC VE ONERILER

Sosyal medya pazarlamasi, markanizi olusturmak, satiglar1 artirmak ve web
sitesi trafigini artirmak amaciyla hedef kitlenizle baglanti kurmak igin sosyal medya
platformlarmin kullanilmasidir. Bu, sosyal medya profillerinizde harika igerik
yayinlamayi, takipgilerinizi dinlemeyi ve onlarla etkilesime gegmeyi, sonuglarinizi

analiz etmeyi ve sosyal medya reklamlari yaymlamayi igerir.

Baslica sosyal medya platformlar1 (su anda) Facebook, Instagram, Twitter,

LinkedIn, Pinterest, YouTube ve Snapchat'tir.

Isletmelerin yukarida listelenen sosyal medya platformlarindan en iyi sekilde
yararlanmasina yardimci olan ¢esitli sosyal medya yonetim araclar1 da bulunmaktadir.
Ornegin Buffer, sosyal medya pazarlamamzda basariya ulagsmaniza yardimci
olabilecek bir sosyal medya yonetim araglari platformudur. Bir marka olusturmak veya

gelistirmek i¢in verimli bir platformdur.

Sosyal medya pazarlamasi ilk olarak yaymcilikla basladi. Isletmeler, web
sitelerine trafik cekmek ve satislar1 artirmak igin igeriklerini sosyal medyada
paylasiyorlardi. Ancak sosyal medya, yalnizca igerik yayimlayan bir yer olmanin ¢ok

Otesine gecti.

Gilinlimiizde isletmeler sosyal medyay1 ¢ok farkli sekillerde kullanmaktadir.
Ornegin, insanlarin markas: hakkinda ne soyledigiyle ilgilenen bir isletme, sosyal
medya konusmalarii ve ilgili sozlere verilen yanitlar1 (sosyal medya dinleme ve
katilim) izleyecektir. Sosyal medyada nasil performans gdsterdigini anlamak isteyen
bir isletme, sosyal medyadaki erigimini, katilimin1 ve satislarini bir analiz araciyla
(sosyal medya analitigi) analiz etmelidir. Belirli bir kitleye genis 6lgekte ulagmak
isteyen bir isletme, hedefi yiiksek olan sosyal medya reklamlar1 (sosyal medya

reklamcilig1) yayinlamalidir.
Bir biitiin olarak bunlara genellikle sosyal medya yonetimi de denir.

Hastaneler genellikle sifa merkezleri olarak goriiliiyor ancak ayni zamanda

basarili ve gelisen isletmeler de olabilirler. Oldukga rekabetci olan bu pazarda basariy1
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garantilemek i¢in iyi tanimlanmis bir hastane pazarlama stratejisine sahip olmak ¢ok

Onemlidir.

Higbir hastane birbirine benzemez, bu nedenle dogru hedef kitleyi yakalamak
icin yaklasimlarin1 Gzellestirmeleri gerekir. Peki, hastane yoneticileri pazarlama

cabalarinin basarili olup olmadigini nasil bilecek?

Saglik hizmetleri pazarlamacilart olarak, siirekli degisen endiistri ortamini

anlamak ve en son trendlerden haberdar olmak ¢ok énemlidir.

Icerik pazarlamasi, agik¢a tanimlanmis bir hedef kitleyi cekmek ve elde tutmak
ve sonucta karli miisteri eylemini tesvik etmek icin degerli, alakali ve tutarli igerik

olusturmaya ve dagitmaya odaklanan stratejik bir pazarlama yaklasimidir.

Icerik pazarlama, iiriin veya hizmetleri sunmak yerine potansiyel
miisterilerinize ve miisterilerinize islerindeki (B2B igerigi) veya kisisel
yasamlarindaki (B2C igerigi) sorunlari ¢ozmelerine yardimci olmak igin alakali ve

yararli igerik saglar.

Etkili icerik pazarlamasi, belgelenmis bir igerik pazarlama stratejisi gerektirir.
Bir tane insa etmenin karmagik olmasi gerekmez. Hangi sorular1 soracaginizi ve
stratejinizi nasil gelistireceginizi 6grenmek icin 1 Sayfalik Igerik Pazarlama Stratejisi

Nasil Yazilir: Takip Edilmesi Kolay 6 Adim1 okuyun.
Igerik pazarlamasmi neden kullanmalisiniz?
Oncelikle, bugiin harika icerik olmadan pazarlama yapmak imkansizdir.

Icerik ayr1 bir sey olarak ele alinmamali, pazarlama siirecinize entegre
edilmelidir. Kaliteli icerik, asagidakiler de dahil olmak {iizere tiim pazarlama

bicimlerinin bir pargasidir:

E-posta pazarlamasi: Siirekli olarak miikemmel icerik, hedef kitlenizi
markanizdan gelen e-postalar1 tahmin etmeleri, agmalar1 ve okumalar1 konusunda

egitir.

Sosyal medya pazarlamasi: Icerik pazarlama stratejisi, sosyal medya

stratejinizden Once gelir.
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SEO: Arama motorlar1 kaliteli ve tutarli icerik yaymlayan isletmeleri

odullendirir.

Halkla Iliskiler: Basarili halkla iliskiler stratejileri, okuyucularin kendi isleriyle

degil, ilgilendikleri sorunlari ele almalidir.
PPC: PPC'nin ¢alismasi i¢in arkasinda harika bir igerige ihtiyaciniz var.

Gelen pazarlama: Icerik, gelen trafigi ve olasi satiglar1 artirmak igin kritik
oneme sahiptir. Dijital pazarlama: Igerik pazarlamasi, gelistirilmis veya yeniden

baslatilan entegre bir dijital pazarlama stratejisinin temelini olusturur.

Icerik stratejisi: Igerik stratejisi (igerigin bir kurulus genelinde nasil
olusturuldugunu ve yonetildigini belirler), herhangi bir igerik pazarlama yaklagiminda
dikkate alinmalidir. Pazarlama uzmanlarina 2023'te igerigin roliinli, dnemini ve

zorluklarini sorduk.

Kiiresel saglik hizmetleri pazarlama sektdrii 6nemli bir biiylime gosteriyor ve
toplam harcamalarda %3,6 artisla 2020'de 36 milyar dolara ulagsmasi bekleniyor.
Bunun nedeni, reklam harcamalarinin 2022'de %11,5 arttifi ve dijital reklam
harcamalarinin ise %11,5 arttigt ABD pazarindaki olumlu egilimlerdir. 2023 yilinda
ylzde 10 biiyiimesi bekleniyor. Hindistan, saglik hizmetleri pazarinin %15 oraninda
artmasit ve pazarlama harcamalarinin toplam gelirlerin %0,5'inden %7-8'ine

cikmasinin beklenmesiyle biiytimede dnemli bir etken olmay1 bekliyor.

Teknoloji ayn1 zamanda tibbi pazarlamada da hizli inovasyona olanak tanidi,
bu da rekabetin artmasina yol agt1 ve daha genis bir kitleye ulasmak icin yeni firsatlar
yarattl. Bir Hastaneyi pazarlamak c¢ok zorlu bir gérev olabilir; bu sektordeki dnceki
deneyimimiz basariya giden yolu bulmamizi sagladi. Iyi planlanmis bir hastane

pazarlama stratejisi tasarlamaniza yardimci olalim.

Tutumlar yaygin olarak satin alma davraniginin en 6énemli itici gili¢lerinden biri
olarak kabul edilir; bu nedenle bilingli pazarlamacilarin hedef miisterilerinin
tutumlarin1 anlamaya ve etkilemeye calismalart sasirtict degildir. Tiiketicilerimizin
yasadig1, calistig1 ve oynadigi birbirine bagli ortamda bu, yalnizca kendi {iriinlerimize

yonelik tutumlar1 anlamay1 ve etkilemeyi degil, ayn1 zamanda kategoriye, rakiplerin
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tirtinlerine, etkileyicilere ve satin alma kararin1 gevreleyen diger unsurlara yonelik

tutumlar1 da igerir.

Tutumlar tam olarak nedir? Tutumlar, bir “tutum nesnesinin” olumlu ya da
olumsuz degerlendirmelerini yansitir. Pazarlama ve tiiketici davranigi baglaminda bir
“nesne” bir liriin, marka, hizmet, fiyat, paket, reklam veya tiikketimin herhangi bir yonii
olabilir. Sonugta tutumlar tiiketicileri belirli iiriinleri veya markalar satin almaya veya

satin almamaya motive eder.

Calismada her meslek grubundan, her yas grubuna anket uygulanip genis
yelpazeden sonuca varilmistir. Teknoloji ¢caginda bulunmanin sonucu olarak her kesim
insan grubu sosyal medya kullanip takip etmektedir. Sosyal mecrada bulunan
paylasimlarin etkisinde kalinip o dogrultuda fikir sahibi olma sonucunda hareket
edilmektedir. Bunun sonucunda sosyal medyada icerik paylasimina biiylik 6nem

verilmektedir.

Her bransta 6nemli olan igerik paylagimi hastane alaninda da biiyiik 6nem
tagimaktadir. Paylasilan hastane iceriklerinin tiiketici tutumunu ne diizeyde etkiledigi
merak konusu olmustur. Calismamizin sonucunda bu igerik paylasimlarinin tiiketici
tutumunu etkilemekte oldugu goriilmistiir. Hastanenin gii¢lii bir icerik paylasimi
sonucunda tiiketici bakis agisini yiiksek oranda etkiledigi goriilmektedir. Hastanede

bulunan doktor se¢imini ne diizeyde etkiledigi merak konusu olmustur.

Gelisen teknoloji ile sosyal mecrada bulunmayan insan grubu kalmayacagi
diisiiniilmektedir. Boylece icerik paylasiminin 6nemi daha da biiyiiyecegi, gelisecegi

beklenmektedir.

Sonu¢ olarak yapilan c¢aligma kapsaminda olusturulan hipotezler
dogrulturusnda sosyal medyanin etkisinin farkina varan hastaneler yapacakalr
tanitimlarda bu alana yonelik igerik pazarlama faaliyetleri olusturmaktadirlar.
Yapacalar1 bu faaliyetler sonucunda tiiketicnin tutumuna pozitif yonlii bir etkisinin
oldugu sonucuna ulasilmistir. Yapilan bu ¢alisma sonucunda isletmeler ve ozelllile
saglik sektoriindeki hatsanlerin faaliyetleri konusunda tiiketici tutumlarini etkilemede
sosyal medya faaliyetlerini kullanmalarinin daha faydali oalcagi ve bu yonlii yapilacak

caligmalarin diger sektorlerde de uygulanmasinin daha uygun olacagi onerilmektedir.
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EKLER
EK-1. ANKET

ANKET

Saygideger katilimer;

Bu anket formu Istanbul Gelisim Universitesi Yiiksek Lisans Programinda yapilan
akademik calisma olup, “Sosyal Medya Pazarlama ile Yapilan Hastane Tamitim
Aktivitelerinin Icerik Pazarlama Yoluyla Etkilenmesinde Tiiketici Tutumunun
Etkisi” konulu bu ¢alisma kapsaminda sizlere sorulmaktadir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, sadece arastirmanin amaci olan bu bilimsel
calismada kullanilacak ve gerekli izinler de alinmistir. Bunun disinda hicbir kisi ve
kurumlarla paylasilmayacaktir. Hicbir sekilde isim belirtilmeyecektir. Gizlilik esaslari
nedeniyle ankete isim yazilmayacaktir. Goniilliilik esasina gore yapilacak olan bu
calismaya katilip katilmama hakkiniz bulunmaktadir. Katilim sonrasinda istediginiz
anda vazgegebilirsiniz ve bundan dolay1 sizin higbir sorumlulugunuz yoktur. Anketi
doldurmaniz yaklasik 10-15 dakikaniz1 alacaktir

Her soruya zaman ayirip ictenlikle cevap verdiginiz icin tesekkiir ederiz bu
uygulamadan dolay1 olusacak riskler, rahatsizlik hissi ya da aksi tesir olmasi
durumunda c¢aligmadan ¢ekilebilirsiniz, igbirliginiz i¢in simdiden tesekkiir eder,
saglikli giinler dilerim.

Arastirmaci: Yiiksek lisans Ogrencisi Biisra YOUCEER
Damgman: Dr. Ogr. Uyesi Omer Faruk SARKBAY
iIstanbul Gelisim Universitesi

Anket 2 boliimden olusmaktadir. Anketin ikinci bolimiinde ¢oktan segmeli sorular
yer almaktadir. Size uygun olan secenegin yanindaki () i¢ine ‘X’ isaretini koyarak
isaretleyiniz.

Liitfen cift isaretleme vapmaviniz ve sorulari cevapsiz birakmavyiniz.
l. BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Asagidaki sorular, kisisel bilgileri igermektedir. Liitfen size uygun segenekleri
isaretleyiniz.

Cinsiyetiniz : ( )Kadm ( )Erkek
Medeni durumunuz : ( )Evli ( )Bekar
Yasiniz : ()18-22 ()23-32 ()33-42
(1 )43-49 ( )50-57 ()58 ve tstii
Egitim durumunuz : () IIkogretim ( )Lise

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

() Lisansiistii (Y.Lisans ve Doktora)
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Aylk Geliriniz : ( )0-11.402 TL. ( )11.403-15.403 TL.
( )15.404-19.404 TL. ( )19.405- 23.405TL.

( )23.406 TL. ve lizeri
Mesleginiz o ()Isci ( )Memur  ( )Ev Hanimm
( )Ogrenci ( )Emekli ( ) Diger

Asagidaki ifadelere katilim durumunuza gore size en uygun secenegi
isaretleyiniz.

Liitfen cift isaretleme vapmaviniz ve sorulari cevapsiz birakmavyiniz.

(3] g g S £ () €
© = = b= = =1 = >
@ o =9 g N 5 =5
g e |I.BOLUM § E E E _E- % _E-
z = = G] ® k1

¥ ¥

g g x 2 %2
SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTIVITELERI

Etkinlik

1 Markanin sosyal medya sayfalari, var olan igeriklerini 1 2 3 4 5
paylasmama ve guncelleme yapmama imkan verir
E-ticaret markasi takipgileri ve hayranlari ile dizenli olarak

2 o . . 1 2 3 4 5
etkilesim halindedir.
Markanin sosyal medya sayfalari, aile ve arkadaslar ile iki

3 o P 1 2 3 4 5
yonlu etkilesimi kolaylastirir.

4 Markanin sosyal medya sayfalari triinler hakkinda kesin bilgi 1 2 3 5
sunar
Markanin sosyal medya sayfalari yararli bilgi saglar. 1 2 3 4 5

6 Markanin sosyal medya sayfalari Gizerinden sagladig bilgiler 1
kapsamlidir.
Markanin sosyal medya sayfalari ihtiyacima gore satin alma

7 L 1 2 3 4 5
Onerilerinde bulunur.

8 Markanin sosyal medya sayfalarini kullanarak ihtiyaglarimin
karsilandigini hissediyorum.

9 Markanin sosyal medya sayfalari kisisellestirilmis veri aramayi 5 3
kolaylastirir

Begeni
Markanin sosyal medya sayfalarinda gorulen igerikler giincel

10 1 2 3 4 5
trendlerden olugsmaktadir.

11 Markanin sosyal medya sayfalarini kullanmak gergekten bir 1 5 3 4 5
modadir

12 Moda olan herhangi bir sey markanin sosyal medya 1 P 3 4 5
sayfalarinda mevcuttur.

13 Arkadas_la_lr_l_ma _markanln sosyal medya sayfalarini ziyaret 1 P 3 4 5
etmelerini 6neririm.
Arkadaslarimi ve tanidiklarimi markanin sosyal medya

14 < . .
sayfalarini kullanmalari igin tesvik ederim

15 Satin alma deneyimlerimi, markanin sosyal medya sayfalarinda 1 P 3 4 5
arkadaslar ve tanidiklarla paylasmak isterim

ICERIK PAZARLAMA
Markalarin sosyal medya hesaplarinda yayinladiklari

16 igeriklerden, hangi markalarin 1 2 3 4 5

aradigim 6zelliklere sahip oldugunu 6grenirim.
Markalarin sosyal medya hesaplarinda reklam disinda

17  (podcast, gorsel, video, infografik 1 2 3 4 5
vb.) gorsel ya da yazili igerikler sunmasi daha giiven vericidir.
Markalarin sosyal medya hesaplarinda paylastigr (podcast,

18  gorsel, video, infografik vb.) 1 2 3 4 5
gorsel ya da yazili icerikler eglencelidir.
Markalarin sosyal medya hesaplarinda yayinladiklari

19  paylasimlar, mevcut piyasa ve urunler hakkinda gtincel bilgiler 1 2 3 4 5
edinmemizi saglar.
20 Markalarin sosyal medya hesaplarinda yayinladiklar satis 1 2 3 4 5

94



amaci gitmeyen (podcast,
gorsel, video, infografik vb.) icerikler inandiricidir.

Markalarin sosyal medya hesaplarinda yayinladiklari igerikler,

21  urtnler hakkinda bilgi 1 2 3 4 5
edinmemizi saglar.
22 Sosyal medyada markalarin paylasimlarindan; gérdigim, 1 2 3 4 5
duydugum veya okudugum iceriklerden zevk aliyorum.
23 Markalarin sosyal medya hesaplarinda yayinladiklari igerikleri 1 2 3 4 5
(podcast, gorsel, video, infografik vb.) farkl buluyorum.
Markalarin sosyal medya hesaplarinda yayinladiklari igerikleri
24 (podcast, gorsel, video, infografik vb.) geleneksel marka 1 2 3 4 5
reklamlarina gére daha ilgi ¢ekici buluyorum.
Markalarin sosyal medya hesaplarinda satis amaci glitmeyen
o5 (podcast, gorsel, video, infografik vb.) tiketiciye fayda 1 > 3 4 5
saglayacak igerikler sunmalari, markay1 daha guvenilir
kilmaktadir.
26 Sosyal Medyada paylasim ve igerigini begendigim markalarin 1 P 3 4 5
duvarina veya sayfasina mesaj birakirim.
27 igeriklerini takip ettigim markalarin, sosyal medyada paylasti§i 1 2 3 4 5
iceriklere yorum yaparak geri bildirimde bulunurum.
igeriklerini takip ettigim markalarin, sosyal medya hesaplari
28 U s A 1 2 3 4 5
Uzerinden dizenlenen etkinliklerine katiliyorum.
iceriklerini takip ettigim markalarin, sosyal medya hesaplari
29 Uzerinden Uriin ve marka ve hakkindaki yorumlarimi paylasarak 1 2 3 4 5
diger kullanicilara bilgi veririm.
SOSYAL MEDYA TUTUM U
Davranigsal
30 B_i_r tzut_i_kten yakin zamanda kesinlikle aligveris yapmay!i 1 P 3 4 5
disinuyorum
a1 B_i_r t_)_ut_i_kten yakin zamanda muhtemelen aligveris yapacagimi 1 2 3 4 5
disinuyorum
32 Bir butikten yakin zamanda aligveris yapma niyetim var. 1 2 3 4 5
33 Bir butikten yakin zamanda aligveris yapmayi umuyorum. 1 2 3 4 5
34  Guvenim tamdir. 1 2 3 4 5
35 ihtiyaclarima yonelik arastirmalarimda referans olarak alirm 1 2 3 4 5
Aligveriste tercih ettigim birkag farkli butik hesap s6z
36 konusudur. L 2 & 4 5
37 Kendimi bir butik hesaba sadik birisi olarak gériyorum. 1 2 3 4 5
38  Butik hesaplarin sagladigi hizmetten memnunum. 1 2 3 4 5
39 ButiIE hesap!al:da}.gezinmenin zamanimi gegirmek icin iyi bir yol 1 P 3 4 5
oldugunu disiindyorum
Kullanimina Yénelik
40  Aligverisi edlenceli hale getirmektedir 1 2 3 4 5
41  Alsverisi keyifli hale getirmektedir. 1 2 3 4 5
42 Belirli butik hesaplari ¢ok iyi taninm. 1 2 3 4 5
Butik hesaplara ait hesap ismi veya logoyu ¢gabucak
43 hatirlayabilirim L 2 3 4 5
44  Bir kisim butik hesaplarin icerikleri hemen aklima geliyor 1 2 3 4 5
45  Satilan urinlerin bana 6zel tasarlandigi hissine sahibim. 1 2 3 4 5
46 Uretilen iceriklerin kisiye 6zel oldugunu diistiniyorum. 1 2 3 4 5
47 Urinler hakkinda iyi bir bilgi kaynagi oldugunu diisiiniyorum. 1 2 3 4 5
48  Satilan Grunler ile ilgili yeterli dizeyde bilgi paylagiimaktadir. 1 2 3 4 5
49 Reklamlari sinir bozucudur. 1 2 3 4 5
50 Reklamlarda asiriya kactiklarini disiniyorum. 1 2 3 4 5

Anketimiz Bitmistir.

Zaman ayirip katildigimz icin tesekkiir ederiz.
Sormak istedikleri herhangi bir konu varsa sormaktan cekinmeden ¢alisma
bittikten sonra arastirmaciya
yorum almak ya da sonuclarla ilgili bilgi istemek icin iletisime gecebilirsiniz.
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e-posta adresinden


mailto:busra94yuceer@gmail.com

OZGECMIS

Kisisel Bilgiler

Soyadi, adi : YUCEER BUSRA

Uyrugu : TURK

Egitim

Derece Egitim Birimi Mezuniyet Tarihi

Yiksek lisans

Lisans 07.06.2017
Lise 08.06.2012
Is Deneyimi

Yil Yer Gorev
vi BOYOKCHOCEMNARSNN i

MERKEZ EFENDI DEVLET HASTANESI HEMSIRE

Yabanci Dil
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