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YEMIN METNIi

Bu caligmanin kendi tez ¢calismam oldugunu, planlanmasindan yazimina kadar
hicbir asamasinda etik dist davranisimin olmadigini, tezdeki biitiin bilgileri akademik ve
etik kurallar icinde elde ettigimi, tez calismasiyla elde edilmeyen biitiin bilgi ve

yorumlara kaynak gosterdigimi beyan ederim.
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TESEKKUR

Gergeklestirmis oldugum yiiksek lisans tez ¢alismam siiresince bana her daim yol
gosterici olan, cesaretlendiren, her sorumu biiyiik bir sabir ile yanitlayan ve sayesinde
cok sey Ogrendigim degerli hocam Dr. Ogr. Uyesi Selami Varol ULKER’e sonsuz

tesekkiir ederim.

Bu siiregte yanimda olan, yol arkadagim Buse Nur SUMER ’e; cocuklugumdan bu
yana bana sadece arkadas olmayip aile olan Esma OZDEMIR ve Gok¢e Elif
GUMUSDAL’a; beni dinleyip yol gosteren Fatih OZEN’e; ve isimlerini buraya
sigdiramasam da motivasyon kaynagim olan sevgili aileme, kardeslerime, arkadaglarima

ve ¢alisma arkadaslarima minnettarim.
Bu tezi, hayatimin her aninda sevgiyle yolumu aydinlatan, ebediyete intikal etmis

sevgili annem Cemile BALCIOGLU ve babam Rafet BALCIOGLU na ithaf ediyorum.

Onlarin 6zverisi ve inanci, bu basartyr miimkiin kilan en degerli mirasimdir.

1



OZET

Bu calisma, Z Kusagi’nin (1994 yil1 sonrasi dogan nesil) influencer ve televizyon
reklamlarina verdigi psikofizyolojik ve bilissel tepkileri incelemeyi amaclamaktadir.
Dijitallesmenin etkisiyle televizyon reklamlarinin giicii azalirken, influencer pazarlamasi
tiikketicilerle dogrudan etkilesim kurma konusunda onemli bir ara¢ haline gelmistir.
Ozellikle Z Kusagi, tiiketim kararlarini geleneksel medya yerine dijital platformlar
araciligiyla sekillendirmektedir (Giimiis, 2020). Bu baglamda, ¢alismada influencer ve
televizyon reklamlariin Z Kusag iizerindeki biligsel ve duygusal etkileri, Bes Faktorlii
Kisilik Modeli temel alinarak analiz edilmistir.

Arastirmada, elektrokiitanoz aktivite (EDA) oOlgiimleri, gbz izleme teknolojisi
(eye-tracking) ve derinlemesine goriismeler kullanilmistir. Katilimeilar, ti¢ farkli reklam
tiiriinii izleyerek tepki vermistir: Reklam-1 (Televizyon Reklami), Reklam-2 (az taninmig
influencer) ve Reklam-3 (Cok Taninmis Influencer). Bulgular, influencer reklamlarinin
genel olarak televizyon reklamlarina kiyasla daha fazla gorsel dikkat c¢ektigini, ancak
satin alma kararlarin1 etkilemede farkli kisilik 6zelliklerine sahip bireylerde degisken
sonuclar dogurdugunu gostermistir.

Calismanin bulgulari, nevrotik bireylerin televizyon reklamlarina daha yogun
fizyolojik tepki verdigini ve agiklik diizeyi yiiksek bireylerin televizyon reklamlarina
daha az odaklandigini ortaya koymustur. Ayrica, disadoniikliik diizeyi yiiksek bireylerin
influencer reklamlarin1 daha dikkat ¢ekici bulabilecegi gozlemlenmistir (McCrae ve
Costa, 1997; Siimer ve Siimer, 2005). Ancak derinlemesine goriismelerde, katilimcilarin
bliyiik cogunlugunun televizyon izlemedigi ve dolayisiyla televizyon reklamlarina maruz
kalmadig1 belirtilmistir. Bunun yani sira, Z Kusagi’nin satin alma siirecinde kullanici
deneyimi odakli oldugu, influencer reklamlarinin gilivenilirligini sorguladiklart ve
bagimsiz kullanici yorumlarina daha fazla énem verdikleri tespit edilmistir (Calisir ve
Kilig, 2018; Woods, 2016).

Aragtirmanin sonucunda, influencer reklamlarinin marka bilinirligi olusturma
acisindan giiclii oldugu, ancak satin alma davranisini dogrudan etkilemek icin kullanici
deneyimiyle desteklenmesi gerektigi goriilmiistiir. Bes Faktorlii Kisilik Modeli temel
alinarak yapilan analizler, reklam stratejilerinin kisilik 06zelliklerine gbre nasil

sekillendirilebilecegine dair 6nemli iggoriiler sunmaktadir. Nevrotik bireylerin reklam
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uyaranlarina daha hassas tepki vermesi nedeniyle, gelecekte reklam igeriklerinin bu
kitleye yonelik nasil optimize edilebilecegi ilizerine daha fazla arastirma yapilmasi
Onerilmektedir. Aynt zamanda, sosyal medya platformlarindaki kisa formath video
reklamlarinin etkisi {izerine yapilacak yeni arastirmalarin, Z kusagi’nin tiiketici
davraniglarin1 anlamada katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Calisma, pazarlama
stratejilerinin kisilik 6zelliklerine gore nasil sekillendirilebilecegine dair 6nemli iggoriiler

sunarak literatiire katki saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Z Kusagi, influencer pazarlamasi, televizyon
reklamlari, Bes Faktorlii Kisilik Modeli, psikofizyolojik tepki, satin alma davranis,

kullanict deneyimi, sosyal medya.
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ABSTRACT

This study aims to examine the psychophysiological and cognitive responses of
Generation Z (born after 1994) to influencer and television advertisements. With the
impact of digitalization, the influence of television advertising has diminished, whereas
influencer marketing has become a crucial tool for brands to engage with consumers.
Generation Z, in particular, shapes its consumption decisions through digital platforms
rather than traditional media (Giimiis, 2020). In this context, the study analyzes the
cognitive and emotional effects of influencer and television advertisements on
Generation Z, based on the Five-Factor Personality Model.

The research utilizes electrodermal activity (EDA) measurements, eye-tracking
technology, and in-depth interviews. Participants were exposed to three different types of
advertisements: Ad-1 (television advertisement), Ad-2 (less-known influencer), and Ad3
(well-known influencer). The findings indicate that influencer advertisements generally
attract more visual attention compared to television advertisements. However, the impact
of these advertisements on purchase decisions varies among individuals with different
personality traits.

The study's findings reveal that neurotic individuals exhibit stronger

physiological reactions to television advertisements, whereas individuals with high
openness show less focus on television advertisements. Additionally, highly extroverted
individuals were observed to find influencer advertisements more engaging (McCrae ve
Costa, 1997;
Stimer ve Siimer, 2005). However, in-depth interviews revealed that the majority of
participants do not watch television, and thus are less exposed to television
advertisements. Moreover, it was found that Generation Z prioritizes user experience in
their purchasing decisions, questions the credibility of influencer advertisements, and
gives more importance to independent user reviews (Calisir ve Kilig, 2018; Woods,
2016).

The results suggest that while influencer adertisements are effective in building
brand awareness, they must be reinforced with user experience to directly influence

purchasing behavior. Analyses based on the Five-Factor Personality Model provide
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significant insights into how advertising strategies can be shaped according to personality
traits. Given that neurotic individuals react more sensitively to advertising stimuli, further
research is recommended to explore how advertising content can be optimized for this
group. Additionally, future studies on the impact of short-form video advertisements on
social media platforms, such as TikTok and Instagram Reels, may contribute to a better
understanding of Generation Z’s consumer behavior.

This study offers valuable insights into how marketing strategies can be tailored
based on personality traits, contributing to the literature.

Keywords: Generation Z, influencer marketing, television advertisements,
FiveFactor Personality Model, psychophysiological response, purchasing behavior, user

experience, social media.
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1.GIRiS

Bu c¢alisma, Z kusagimin televizyon ve influencer reklamlarina verdigi
psikofizyolojik (EDA — Peak Count) ve bilissel (goz hareketleri) tepkileri inceleyerek
kisilik 6zellikleri ile reklam algis1 arasindaki iliskiyi degerlendirmektedir. Calismada, Bes
Faktorlii Kisilik Modeli (Big Five Personality Traits) kullanilarak, bireylerin
disadoniikliik, nevrotiklik, aciklik, uyumluluk ve sorumluluk gibi kisilik 6zellikleri ile
farkli reklam tiirlerine verdikleri tepkiler karsilastirilmistir.

Z Kusagr (1994 yili sonrasi dogan nesil) lizerinde influencer ve televizyon
reklamlarinin psikofizyolojik etkilerini incelemektir. (Glimiis, N. (2020). Z kusagi
Tiiketicilerin Satin Alma Karar Tarzlarmin incelenmesi. Yasar Universitesi E-Dergisi,
15(58), 381-396.) Ozellikle, Z Kusagi’nin duygusal ve bilissel tepkilerinin farkli reklam
formatlarina (influencer ve televizyon reklamlari) karsi nasil sekillendigi ve bu tepkilerin
kisilik 6zellikleriyle olan iligkisi tizerinde durulmaktadir.

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte pazarlama stratejileri, geleneksel medya
araglarindan sosyal medya platformlarina dogru yonelme egilimi gostermektedir. Z
kusagi, bu doniisiimiin en biiyilik tiiketici gruplarindan biri olarak 6ne g¢ikmaktadir.
Gilinlimiizde, televizyon reklamlar1 ve influencer pazarlamasi, markalarin hedef
kitlelerine ulasmak i¢in en ¢ok kullandiklar1 yontemlerden biri haline gelmektedir. Ancak,
bu iki reklam tiirtiniin farkh kisilik 6zelliklerine sahip bireyler lizerindeki etkileri heniiz
yeterince arastirilmamaistir.

Calismada, g6z izleme teknolojisi ve elektrokiitandz aktivite (EDA) olc¢limleri
kullanilarak, katilimcilarin reklamlara verdikleri bilingdis1 tepkiler analiz edilmektedir.
Bunun yani sira, katilimcilarla yapilan derinlemesine goriismeler sayesinde Z kusaginin
reklam algisina iligkin i¢goriiler elde edildi.

Arastirmanin bulgulari, reklam stratejilerini gelistirmek isteyen pazarlamacilar,
marka yoneticileri ve akademisyenler icin degerli bir kaynak olusturacaktir. Calismanin
tartisma boliimiinde, elde edilen wveriler literatiirdeki bulgularla karsilagtirilarak
degerlendirilmis ve sonuclar 15181nda gelecek aragtirmalar i¢in Oneriler sunulmustur.

Yeni nesil tiiketiciler bir {iriinii almadan 6nce sosyal medyada gezinmekte, yorum
ve deneyimlere giivenmektedir. Bu da markalarla is birligi yapan fenomenin énemini
ortaya koymaktadir (Calisir ve Kilig, 2018: 924). Sosyal medya etkileyici pazarlamasinin
yasam tarz1 halkla iligkiler girisimlerinde kullanilmasi, sosyal medya igerigi araciligiyla
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tilkketici, marka ve takipgiler arasindaki sinirlar1 ortadan kaldirmaktadir (Glucksman,

2017: 86).

Influencer pazarlamasi esasen sanal agizdan agiza iletisimdir ve tiiketicilerin, bir
sirketten gelen sponsorlu bir gonderi yerine giivenilir bir arkadastan veya kisiden gelen
bir mesaji olumlu algilama ve buna tepki verme olasilig1 ¢cok daha yiiksektir (Woods,
2016: 6). Bir influencer tarafindan sosyal medyada paylasilan bir mesaj, takipgiler
tarafindan orijinal igerigin yeniden paylasilmasi ve yeniden yayilmasi yoluyla genis
kitlelere ulasir. Bu sosyal aligveris durumu, influencerlar1 giiglii kilan unsurlardan biridir,
¢linkii bu paylasimlar sosyal ag i¢cinde agizdan agiza pazarlamay1 (WOM) tetikleyerek,
potansiyel olarak daha fazla tiiketicinin bir marka veya iiriin hakkinda konusmasini
saglayabilir (Bolstad ve Heili, 2019: 12).

Gliniimiizde teknolojinin i¢inde dogan, c¢ok kiiclik yaslarda teknolojiyi
kullanmaya baslayan, “Internet Nesli” vb. adlandirmalarla tanimlanan (Hidvegi ve Erdds,
2016; akt. Glimiis, 2019) ve daha onceki kusaklarla ¢ok daha farkli 6zelliklere sahip olan
Z kusaginin (Giimiis, 2020) satin alma niyeti birgok arastirmaya konu olmustur.

Z kusag tiiketiciler lizerine yapilan arastirmalar teknoloji konusunda bilgi sahibi,
yenilige acik (Bassiouni ve Hackley, 2014; Priporas ve digerleri, 2017; Tunsakul, 2020)
ve gerceklikten kaginma egiliminde olan bu kusagin yiiksek beklentilere sahip oldugunu
ve deneyimi dnemsedigini gostermektedir (Tunsakul, 2020).

Tiiketim egilimi yiiksek ve doyumsuz olan Z kusagi, internet iizerinden satilan her
seyl satin alma potansiyelinde ve ihtiyaclarinin tiimiine yakinini e-ticaret yolu ile
karsilamaktadir (Orel ve Kagmaz, 2019).

Gelisen teknolojiye sagladiklart uyum ve gelecek teknolojinin potansiyel
kullanicilar1 olmalarindan dolay1 bu ¢alismanin Z kusag: iizerinden gerceklestirilmesi

planlanmaktadir.

1.1 Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmada, Z Kusag1 (1994 yil1 sonrast dogan nesil) iizerinde influencer ve
televizyon reklamlarinin psiko-fizyolojik etkilerini incelemektir. (Giimiis, N. (2020). Z
kusag Tiiketicilerin Satin Alma Karar Tarzlarinin Incelenmesi. Yasar Universitesi

EDergisi, 15(58), 381-396.)



Ozellikle, Z Kusagi’nin duygusal ve bilissel tepkilerinin farkli reklam formatlarina
(influencer ve televizyon reklamlar1) karsi nasil sekillendigi ve bu tepkilerin kisilik
ozellikleriyle olan iliskisi tizerinde durulmaktadir.

Yapilan literatlir aramasinda Z kusaginin satin alma egilimi ilizerine yapilan
arastirma sayisinin ¢ok az oldugu gozlemlenmis olup verilerin ¢ogunlugunun anket,
gozlem, goriisme vb. yollarla toplandig1 goriilmiistiir. Ancak kullanilan bu yontemler tam
anlamiyla giivenilir olmamakta, yanlis sonuglar elde edilebilmektedir. Uyaranlara karsi
tiikketicinin bilissel ve duygusal tepkilerinin psikofizyolojik sinyallerle incelenmesi
uyarana kars1 tutumda daha dogru sonuglar elde edilmesini saglamaktadir (Dimpfel,
2015, Kroupi vd., 2014, Rami vd., 2013; Rawnaque vd., 2020). Bu nedenle bu ¢alismada
Z kusagimin ilgili reklamlar izlerken verdikleri duygusal tepkileri ve satin alma niyeti
incelenmektedir.

Bu arastirma, farkli reklam tiirlerinin (influencer pazarlamasi ve televizyon
reklamlar1) Z Kusagi’nin duygusal ve bilissel tepkileri iizerindeki etkilerini incelemeyi
amaglamaktadir. Ayrica, kisilik ozelliklerinin bu tepkiler iizerindeki rolii de analiz
edilmektedir. Hipotezler, hem duygusal tepkileri (EDA - Elektodermal Aktivite) hem de
biligsel siirecleri (goz takibi) degerlendirerek, bu faktorlerin satin alma niyetleri
tizerindeki etkilerine dair ¢ikarimlarda bulunmay1 hedeflemektedir.

1.2 Arastirmanin Hipotezleri

Hla: Z Kusagy, influencer reklamlarin izlerken, televizyon reklamlarina kiyasla
daha yiiksek fizyolojik uyarilma gostermektedir.

H1b: Influencer reklamlari, katilimcilarin dikkatini televizyon reklamlarindan
daha fazla ¢gekmektedir.

Hlc: Disa doniik bireyler, influencer reklamlara kars1 daha yiiksek duygusal
tepki verirken, nevrotik bireyler televizyon reklamlarina daha fazla tepki gostermektedir.

H1d: Influencer reklamlarini izleyen katilimcilar, televizyon reklamlarini izleyen
katilimcilara kiyasla marka satin alma niyeti agisindan daha olumlu bir egilim
sergilemektedirler.

Hle: Influencer reklamlari, televizyon reklamlarina kiyasla katilimcilarda daha

giiclii fizyolojik tepki (EDA - Elektodermal Aktivite) olusturmaktadir.



2. GENEL BILGILER

2.1. Gelisen Pazarlama Anlayislar1 ve Sosyal Medya

Gliniimiizdeki iletisim teknolojilerinin  gelisimi medyanin yapisinda da
degisimlere yol agmaktadir. Sosyal medya, ortaya ¢ikti§i donemden itibaren toplumsal
yasam i¢inde onemli bir yer edinmektedir. Kisiler, birbirleriyle iletisim, paylasim ve
etkilesim kurma araci olarak bir¢ok seyi sosyal medya ilizerinden gergeklestirmektedir.
Sosyal medya, insanlarin sosyal yagamlari, satin alma davranislari, bakis agilar1 ve gezme
aliskanliklarma kadar birgok alanda etkisini gdstermektedir (Arslan, I. K., & Yavuz, A.
(2020). Dijital dontistimiin hiz kazanmasiyla birlikte, geleneksel pazarlama yontemleri
yerini daha dinamik ve etkilesimli stratejilere birakmaktadir. Bu déniisiimiin en biiyiik
katalizorlerinden biri ise sosyal medya platformlar: olmaktadir. Sosyal medya, bireyler ve
markalar arasinda ¢ift yonlii bir iletisim imkani sunarak, pazarlama anlayislarini kokten
degistirmektedir (Sahin, E., Cagliyan, V., & Baser, H. H. (2017).

Rekabetin yogunlastigi ve tiikketici odakli pazarlama faaliyetlerinin hiz kazanmaya
basladigi 199011 yillar, ayn1 zamanda internet teknolojisinin yayginlagsmaya basladigi bir
donem olarak literatiirde yer almaktadir (Mert, Y. L. (2018). 20. yiizyilin en 6nemli
teknolojik gelismelerinden biri olan internet, diinyayr kiigiiltmiis, bilgi akisim
hizlandirmis ve yeniliklerin aninda tiim hedef kitlelere ulasmasina olanak saglamaktadir.
Dijital devrim olarak da adlandirilan internet teknolojisinin gelisimiyle birlikte pazarlama
diinyas1 da yeni bir boyut kazanmaktadir (ispir, B., Birsen, H., Binark, F. M., Ozata, F. Z.,
Bayraktutan, G., Oztiirk, M. C., & Ayman, M. (2013). Bu siiregle birlikte, geleneksel
pazarlama uygulamalar1 6nemli dl¢tlide etkisiz hale gelmis ve isletme yonetimleri, sanal
ortamda pazarlama c¢abalarina agirlik vermek durumunda kalmislardir. Geleneksel
pazarlama uygulamalarinin sanal ortamda tekrar uygulanmasi, bir yandan daha genis bir
hedef kitleye ulasilmasin1 saglarken, diger yandan ¢ok daha diisiik maliyetlerle bu
calismalarin yapilmasina imkan tanimaktadir.

Dijital pazarlamanin tiiketicilere sundugu en 6nemli avantajlardan biri, zaman,
mekan ve ulasilabilirlik konusunda sagladig kolayliklardir. isletmeler agisindan ise dijital
ortam, birebir etkilesimli bir iletigsim kurma imkani tantyarak miisteri iliskilerinin hizli bir

sekilde gelismesini saglamaktadir (Chiu, C. L. ve Ho, H. C. (2023). Dijjital platformlar



tizerinden tiiketicilerden alinan geribildirimlerle, irtin ve hizmetlerde iyilestirmeler
yapilabilmekte ve hizmetler, kisisellestirilmis mesajlarla sunulabilmektedir

(Odabas1 ve Oyman, 2017: 327-328). Bu baglamda, "pazarlama islevinin alic1 tarafinda
bulunan miisterilerin deneyim kazanmalarina olanak taniyan dijital pazarlama, gesitli
kanallar aracilifiyla hedef kitleye ulasarak 6zellikle zaman, emek ve maliyet agisindan
Oonemli avantajlar sunmaktadir" (Bulunmaz, 2016: 357).

Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamaya kiyasla daha 6l¢iimlenebilir olmasi
da isletmeler i¢in kritik bir faktordiir. Ciinkii 6l¢lilemeyen herhangi bir yatirnm veya
stratejinin, bir sonraki asamada nasil bir yol izlenecegi belirsizdir (Bhalla, R., Tiwari, P.
ve Chowdhary, N. (2021). Dijital ortamda verilen mesajlara aninda geri doniis saglanmasi,
isletmelere hangi stratejinin uygulanmasi gerektigi ya da bir sonraki iiretim asamasinda
nelere dikkat edilmesi gerektigi konusunda 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.

Dijital pazarlamanin ilk donemlerinde yalnizca e-posta yoluyla alinan
geribildirimler, giiniimiizde sosyal medya araglar1 ve hatta ¢evrimi¢i ¢agri merkezleri
araciligiyla aninda yanitlanabilmekte, bdylece miisterinin sorunlar1 hizli bir sekilde
¢coziime kavusturulmaktadir (Kocak Alan, A., Tiimer Kabaday1, E., & Eriske, T. (2018).
Hiz ve degisim ¢ag1 olarak adlandirilan glinlimiiz pazarlama sistemine isletmelerin hizli
bir sekilde uyum saglamalari, yalnizca satis oranlarini artirmakla kalmamakta, ayn
zamanda isletme imajini iyilestirmekte ve markanin bilinirligini artirmaktadir.

Sosyal medya, kullanicilarin igerik olusturmasina, paylasmasina ve birbirleriyle
etkilesimde bulunmasma imkan saglayan dijital platformlar olarak tanimlanmaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal medya platformlari, Web 2.0 teknolojisinin
gelisimiyle birlikte ortaya c¢ikmis ve hizla biiyiliyerek bireyler ve isletmeler icin
vazgecilmez bir iletisim araci héaline gelmektedir.

Sosyal medyanin temel bilesenleri sunlardir:

Icerik Uretimi: Kullanicilarin fotograf, video, tema, metin ve diger multimedya

igeriklerini olusturup paylasmasi.

« Etkilesim: Kullanicilarin igerikler iizerinde yorum, begeni ve paylasim gibi
aksiyonlarla etkilesimde bulunmasi.

« Ag Olusturma: Kullanicilarin bireyler veya markalarla baglanti kurarak
topluluklar olusturmasi.

Sosyal medyanin evrim siireci ii¢ asamada incelenebilmektedir:
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1. Web 1.0 Donemi (1990’lar — 2000’ler basi): Bilgiye erisim tek yonliiydi ve
kullanicilar yalnizca tiiketiciydi.

2. Web 2.0 Déonemi (2000’ler — 2020’ler basi): Kullanicilarin igerik iiretebildigi,
paylasabildigi ve yorum yapabildigi etkilesimli bir doneme gegildi.

3. Web 3.0 Donemi (Giiniimiiz ve sonrasi): Blockchain, yapay zeka ve metaverse
gibi teknolojilerle sosyal medyanin daha kisisellestirilmis ve merkeziyetsiz bir
yapiya biiriinmesi beklenmektedir.

Sosyal medyanin yiikselisi, geleneksel pazarlama anlayisini da degistirmis ve
markalar i¢in yeni firsatlar sunmustur. Literatiirde sosyal medya pazarlamasi, interaktif,
Olctilebilir ve miisteri odakli bir pazarlama bi¢imi olarak tanimlanmaktadir (Tuten ve
Solomon, 2018). Sosyal medyada haber ve eglenceden e-ticaret ve siyasete kadar giinliik
yasamin diger yonleriyle giderek biitiinlesmektedir.

Gliniimiizde internetin kullaniminin artmasi ve dijitallesme nedeni ile, giderek
insanlarin daha fazla birbiriyle iletisim kurma araci olarak sosyal medyay1 kullanmaktadir
(Kirik, A. M. (2017). lletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler &nemli
degisiklikleri de beraberinde getirmektedir. Gelisen bu teknolojinin getirisi olarak;
internet, sosyal aglar ve sosyal medya gibi kavramlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu yeni gelisen
kavramlarla beraber iletisim bu araglarla ger¢eklesmeye ve gelismeye baslamistir. Bu
kavramlar; kiiltiirel, sosyolojik ve ekonomi boyutlar da degisimlere sebep olmustur
(Baslar, 2013:775).

21. Yiizyilda ortaya ¢ikan teknoloji devrimi ile yagamin her alaninda saglamis
oldugu katki gibi satin alma ve tiiketim alaninda da tiiketicinin davranislar tizerinde etkili
olmustur (Ersdz, B., & Ozmen, M. (2020). Giiniimiiz tiiketicinin iiriine gdstermis oldugu
ilgi ve hedef kitle arayislarinda olan markalarin ortak bir platformda bulusmalarini
saglamaktadir.

Dijjital ve teknolojik devrimin ortaya ¢ikardigi yeni diizen hem kurumsal hem de
sosyal hayatlarimizin dinamiklerinde etki gosterdigini agikca ortaya koymaktadir (Aksoy,
C. (2024). Bu dinamikler markalarin ya da kurumlarin hedef kitlelerine ulagim
saglamalarinda ve onlarla olan birebir iletisimlerindeki aligkanliklarini degistirmektedir.
Gerek kurumlarin gerek ise insanlarin dijitallesmenin beraberinde getirdigi yeni diizene
rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢cin uyum saglamalar1 gerekmektedirler (Saribas,

N., ve Coriit, B. (2018).



Kurumlarin rekabet sartlarinin agirlastigi bu ortamda hedef kitlelerine ulagmalari
ve hizmet ya da tirlinleri ile alakal1 gerekli bilgi aktarimi ve reklamlarini saglayabilmeleri
onem kazanmaktadir. Kalite ve maliyet olayinda farklilasmalarin belirleyici bir rol
olmanin yani sira dijitallesme ile markalarin kendi {iriin ve hizmetlerini hedef kitlelerine
nasil aktardigi daha c¢ok onem kazanmaktadir (Bulut, Y., & Celik, G. (2023). Bu
gelismelerle birlikte geleneksel pazarlama ve biitiinlesik pazarlama yeterli kalmadig1 ve
dijital pazarlamaya entegre olmasinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Aksoy, C. (2024).
Bu, dijital pazarlama olanaklarim1 kullanarak, hedef kitleyi daha dogru bir sekilde
belirleyip, bireysel etkilesimler araciliiyla daha saglam baglar kurmay1 miimkiin kilar.
Bu sayede markalar, miisteri ihtiyaglarina daha yakin ve etkili ¢6ziimler sunarak, sadik
bir takipci kitlesi olusturabilir ve etkilesim diizeyini artirabilir (Bulut, Y., & Celik, G.
(2023).

Dijital pazarlama, temel degisikliklere yol acan bir gelisim siirecinden
gecmektedir. Influencer pazarlama, genis kitlelere, potansiyel kurumlara ulasabilen bir
gii¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Jesse P Ong, 1., John V Tefoso, D., Nicholas G.
Valmonte, M. ve E. Etrata, Jr, A. (2022). Instagram, Z kusagmnin dijital aligkanlig1 ve
Ozglnliigiine olan tercihiyle etkilesim uyandirarak fotograf ya da kisa video paylasimlari
gibi aracilig1 ile farkli bir kiiltiir olusturmaktadir.

Geleneksel reklamciligin yerini, seceneklerin gergekligine dayali ve farkl
olmasindan kaynakli yeni pazarlama stratejileri almaktadir. Influencer pazarlama,
insanlar ile markalar arasindaki baglar1 kisisellestirme ve baglar giiclendirme ile
etkilesim saglayarak yeni bir soluk getirmektedir (Giingor, A. (2021). Pazarlama
stratejisinin influencer pazarlamaya doniisiim noktasinda tanitimi yapilan markanin
Ozglinlik kazanmasi ve piyasada yeni gelisimlere uyum saglamasindan dolay1
stirdrtilebilirligi arttirdig: belirtilmektedir.

Instagram, yerlesik icerik olusturma tabanli bir platform olmasindan kaynakli Z
kusag1 arasinda biiylik bir popiilariteye sahiptir. Bu platformun daha ilgi ¢ekici hale
gelmesi, trendleri hizli bir bigimde takip ederek hizli entegre olmalari sayesinde ilgi ¢ekici
ve daha ¢ok yayildig1 gézlemlenmektedir (Ehling, W. P., White, J. ve Grunig, J. E. (1992).
Markalarin benzerliklerinin Gtesine gegerek Z kusaginin farkliliklar takip etmesi
anlamlandirmas1 ve bu tercihlere uygun pazarlama stratejilerini uyarlamalarini gerektigi
gercekligini ortaya koymaktadir (Bhalla, R., Tiwari, P. ve Chowdhary, N. (2021).
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Arastirmalar, Z kusagiin influencerlar1 giivenilir buldugunu dogrulamaktadir
(Erdogan, M. (2023). Influencerlerin giivenilirligi ile Z kusaginin instagram’da
karsilarina ¢ikan pazarlama stratejisine karsi tutumlart arasinda baglanti oldugu ve bu
durum, instagram’in influencer pazarlama yeniligini pekistirmektedir (Jesse P Ong, L.,
John V Tefioso, D., Nicholas G. Valmonte, M. ve E. Etrata, Jr, A. (2022). instagram’in
algoritma ile yapmis oldugu yaklasim kaynakli hedef kitleye ulasimi ve sunduklari
igerigin viral olmasi1 6nemli bir rol oynamaktadir.

Algoritma, yalnizca igerik sunumunu degil, ayn1 zamanda igeriklerin
etkilesimlerini de stirdiiriilebilir kilmaktadir (Karatas, M. ve Eti, H. S. (2022). Platform,
ilgi ¢ekici ve kisisellestirilmis beslenmeleri saglayarak, belirli bir hedefe ydnelik
iceriklerin iletilmesini miimkiin kilar. Markalar, Instagram {izerindeki igeriklerini hedef
kitlelerinin degerleri ve ilgi alanlariyla uyumlu sekilde sunarak Z kusagina
ulasabilmektedir. Bu nedenle etkileyici pazarlama siireci gii¢lenir.

Ancak, mstagram’da yapilan mfluencer pazarlamanin karsilastigi zorluklar da
bulunmaktadir. Bu sorunlar arasinda heniiz agiklanmayan influencerlarin 6zginliigii,
potansiyelleri ve marka is birlikleri yer almaktadir (Livingstone, S., and Helsper, E. J.
(2007). Influencer pazarlamasinda seffaflik ve gilivenin devam edebilmesi icin etik
konularinda 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu gibi sorunlarla basa c¢ikabilmek, influencer
pazarlamanin Z kusaginin davraniglar tizerindeki olumlu etkisinin devam edebilmesi ve
markalarin pazarlama stratejilerinin devamliligini saglamak i¢in kritik bir rol almaktadir.

Influencer pazarlamasiyla ilgili literatiir, gelismeye devam etmektedir ve bu
alanda yapilan yeni aragtirmalar giin gegtikce ortaya ¢ikmaktadir (Freberg, K., Graham,
K., McGaughey, K., and Freberg, L. A. (2011). Influencer ve marka iliskilerinin etkisi,
kiiltiirel anlatilarin sekillendirilmesindeki influenccer iceriklerin rolii ve instagram’in
influencer pazarlamanin marka tanitim siirecindeki etkisi tlizerine daha fazla
standartlagmis arastirmalara ihtiyag duyulmaktadir. Mevcut ¢aligmalar, arastirmacilara bu
konuya daha derinlemesine ¢6ziim iiretme olasiligi sunmaktadir (Flanagin, A. J., and
Metzger, M. J. (2020).

2.2 Geleneksel Pazarlama Kavramlar

Pazarlama, bir iiriin ya da hizmetin yaratilmasi, tanitilmasi, dagitilmasi ve
satilmasi siirecinde uygulanan tiim faaliyetleri kapsayan bir yonetim disiplini olarak
tanimlanmaktadir. Bu siireg, tliketici ihtiyaglarini ve isteklerini anlamak, bu ihtiyaclara
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uygun iiriin ve hizmetler gelistirmek, hedef kitleye ulagsmak, {iriin ya da hizmetin degeri
hakkinda bilgi saglamak ve miisteri memnuniyetini saglamaya yonelik stratejiler
gelistirmek gibi bir dizi faaliyeti igermektedir Pazarlama siireci, lirliniin gelistirilmesinden
satig sonras1 hizmetlere kadar olan genis bir yelpazeyi kapsar. Bu tekniklerin etkin bir
sekilde yoOnetilmesi pazarlama karmasi olarak adlandirilan, yoneticinin belirli bir
pazarlama durumuyla basa ¢ikmak icin belirli bir sekilde bir araya getirdigi pazarlama
araclarini icermektedir. ifade edilen araglar asagida aciklanmaktadir (Borden, 1984, s. 9-
10).

Pazarlamanin temel amaci, tiiketicilerin beklentilerine uygun iiriin ya da hizmetler
sunarak hem firma hem de tiiketici i¢in deger yaratmaktir. Pazarlama siireci, iirliniin
gelistirilmesinden satis sonrasi hizmetlere kadar olan genis bir yelpazeyi kapsamaktadir.
Pazarlama; hedeflere ulasmak i¢in misterilerin ihtiyaglarini belirlemek ve bu ihtiyaglar
rakiplerden daha verimli, etkili bir sekilde karsilamak oldugunu belirten bir felsefe olarak
ifade edilmektedir (Baker, 1999, s. 4). Pazarlama hem tiiketici memnuniyetini artirmay1
hem de kar elde etmeyi hedeflemektedir. Hedef pazarlarin ihtiyaglarini karsilamak igin
pazarlama karmasi belli bir strateji olusturmak i¢in kullanilabilmektedir (Gronholm,
2012, s.5).

2.2.1 Uriin

Pazarlama siirecindeki ilk adim, tiiketicinin ihtiyacini karsilayacak bir iiriin ya da
hizmet tasarlamaktir. Uriin tasarimi, 6zellikleri, kalitesi, ambalaji ve marka algis1 gibi
unsurlar bu asamada 6nem teskil etmektedir.

Fiziksel mallar; cep telefonlari, islenmis gida maddeleri, araglar ve bunlarin
disinda muhasebe ve finansal hizmet, kisisel bakim sektorii, konaklama ve gezi endiistrisi
gibi fiziksel olmayan mal ve hizmetin kapsamima girmektedir. Uriinlerin sagladiklari
fayda amaci sagladiklar islevden daha 6nemlidir. Pazarlamacilar, her iiriiniin 6znel ve
nesnel agisindan farkli unsurlari ile bakis agilarini degerlendirmektedir.

Bir iiriinii basarili bir sekilde gelistirebilmek i¢in gerekli tiim gorevleri ve tiim
adimlar1 igermesine iiriin planlama denilmektedir. Buna karsilik, pazara acilma
planlamasi disa doniik tiim adimlar1 igermektedir. Bunlar, {iriinii halka tanitmak ve
pazarlamak i¢in yapilmas1 gereken islemlerdir (Product Plan, E.T.: 05.01.2023).

Bir iiriine ait strateji gelistirilmesindeki 6nemli ilk asama, {irliniin ait oldugu
isletmenin seviyelerini ve iirlin siniflandirmalarinin anlasilmasidir. Farkli {iriin gruplar
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icin farkli pazarlama stratejilerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bir {iriiniin tasarimi ve kalitesi
tirtine deger katarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek {irline rekabet avantaji saglamaktadir.
Uriin stratejinin en dnemli parcalari; markalama, etiketleme, paketleme ve iiriin destek
hizmet kararlar1 {iriin ile baglantili olarak kabul edilmektedir.

2.2.3 Uriin Fiyatlandirma

Tiiketicinin beklentileri dikkate alinarak, ambalaj, rengi, boyut, icerik kisacasi
iiriinii piyasaya siiriilecek hale geldikten sonraki asamadir. Piyasa da mevcut olan her
hizmetin ya da iirliniin bir bedeli vardir. Tiiketici eger bir hizmete ya da iirline sahip olmak
istiyor ise, o hizmetin veya iirliniin bedelini karsilamak ile yiikiimlidiir. Tiketici i¢in
bahsedilen bu iirlin ya da hizmet i¢in 6denen bedel fiyat olarak adlandirilmaktadir.

Bu fiyat, iirlin ya da hizmetin piyasada (toptan satis, araci, perakende ve tiiketici
gibi) dolagimint miimkiin kilmaktadir. Bir {iriiniin veya hizmetin fiyatini belirlerken pek
cok faktdr goz dniinde bulundurulmalidir. Ornegin, X firmas sizinle benzer dzelliklere
sahip bir tirlinii 5 liraya satiyorsa, siz ayni iiriinii, higbir ek fayda saglamadan 20 liraya
satamazsiniz. Ya da farkli bir deger teklif etmiyor ve 5 lira maliyeti olan bir {iriinii 4 liraya
satmaya kalkarsaniz, bu da miimkiin degildir. Bu noktada devreye fiyat faktorii
girmektedir. Bir iiriin veya hizmeti fiyatlandirirken, tiim maliyetlerinizi dikkate almaniz
gerekmektedir (Khan, 2014:102). Bu maliyetler, {iriiniin ilk tasarim asamasindan
baglayarak, son kullaniciya ulagsana kadar yaptiginiz tiim harcamalar1 igermektedir.
Ayrica, piyasada bulunan benzer {iriin ve hizmetlerin fiyatlarini aragtirarak, rakiplerinizin
fiyat politikalarini degerlendirmek de fiyatlandirma siirecinde kritik bir rol oynamaktadir.
Sadece belirli kampanyalar ya da istisnai durumlar harig, bir iirlinii veya hizmeti
maliyetinin altinda satmak, firmanin zarar etmesine yol agar ve ayni zamanda {iriiniin ya
da hizmetin tiiketici goziindeki algisin1 olumsuz etkileyebilir. Fiyatlandirmada bir diger
onemli faktor ise, iiriin ya da hizmetin tiiketici goziindeki degeridir (Khan, 2014:102).
Tiiketicinin, Uirlin veya hizmetinize atfettigi deger, onun 6demeye raz1 oldugu fiyati
dogrudan etkilemektedir. Ornegin, giiniimiizde BOSCH marka buzdolab1 satilmaktadir,
modeline gore 20.000 ile 30.000 Tiirk Lirast arasinda degisen fiyatlarla satilmaktadir.
Tiiketici, tirtiniin sundugu fayda nedeniyle bu bedeli 6demeyi kabul ederek bu markanin
riinii satin almaktadir.

2.2.4 Dagitim
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Bir {irlin pazara sunulmaya hazir hale geldiginde, fiyatlandirma stratejileri
belirlenmektedir. Ardindan, bir sonraki adim, {riinii tiiketiciyle bulusturmaktir. Bir
irtiniin dagitim kanallari, satis lizerinde dogrudan etkiye sahiptir. "Dagitim, yalnizca
tiriinlerin bir yerden bagka bir yere taginmasiyla ilgili islemlerden ibaret bir unsur degildir
(Ehling, W. P., White, J. ve Grunig, J. E. (1992). Dagitim, {iriin ya da hizmetin miisteriye
ulasana kadar gectigi tiim asamalar1 igermektedir. Bu sebeple, {iriiniin, tiiketicilerin daha
fazla satin alma egiliminde olacagi satis noktalarina génderilmesi, bu noktada iiriiniin
nereye yerlestirilecegi gibi kararlar da dagitim stirecinin kapsamina girmektedir (Ehling,
W. P., White, J. ve Grunig, J. E. (1992). Dagitimin amaci, tiiketiciye kolaylik ve
erisilebilirlik saglamaktir. Dagitim siireci, farkli dagitim kanallarinin incelenmesi, en
uygun kanallarin belirlenmesi, dagitim merkezlerinin olusturulmasi, envanter ve stok
takibinin yapilmasi, nakliye yontemlerinin gézden gegirilmesi ve belirlenmesi, dagitim
ve nakliye maliyetlerinin diisiiriilmesi, iiretim ve satis merkezlerinin konumlarinin
secilmesi, satig alanlar1 ve raf diizenlemelerinin yapilmasi gibi bir¢ok karar1 icermektedir"

(Kog, 2015, s. 89).

2.2.5 Tutundurma

Tutundurma, marka, sirket, lirlin veya hizmet ile tiiketici arasindaki tiim iletisimi
kapsar. Tutundurma faaliyetleri, bir iirlinli veya hizmeti tanitmanin veya benimsetmenin
Oonemli asamalarindandir (Ann, Chinenye ve Chiyem, 2017:56). Tutundurma, isletmenin
hedef pazarina gonderdigi ve alicilarla iletisim kurarak, {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi
vererek ve isletme icin gerekli degisiklikleri saglamak amaciyla iletilen mesajlardan
olusan pazarlama g¢abalarini ifade etmektedir (Ann, Chinenye ve Chiyem, 2017:56). Bu
stirecte, hedef pazarin dogru belirlenmesi, alicilarin ve 6zelliklerinin analiz edilmesi,
onlar1 motive eden faktorlerin incelenmesi ¢ok dnemlidir (Emgin ve Siingii, 2004, s. 6).

2.3. Dijital Cagda Etkileyici Pazarlama

Unliilerin {iriinleri onaylayarak dagitim ve erisimlerini artirdiklar ilk donemler,
etkileyici pazarlamanin temellerinin atildig1 zamana kadar uzanmaktadir (Belanche vd.,
2021). Ancak dijital ¢ag, giicii halk arasinda yayginlagtirarak ve etkisini artirarak bir

paradigma degisikligi yaratmistir.

2.3.1. Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri

11



Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan stratejiler literatiirde ¢esitli kategorilere
ayrilmaktadir:
Icerik Pazarlamas:: Bilgilendirici, eglenceli veya viral igeriklerle hedef kitleye
ulagma (Pulizzi, 2014).
Etkileyici (Influencer) Pazarlama: Unliler veya mikro-influencer'lar
araciligilyla markalarin  tanitilmast (Brown ve Hayes, 2008). Influencer
pazarlamasi, sosyal medya kullanicilarimin takip ettikleri giivenilir isimlerin
Onerilerine daha fazla glivenmesi prensibine dayanmaktadir. Mikro-influencer'lar
(10.000-100.000 takipgiye sahip kisiler), genellikle daha nis bir kitleye hitap
ederek yiiksek etkilesim oranlar1 sunarken, makro-influencer’lar ve {inliiler daha
genis bir kitleye ulagma avantaji saglar. Influencer pazarlamasinda su yontemler
kullanilmaktadir:
-Uriin yerlestirme ve tanitimlar
-Ortak kampanya yiiriitme
-Canli yayin ve etkinlik katilimi
-Baglantili satig (affiliate marketing)
2.4. Influencer Pazarlama
Markalarin hizmet ve firiinlerini tanitmak i¢in sosyal medya etkileyicilerini
(influencer’lar1) kullandig1 bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji, geleneksel
pazarlamadan farkli olarak, markalara yonelik hedef kitlelerine dogrudan ve giivenilir bir
yol ile ulagimi saglamaktadir. “Influencer” kelimesi Tiirk¢e’ye “Etkileyici” olarak
cevrilmis olup, Ingilizce karsiligi Oxford sozliigiinde karsiliginda “Bir/birini etkileyen
sey veya kisi, 6zellikle bir hizmeti ve {irlinli sosyal medyada Onererek potansiyel alicilar
etkileme yetenegine sahip kisi” olarak ifade edilmektedir(Oxford Dictionary,2022).
Sosyal medya aracilig1 ile markalarin mal, iiriin ve hizmetlerinin para karsilig1 tanitimini
yapan insanlar olarak karsilik bulmaktadir. Influencer marketing kavraminin literatiirde
ortak karara varilmig tek bir karar1 bulunmamaktadir. Influencer kavrami Tiirkge’ye
“etkileyici”, “fenomen” ve niifuzlu kisi” gibi kavramlarla ¢evrilmektedir. Sosyal medya
platformlarinda yapilan reklam g¢aligmasinda; ses, goriintii, ¢esitli konularda metin ve
video paylasimlar1 yapan sosyal medya takipgisi olan insanlardan olusan sosyal medya

influecerlarinin kullanilmasi akla gelmektedir. (Coco ve Eckert, 2020:177).
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Sosyal medya platformlarinda belli takip¢i sayisina erismis ve yapmis oldugu
paylasimlarla takipgilerine tanittig1 mal, lirlin veya hizmete ait diisiincelerini kotii veya
iyi etkileme Ozelligine sahip kisiler “influencer” veya “etkileyici” olarak
tanimlanmaktadir (Glucksman, M. (2017). Influencer marketinge iliskin literatiir tizerinde
tek bir kavram bulunmamaktadir. Etkileyici pazarlama, markalarin sosyal medya
platformlarinda 6nemli bir takipgiye sahip etkili bireylerle veya “etkileyiciler” ile ortak
oldugu bir pazarlama seklidir. Buradaki fikir, bu etkileyicilerin, geleneksel reklamlardan
daha 6zgiin ve etkili bir sekilde iirli veya hizmetleri ilgili kitlelerine tanitmaya yardimeci
olabilmeleridir.

Influencer pazarlamanin bazi temel yontemleri sunlar1 igermektedir: Bir markanin
hedef pazarindaki ilgili etkileyicileri belirlemek ve onlarla iliskiler kurmak. Sponsorlu
icerik, incelemeler veya onaylar karsiliginda etkileyicilere iicretsiz {irtin/hizmet 6demesi
yapmak veya saglamak. Etkilesim, tiklamalar ve doniistimler gibi metrikler araciligiyla
etkileyici kampanyalarin etkisini 6lgmek.

Influencer pazarlama, markalar Instagram, YouTube ve TikTok gibi sosyal medya
platformlarinda tiiketicilerle daha 6zgiin ve ilgi ¢ekici sekillerde baglanti kurmaya
calisirken giderek daha popiiler bir strateji haline gelmistir (Dwivedi, Y. K., et al. (2021).
Temel Onciil, insanlarin geleneksel reklamlara kiyasla sosyal medyada zaten takip ettikleri
ve saygl duyduklar kisilerin tavsiyelerine ve onaylarma giivenme olasiliklarinin daha
yiiksek olmasidir (YAMI, V. S. (2009). Etkileyenler, kitleleriyle gercek baglantilar ve
giivenilirlik kurdular, bu nedenle bir iirlinii veya hizmeti tanittiklarinda daha dogal ve
inandirict hissettirmektedir.

Etkileyici pazarlamanin markalar i¢in temel faydalarindan bazilar1 sunlardir:
Erisim-Etkileyicilerle ortaklik kurmak, markalar1 diger kanallar araciligiyla ulagilmasi
zor olabilecek yerlesik kitlelerden yararlanasina olanak tanimaktadir.

Etkilesim — Etkiletici igerik, marka tarafindan olusturulan igerige kiyasla daha
yuksek etkilesim (begeniler, yorumlar, paylasimlar) olusturma egilimindedir.

Ozgiinliik — Etkileyenler, normal gonderileriyle sorunsuz bir sekilde uyum
saglayan ve geleneksel bir reklam gibi daha az hissettiren sponsorlu igerik
olusturabilmektedir.

Giiven- Tiiketicilerin, zaten takip ettikleri ve begendikleri etkileyicilerin {iriin
Onerilerine giivenme olasilig1 daha yiiksektir.
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Markalar genellikle etkileyicileri birkag sekilde telafi etmekte ve iicretsiz iirtinler
sunmakta, gonderi basina sabit bir iicret veya uzun vadeli sponsorluk anlagmalari
olusturmaktadir. Amag degerleri ve kitlesi markayla uyumlu olan dogru etkileyicileri
bulmaktir. Basarili influencer pazarlama kampanyalari, dikkatli planlama, etkileyicilerin
incelenmesi, net sdzlesme anlagmalar1 ve saglam performansi takibi gerektirmektedir.
Dogru yapildiginda, hedef tiiketicilere ulasmak ve etkilemek i¢in olduk¢a etkili ve uygun
maliyetli bir pazarlama yontemi olmaktadir.

Influencer pazarlama, sosyal medya platformlarinda ¢ok sayida takipgisi olan
kullanicilarin, markaya yonelik iiriinleri tiiketiciye tanitmasi ve markaya yonelik olumlu
ve davranigsal tepkiler toplamasina yardimci olmaktadir. Influencerlarin yapmis olduklari
tanitim iirlinlerin geleneksel tanitim reklamlarina oranla sponsorlu veya sponsorsuz
icerikleri giinliik rutinlerinde kullanima dayali yansitilmasi ve sunmus olduklar fikirlerle
ilgilenen takipcilerinin kendi giinliik yasamlarinda daha ¢ok karsilarina ¢ikmaktadir.

Gilintimiizde dijitallesmenin artmasi sebebi ile geleneksel pazarlama stratejilerin
yetersiz kalmakta oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Z kusagi, sosyal medyada en fazla etkilesime giren ve igerik tiiketen nesillerden
biridir. Bu kusak, geleneksel reklamlardan ziyade otantik ve kisisellestirilmis iceriklere
daha fazla deger vermektedir. Aragtirmalar, Z kusaginin %70’inin satin alma kararlarin
influencer’larin Onerilerine gore sekillendirdigini gostermektedir (Smith, 2022). Z
kusagin1 hedefleyen influencer pazarlama stratejilerinde sunlar 6nemlidir:

Kisa Video Icerikleri: TikTok, Instagram Reels gibi platformlarda dinamik ve

yaratici videolar.

Topluluk Odakh Yaklasim: Influencer’larin takipgileriyle sik etkilesime girerek

giiven olusturmasi.

Deger Odakh icerik: Sosyal sorumluluk projeleri, siirdiiriilebilirlik ve etik

degerleri 6n planda tutan kampanyalar.

Veri Odakh Pazarlama: Kullanici verilerini analiz ederek kisisellestirilmis

pazarlama stratejileri gelistirme (Chaffey ve Smith, 2017).

Topluluk Yonetimi: Markalarin miisteriyle dogrudan etkilesim kurarak sadakat

olusturmasi.

Sosyal medya reklamlari, hedef kitleyi belirleyerek daha etkili pazarlama

yapilmasini saglamaktadir. Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok gibi platformlar,
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gelismis algoritmalart ile reklamlarin dogru kisilere ulagsmasini miimkiin kilmaktadir.
Sosyal medya, geleneksel pazarlama anlayislarini kokten degistirmis ve markalarin
tilkketicilere ulasma big¢imini yeniden sekillendirmistir. Sosyal medya pazarlamasi, dijital
diinyada rekabet avantaji saglamak isteyen igletmeler i¢in kaginilmaz bir strateji haline

gelmistir.

2.5. Z Kusag1 ve Teknoloji: Dijital Tiiketim Ahskanhklar1 ve Pazarlamaya
Etkisi

Z kusagi (1994-2012 dogumlu bireyler), dijital diinyada biiyiiyen ilk nesil olarak,
sosyal medya ve teknolojiyi en etkin kullanan demografik grup olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Prensky, 2001; Williams et al., 2010). Arastirmalar, Z kusaginin giinliik internet kullanim
stiresinin diger nesillere kiyasla ¢cok daha yiiksek oldugunu gdstermektedir (Smith, 2022;
Anderson ve Jiang, 2018). Bu nedenle markalar, Z kusagina ulasabilmek i¢in sosyal
medya pazarlama stratejilerini siirekli olarak giincellemektedir.

Z kusaginin dijital tikketim aligkanliklar su sekilde 6zetlenebilmektedir:

Kisa ve Hizl Tiiketilebilir Igerik Tercihi: TikTok, Instagram Reels ve YouTube

Shorts gibi platformlarda, anlik igerik tiikketimi yaygindir (Dwivedi et al., 2021;

Venter, 2019).

Etkilesim Odakli Pazarlama: Markalar, Z kusagini dogrudan kampanya ve

yarigmalarla siirece dahil etmektedir.

Mobil Oncelikli Kullanim: Z kusagi bireyleri, akilli telefonlarini ana tiiketim araci

olarak kullanmaktadir (Seemiller ve Grace, 2016; Turner, 2015).

Deger Odakli Marka Tercihleri: Cevre bilinci, sosyal sorumluluk ve etik iiretim

stiregleri Z kusagi i¢in 6nemlidir (Francis ve Hoefel, 2018).

Sosyal medya, geleneksel pazarlama anlayislarini kokten degistirmis ve
markalarin tiiketicilere ulagsma bi¢imini yeniden sekillendirmistir. Sosyal medya
pazarlamasi, dijital diinyada rekabet avantaj1 saglamak isteyen isletmeler i¢in kaginilmaz
bir strateji haline gelmistir. Oniimiizdeki yillarda, yapay zeka, artirilmis gergeklik ve
blockchain gibi yeni teknolojilerle sosyal medya pazarlamasinin daha da evrimlesmesi

beklenmektedir.
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Bu kusak, dijital diinyada dogmus ve biiyiimiis, teknolojiye tamamen biitiinlesmis
bir sekilde yasamaktadir. Z kusaginin en belirgin 6zelliklerinden biri, teknoloji ile i¢ ice
bir yasam tarzina sahip olmalaridir. Akilli telefonlar, sosyal medya, internet ve dijital
platformlar, onlarin giindelik yasaminin ayrilmaz bir pargasidir. Teknolojinin gelisimiyle
birlikte diinyaya bakis agilar1 ve etkilesim sekilleri de biiyiik 6l¢iide degismistir. Teknoloji
icinde dogup biiyiikleri i¢in dijital diinyaya bagli yasayan Z kusaginin bu 6zelligi onlari
diger kusaklardan ayirmaktadir (Singh ve Dangmei, 2016).

Z kusagi, dijital diinyanin sundugu olanaklar1 ¢ok erken yaslarda kesfeder.
Internete ve teknolojiye olan yakinliklari, onlart siirekli bagh tutar. Bu kusak, yalnizca
teknoloji kullanicilar1 degil, ayn1 zamanda teknoloji {ireticileri ve igerik ireticileridir.
Sosyal medya platformlar1 lizerinden stirekli igerik liretmek, paylasmak ve etkilesimde
bulunmak, Z kusaginin giinliik aliskanliklarindan biridir. TikTok, Instagram, YouTube
gibi platformlar, onlarin kendilerini ifade etme ve diinyay1r kesfetme araglaridir
(Bayramoglu, G., & Giiltekin, F. (2023). Bu nesil i¢in tipik olan, erken yaslardan itibaren
teknolojinin kullanilmasidir ve sosyal aglar onlar lizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir
(Novotna, 2017). Icinde bulunduklari teknolojiye ek olarak giivenlik ve kullanim
kolaylig1 dncelikleri arasinda yer almakta ve yeni teknolojiye ilgi duymaktadirlar (Kim
vd., 2022). Teknoloji meraklis1 olarak biiyiimekte, dijital cihazlar ve sosyal medyada yiiz
ylize etkilesime oranla daha fazla vakit ge¢irmektedirler (Hakim, 2023).

Z kusaginin teknolojiye olan ilgisi, is diinyasinda ve pazarlama stratejilerinde de
onemli bir etki yaratmaktadir. Bu kusak, markalarin sadece iiriin ya da hizmet sunmalarini
degil, ayn1 zamanda sosyal sorumluluk, ¢evre bilinci ve seffaflik gibi degerlere de sahip
olmalarini bekler. Dijital pazarlama, Z kusaginin aligveris aligkanliklarinda biiyiik bir rol
oynar; ¢evrimi¢i aligveris, hizli bilgi erisimi ve kullanici yorumlari, onlarin satin alma
kararlarin1 dogrudan etkileyen faktorlerdir.

Teknoloji, Z kusagi i¢in sadece eglence ve aligveris degil, ayn1 zamanda 6grenme
ve kisisel gelisim alanlarinda da 6nemli bir aragtir. Cevrimici egitim platformlar,
YouTube videolar1, podcast’ler ve dijital okuma materyalleri, onlarin 6§renme stireglerini
zenginlestirir (Nesi, J., and Prinstein, M. J. (2015). Bu kusak, geleneksel egitim
yontemlerine kiyasla daha esnek ve 0zgiir bir 6grenme deneyimi arayisindadir. Ayrica,
teknoloji sayesinde diinya ¢apinda farkli kiiltiirlerle etkilesime girebilir ve kiiresel bir
perspektife sahip olabilirler.
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Bununla birlikte, Z kusaginin teknoloji ile olan iliskisi bazi zorluklar da
beraberinde getirmistir. Dijital diinyanin sundugu siirekli baglanti1 ve bilgi akisi, zaman
zaman agir1 yiiklenmeye ve dikkat dagmikligina yol acabilmektedir (Bayramoglu, G., &
Giltekin, F. (2023). Ayrica, sosyal medya platformlarinda gecirilen zaman, benlik saygisi
tizerinde de olumsuz etkiler yaratabilir. Z kusagi, dijital diinyanin sundugu avantajlarla
birlikte, bu yeni diinyada dengede kalabilmenin yollarin1 aramaktadir.

Z kusag teknolojiye olan yakinliklartyla sekillenmis bir nesil olarak, diinya ile
olan iligkilerini biiyiik 6l¢iide dijital ortamlar lizerinden kurmaktadir. Teknolojiyi sadece
tikketen degil, ilireten ve doniistiiren bir kusak olarak, gelecegin dijital diinyasinda 6nemli
bir rol oynamaktadir.

Z kusagi, teknoloji ile dogmus ve biiyiimiis bir nesil olarak, satin alma
aliskanliklarinda da dijital diinyanin 6nemli bir rol oynadigini géstermektedir ((Giimiis,
N. (2020). Bu kusagmm en belirgin 6zelligi, aligveris yaparken teknolojiye olan
bagimliliklaridir. Fiziksel magazalardan ziyade, cevrimici aligveris platformlari, Z
kusagmin tercihlerinde 6ne ¢ikar. Mobil cihazlar lizerinden yapilan aligverisler, bu
kusagin hizli ve pratik aligveris anlayisina uygun bir secenek sunar. Akilli telefonlar,
tabletler ve bilgisayarlar, Z kusaginin aligveris yaparken en ¢ok tercih ettigi araglardir.

Teknolojinin etkisiyle, Z kusagi iriin ve hizmetlere dair kararlarimi hizla
alabilmektedir. Internetin sagladifi kolay erisim, fiyat karsilastirmalari, kullanici
yorumlart ve sosyal medya influencerlarinin tavsiyeleri, satin alma kararlarini1 dogrudan
etkilemektedir (Tokay, S. B., & Akin, M. S. (2021). ) Z kusagi, 6zellikle sosyal medyada
gordiikleri {irtinleri, kolayca arastirabilmekte ve daha once deneyimleyen Kkisilerin
yorumlari ile kararlarm sekillendirebilmektedir (Ozkuk, O., & Subasi, D. B. (2024).
Ayrica, kullanict deneyimi ve iriin bilgilerine dair hizli erisim, bu kusagin satin alma
siireclerini hizlandirmaktadir.

Z kusaginin dijital diinyanin sundugu imkanlar1 kullanarak aligveris yapma tarzi,
markalar i¢in yeni firsatlar ve zorluklar yaratmaktadir. Bu kusak, markalarin dijital
varliklarim1 ve ¢evrimi¢i miisteri hizmetlerini ¢ok daha fazla 6n planda tutmasini
beklemektedir (Adigiizel, Y., & Demirtas, M. (2024). Hizl1 yanitlar, etkili dijital
pazarlama stratejileri ve kisisellestirilmis teklifler, Z kusaginin marka sadakatini
artirmada onemli faktorlerdir. Ayn1 zamanda, ¢evre bilinci ve sosyal sorumluluk gibi
degerler, bu kusagin satin alma kararlarin1 etkileyen diger unsurlar arasinda yer
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almaktadir (Oyman, M. ve Akinci, S. (2019). Bu baglamda, Z kusagi satin aldiklar
iriinlerin markalarinin toplumsal sorumluluk tagimasini, ¢cevre dostu olmasini ve etik
tiretim siireglerine sahip olmasini tercih etmektedir.

Bir diger 6nemli 6zellik ise, Z kusaginin "deneyimsel satin alma" tercihleridir. Bu
kusak, sadece {iriin almak yerine, markalarin sunduklar1 deneyimlere de biiylik deger
vermektedir (Oyman, M. ve Akinci, S. (2019). Ozellikle dijital deneyimler, etkilesimli
reklamlar ve sanal gerceklik gibi yenilik¢i pazarlama yontemleri, bu kusagin dikkatini
cekmektedir. Bu anlamda, markalar, dijital pazarlama stratejileri ile Z kusaginin alisveris
deneyimini kisisellestirebilmekte ve onlar1 daha fazla etkilesimde bulunmaya tesvik
etmektedir.

Z kusaginin teknoloji ile olan yakin iligkisi, onlarin aligveris aliskanliklarint ve
satin alma davranislarini koklii bir sekilde doniistiirmektedir (Sahin, E., Cagliyan, V., &
Baser, H. H. (2017). Dijital platformlar, ¢evrimigi aligveris ve sosyal medyanin etkisi, Z
kusagimin daha bilingli, hizli ve etkilesimli satin alma kararlar1 almasini saglamaktadir.
Markalar, Z kusaginin dijital diinyada daha fazla yer almasini saglayacak stratejiler
gelistirerek, bu nesil ile giicli bir bag kurmakta ve sadik bir miisteri kitlesi
olusturmaktadir (Ozkuk, O., & Subasi, D. B. (2024).

Cesitli  teknolojilerin  benimsenmesi ve bunlara karst tutumu etkileme
potansiyelinden dolay1 Z kusagi biiyiikk 6neme sahiptir (Gongalves, Barbosa ve Rocha,
2019). Sosyal medya, eglence ve egitim icin siirekli teknolojiyi kullaniyor olmalari
cevrimici ticaret ve satin alma igin firsat olarak goriilmektedir (Hsu, Chen ve Chen, 2020;
Amalia, 2022). Yapilan arastirmalar, sosyal medyanin Z kusag1 kadinlarin benlik saygisi,
beden imaj1 ve satin alma davranisi lizerinde etkili oldugunu gdstermektedir (Ameen,
Cheah ve Kumar, 2022).

Teknolojinin egitimli kullanicilar1 olduklari i¢in oldukca gizemli olan Z kusagi
tiikketicilerin (Binani, 2023) tiiketim davranislari, tiikketim niyeti {izerine etkili olan ve
cevrimigi sitelerin ¢ekiciligini artiran ¢evrimigi site 6zelliklerinden etkilenmektedir (Guo,
Yang ve Zhao, 2023). Z kusaginin ¢esitli teknolojilerle etkilesime girdiginde tiiketim
davraniglarini etkilemenin yeni yollarini belirlemek icin bu alanda arastirmaya ihtiyag

bulunmaktadir (Ameen, Cheah ve Kumar, 2022).
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Influencer pazarlamanin Z kusag: iizerindeki etkisi, bu neslin diinyayla olan giiclii
baglar1 nedeniyle olduk¢a derindir. Z kusagi, sosyal medya platformlarinda aktif olan,
dijital olarak dogan ve ¢evrimigi igerik tiikketiminde basi ¢eken bir nesildir.

2.5.1. Tiiketim Ahskanhklarinin Sekillenmesi

Dijital ¢agin i¢inde dogan Z kusagi, onceki nesillerden farkli olarak tiiketim
aligkanliklarini biiytik 6lciide sosyal medya, dijital platformlar ve influencer pazarlamasi
gibi yeni medya araglart {izerinden sekillendirilmektedir (Priporas, Stylos ve
Fotiadis,2017). Geleneksel reklamciliga kiyasla, interaktif ve kisisellestirilmis iceriklere
daha fazla ilgi gosteren bu nesil, satin alma kararlarin1 sosyal medyada edindikleri
deneyimler, kullanict yorumlart ve fenomenlerin onerileri dogrultusunda vermektedir
(Djafarova ve Bowes,2021).

Z kusagi, hizli bilgi erisimi e anlik geri bildirim alma beklentisi nedeniyle
markalardan seffaf, O6zglin ve deger odakli iletisim beklemektedir (Francis ve
Hoefel,2018). Bu baglamda, markalarin Z Kusag tiiketicilerini kazanabilmesi i¢in dijital
platformlarda giiclii bir varlik gostermesi ve kullanicilarla siirekli etkilesimde bulunmasi
gerekmektedir.

Z kusagi, influencerlarin 6nerdigi {iriin ve hizmetlere kars1 oldukga acik bir tutum
sergilemektedir. Influencerlarin yasam tarzlari, bu neslin tiiketim aliskanliklarini
dogrudan etkileyebilmektedir (Tokay, S. B., & Ak, M. S. (2021). Onerilen iiriinlerin
cazibesi, Z kusagini hizli ve diistinmeden aligveris yapmaya yonlendirmektedir. Z Kusagi,
geleneksel reklamlara kiyasla sosyal medya influencerlarinin 6nerilerini daha samimi ve
giivenilir bulma egilimindedir (Arslan, 1. K., & Yavuz, A. (2020). Influencerlar,
deneyimledikleri iirlinleri veya hizmetleri paylasirken, takipcilerine bir “arkadas
tavsiyesi” gibi yaklagsmaktadir. Bu durum, Z Kusagi’nin satin alma kararlarin1 dogrudan
etkilemektedir. Influencer pazarlama, iiriinlerini genellikle bir “ihtiyag” yerine “arzu
nesnesi” olarak sunmaktadir. Bu durum, Z Kusagi’nin yalnizca gerekli olani degil,
“moda” veya “trend” oldugu i¢in de {iriin veya hizmet satin almasina yol agabilmektedir.
Ornegin:

*Limited Edition Uriinler: “Sinirli Sayida” veya “6zel iiretim” gibi pazarlama
taktikleri, bu nesille kacirma korkusnu (FOMO-Fear of Missing Out) tetikleyerek

tiketimi arttirmaktadir.
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*Gosterisei Tiiketim: Influencerlarin lilks yasam tarzlarim sergilemesi, Z
Kusagi’n1 benzer iiriin ve hizmetlere sahip olma yoniinde motive edebilmektedir.

Z kusag, markalarla duygusal bir bag kurma egilimindedir. Influencerlar,
markalarin hikayelerini anlatmada ve bu bagi olusturmakta 6nemli bir rol oynamaktadir.
Stirdiiriilebilirlik, cesitlilik ve sosyal sorumluluk gibi degerlere 6nem veren Z kusagi, bu
Ozellikleri 6ne ¢ikaran markalara yonelmektedir (Uygun, F. B., & Kalender, A. (2023).
Influencerlarin bu degerleri vurgulamasi, markalarin tercih edilme oranini artirmaktadir.
Z Kusagi, influencerlarin siirekli kullandig1r markalara kars1 bir sadakat gelistirebilir ve
aymi Uriinleri diizenli olarak satin alma aliskanlig1i kazandirabilmektedir (Erdogan, M.
(2023). Z Kusagy, aligveris kararlarini verirken sosyal medyay1 bir “arastirma platformu”
olarak kullanmaktadir. Influencerlarin kullandig1 iirtinlerin tanitildigr gonderiler ve
hikayeler, bu neslin alisveris davramslarni etkileyen en 6nemli etkenlerdir. Uriin
baglantilar1 veya dogrudan aligveris 6zellikleri, Z Kusagi’nin hizli tiiketim aligkanliklarin
pekistirmektedir (Giimiis, N. (2020). Influencerlarin iiriin incelemeleri ve deneyim
paylasimlari, Z Kusagi’nin satin alma kararinda etkili bir referans olusturmaktadir.

2.5.2. Kendi Kimliklerini Olusturma

Z kusagi, dijital diinyada dogup biiyiiyen ilk nesil olarak, kimliklerini olusturma
stireclerinde dnceki kugaklardan farkli bir yol izlemektedir (Dwivedi, Y. K., et al. (2021).
Bu nesil, sosyal medya platformlarini sadece iletisim araci olarak degil, ayn1 zamanda
bireysel kimliklerini inga etmek ve ifade etmek i¢in de kullanmaktadir (Schivinski, 2022).
Kimlik olusumu, 6zellikle Instagram, TikTok ve YouTube gibi platformlar araciligiyla
sekillenmekte ve gencler, cevrimici kimlikleri ile fiziksel diinyadaki benlikleri arasinda
bir denge kurmaya ¢alismaktadir (Boyd, 2014).

Z kusagi, kendilerini ifade ederken geleneksel normlardan c¢ok, dijital
topluluklarin etkisine ve trendlerine bagl kalmaktadir. Otomatik algoritmalar ve sosyal
medya Oneri sistemleri, genglerin ilgi alanlarmi yonlendirerek kimlik gelisimlerini
etkilemektedir (Katz ve Crocker, 2015). Bu siirecte, influencer’lar ve igerik treticileri,
genglerin kimlik olusturma siirecinde rol model olarak 6nemli bir konumda yer almaktadir
(Westenberg, 2016).

Bu neslin bireysel kimlik ingasi1, ayn1 zamanda ¢esitlilik, kapsayicilik ve 6zgiinliik
gibi degerlere de dayanmaktadir. Markalar ve topluluklar, geng tiiketicileri etkileyebilmek
i¢cin bu degerleri 6n planda tutarak iletisim kurmalidir (Palfrey ve Gasser, 2013).
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Z kusagi, influencerlarin etkisiyle kimliklerini ve kisisel tarzlarini
sekillendirebilmektedir. Influencerlar, bu nesil i¢in rol modeller olarak algilanabilmekte
ve bu da genclerin kendilerini ifade etme bigimlerini etkileyebilmektedir. Ancak, bu
siirecte gercekci olmayan beklentiler veya kaliplar olusabilmektedir (Okten, B. (2025).
Kusag1 tizerinde influencer pazarlamanin en giiclii psikolojik ve sosyokiiltiirel
etkilerinden biridir. Z kusagi, hayatlarinin 6nemli bir doneminde sosyal medya ve dijital
diinyayla i¢ ige biiylidiigli i¢in, influencerlarin sundugu yasam tarzlari, degerler ve
goriiniim bu neslin bireysel kimliklerini sekillendirmede biiylik bir rol oynamaktadir
(Okten, B. (2025).

Gengler, ergenlik doneminde kendi kimliklerini olustururken sosyal ¢evreden
yogun bir sekilde etkilenmektedir. Giiniimiizde bu sosyal ¢evrenin 6nemli bir pargasi,
influencerlar haline gelmistir. Z Kusagi, influencerlarin yasam tarzlarini, basarilarini,
goriinlimlerini ve davranislarini benimseyerek kendi kimliklerini sekillendirmesinde etki
etmektedir (Arslan, 1. K., & Yavuz, A. (2020). Cevre bilinci, 6zgiinliik veya 6zgiiven gibi
mesajlar veren influencerlar, bu degerlerin Z Kusag1 tarafindan benimsenmesini
saglamaktadir. Influencerlar genellikle miikemmel bir dis goriiniim sunmakta ve bu, Z
kusagiin kendi beden algisini ve giizellik standartlarini etkilemektedir (Korkmaz, M. Z.
(2023). Filtreler, fotograf diizenlemeleri ve idealize edilmis yasam tarzlari, genclerin
kendilerini influencerlarla kiyaslamasina yol ag¢maktadir. Olumsuz yodnde beden
memnuniyetsizligine veya Ozgiliven eksikligine yol acabilmektedir. Influencerlar,
takipgileriyle dogrudan iletisim kurarak onlara degerli hissettirmektedir. Bu, Z Kusagi’nin
influencerlarin sundugu toplulugun  bir  pargasi olma istegini
giiclendirmektedir.

Influencerlar, popiiler kiiltiiriin normlarini ve trendlerini sekillendirerek genglerin
sosyal kabul goérme ¢abalarina rehberlik etmektedir. Z Kusagi, kendini ifade etme
konusunda 6nceki nesillere kiyasla daha cesur bir durus sergilemektedir (Yildirim, O., &
Sonmez, B. (2022). Influencerlar, 6zgiin olmay1 tesvik eden bir model sunabilmektedir. Z
Kusagi, influencerlarin sundugu igeriklerden ilham alarak kendi ilgi alanlarim1 ve
yeteneklerini kesfedebilmektedir (Adigiizel, Y., & Demirtas, M. (2024). Gengler, bir
influencerin tarzim dogrudan kopyalamak yerine bunu kendi kisiliklerine uyarlayarak

yeni bir kimlik olusturabilmektedir. Z Kusagi, sosyal medyada sergiledikleri dijital kimlik
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ile gergek hayattaki kimlikleri arasinda bir denge kurmaya ¢aligsmaktadir. Influencerlar,
bu iki diinya arasindaki gegiste bir koprii gérevi gorebilmektedir.

2.5.3. Sosyal Onay ve Begeni Arayisi

Z kusagi, dijital ¢agin icinde dogmus ilk nesil olarak, kimlik ingsasinda ve sosyal
iliskilerinde sosyal medyanin sundugu onay mekanizmalarina biiylik 6l¢iide bagimlidir.
Begeni, yorum ve paylasim gibi dijital geri bildirimler, bu neslin benlik algisini
sekillendirmekte ve bireysel 6zgilivenlerini dogrudan etkilemektedir (Nesi ve Prinstein,
2015). Ozellikle Instagram, TikTok ve Snapchat gibi platformlarda gegirilen siire,
bireylerin sosyal onay ihtiyaci ile dogru orantili olarak artmakta ve sosyal karsilastirma
mekanizmasini tetiklemektedir (Vogel et al., 2014).

Sosyal medya platformlarinin algoritmalari, kullanicilar1 daha fazla etkilesim
almaya yonlendirerek, sosyal onay ihtiyacini siirekli besleyen bir sistem yaratmaktadir.
Bu durum, genglerin dijital kimliklerini inga ederken, sanal ortamda kabul gormek igin
icerik iretmeye yonelmelerine neden olmaktadir (Choukas-Bradley et al., 2020). Begeni
ve yorum sayisinin fazla olmasi, Z kusagi bireylerinin sosyal statiilerini belirleyen
unsurlardan biri haline gelmekte ve dijital poptilerlik, ger¢ek diinyadaki sosyal iliskileri
dahi etkileyen bir faktor olmaktadir. (Sherman et al., 2016)

Ayrica, fenomenler ve influencer’lar, Z kusaginin sosyal onay mekanizmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Gengler, sosyal medyada yiiksek takipgili bireyleri rol model
alarak, onlarin yasam tarzlarini ve tliketim aligkanliklarini benimsemekte ve bu
dogrultuda sosyal statiilerini sekillendirmektedir (Djafarova ve Bowes, 2021). Bu
baglamda, influencer pazarlamasi yalnizca bir satis arac1 degil, ayn1 zamanda Z kusaginin
sosyal kabul gérme arayisini destekleyen bir fenomen haline gelmektedir.

Z kusaginin sosyal onay ve begeni arayisina yonelik egilimleri, psikolojik 1y1
oluslar1 {izerinde de belirleyici bir etkiye sahiptir (Tasdelen, B., ve Ozkan, S. 2019).
Yapilan arastirmalar, diislik sosyal medya etkilesimi alan genglerin 6z giivenlerinde diisiis
gbzlemlendigini ve bu durumun kaygi ile depresyon gibi psikolojik sonuglara yol
acabilecegini gostermektedir (Perloff, 2014).

Z kusagi, sosyal medya begenileri ve takipg¢i sayilar gibi dlgiitlerle sosyal onay
arayigina girebilmektedir. Influencerlarin popiilerligi, genglerin sosyal onay ihtiyacini
artirabilmekte ve bu da kaygi, diisiik benlik saygisi gibi duygusal sorunlara yol
acabilmektedir. Gengler, 0Ozellikle ergenlik doneminde, kimliklerini olustururken
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cevrelerinden gelen geri bildirimlere daha duyarli hale gelmektedir. (Deger, B. E., &
Nazli, R. S. (2022).

Begeniler, yorumlar ve takipg¢i sayilari, bu donemde sosyal kabul gérmenin bir
Olciitii haline gelmistir. Sosyal medya, beynin 6diil mekanizmasini aktive ederek begeni
ve yorumlarla dopamin salgilamaktadir (Gulmammadzada, Ulkar, and Sevki Isikli. 2020).
Bu, sosyal onay arayisini daha da pekistirmekte ve Z Kusagi’nin sosyal medya
kullanimini artirmaktadir. Influencerlar, sosyal medyada biiyiik bir takipgi kitlesine sahip
olduklari i¢in, Z Kusag1 lizerinde "ideal" bir sosyal medya varligi1 6rnegi sunmaktadir.

Yiiksek takipci sayilari ve yogun etkilesimleri, Z Kusagi’nda bir basar1 6lgiitii
olarak algilanabilmekte ve gengler, bu basariy1 taklit etmeye calisirken sosyal onay
arayislart artabilmektedir (Bayramoglu, G., & Giiltekin, F. (2023). Influencerlarin
paylastig1 icerikler, Z Kusagi'nin hangi davraniglarin, goriinimiin veya yasam tarzinin
sosyal medyada kabul gordiigiinii belirlemelerine yon gdstermektedir. Influencerlarla
etkilesim kurmak, genglerde bir toplulugun pargasi olma hissini gli¢lendirir. Sosyal
medyada olumlu geri bildirimler almak, genglerin 6zgilivenini artirmakta ve kendilerini
ifade etmeye tesvik etmelerine neden olmaktadir.

Sosyal onay, Z Kusagi'nin influencer’lara ve onlarin tanittigi markalara olan
bagliliklarini gelistirmelerinde etkili bir faktordiir. Begeni ve yorum alma, bir zorunluluk
haline geldiginde, bu durum genglerde kaygi, stres ve diisiik benlik saygisi gibi olumsuz
duygulara yol acabilmektedir (Sevim, K., & Artan, T. (2021). Z Kusagi, influencer’larin
idealize edilmis yasamlarini kendi hayatlariyla kiyaslama egiliminde olabilir. Bu durum,
genclerin kendilerini yetersiz hissetmelerine neden olabilmektedir. Sosyal medya
platformlarindaki onay mekanizmalarmma olan bagimhilik, Z Kusagimin diger
sorumluluklarini ve kisisel gelisimlerini ihmal etmelerine yol acabilmektedir. Z Kusagi,
influencer’larin onerdigi triinleri veya hizmetleri kullanarak sosyal medyada begeni
toplama egiliminde olabilir (Ozkuk, O., & Subas1, D. B. (2024). Ornegin, popiiler bir
markanin kiyafetini giyen bir geng, bu durumu sosyal medya platformlarinda paylasarak
sosyal onay almay1 hedefleyebilir. Influencer’lar, belirli bir estetik standart sunar. Z
Kusagi, bu standartlara uyum saglayarak daha fazla sosyal onay elde etmeyi
amaclayabilir. Bu durum, 'Instagram’a uygun' yasam tarzi baskisinin artmasina neden
olmaktadir. Z Kusagi, dijital kimliklerini sosyal medya platformlarinda olustururken,
begeni ve yorumlar, bu kimligin 'degerini' belirleyen unsurlar haline gelmektedir
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2.5.4. Elestirel Diisiinme Yetisinin Gelisimi

Z kusagi, dijital ¢cagin i¢ine dogmus ve bilgiye erisimi dnceki nesillere kiyasla ¢ok
daha hizl1 ve kolay hale gelmis bir jenerasyondur. Ancak bu durum, bilgiye ulasmanin
kolaylig1 kadar, bilgi dogrulugunu sorgulama ve elestirel diistinme becerilerinin gelisimi
acisindan da 6nemli bir meydan okuma getirmistir (Facione, 2015). Geleneksel egitim
sistemleri, Ogrencileri dogrusal diislinme ve ezbere dayali 6grenme yontemleriyle
yetistirirken, dijital diinya, cok yonlii diisiinmeyi ve farkli bakis acilarint degerlendirmeyi
gerektirmektedir (Kahne ve Bowyer, 2017).

Sosyal medya platformlarinin yayginlagmasiyla birlikte, influencerlar sadece
eglence veya pazarlama odakli igerikler iiretmekle kalmamis, ayni zamanda bilgiye
erisim, elestirel diisiinme ve tiikketim aligkanliklar1 {izerinde de belirleyici bir rol
oynamaya baslamistir (Khamis, Ang ve Welling, 2017). Ozellikle Z Kusagi,
influencerlarin yonlendirdigi dijital icerikleri aktif bir sekilde tiiketerek, bu iceriklerden
bilgi edinmekte ve degerlendirme siireclerini bu baglamda sekillendirmektedir (Cotter,
2019). Influencerlarin etkisi hem olumlu hem de olumsuz boyutlariyla ele alinmali ve Z
Kusagi’nin elestirel diisiinme becerisi iizerindeki uzun vadeli etkileri g6z Oniinde
bulundurulmalidir.

Z kusagyi, bilgiye erigim siirecinde, sosyal medya ve dijital platformlar araciligiyla
biiyiik 6lgiide yonlendirilmektedir. Ozellikle sosyal medya algoritmalari, bireylere
kisisellestirilmis igerikler sunarak onlar1 belirli bir diisiince sistemine hapsedebilir ve
elestirel diistinme becerilerini sinirlandirabilir (Pariser, 2011). Bu durum, bireylerin kendi
goriislerine uygun iceriklerle karsilagsmasini artirarak, biligsel onyargilarinin pekismesine
yol acabilmektedir (Flanagin ve Metzger, 2020).

Ancak, Z kusagmin dijital okuryazarlik seviyesinin artmasiyla birlikte, elestirel
diisinme yetisi de gelismektedir. Gengler, haber dogrulama siteleri, ¢ok kaynakli
arastirmalar ve veri odakli igeriklerle daha fazla karsilagarak, bilgiyi analiz etme ve yanlis
bilgileri ayirt etme konusunda daha bilingli hale gelmektedir (Wineburg ve McGrew,
2017).

Bununla birlikte, sosyal medyanin yayginlagsmasi, bu kusagin elestirel diisiinme
yetisini giliglendiren interaktif tartisma ortamlarin1 da beraberinde getirmektedir.

Forumlar, bloglar ve akademik sosyal medya platformlari, bireylerin farkli goriislerle
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karsilagsmasin1  ve fikirlerini savunma siireclerini gelistirmesini saglamaktadir
(Buckingham, 2019).

Z kusag, siirekli olarak dijital icerik tiikettiginden, elestirel diisiinme yetileri
influencer pazarlamasi ile smanabilmektedir. Z Kusagi'nin influencer pazarlamasi
karsisinda nasil kararlar aldig1 ve igerikleri nasil degerlendirdigi ile yakindan iliskilidir
(Ozkuk, O., & Subasi, D. B. (2024). Dijital diinyanin yogun bilgi akis1 ve sosyal medya
platformlarindaki pazarlama stratejileri, bu neslin bilgiyi sorgulama ve analiz etme
yetisini hem olumlu hem de olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Elestirel diisinme,
bireylerin bilgiye ulasirken ve karar alirken mantikli, analitik ve tarafsiz bir yaklasim
benimsemesidir. Sosyal medya platformlarinda dogru bilgi ile yaniltici bilgiler i¢ ice
gecmis  durumdadir.  Elestirel diisinme, bu bilgilerin  ayrimimi  yapmay1
kolaylastirmaktadir. Influencer pazarlama genellikle bilincaltin1 etkileyen stratejiler
kullanilmaktadir (ilhan, E. (2024). Elestirel diisinme yetisi, Z Kusagi’'nin bu tiir
maniplilasyonlara karsi daha direngli olmasini1 saglamaktadir. Influencerlarin sundugu
mitkemmel yagsam tarzi, Z Kusagi’nin bu igerikleri sorgulamasini zorlagtirabilmekte ve
gergeklik algisin1 bulaniklastirabilmektedir (Bayramoglu, G., & Giiltekin, F. (2023).
Toplumsal kabul gorme ve influencerlarin trendlerini takip etme istegi, genclerin
sorgulayici bakis agisini zayiflatabilmektedir (Tokay, S. B., & Akin, M. §. (2021). Sosyal
medya platformlarinda gegirilen uzun siire, bireylerin bilgiyi hizli tiiketmesine neden
olmaktadir. Bu durum, derinlemesine diisiinmeyi engelleyebilmektedir.

Olumlu Etkiler:

Bilgiye Erisim ve Farkindahk

Influencer’lar, takipgilerini yeni tiriinler, hizmetler veya sosyal konular hakkinda
bilgilendirme konusunda énemli bir kaynak haline gelmistir. Ozellikle ¢evre bilinci,
sosyal adalet, etik tiikketim gibi konular influencer igerikleri araciligiyla geng kitlelere
ulastirilmaktadir (Abidin, 2020). Z Kusagi, bu tiir icerikleri tiikketirken pasif bir izleyici
olmaktan c¢ikarak, farkli kaynaklardan edindikleri bilgilerle kendi bakis agilarim
gelistirebilmektedir. Ancak bu siire¢, genclerin dijital medya okuryazarlig1 seviyelerine

bagl olarak degisiklik gosterebilir (Livingstone ve Helsper, 2007).

Tartisma ve Diyalog Ortami

25



Sosyal medya platformlar1, farkli fikirlerin tartigilabildigi ve bireylerin kendi
goriislerini savunabilecegi bir alan sunmaktadir. Z Kusagi bireyleri, bu ortamda elestirel
diistinme yetilerini kullanarak karsit gortisleri analiz edebilmekte ve arglimanlarini
olusturabilmektedir (Papacharissi, 2015). Ozellikle toplumsal ve politik konular {izerine
yapilan tartigmalar, genclerin olaylara farkli perspektiflerden bakabilmesini ve daha
bilingli kararlar almasin1 saglamaktadir (Mihailidis ve Viotty, 2017).

Karsilastirma ve Analiz

Birden fazla influencer tarafindan tanitilan iiriin veya hizmetleri incelemek, Z
Kusagi’na karsilagtirmali analiz yapma firsat1 sunar. Influencer pazarlamasi, geleneksel
reklamlardan farkli olarak, tiiketicilere dogrudan iiriin deneyimlerini aktarma firsati
sunmaktadir. Z Kusagi, birden fazla influencer tarafindan tanitilan {iriin veya hizmetleri
inceleyerek, karsilastirmali analiz yapma firsati bulmaktadir. Ornegin, YouTube ve
TikTok gibi platformlardaki inceleme videolari, iiriinlerin gliglii ve zayif yonlerini
anlamalarina yardimci olmaktadir (Evans, Phua, Lim ve Jun, 2017). Bu durum,
tilketicilerin sorgulama becerilerini artirarak, daha bilingli satin alma kararlar1 vermelerini
destekleyebilir.

Olumsuz Etkiler:

Bilgi Yanhhg:

Influencerlar, kisisel deneyimlerini paylasirken veya markalarla is birligi yaparken
tarafli igerikler sunabilmektedir. Ozellikle sponsorluk anlasmalar1 kapsaminda yapilan
iirlin tanmitimlari, reklam oldugu belirtilse bile, geng takipciler tarafindan tarafsiz bir goriis
olarak algilanabilir (Campbell ve Grimm, 2019). Bu durum, elestirel diisiinme becerilerini
zayiflatarak, genclerin medya icerigini sorgulamadan tiiketmelerine yol agabilmektedir. Z
Kusagi’nin bu konuda bilinglenmesi ve igerikleri elestirel bir siizgegten gegirmesi i¢in

medya okuryazarliginin giiclendirilmesi gerekmektedir (Austin et al., 2021).

Hizh Tiketim Kiiltiiri

Sosyal medya platformlarinda igerikler hizla tiiketildiginden, Z Kusag: bireyleri
bilgiye yiizeysel bir bakis agisiyla yaklasabilir. Ozellikle TikTok ve Instagram Reels gibi
kisa formatli igeriklerde sunulan bilgilerin sinirli olmasi, gencglerin konulart derinlemesine

aragtirma ve sorgulama aligkanliklarini zayiflatabilir (Davidson ve Poor, 2019).
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Arastirmalar, sosyal medya kullanicilarin igerikleri genellikle bagliklar ve Ozetler
tizerinden degerlendirdigini ve detaylara inme egilimlerinin diisik oldugunu

gostermektedir (Hargittai, Neuman ve Curry, 2018).

3. YONTEM
3.1. Deneyin Olusturulmasi
Bu calisma, Z Kusagi'nin duygusal ve biligsel tepkilerini, influencer ve televizyon
reklamlarinin psikofizyolojik etkileri baglaminda incelemeyi amacglamaktadir. Bu amagla,

Z Kusagi'min medya tiikketim aliskanliklari, dijital diinyanin etkisi ve influencer
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kiiltiirintin yiikselisi, geleneksel reklamcilikla olan karsilastirmalarini anlama amaci ile
tasarlanmig olan bu deney ¢alismasinin analiz edilecegi karma bir yontem benimsenerek
hem nicel hem de nitel veri toplama teknikleri uygulanmistir.

Hem kadin hem de erkeklerin ortak kullanmis olduklar1 ortak bir {iriin belirlenmis
ve tepki Ol¢limlerinde marka, renk algisi etkilememesi adina tek bir markanin ii¢ farklh
reklami lizerinden deney gerceklesmistir. Deneysel asamada, katilimeilara ayni1 markaya
ait bir televizyon reklami ve iki influencer reklami olmak iizere toplam ii¢ video
izletilmistir. Her bir video 30 saniye uzunlugundadir. Deney sirasinda, katilimcilarin

fizyolojik tepkileri ve gorsel odak noktalar1 analiz edilmistir.

Sekil 1: Deney Calismasi i1k Gosterilen Televizyon Reklami

201 NumenTer2  Stimalus Whatepp Video 20040702 st 135257 000000000

Sekil 2: Deney Calismasinda Kullanilan Az Taninmis Influencer Reklam
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AOI 1

Information
AOI duration (ms) 30069
A0 duration (%) 953
Size (cm2) NA
Size (%) NA

Respondent base 1

Fixation based metrics

Respondent ratio (%) 100
Revisit count 0
Fixation count 106
TTFF AOI (ms) 318
Dwell time (ms) 124974
Dwell time (%) 416
First fixation duration (ms) 1241

Saccade based metrics
Respondent ratio (%) 100

Saccade count 272

Sekil 3: Deney Calismasinda Kullanilan Cok Taninmis Influencer Reklami

Aol
Information
AOI duration (ms) 30063
AO! duration (%) 953
Size (em2) NA
Size (%) NA
Respondent base 1
Fixation based metrics
Respondent ratio (%) 100
Revisit count 0
Fixation count 107
TTFF AOI (ms) 532
Dwell time (ms) 114487
Dwell time (%) 381
First fixation duration (ms) 926
Saccade based metrics
Respondent ratio (%) 100
Saccade count 2719

3.2. Katilmcilarin Belirlenmesi

Kusaklar1 belirlemek amaciyla en sik bagvurulan yontem olan dogum yilina gore
Z kusagmin varsayilan baslangic yili arastirmacilar arasinda farklilik gostermektedir.
1994 y1l1 ve sonrasi, 1995 yil1 ve sonrasi veya 2000 y1l1 ve sonrast dogumlular1 Z kusagi
olarak kabul eden farkli goriisler olup (Giimiis, 2020) bu caligmada 1994 yil1 ve sonrasi
dogumlular Z kusag olarak kabul edilecektir. Arastirmaya dahil edilme kriterleri:

- Anadilinin Tiirk¢e olmast,

- 18-29 yas araliginda olmasi,

- Lisans ve yliksek lisans 6grencisi olmasi.

Arastirmanin diglama kriterleri:
- Deneyden en az 1 saat 6ncesine kadar kahve, sigara tiiketimi yapmis olmak, - 29

yas ve listli olmasi.
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3.3. Veri Toplama Araclar1

Bilgilendirilmis Goniillii Onam Formu ve Anket

Aragtirmaya katilan bireylerden, ¢alismaya katilimin goniillii oldugu ve istedikleri
zaman cekilebileceklerine dair bilgilendirilmis onam formu imzalamalar1 istenmistir.
Onam formunda, arastirmanin amaci, kullanilan yontemler, veri giivenligi ve gizliligi
konularinda ayrintili agiklamalar yer almaktadir (Wendler, 2013).

Ayrica, katilimcilarin demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, egitim durumu, sosyal
medya kullanim sikligi vb.) hakkinda bilgi edinmek amaciyla Kisisel Veri Formu
doldurmalar1 saglanmstir.

Goz Takibi (Eye Tracking)

Katilimcilarin  reklamlara odaklandiklari noktalar ve gz hareketleri analiz
edilerek dikkat ve ilgi seviyeleri incelenmistir. Eye Tracking teknolojisi, goz hareketlerini
izleyen 0zel kameralar ve sensorlerle birlikte ¢alisarak, katilimcilarin gorsel dikkatlerini
hangi noktalara yogunlastirdiklarini belirlemektedir (Holmqvist et al., 2011). Bu cihazlar,
gozlerin hareketlerini kaydederek bilgisayarda grafiksel bir ¢ikti saglar ve katilimcilarin
reklamlari nasil isledigine dair 6nemli veriler sunar. Pazarlama ve reklam alaninda sikca
kullanilan bu teknoloji, izleyicilerin hangi 6gelere daha fazla ilgi gosterdigini belirleyerek
reklam stratejilerinin gelistirilmesine katki saglamaktadir (Smith ve Johnson, 2017).

Deri iletkenligi (EDA) Ol¢iimii

Deri iletkenligi (Electrodermal Activity - EDA), bireylerin duygusal uyarilmishk
seviyelerini O6lgmek i¢in kullanilan bir fizyolojik parametredir. Bu calismada,
katilimcilarin  duygusal tepkilerini analiz etmek amaciyla Shimmer3 EDA cihaz1
kullanmilmistir. Deri iletkenligi Olc¢iimii, iki Ag/AgCl yiizey elektrodu araciligiyla
gerceklestirilmistir. Elektrotlardan biri katilimcimnin hakim olmayan elinin isaret
parmagina, digeri ise orta parmagin palmar yiizeyine yerlestirilmistir (iMotions, 2014).

Shimmer3 cihazi, MSP430 mikro-denetleyici, Bluetooth Radyo-RN-42, entegre
2GB mikro SD kart ve 450mAh sarj edilebilir Li-ion pile sahiptir. Cihaz, katilimcilarin
cilt iletkenlik seviyelerini 10kQ ile 4.7MQ (100uS - 0.2uS iletkenlik araliginda)
Olcebilecek sekilde tasarlanmistir (Cacioppo, Tassinary ve Berntson, 2007). Veri toplama
stirecinde, iMotions biyometrik aragtirma platformu araciligiyla kayit alinmis ve analiz

edilmistir (iMotions, 2017).
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Deri iletkenligi oOlglimii, Ozellikle duygusal uyarilma seviyelerinin
belirlenmesinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Reklam igeriklerine verilen duygusal
tepkilerin fizyolojik gostergesi olarak, katilimeilarin influencer ve televizyon
reklamlarina verdikleri tepkiler arasindaki farklar1 degerlendirmek i¢in analiz edilmistir.
Bagimsiz degiskenleri:

- Televizyon Reklami: Katilimcilara geleneksel medya araciligiyla
sunulan reklam.

- Influencer Reklamlari: Dijital medya ve sosyal medya iizerinde
influencer’lar tarafindan sunulan reklamlar.

Bu kisilik 6zellikleri, katilimcilarin medya ve reklam tiirlerine karsi gosterdigi
duygusal ve bilissel tepkileri etkileyebilir.

Bagimli degiskenleri:

- Fizyolojik etkiler ve Duygusal Tepkiler EDA(Deri iletkenligi)
- Biligsel Tepkiler Goz Takibi (Eye Tracking)
- Kisilik Ozellikleri (BSFKE ile dl¢iilen Ozellikler):

*Disa Doniikliik

*Nevrotiklik

*Sorumluluk

*Aciklik

3.4. Veri Toplama Yontemi

Calismanin ilk asamasinda Google form araciligi ile Kisisel Veri Formu ve
Boyutlandirilmis Bes Faktor Kisilik Envanteri (BSFKE) doldurulmasi istenmistir.
Katilimcilarin kisilik 6zellikleri (disa doniikliik, nevrotiklik, uyumluluk, sorumluluk gibi)
verileri analiz edilecektir. Bes faktor kisilik modeli, bireyler arasinda degiskenlik gosteren
tutarlt bilissel, duygusal ve davranigsal kaliplarla iligkili kisilik 6zel liklerinin yapisinin
hiyerarsik bir modeli olarak tanimlanmaktadir (Costa ve Widiger 2002). Bu model:
Duygusal dengesizlik (N), Disadontiklik (E), Uyumluluk (A), Sorumluluk (C) ve
Deneyime Aciklik (O) faktorlerinden olusmaktadir.

Bu calismada, 18-29 yas arast1 Z Kusagi bireylerinden olusan bir 6rneklem
secilmigtir. Katilimcilar, goniillik esasina dayali olarak belirlenmis ve psikofizyolojik
veri toplama ydntemlerine uygunluk kriterlerine gére secilmistir. Katilimcilar Uskiidar

Universitesi Néropazarlama Laboratuvari'nda gerceklestirilen deneylere davet edilmistir.
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Laboratuvara gelen katilimcilara, deneyin amaci, icerigi, siiresi ve veri toplama siiregleri
hakkinda detayli bilgilendirme yapilmig, aragtirmaya katilmayi kabul edenlerden
bilgilendirilmis onam formu almmistir. Deney tamamlandiktan sonra, katilimcilarla
birebir gériigme yapilmis ve deneyimleri, izledikleri reklamlara verdikleri tepkiler ve satin
alma aliskanliklar1 iizerine agik uglu sorular yoneltilmistir. Bu goriismeler ses kaydina
alinmis ve yorumlamasi yapilmistir.

Aragtirma desenine uygun olacak sekilde katilimcilara bir dis macunu markasinin
“Televizyon Reklami” (1. Video -30 saniye) bir video izlettirilmis, arkasindan “Az
Taninmis Influencer” (2. Video-30 saniye) devaminda “Cok Taninmis Influencer” temali
(3. Video- 30 saniye) tiglincii video izlettirilmistir. Deneyde kullanilan 6lgiim
cihazlarindan Eye-Tracking (Goz Izleme) Yontemi ve EDA (Deri iletkenligi), Imotion
yazilim programindan yararlanilmistir. Eye-Tracking (Goz Izleme) Yéntemi ve EDA
(Deri Iletkenligi), hassas bigimde 6lgiimlenerek kantitatif bicimde raporlanmistir. Her
katilimci i¢in veriler bilgisayarda numaralandirilarak saklanmis ve arsivlenmistir.

Caligma kapsaminda 31 kadin ve 31 erkek olmak iizere toplam 62 katilimer yer
almigtir. Katilimcilarin  cinsiyet dagiliminin  esit olmasi, cinsiyet degiskeninin
psikofizyolojik tepkiler iizerindeki etkisini karsilastirmali olarak analiz edebilmek icin
tercih edilmistir. Literatlirde, erkek ve kadin bireylerin duygusal uyarilma seviyeleri ve
reklamlara verdikleri bilissel tepkiler arasinda farkliliklar oldugu gdsterilmistir (Bradley
et al., 2001; Lang et al., 2009). Bu nedenle, caligmada cinsiyet bazli karsilastirmalar
yapmak i¢in esit dagilimli bir 6rneklem kullanilmistir. Ayrica, cinsiyet temelli analizlerde
istatistiksel giicli artirmak ve degiskenler arasindaki farkliliklar1 daha dogru
degerlendirebilmek i¢in bu yontem benimsenmistir (Field, 2018).

3.5. Veri Analiz Yontemi

Istatistiksel analizler “IBM SPSS Statistics for Windows. Version 25.0 (Statistical
Package for the Social Sciences, IBM Corp., Armonk, NY, ABD)” kullanilarak yapildi.
Tanimlayici istatistikler, kategorik degiskenler icin n ve %, siirekli degiskenler i¢in
Mean£SD olarak sunulmustur. Normallik varsayimi Kolmogorov Smirnow testi (p<<0.05)
ile degerlerindilmistir Bundan dolay1 ikili grup karsilastirilmalarinda parametrik
testlerden Mann Whitney U test, 2’den fazla grup karsilastirmalarinda ise Kruskall Wallis

test kullanilmistir.Post-hoc olarak ise Bonferroni test kullanilmistir. Siirekli degiskenler

32



arasindaki iligskinin belirlenmesinde ise nonparametrik testlerden spearman korelasyon

testi kullanilmigtir. <0.05 istatistik¢e anlamli kabul edilmistir.

4. BULGULAR

Tablo 1: Sosyodemografik Ozelliklere Ait Verilerin dagilimlar

Degiskenler N %
Yas, Mean+SD 23,27+2,88

Cinsiyet

Kadin 31 50,0
Erkek 31 50,0
Egitim

On lisans 14 22,6
Lisans 42 67,7
Lisansiistii 6 9,7
Gelir

2500-5000 TL 12 19,4
5001-10.000 TL 9 14,5
10.001-15.000 TL 6 9,7
15.001-20.000 TL 11 17,7
20.001 TL ve lizeri 24 38,7
Calisma durum

Calismiyor 15 24,2
Yar1 zamanl 16 25,8

Tam zamanlh 31 50,0

Tablo 1'de katilmecilarin sosyodemografik o6zelliklerine iliskin  dagilimlar

goriilmektedir. Caligmaya katilan bireylerin yas ortalamasi 23,27+2,88 olarak

hesaplanmistir. Cinsiyet dagilimi incelendiginde, katilimcilarin %50,0’sinin kadin

(n=31), %50,0’inin ise erkek (n=31) oldugu goriilmektedir. Egitim durumuna gore,

katilimcilarin %22,6’s1 6n lisans (n=14), %67,7’si lisans (n=42) ve %9,7’si1 lisanstistii
33



(n=6) egitim diizeyine sahiptir. Gelir diizeyi a¢isindan, katilimcilarin %19,4’1
25005000 TL, %14,5’1 5001-10.000 TL, %9,7°si 10.001-15.000 TL, %17,7’si
15.00120.000 TL ve %38,7’si 20.001 TL ve tizeri gelir grubunda yer almaktadir.

Calisma durumu degerlendirildiginde, katilimcilarin %24,2’si ¢alismadigini (n=15),

%25,8’inin yar1 zamanlt (n=16) ve %50,0’sinin tam zamanli (n=31) olarak ¢alistig1

belirlenmistir.

Tablo 2: Sosyodemografiklere Gore Olgek Alt Boyutlarimin Karsilastirilmas: (n=62)

Degiskenler N Disadoniikliik Uyumluluk  Sorumluluk  Nevrotizm Acqikhk
Cinsiyet

Kadm 31 23,0745,37 34254447 33,6444,95 22824544  35,61+5,98
Erkek 31 23,71+4,15 33,06+5,28  32,15+4,09  21,62+5,17  35,29+6,99
p 0.837 0.335 0.131 0.360 0.765
Egitim

1)On lisans 14 22 86+4,97 33,7146,08  33,07+551  22+583 33,2146,95
2)Lisans 42 23,55+4,72 33,67+4,83  32,7144,46  22,07+52 35,98+6,55
3)Lisansiistii 6  23,83+4,79 32,83+2,86  33+2,68 23,1745,38  36,83+4,49
P 0.881 0.826 0.875 0.716 0.368
Post-hoc - - - - -

Gelir 244513 32,67+5,03  31,67+5,61 24,08+4,36  34,58+9,16
1)2500-5000 TL 12 23,44+543 30,67+5,81  31,00£522 24224526  35,89+8,12
2)5001-10.000 TL 9  22+522 32,67+2,94  32,67£3,08  22.83+5,15  36,67%6,12
3)10.001-15.000 TL 6  22,91+4.87 36,64+5,1 34,55+3 .45 20,36+5,08  36,18+3,95
4)15.001-20.000 TL 11  23,71+4,35 34+4,32 33,33+4,33 21,08+5,64  35,04+5,74
5)20.001 TL ve iizeri 24  24+5.13 32,67+5,03  31,67+5,61 24,08+4,36  34,58+9,16
p 0.874 0.131 0.503 0.212 0.933
Post-hoc - - - - -

Cahisma durum

1)Cahsmiyor 15 234417 32,3345,26  30,4+4,05 23,73+3,59  34,67+8,05
2)Yari zamanh 16  23+5,53 32,25+437  32,56+4,98  23,19+4,69  35,31+£7,45
3)Tam zamanh 31 23,8444.63 34,9+4,83 34,13+4,1 20,87+6,02  35,87+5,25
p 0.719 0.122 0.053 0.145 0.993
Post-hoc - - - - -

Mann Whitneu U Test, Kruskall Wallis Test, Post-Hoc; Bonferroni test, p<0.05 istatistiksel olarak

anlamh

Tablo 2’de gorildigii gibi Bes Faktor Kisilik Envanteri alt boyutlar ile

sosyodemografik degiskenler arasinda anlamli bir farklilik saptanmamuigstir (p>0.05).
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Tablo 3: Reklam-1’e Ait Eyes Tracing Olciimleri ile Olcek Alt Boyutlar1 Arasindaki

iliskiler
Fixation Seconding count Peak count
count
R -0,031 -0,054 0,000
Disadoniikliik
p 0,812 0,681 0,998
r -0,086 -0,173 0,002
Uyumluluk
p 0,510 0,182 0,987
r 0,087 0,051 -0,049
Sorumluluk
p 0,503 0,694 0,708
r 0,023 0,079 0,219
Nevrotizm
p 0,860 0,545 0,087
r 0,044 -0,148 0,146
Acikhk
p 0,738 0,254 0,259

Spearman korelasyon test, p<0.05, p<0.01 istatistiksel olarak anlamh
Tablo 3’te goriliigii gibi Reklam-1’e ait Eyes Tracing dl¢iimleri ile Bes Faktor Kisilik

Envanteri alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki saptanmamustir (p>0.05).

Tablo 4: Reklam-2’e Ait Eyes Tracing Olciimleri ile Olcek Alt Boyutlar1 Arasindaki

iliskiler
Fixation Seconding count Peak count
count
R -0,056 0,025 -0,057
Disadoniikliik
p 0,671 0,851 0,658
r -0,075 -0,100 -0,069
Uyumluluk
p 0,569 0,445 0,596
r 0,121 -0,005 -0,011
Sorumluluk
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p

r
Nevrotizm

p

r
Acikhk

p

0,355
-0,051

0,699
-0,046

0,729

0,971
0,035

0,790
-0,061

0,642

0,932
0,115

0,372
0,046

0,725

Spearman korelasyon test, p<0.05, p<0.01 istatistiksel olarak anlamh

Tablo 4’te goriiliigli gibi Reklam-2’ye ait Eyes Tracing ol¢timleri ile Bes Faktor

Kisilik Envanteri alt boyutlart arasinda anlamli bir iligki saptanmamuistir (p>0.05).

Tablo 5: Reklam-3’e Ait Eyes Tracing Ol¢iimleri ile Olgek Alt Boyutlar: Arasindaki

iliskiler
Fixation Seconding count Peak count
count
h = -0,018 -0,090 0,064
Disadoniikliik
p 0,890 0,488 0,623
r -0,028 -0,207 -0,083
Uyumluluk
p 0,832 0,109 0,522
r -0,016 0,040 -0,172
Sorumluluk
p 0901 0,760 0,180
r 0,033 -0,060 ,250%
Nevrotizm
p 0,803 0,645 0,048
r 0,084 -,278%* 0,115
Acikhk
p 0,519 0,030 0,371

Spearman korelasyon test, p<0.05, p<0.01 istatistiksel olarak anlamh Tablo 5’te

goriildigi gibi Reklam-3’e ait Seconding count Olglimleri ile Agiklik alt boyutu

arasinda negatif yonde anlamli bir iligki saptanmistir (r=-0.278, p=0.030).

Peak Count 6lciimleri ile nevrotizm arasinda ise pozitif yonde anlamli bir iligki

saptanmistir (r=0.250, p=0.048).
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Tablo 6: Reklam Filmlerine Gore Eyes Tracing Ol¢iimlerinin Karsilastiriimasi

N Fixation Seconding count Peak
Degiskenler count count
Reklam
I)Reklam-1 62 106,72+14,92  256,8+40,38 2,1943,35
2)Reklam-2 62 103,92+14,66 259,18+40,99 2,35+3,19
3)Reklam-3 62 99,48+18,8 271,36+38,79 3,31+4,28
p 0.048 0.108 0.380
Post-hoc 1-3 - -

Kruskall Wallis Test, Post-Hoc; Bonferroni test, p<0.05 istatistiksel olarak
anlamh

Tablo 6’da goriildiigii gibi Fixation count dl¢iimleri reklam filmleri arasinda anlaml
bir farklilik gdstermistir (p=0.048).Fixation count acisindan anlamli farkliligin
l.reklam ile 3.reklam (p=0.044, Bonferroni test) arasinda oldugu belirlenmistir. Ancak
Seconding count (p=0.108) ve Peak Count (p=0.380) oSlgiimleri reklam filmleri

arasinda anlamli bir farklilik gdstermemistir.

37



5. SONUC VE TARTISMA

Bu ¢alisma, Z kusaginin televizyon ve influencer reklamlarina verdigi fizyolojik
tepkinin (EDA — Peak Count) ice ve disa doniiklik kisilik ozellikleri ile iliskisini
incelemeyi amaclamistir. Bulgular, ice doniik bireylerin televizyon reklamlarina daha
fazla fizyolojik tepki verdigine dair bir egilim gostermekle birlikte, bu farkin istatistiksel
olarak anlamli olmadigim1 ortaya koymustur. Bu da reklamlarin igerik o&zellikleri,
baglamsal faktorler ve bireylerin genel uyarilma seviyeleri gibi cesitli etkenlerle
aciklanabilmektedir. Bu sonug, Matsuo (2018) tarafindan yapilan ve i¢e doniik bireylerin
uzun siireli odaklanmada daha basarili oldugunu belirten caligmayla kismen ortiismekte,
ancak literatiirdeki bazi c¢aligmalarla (McCrae ve Costa, 1997) tam bir paralellik
gostermemektedir.

Calisma kapsaminda Z kusaginin reklamlara verdigi fizyolojik ve biligsel tepkiler
Olciilmiis ve farkli reklam formatlart (Reklam-1: televizyon reklami, Reklam-2: az
taninmis influencer ve Reklam-3: ¢ok taninmis influencer) arasinda bir karsilastirma
yapilmistir. Bulgular, belirli hipotezleri desteklerken bazi hipotezleri dogrulamamistir.
Ozellikle, influencer reklamlarinin televizyon reklamlaria gére daha fazla dikkat cektigi
ve etkilesim yarattig1 gézlemlenmistir ki bu sonug, Smith ve Taylor (2020) tarafindan
ortaya konulan Z kusaginin diisiik dikkat siireleri ve yiiksek duygusal tepkileriyle ilgili
bulgularla 6rtiismektedir.

Bu c¢alismada, katilimcilarin reklamlara verdikleri tepkileri anlamak icin Bes
Faktorlii Kisilik Modeli (Big Five Personality Traits) temel alinmistir. Tiirkiye uyarlamasi
Stimer ve Stimer (2005) tarafindan yapilan bu model, bireylerin kisilik 6zelliklerini bes

temel boyutta incelemektedir:
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- Disadoniikliik (Extraversion): Sosyal, enerjik ve disa doniik bireyler, influencer
reklamlar1 gibi sosyal baglantilar igeren igeriklere daha fazla ilgi gosterebilir

(McCrae ve Costa, 1997; Siimer ve Stimer, 2005).

Nevrotiklik (Neuroticism): Stres ve kaygiya yatkin bireyler, ¢cevresel uyaranlara
kars1 daha hassas olup, televizyon reklamlarina daha yogun fizyolojik tepki

verebilir (Eysenck, 1967; Larsen ve Ketelaar, 1991; Stimer ve Stimer, 2005).

Acikhik (Openness to Experience): Yeniliklere ve kesiflere acgik bireyler,
geleneksel televizyon reklamlarina kiyasla yaratici influencer reklamlarini daha
ilgi ¢ekici bulabilir (Gosling, Rentfrow ve Swann, 2003; Siimer ve Stimer, 2005).
Uyumluluk (Agreeableness): Is birligi yapmaya yatkin ve bagkalariyla iyi
iligkiler kuran bireyler, influencer reklamlarindaki kisisel giiven unsuruna daha

fazla 6nem verebilir (John ve Srivastava, 1999; Stimer ve Stimer, 2005).

Sorumluluk (Conscientiousness): Planli, diizenli ve disiplinli bireyler,
reklamlardan gelen bilgileri daha analitik bir sekilde degerlendirerek satin alma
stireglerinde rasyonel kararlar verebilir (McCrae ve Costa, 1997; Stimer ve Stimer,

2005).

Ote yandan, Peak Count 6lciimleri ile Z kusag: olabilirin "Nevrotizm" diizeyi
arasindaki pozitif yonlii anlamli bir iligki bulunmaktadir (r=0.250, p=0.048). Bu bulgu,
influencer reklamlarinda Peak Count (muhtemelen reklamin yogunlugu veya dikkat
cekiciligi) yasanabilecek, duygusal dengesizlik, stres veya olumsuz duygulara yatkinlik
gibi 6zellik gdsteren nevrotizmin de arttigin1 gdstermektedir. Influencer reklamlarinin Z
kusag1 yapabileceginde duygusal bir gerginlik veya stres yaratabilecegi, Z kusaginin
dijital platformlarda yogun bir sekilde icerigin tiiketildigi gz Oniine alinmasi, influencer
reklamlarimin  dikkat c¢ekmesi veya duygusal etki yaratma amaciyla kullanilan
yontemlerin, hedef kitle {izerinde olumsuz duygusal stres yol agabilecegi
degerlendirilebilir. Bu durum, influencer reklamlarinin tasariminda duygusal dengeyi
saglamak ve hedef kitlenin duygularini gbz Onilinde bulundurmasi gerektigini
gostermektedir.

Tablo 6'da Fixation Count 6l¢limleri acisindan reklam filmleri arasinda anlamli bir

farklilik oldugu tespit edilmistir (p=0,048). Bu durum, kontrol edilen reklam filmlerini
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izleyerek gorsel dikkatlerini odaklandiklari siire veya siklik agisindan reklamlar arasinda
farklilik gostermektedir. Bonferroni testinin bu farkliliga gore yapildig, 1. reklam ile 3.
reklam arasinda oldugu belirlendi (p=0.044). 1. ve 3. reklamin Z kusaginin gorsel dikkat
cekme seviyelerinde belirgin bir fark oldugunu ifade etmektedir. Ozellikle bu iki reklamin
gorsel tasarimu, icerik yapisi veya dikkat ¢ekici unsurlar arasindaki farklar, i¢indeki bu
reklamlara odaklanma siirelerini etkilemektedir. Bu bulgu, reklamlarin gorsel dikkat
cekiciligin televizyon reklami ve ¢ok taninmis influencer reklami bakis agisiyla farkli
stratejilere sahip olmasi etkili olmustur.

Bu bulgular, Z kusaginin reklam filmlerine verdikleri tepkilerin, gorsel dikkat
farklilik gosterebildigini, ancak bazi diger 6l¢limler agisindan daha benzer bir tablo ortaya
koymaktadir. Ozellikle 1. ve 3. reklamlar arasinda gorsel dikkat agisindan ortaya gikan
farklar, reklamlarin tasarim ve igeriklerinin dikkatlerini gekmektedir. Reklamlarin gorsel
unsurlarinin Z kusaginin dikkatini nasil ¢ektigi ve bu unsurlarin farkli kisilik 6zellikleriyle
nasil etkilesimde bulundugu daha detayli bir sekilde ele alinmasi. Bunun yani sira,
"Seconding Count" ve "Peak Count" dl¢limlerine iligkin benzerliklerin, reklamlarin genel
icerigi ve hedeflenen yiizeydeki yayilimlarin daha homojen olarak yansitilabilecegi
degerlendirilebilir.

Reklam tasariminda, gorsel dikkat c¢ekiciligin yani sira, diger metriklerin hedef
kitlesinin kisilik o6zellikleriyle uyumlu bir sekilde optimize edilmesi diizgiin sekilde
calistirilabilir.

Genel olarak, bu yeni influencer reklamlarinin Z kusaginin kisilik 6zellikleri
tizerinde televizyon reklamlarindan farkli etkiler yaratabilecegini gostermektedir.
Influencer reklamlarmin, Z kusagimin dijital diinyaya olan yatkinligimi ve bu kusagin
kisilik 6zelliklerinin dikkate alinarak tasarlanmasi, reklamlarin etkili olmasini saglamak
acisindan kritik bir goriintime sahiptir.

Bunun yani sira, derinlemesine goriismelerde katilimcilarin biiyiik cogunlugu
artik televizyon izlemediklerini ve bu sebepten otiirii televizyon reklamlarina maruz
kalmadiklarin1 belirtmistir. Ayrica, katilimcilar satin alma kararlarini verirken kullanici
deneyimi odakli hareket ettiklerini ifade etmislerdir. Reklamlarin tek basma yeterli
olmadigini, markalar hakkinda gergek kullanict yorumlarin1 ve deneyimlerini dikkate
aldiklarii belirtmiglerdir. Bu durum, influencer reklamlarmin yalnizca taninirhik
saglamakla kalmayip, kullanict deneyimini oOne ¢ikaran igeriklerin daha etkili
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olabilecegini gostermektedir. Ancak, bazi katilimcilar influencerlarin markalarla is birligi
yaparak para karsiliginda reklam yaptiklarini diisiindiikleri i¢in bu tiir reklamlara
giivenmediklerini ifade etmistir. Bu katilimeilar, influencer reklamlarinin samimiyetten
uzak olabilecegini ve satin alma kararlarini etkileyen ana faktoriin hala bagimsiz kullanici
yorumlari ve ger¢cek deneyimler oldugunu belirtmistir. Bu durum, televizyon reklamlarina
verilen fizyolojik ve bilissel tepkilerin sinirli olmasinin olasi sebeplerinden biri olarak
degerlendirilmektedir. Z kusagi, geleneksel televizyon yerine dijital platformlar1 ve sosyal
medya kanallarin1 daha fazla tiiketmektedir. Bu nedenle, influencer reklamlarimin daha
fazla dikkat ¢ekmesi ve etkilesim yaratmasi, tiiketim aligkanliklarindaki degisimin bir
yansimasi oldugunu gostermektedir.

Bu baglamda elde edilen bulgular, Bes Faktorlii Kisilik Modeli'ne dayali 6nceki
caligmalarla uyumludur. Nevrotik bireylerin televizyon reklamlarina daha fazla tepki
vermesi (Eysenck, 1967) ve agiklik diizeyi yiiksek bireylerin televizyon reklamlarina daha
az odaklanmasi (McCrae ve Costa, 1997) literatiirdeki bulgularla Ortlismektedir.
Disadoniikliigiin influencer reklamlari ile anlamli bir iligki gostermemesi, sosyal medya
ve influencer pazarlamasinda baglamsal faktorlerin etkili olabilecegini diistindiirmektedir.

Bulgular, Eysenck'in (1967) Uyarilma Teorisi ile kismen ortiismektedir. Bu teoriye
gore, ice doniik bireylerin daha yiiksek kortikal uyarilma diizeyine sahip olmalar
nedeniyle c¢evresel uyaranlara karsi daha hassas olmalar1 beklenmektedir. Ancak,
calismamizda gozlemlenen fark istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu durum, bireylerin
uyarilma diizeylerini etkileyen bagka faktdrlerin de mevcut oldugunu gostermektedir.

Bununla birlikte, ¢alisma sonuglari, Bes Faktorlii Kisilik Modeli (McCrae ve
Costa, 1997) ile de ortiisen ve celisen bulgular icermektedir. Ornegin, ¢alismada
nevrotizmin influencer reklamlarina verilen fizyolojik tepkiyle pozitif iliskili oldugu
goriilmiistiir (r=0.250, p=0.048). Bu bulgu, nevrotik bireylerin stres ve kaygiya yatkinligi
nedeniyle ¢evresel uyaranlara daha hassas oldugunu belirten Larsen ve Ketelaar (1991)
ile uyumludur. Ancak, disadoniikliik faktorii ile influencer reklamlar arasinda anlaml bir
iliski bulunamamasi, sosyal medya ve influencer pazarlamasi ile ilgili daha fazla
baglamsal faktoriin etkili oldugunu diisiinmeyi gerektirmektedir.

Ayrica, Z kusagmin dikkat siirelerinin kisa olmast (Smith ve Taylor, 2020)
influencer reklamlarinin televizyon reklamlarina gore daha etkili olmasinin bir agiklamasi
olarak degerlendirilebilir. Caligmada, "Seconding Count" degerleri agiklik (openness)
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kisilik boyutu ile negatif bir iliski gostermistir (r=-0.278, p=0.030). Bu bulgu, acikliga
yatkin bireylerin geleneksel reklam formatlarindan daha fazla uzaklastigini belirten
Gosling, Rentfrow ve Swann (2003) tarafindan ortaya konulan goriigle paralellik
gostermektedir.

Z kusaginin reklam algis1 iizerine yapilan arastirmalarda, bu neslin dikkat
stiresinin kisa oldugu ancak duygusal tepkilerinin giiglii oldugu vurgulanmaktadir (Smith
ve Taylor, 2020). Bu baglamda, ige doniik bireylerin geleneksel televizyon reklamlarina
daha hassas oldugu bulgusu, literatiirdeki bazi ¢alismalar1 desteklemektedir. Ancak, bu
farkin anlamli olmamasi, i¢ce doniikliigiin tek basina bir belirleyici faktér olmadigini
gostermektedir.

Calismanin diger bulgularina gore, nevrotik bireyler televizyon reklamlarina diger
kisilik gruplarina kiyasla daha yogun fizyolojik tepki gostermistir. Bu durum, pazarlama
stratejileri acisindan nevrotik bireyleri hedef almanin daha etkili olup olmayacagi
sorusunu giindeme getirmektedir. Nevrotik bireylerin stres ve kaygiya yatkin olmasi
(Eysenck, 1967; Larsen ve Ketelaar, 1991), onlar1 belirli reklam igeriklerine daha duyarl
hale getirebilir. Ozellikle giiven, rahatlatici mesajlar ve problem ¢dzmeye odaklanan
reklam stratejileri, nevrotik bireyler iizerinde daha biiyiik bir etki yaratabilir.

Aragtirmalar, nevrotik bireylerin genellikle olumsuz duygulara daha agik
oldugunu ve bu nedenle stres azaltici veya giiven veren mesajlarin bu grup iizerinde daha
etkili olabilecegini gdstermektedir (McCrae ve Costa, 1997). Ornegin, saghk, finansal
giivence veya kisisel bakim gibi stres yonetimiyle iliskili iirlinler, nevrotik bireyler i¢in
daha cazip hale getirilebilir. Bu nedenle, gelecekteki ¢aligmalar, nevrotik bireylerin
duygusal ve biligsel siireclerini hedefleyen reklam kampanyalarinin etkinligini test
edebilir.

Ancak, nevrotik bireyleri hedef alirken etik kaygilar da g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Olumsuz duygular tetikleyerek veya kaygiy1 artirarak bir iiriin ya da
hizmetin cazip hale getirilmesi etik olmayabilir. Bu nedenle, giiven odakli ve destekleyici
reklam mesajlar1 olusturmak, bu kisilik tipine yonelik basarili bir pazarlama stratejisi
olabilir. Gelecek arastirmalarda, nevrotik bireylerin satin alma davranislar iizerindeki
etkileri daha derinlemesine incelenerek, markalarin bu tiiketici segmentine yonelik nasil

bir dil ve igerik kullanmasi gerektigi arastirilabilir.
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5.1. Hipotezlere Genel Bakis

Tablo 7: Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Hla: Z Kusagi, influencer reklamlarinm
izlerken, televizyon reklamlarma kiyasla
daha  yiiksek  fizyolojik  uyarilma
gostermektedir.

Kismen Dogrulandi

H1b: Influencer reklamlari, katilimcilarin
dikkatini televizyon reklamlarindan daha
fazla ¢cekmektedir.

Kismen Dogrulandi

Hlc: Disa doniik bireyler, influencer
reklamlarina kars1 daha yiiksek duygusal
tepki verirken, nevrotik bireyler televizyon
reklamlarina daha fazla tepki
gostermektedir.

Dogrulandi

H1d: Influencer reklamlarini izleyen
katilimcilar,  televizyon  reklamlarini
izleyen katilimcilara kiyasla marka satin
alma niyeti agisindan daha olumlu bir
egilim sergilemektedirler.

Dogruland1

Hle: Influencer reklamlari, televizyon
reklamlarina kiyasla katilimcilarda daha
giiclii fizyolojik tepki (EDA -
Elektodermal Aktivite) olusturmaktadir.

Kismen Dogruland:

Hla: Z Kusag, influencer reklamlarim izlerken, televizyon reklamlarina

kiyasla daha yiiksek fizyolojik uyarilma gostermektedir.

EDA (Elektrodermal Aktivite) dl¢limleriyle reklamlar aras1 Peak Count degerleri
incelendiginde anlamli bir farklilik bulunamamistir (p=0.380), influencer reklamlarinin
beklenenin aksine her durumda daha yiiksek uyarim yaratmadigini ortaya koymakta.
Influencer igeriklerinin etki diizeyinin baglamsal ve bireysel faktdrlere gore
degisebilecegini ortaya koyan Pradhan ve ark. (2022) calismasiyla ortiismektedir. S6z

konusu ¢alismada, Z kusaginin influencer igeriklerine karst olumlu ya da olumsuz
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duygusal tepkiler verebildigi ve 6zellikle marka kontroliiniin belirgin oldugu durumlarda
rahatsizlik hissedip kaginma davranisi gosterdigi belirtilmistir. Yapilan aragtirmalar,
nevrotik bireylerin dis uyaranlara daha hassas oldugunu ve stres faktorleriyle daha yogun
bir sekilde tepki verdigini gostermektedir (Eysenck, 1967; Larsen ve Ketelaar, 1991).
Elde edilen bulgular, televizyon reklamlarinin nevrotik bireylerde daha yiiksek bir
fizyolojik tepkiye neden oldugu tespit edilen mevcut ¢alisma ile ortiismektedir.

Hlb: Influencer reklamlari, katihmcilarin  dikkatini televizyon

reklamlarindan daha fazla cekmektedir.

Eye-tracking verileri incelendiginde Fixation Count 6l¢iimii reklamlar arasinda
anlamhi farklilik géstermistir (p=0.048). Ozellikle influencer reklami (Reklam-3) ile
geleneksel reklam (Reklam-1) arasinda dikkat diizeyinde farklilik oldugu belirlenmistir.
Bu bulgu, iinlii desteginin goérsel dikkat iizerindeki etkisini incelemek iizere yapilan bir
calismada elde edilen taninmis kisilerin dikkat diizeyini daha c¢ok artirdigi sonucu ile
kismen benzerlik gostermektedir (Falsarella, de Oliveira, ve Giraldi, 2017). Mevcut
calismada, 6zellikle, planli ve diizenli bireylerin (sorumluluk boyutu yiiksek olanlarin)
influencer reklamlarindan daha az etkilenerek televizyon reklamlarina daha uzun siire

odaklandig1 tespit edilmistir (Kaleli, B., & Yal¢in, B. (2019).

Hlc: Disa doniik bireyler, influencer reklamlarina kars1 daha yiiksek
duygusal tepki verirken, nevrotik bireyler televizyon reklamlarina daha fazla tepki

gostermektedir.

Reklam-3'e ait "Peak Count" degerleri ile nevrotizm arasinda anlamli pozitif iligki
saptanmistir (r=0.250, p=0.048). Bu bulgu, televizyon tarzi reklamlarda nevrotik
bireylerin daha yiiksek fizyolojik tepki verdigini gostermektedir. Digadoniikliik diizeyi
yiiksek bireyler influencer reklamlarini daha ilgi ¢ekici bulurken, nevrotik bireylerin
televizyon reklamlarma daha yogun tepki verdigi tespit edilmistir. G6z izleme verileri,
disadoniik bireylerin influencer reklamlarina daha uzun siire odaklandigini ve bu
reklamlarda daha fazla g6z hareketi sergiledigini ortaya koymustur. Elde edilen bulgular,
McCrae ve Costa (1997) tarafindan yapilan kisilik tipleri ile ilgili ¢alismada, disadoniik

bireylerin sosyal etkilesimlere daha yatkin oldugunu ve bu baglamda influencer
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reklamlarina daha pozitif tepki verebilecegi sonucu ile oOrtiismektedir. Buna karsilik,
nevrotik bireylerin televizyon reklamlarina ait verileri incelendiginde daha fazla dikkat
stirelerine sahip olduklart ve fizyolojik tepkilerinin (EDA) daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Ayrica, derinlemesine goriismelerde nevrotik bireylerin televizyon
reklamlarin1 daha giivenilir ve ikna edici buldugu, influencer reklamlarini ise ticari ve
manipiilatif olarak degerlendirdigi goriilmiistiir. Mevcut bulgular, Pradhan ve ark. (2022)
tarafindan gerceklestirilen ¢alismada elde edilen influencer ile izleyici arasindaki iliskinin
ihlali durumunda, o6zellikle duygusal tepkilerin (6rnegin ahlaki 6fke) sonucu ile

ortlismektedir.

H1d: Influencer reklamlarim izleyen katihmecilar, televizyon reklamlarini
izleyen katihmcilara kiyasla marka satin alma niyeti acisindan daha olumlu bir
egilim sergilemektedirler.

Derinlemesine goriismelerde, influencer igeriklerinin daha samimi, dogal ve
giivenilir algilandigi; bu alginin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkide bulundugu
belirlenmistir. Bu bulgu, satin alma niyetinin samimiyet algisi ile pozitif, manipiilasyon
algisi ile negatif yonde iligkili oldugu ¢ikarimini destekler niteliktedir (Pradhan , 2022).

Hle: Influencer reklamlar, televizyon reklamlarmma kiyasla katihmcilarda
daha giiclii fizyolojik tepki (EDA - Elektodermal Aktivite) olusturmaktadir.

EDA Peak Count verilerinde reklamlar arasinda genel anlamda farklilik
bulunmamistir (p=0.380). Ancak, Z kusaginin bes faktorli kisilik envanterindeki
"Aciklik" alt boyutu arasinda negatif anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=-0.278,
p=0.030). Bu sonug olarak, influencer reklamlarinda "Seconding Count" (muhtemelen bir
igerigin tekrar paylasilmasi veya gosterilebilmesi) seklinde, Z kusaginin degisebilecegine
dair degisikliklerin goriiniirde arttigin1 géstermektedir. Bu bulgu, Voorveld ve ark(2018)
tarafindan yapilan dijital platformlardaki etkilesimli iceriklerin duygusal ve fizyolojik
tepkileri artirdigina dair bulgularla ortiismektedir. Bu nedenle, influencer reklamlarinin
duyusal ve psikolojik etkilesim stratejileri agisindan daha dikkatli planlanmasi gerektigi
ortaya c¢ikmaktadir. Bu bulgu dogrultusunda influencerlarin tanmmishklarr ile Z

kusaginin ilgisi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu ¢ikarimina ulagilabilir.

5.2. Alternatif Aciklamalar ve Simirlamalar
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Kisilik Faktorlerin Daha Derinlemesine Incelenmesi: Bes Faktorlii Kisilik
modeli temel alinarak bireylerin reklam tepkileri analiz edilse de, kisilik 6zelliklerinin
reklam tiirlerine karst nasil bir psikolojik silire¢ olusturdugu daha ayrintili
incelenmemistir. Ozellikle uyumluluk ve sorumluluk gibi faktorlerin reklam algis
tizerindeki etkisi belirsiz kalmstir.

Orneklem Cesitliliginin Simirli Olmasi: Orneklem grubunun belirli bir yas
araligma (Z kusagi) odaklanmis olmasi, farkli nesiller arasindaki farkliliklari inceleme
konusunda smirli kalmustir. Istatistiksel anlamlilik i¢in daha biiyiik bir katilime1 grubu
gerekebilir. Daha fazla veriyle calisildiginda, ice doniikliik ve televizyon reklamlari
arasindaki iliski daha net hale gelebilir.

Icerik Etkisi: Reklam icerigi, ice veya disa doniikliikten bagimsiz olarak herkes
icin benzer bir tepki yaratmis olabilir. Reklam igerigi notr veya sikict oldugu takdirde, ice
doniik bireylerin belirgin sekilde daha fazla tepki vermesi beklenmez.

Baglamsal Faktorler: Arastirmanin kontrolli laboratuvar kosullarinda
gerceklesmesi, gergek hayattaki tliketici davranislart ile ilgili farkliliklar yaratabilir.
Reklam izleme ortami, fizyolojik tepkileri etkileyebilir. Sessiz ve kontrollii bir
laboratuvar ortami, ice doniik bireylerin gergek diinyada verecegi tepkiyi tam olarak
yansitmayabilir.

Bu faktorler géz Onilinde bulunduruldugunda, c¢alismamiz ice doniikliigiin
televizyon reklamlarma verilen fizyolojik tepkiyi etkileyebilecegini gdsterse de, bu
iliskinin tek basina belirleyici olmadigini ve ek arastirmalara ihtiya¢ duyuldugunu
gostermektedir.

5.3. Gelecek Calismalar icin Oneriler

Calisma, Tiirkiye’de ve ana dili Tiirk¢e olan katilimcilar ile gerceklestirilmis olup
tikketim aligkanliklar1 ve kiiltiirel farkliliklar nedeniyle baska bir iilkede farkli sonuglara

ulasilabilecegi ongdriilmektedir (Shen vd., 2021).

icerigi cesitlendirmek: Sadece televizyon reklami degil, farkli icerik tiirleri

(sosyal medya reklamlari, tiktok, youtube vb.) karsilastirilabilir.

Daha objektif dl¢ciimler eklemek: EDA’ya ek olarak, géz kirpma hizi, kalp atis
hiz1 gibi biyometrik dl¢timler eklenebilir. Beyin goriintiilleme (fMRI) gibi tekniklerle, ice
dontikliik ve reklam algis1 arasindaki iliski daha detayli incelenebilir.
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Orneklem cesitliligi saglamak: Z kusag: yerine, farkli yas gruplarinin da dahil

oldugu bir aragtirma yapilarak yasin etkisi 6l¢iilebilir ve 6rneklem evreni biiyiitiilebilir.

5.4. Cahsmanin Katkis1 ve Sonug¢

Bu ¢alisma, reklam psikolojisi, tiiketici davranis1 ve dijital pazarlama stratejileri
alaninda 6nemli katkilar sunmaktadir. Oncelikle, Bes Faktorlii Kisilik modeli temel
aliarak farkli kisilik 6zelliklerinin reklam formatlarina kars1 tepkileri tizerindeki etkileri
incelenmis ve bu faktorlerin tiiketici tercihlerini sekillendirmede 6nemli bir rol oynadigi
gosterilmistir (John et al.2008). Daha once yapilan calismalarda daha ¢ok demografik
faktorlere odaklanirken, bu arastirma psikolojik 6zeliklerin tiiketici davranislarina etkisi
On plana ¢ikarmaktadir.

Bes Faktorlii Z kusaginda Bes Faktorlii Kisilik Modeli ile televizyon reklamlarina
ve influencer reklamlarina verilen fizyolojik tepki arasindaki iliskiyi arastiran yapilan
arastirma sayist olduk¢a sinirli olup var olan ¢alismalarin biiylik bir ¢gogunlugu anket
yontemi veya gozlem yolu ile yapilan ¢aligmalardir.

Bulgular, influencer reklamlarinin genel olarak televizyon reklamlarina kiyasla
daha fazla dikkat ¢ektigini, ancak satin alma davranislari iizerindeki etkisinin bireylerin
kisilik 6zelliklerine bagl olarak degistigini gostermektedir. Ozellikle, nevrotik bireylerin
reklam uyaranlarina daha duygusal tepkiler verdigi tespit edilmistir; bu da bu hedef
kitleye yonelik reklam mesajlarinin giiven ve huzur duygusunu one ¢ikaracak sekilde
tasarlanmas1 gerektigini gostermektedir. Ote yandan, disadéniik bireylerin influencer
reklamlariyla daha fazla etkilesim kurduklar1 gézlemlenmis olup, etkilesimli ve dinamik
pazarlama stratejilerinin bu grupta daha etkili olabilecegi anlasilmistir (McCrae ve Costa,
1997). Bu sonug, pazarlama stratejileri agisindan reklam igeriklerinin kisilik faktorlerine
gore nasil optimize edilebilecegine dair yeni bir perspektif sunmaktadir. Ancak, daha

genis kapsamli aragtirmalarla desteklenmesi gerektigi unutulmamalidir.

Bu baglamda, gelecekteki arastirmalarin, uyumluluk ve sorumluluk gibi diger
kisilik faktorlerinin reklam algisi tizerindeki etkilerini daha ayrintili sekilde incelemesi
faydali olacaktir. Ayrica, influencer pazarlamasinin tekrar eden maruziyetle nasil bir
etkilesim olusturdugunun ve influencer giivenilirliginin tiikketici davraniglar1 {izerindeki

uzun vadeli etkilerinin arastirilmasi énemli katkilar sunacaktir (Schouten et al., 2020).
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Bununla birlikte, TikTok ve Instagram Reels gibi kisa formath video igeriklerinin
tiikketici lizerindeki etkileri ve bu tiir reklamlarin farkli kisilik 6zellikleriyle nasil etkilesim
kurdugu tizerine caligmalar yapilmasi, dijital pazarlama stratejilerinin daha etkili
planlanmasini saglayacaktir. Ayrica, islevsel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI) gibi
ileri norogoriintiileme teknikleriyle tiiketicilerin reklam igeriklerine verdigi biligsel ve
duygusal tepkiler daha ayrintili sekilde incelenebilir (Harris et al., 2018).

Bu c¢alisma, pazarlama stratejilerinin  kisilik  Ozelliklerine gbre nasil
sekillendirilebilecegine dair 6nemli i¢gdriiler sunarak hem akademik literatiire hem de
pazarlama diinyasina katki saglamaktadir.

Sonug olarak, reklam algisinin kisilik faktorleriyle nasil sekillendigini anlamak
icin daha fazla aragtirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu ¢alisma, Bes Faktorli Kisilik
Modeli ile televizyon ve influencer reklamlarina verilen tepkiler arasindaki iligkiyi
anlamaya yonelik 6nemli bir adim olarak degerlendirilebilir. Yenilige acik, hizl tiikketim
egiliminde olan ve marka sadakati zayif Z kusagmin bakis agisindan sosyal medya
tizerinde oldukca etkin olan ve incelenmesinin, gelecek reklam caligmalarinin ve satin
alma niyetinin yonlendirme agisindan yiiksek potansiyele sahip olmasindan dolay1 bu

alanda yapilan ¢aligmalarin artirilmasi 6nem arz etmektedir.
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Z KUSAGININ DUYGUSAL VE BILISSEL
TEPKILERI: INFLUENCER VE TELEVIZYON
REKLAMLARININ PSIKOFIZYOLOJIK
ETKILER

llerdleme durumunu kaydetmek igin Google'da oturum agin Daha fazla bil gi

* Zorunlu soruyu belirtir

Adiniz Soyadiniz *

Yanitinz

Yasginiz *

Yanitiniz

Egitim Durumunuz? *

O On Lisans

(O LUisans

(O Yiksek Lisans

(O Doktora
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Calisma durumunuz nedir?

(O Tam zamanli

(O Yanzamanh

O Galigmuyor

Gelir diizeyiniz hangi araliktadir? *

(O 2.500-5.000-TL

(O 5.001-10.000-TL
(O 10.001-15.000-TL
(O 15.001-20.000-TL

(O 20.001-TL ve iizeri

Sosyal medya kullantyor musunuz? *

O Evet
O Hayr

Asagidaki sosyal medya platformlannda en ¢ok hangilerinde zaman
gegiriyorsunuz?

(O Facebook

(O Instagram

(O YouTube

O Tiktok

(O Diger:

58



1.2024 20:37 Z KUSAGININ DUYGUSAL VE BILISSEL TEPKILERI: INFLUENCER VE TELEVIZYON REKLAMLARININ PSIKOFIZYOLOJ. ..

Son ¢ ay icinde, bir influencer tarafindan tanttilan bir Grlind satin aldiniz mi1? *

O Evet
(O Hayr

Eger evet ise, bu {iriinl satin almadan dnce influencer tarafindan yapilan
tanitimlanin satin alma karanniz tzerindeki etkisi nedir? (Litfen kisaca agiklayiniz)

Yanitiniz

Influencerlann tanittigi triinlerle ilgili yorumlan ve incelemeleri ne siklikta takip ~ *
edersiniz?

(O Hig takip etmem.
(O Nadiren takip ederim.
(O stk sik takip ederim.

(O Her zaman takip ederim.
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BiLGILENDIRILMiS GONULLU OLUR FORMU
(BGOF)

Z KUSAGININ DUYGUSAL VE BILISSEL TEPKILERI: INFLUENCER VE TELEVIZYON REKLAMLARININ
PSIKOFiZYOLOJIK ETKILER

* Zorunlu soruyu belirtir

*
Asagida bilgileri yer almakta olan bir arastirma ¢alismasina katilmaniz istenmektedir. Calismaya katilip
katilmama karari tamamen size aittir. Katilmak isteyip istemediginize karar vermeden dnce
arastirmanin neden yapildigini, bilgilerinizin nasil kullanilacadini, ¢calismanin neleri i¢erdigini, olasi
yararlari ve risklerini ya da rahatsizlik verebilecek yonlerini anlamaniz énemlidir. Litfen asagidaki
bilgileri dikkatlice okumak icin zaman ayiriniz. Eger ¢alismaya katilma karari verirseniz, Galigmaya
Katilma Onayi Formu’nu imzalayiniz. Calismadan herhangi bir zamanda ayrilmakta 6zgursiniz.
Calismaya katildiginiz icin size herhangi bir 6deme yapilmayacak ya da sizden herhangi bir maddi
katki/malzeme katkisi istenmeyecektir./ Arastirmada kullanilacak tim malzemeler ve yapilabilecek
tlim harcamalar arastirmaci tarafindan karsilanacaktir (iki ciimleden biri olabilir)

CALISMANIN KONUSU VE AMACI :

Asagida bilgileri yer almakta olan bir arastirma galismasina katilmaniz istenmektedir. Calismaya
katilip katilmama karari tamamen size aittir. Katilmak isteyip istemediginize karar vermeden 6nce
arastirmanin neden yapildigini, bilgilerinizin nasil kullanilacagini, galismanin neleri igerdigini, olasi
yararlari ve risklerini ya da rahatsizlik verebilecek yonlerini anlamaniz 6nemlidir. Litfen asagdidaki
bilgileri dikkatlice okumak igin zaman ayiriniz. Eger ¢alismaya katilma karari verirseniz, Galismaya
Katilma Onayi Formu'nu imzalayiniz. Calismadan herhangi bir zamanda ayrilmakta 6zgtirstintiz.

Z Kusagi'nin duygusal ve biligsel tepkilerini, influencer ve televizyon reklamlarinin psikofizyolojik
etkileri baglaminda incelemeyi amaglamaktadir. Z Kusagdi'nin medya tiiketim aliskanliklari, dijital
dinyanin etkisi ve influencer kiltirtintn yikselisi, geleneksel reklamcilikla olan karsilagtirmalarini
anlama amaci ile tasarlanmis olan bu deney ¢alismasinin analiz edilecegdi karma bir yontem
kullanilacaktir.
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Ozellikle, Z Kusagr'nin duygusal ve biligsel tepkilerinin farkli reklam formatlarina (influencer ve
televizyon reklamlari) karsi nasil sekillendigi ve bu tepkilerin kisilik 6zellikleriyle olan iliskisi Gizerinde
durulacaktir.

Katilimcilara Bes Faktor Kisilik Envanteri (BSFKE) uygulanarak, onlarin kisilik 6zellikleri (disa
donikliik, nevrotiklik, uyumluluk, sorumluluk, acik fikirlilik) ile reklamlarin yarattigi psikofizyolojik
yanitlar arasindaki baglantilar arastirilacaktir. Katilimcilar, ayni markanin televizyon reklami ve
influencer reklamlari olmak tizere (¢ farkli video izlerken, deri iletkenligi (EDA) ve goz takibi (eye
tracking) gibi teknolojiler kullanilarak, izleme sirasinda ortaya gikan fizyolojik tepkiler (6rnegin, stres,
heyecan, dikkat dagilmasi) analiz edilecektir.

GALISMA iSLEMLERI:

1. Gevrimigi Anket ve Boyutlandirilmis Bes Faktor Kisilik Envanteri (B5FKE)

Galismanin ilk asamasinda Google form araciligiyla katiimcilardan Kisisel Veri Formu ve Bes Faktor
Kisilik Envanteri (B5FKE) 6lgeginin doldurulmasi istenecektir. Katilimcilarin kisilik 6zellikleri (disa
doniikliik, nevrotiklik, uyumluluk, sorumluluk gibi) verileri analiz edilecektir.

2. Deney

Katimcilardan ayni markanin bir televizyon reklami ve iki influencer reklami olmak tizere 30'ar
saniyelik i¢ video izletilecektir. Bu deney siiresince Deri iletkenligi (EDA) ve G6z Takibi (Eye
Tracking) ile reklamlarin izlenirken odaklandiklari noktalar ve bunlarin esliginde fizyolojik tepkileri
analiz edilerek incelenecektir.
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3. Birebir Goriisme

Katiimcilardan deney sonrasi birebir goriisme yapilarak deney deneyimleri ve satin alma
aliskanliklari hakkinda birebir goriisme yapilacaktir. Bu goriismelerin sonucu analiz edilecektir.

GALISMAYA KATILMAMIN OLASI YARARLARI NELERDIR?

Medya Tiiketim Aliskanliklari ve Etkileri Hakkinda i¢gdriiler: Bu ¢alisma, Z Kusagdi'nin medya tiiketim
aliskanliklarini ve influencer reklamlarinin etkilerini anlamanizi saglar. Katilimcilar, kisisel medya
deneyimlerini daha derinlemesine kesfetme firsatina sahip olabilirler.

Kisilik Ozellikleri ile Medya Tiiketimi Arasindaki iliskiyi Gorme: Bes Faktor Kisilik Envanteri'ni
doldurarak, kisilik 6zelliklerinizin reklamlarla nasil etkilesime girdigini gozlemleme sansi elde
edebilirsiniz. Bu da sizin kigisel egilimlerinizi anlamaniza yardimci olabilir.

Psikofizyolojik Tepkiler Hakkinda Bilgi Edinme: Deri iletkenligi ve g6z takibi teknolojileri sayesinde,
izlediginiz reklamlara verdiginiz bilingli ve biling disi tepkiler hakkinda bilgi edinebilirsiniz.

Tiketici Davranislari Konusunda Katki Saglama: Bu arastirma, reklamcilik ve influencer
pazarlamasinin nasil daha etkili olabilecegine dair katki saglar. Katilimci olarak, reklam stratejilerinin
gelistiriimesinde faydali olabilirsiniz.

KiSiSEL BILGILERIM NASIL KULLANILACAK?

Kisisel Verilerin Kullanimi: Katimcilarin kisisel bilgileri (yas, cinsiyet vb.) sadece arastirma amacina
yonelik olarak toplanacak ve anonimlestirilerek kullanilacaktir. Kisisel verilerinizin kimliginizi ifsa
etmemesi saglanacaktir.

Kisilik Envanteri ve Veri Analizi: Katilimcilarin Bes Faktor Kisilik Envanteri'nde sagladidi yanitlar,
kisilik ozelliklerinin medya tiiketim aligkanliklari ile nasil iligkili oldugunu anlamak igin kullanilacaktir.
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Bu veriler anonimlestirilerek yalnizca arastirma amaciyla analiz edilecektir.

Fizyolojik Tepkilerin Toplanmasi: Deri iletkenligi (EDA) ve goz takibi verileri, katilimcilarin reklam
iceriklerine verdikleri duygusal ve bilissel tepkilerin analiz edilmesi igin kullanilacaktir. Bu veriler de
anonim olacak ve yalnizca deneysel amaglar i¢in degerlendirilecektir.

Birebir Goriismelerin Kayitlari: Deney sonrasi yapilacak birebir goriismeler, katiimcilarin deneyimleri
hakkinda daha derinlemesine bilgi edinmek amaciyla kaydedilecektir. Gorlisme kayitlari yalnizca
calisma baglaminda kullanilacak ve kimlik bilgileri gizli tutulacaktir.

SORU VE PROBLEMLER iGiN BASVURULACAK KiSILER :

Nurten Balcioglu

E-mail Adresi:

iletigim Bilgisi:

Caligmaya Katilma Onay!

Yukaridaki bilgileri ilgili arastirmaci ile ayrintili olarak tartistim ve kendisi biitlin sorularimi cevapladi.
Bu bilgilendirilmis olur belgesini okudum ve anladim. Bu arastirmaya katilmayi kabul ediyor ve bu
onay belgesini kendi hiir irademle imzaliyorum. Bu onay, ilgili higbir kanun ve yonetmeligi gegersiz
kilmaz. Arastirmaci, saklamam igin bu belgenin bir kopyasini ¢aligsma sirasinda dikkat edecedim
noktalari da igerecek sekilde bana teslim etmistir.

(® Onayliyorum

(O Onaylamiyorum
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