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OZET

Sosyal sorunlara yonelik farkindalik saglama ve bagis toplama sivil toplum kuruluslarinin
birincil amaclar1 arasinda yer almaktadir. Bu dogrultuda sosyal medya, sivil toplum
kuruluslarinin mesajlarin1 genis kitlelere duyurabilmesi adina 6énemli bir ara¢ olmaktadir.
Arastirma mesaj ¢eKiciliklerinden etkilenme diizeyinin katilimcilarin demografik 6zellikleri,
sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik farkindalik diizeyleri ve bagis yapma davranislarina
gore farklihk gosterebilecegini varsaymaktadir. Arastirma, katilimcilarin demografik
ozellikleri, sosyal medya hesaplarini takip etme, sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik
paylasim yapma ve sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davranislarina gore mesaj
cekiciliklerinden etkilenme diizeyi farkhiliklarin1 belirlemeyi amaglamaktadir. Arastirmada
sosyal kampanyalarda mesaj ¢ekiciliginin etkinligine yonelik sivil toplum kuruluslarinin sosyal
medya icerikleri analiz edilmektedir. Arastirmaya konu olan sosyal medya platformu, We Are
Social 2021 sosyal medya raporuna gore Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan ikinci sosyal medya
platformu olan Instagram’dir. Bu hususta Birlemis Milletler ’in birinci stirdiirebilir kalkinma
amaci olan yoksulluk ile miicadelede etkili UNICEF’in Tiirkiye Instagram hesabindan mesaj
cekiciligine yonelik uyaranlar se¢ilmistir. Katilimcilarin mesaj c¢ekiciliklerine yonelik gorsel
uyaranlardan etkilenme diizeyleri EEG (Elektroensafalografi), Géz izleme (Eye Tracking) ve
ylz yiize anket yontemiyle 48 katilimci iizerinde analiz edilmistir. Katilimcilar iizerinden
toplanan ham EEG verileri Matlab (2020a) programi ile 6n analizleri yapilmis ve elde edilen
verilerin karmasiklik dizeyleri ti¢ farkli hesaplama yontemi (Approximate Entropi (ApEn),

Sample Entropi (SampEn), Spektral entropi (SpecEn)) ile hesaplanmistir. Spektral entropi



(SpecEn) yonteminden elde edilen verilerin daha anlamli sonuglar vermesi lizerine hipotez
testleri bu yontemden elde edilen veriler dogrultusunda Bagimsiz 6rneklem t testi ve Tek yonlii
varyans (ANOVA) analizi ile test edilmistir. Anket verilerinin analizinde ylizde ve frekanslari
gosteren tanimlayic istatistikler kullanilmistir. Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin
mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri; cinsiyetlerine, yaslarina, gelir diizeylerine, sosyal
medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim ve sivil toplum kuruluslarina bagis yapma
davranislarina gore farklilasmaktadir. Bunun yani sira katilimcilarin egitim diizeylerine gore
olumsuz duygusal, olumlu duygusal, hem rasyonel (bilgilendirici) hem duygusal mesaj
cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik goriiliirken, rasyonel (bilgilendirici)
mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda fark olmadigi gorilmiistiir. Dolayisiyla
katilimcilarin egitim diizeylerine gore rasyonel (bilgilendirici) mesaj cekiciliginden etkilenme
diizeyleri arasinda benzerlik oldugu ifade edilebilir. Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarinin
sosyal medya hesaplarini takip etme davranislarina gore rasyonel ve hem rasyonel hem
duygusal mesaj cekiciliklerinden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik goriiliirken, olumsuz
duygusal ve olumlu mesaj ¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik gértilmemistir.
Buradan hareketle sosyal kampanyalarda sunulacak mesajlarin kitle tarafindan farkh
algilanabilecegi varsayilarak 6zel olarak tasarlanmasi ve Kkisisellestirilmis reklam

faaliyetlerinin sivil toplum kuruluslari tarafindan da benimsenmesi etkili olabilmektedir.

Anahtar Kavramlar: Sosyal Medya, Mesaj Cekiciligi, Noropazarlama, Sosyal Pazarlama, Sivil

Toplum Kuruluslari
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ABSTRACT

Awareness and fundraising for social problems are among the primary objectives of NGOs. In
this respect, social media is a crucial tool for NGOs to communicate their messages to large
audiences. The research assumes that the impact of message appeals may change depending
on the attendees' demographics, awareness levels of social problems on social media, and
donation behaviors. The research aims to determine the differences in the level of influence of
message appeals based on participants’ demographics, following social media accounts,
sharing social issues on social media, and donating to NGOs. The social media platform, which
is subject to research, is Instagram, the second most widely used social media platform in
Turkey, according to the We Are Social 2021 social media report. In this regard, stimuli for
message appeals were selected from the Instagram account of UNICEF Turkey, which is
effective in the fight against poverty, which is the primary sustainable development goal of the
United Nations. Participants' levels of being affected by message appeals are analyzed on 48
participants with EEG, Eye Tracking, and survey methods. The raw EEG data collected through
the participants were pre-analyzed with Matlab (2020a) program and the complexity levels of
the obtained data were calculated using three different calculation methods (Approximate
Entropy (ApEn), Sample Entropy (SampEn), Spectral entropy (SpecEn)). After the data
obtained from the spectral entropy (SpecEn) method gave more significant results, the
hypothesis tests were analyzed with the Independent sample t-test and One-way ANOVA test
by the data obtained from this method. Percentage and frequency sample indicators were used

in the analysis of the survey data. According to the results of the research, the level of being



affected by the message attractiveness of the participants differs according to their gender, age,
income level, their social media sharing about social problems, and their behavior of donating
to NGOs. In addition, while there was a difference between the levels of being affected by
negative emotional, positive emotional, both rational (informative) and emotional message
appeal according to the education level of the participants, there was no difference between
the levels of being affected by rational (informative) message appeals. Therefore, it can be
stated that there is a similarity between the levels of being affected by rational (informative)
message appeal according to the education level of the participants. While there was a
difference between the levels of being affected by negative rational and both rational and
emotional message appeals according to the behaviors of the participants to follow the social
media accounts of NGOs, there was no difference between positive emotional and negative
emotional message appeals. From this point of view, it can be effective that the messages in
social campaigns are specially designed by assuming that they can be perceived differently by
the audience to be presented and that personalized advertising activities are also adopted by
NGOs.

Key Terms: Social Media, Message Appeals, Neuromarketing, Social Marketing, Non-

Governmental Organizations

Science Code: 116509, 111501, 112707, 112710, 113005
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GIRIS

Kitle iletisim araclari genellikle toplumun dikkatini cekmeye yonelik kullanilmaktadir. Twitter
ve Facebook gibi alternatif sosyal medya araglarinin ortaya ¢ikmasi, sivil toplum kuruluslarina
hem ¢evrimici topluluklar olusturma hem de misyonlarini diisiik bir biitce ile genis kitlelere
duyurma firsati sunmustur (Tiifek¢i, 2013). Dolayisiyla ¢ogu sivil toplum kuruluslari sosyal
medyay1 aktif olarak kullanmaktadir (An, 2019, s.7). Greenberg ve MacAulay (2009)'nin
Kanada'daki 43 ¢cevre kurulusu lizerinde yaptig1 arastirmada sosyal medya daha ¢cok tek yonlii
iletisim icin kullanilmaktadir (Greenberg ve MacAulay, 2009, s.74). Lovejoy ve Saxton (2012)
sivil toplum kuruluslarinin sosyal medyay1 (Twitter); bilgi sunmak (Ornegin, kurulusun
faaliyetleri, etkinlikleri, haberleri, raporlari gibi), cevrimici bir topluluk olusturmak (Uyeler ile
etkilesim kurmak veya paylasmak) ve harekete gecme cagrisi (Ornegin, bags, etkinliklere
katilmak ve savunuculuk kampanyalarina katilmak) yapmak amaciyla kullandigini ortaya
koymustur (Lovejoy ve Saxton, 2012, s.349). Benzer sekilde Amerika Birlesik Devletleri'nde
faaliyet gosteren yiiz sivil toplum kurulusunun Facebook kullanimlar iizerine yapilan bir
arastirmada, katihmin en c¢ok bilgi paylasimi, tanitim ve topluluk olusturmaya yonelik
mesajlarda oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayni zamanda bilgi verici mesajlar yerine karsilikl
etkilesim olusturacak mesajlarin daha etkili oldugu gorilmiistiir (Saxton ve Water, 2014,
s.293). Arastirmalar sosyal medyanin sivil toplum kuruluslarinin iyeleri ile etkilesimde
bulunma ve kamuoyu farkindaligini artirmada onemli odlgiide etkili olabilecegini 6ne
stirmektedir (Waters vd., 2009, s.106).

Mantikli eylem teorisine gore, bir kisinin bir savunuculuk kampanyasina katilmasini saglamak,
kisinin kampanyaya karsi olumlu bir tutuma sahip olmasiyla yakindan iligkilidir. Bireylerin
kampanyaya yonelik tutumlarini etkilemenin ilk adimi, kampanyanin ne séyledigine dikkat
cekmektir. Ornegin, sosyal medyada sosyal sorumluluk mesajlari, yalmzca kullanicilarin
dikkatini cektiginde degerlendirilmektedir (An, 2009, s.16). Guo ve Saxton (2018) sivil toplum
kuruluslarinin sosyal medya paylasimlarina yonelik dikkat, paylasilan mesajlara ne kadar ¢ok
izleyicinin tepki gosterdigi ile yakindan iligkilidir. Dolayisiyla bir kurulusun sosyal medyasi ne
kadar ¢ok dikkat ¢gekerse mesajlarin etkili olma olasiligida o derece yiiksek olacaktir (Guo ve
Saxton, 2018, s.8). Dolayisiyla sivil toplum kuruluslarinin sosyal medyayr daha etkin
kullanmasini saglamak ve sosyal kampanyalarini hangi mesaj stratejilerine gore
yOnetebilecegini belirlemek 6nemli olmaktadir. Yapilan bazi arastirmalarda sosyal medyada
duygusal mesaj cekiciliklerinin daha etkili oldugu goériilmektedir (Swani vd., 2013; Alhabash
vd.,2013; Rawal ve Torres, 2017, s.88; Kusumasondjaja, 2018, s.88; Rietveld vd., 2020, s.36).
Sosyal reklamcilikta ise en yaygin dikkat cekme yontemlerinden biri olumsuz duygulardir
(Borawska vd., 2020, s.2; Hastings, 2007; Brennan ve Binney, 2010). Sosyal kampanyalarda
arastirmalar mutlu bir mesaj yerine hiizlinlii bir mesajin tiiketicilerin dikkatini artirdigini

gostermistir (Small ve Verrochi 2009; Haynes vd., 2004, Hur vd., 2018, s.15). Baz1 arastirmalar
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ise olumlu duygusal mesajlarin daha etkili oldugunu ileri stirmektedir (Hastings vd., 2004;
Casais, 2014, s.74; Kulpavaropas, 2012, s.46; Albinsson, 2009, s.161).

Yapilan arastirmalar genellikle anket verilerinden yararlanmaktadir fakat sinirbilim; dikkat,
tutum, duygu ve hafizay1 iceren karar verme siireclerini tam olarak kesfetme firsati
sunmaktadir. Sinirbilim yontemleri geleneksel yontemlerle karsilastirildiginda tahmin giicti
daha yiiksek olmaktadir. Bu hususta sinirbilim, sosyal pazarlama veya kamu hizmeti
kampanyalarinin odak noktasi olan sosyal konular1 kesfetmek icin faydali olabilmektedir
(Gountas vd., 2019). Mesaj cekiciliklerine yonelik gerek anket vb. gibi klasik yontemlere dayali
arastirmalar gerekse sinirbilimsel yontemler cogunlukla rasyonel ve duygusal mesaj
cekiciliklerinin etkinligi lizerinde durmaktadir. Ancak literatiirde mesaj c¢ekiciliklerinden
etkilenme diizeylerinin tiiketicilerin demografik 6zellikleri, sosyal medya davranislari ya da
bagis yapma davranislarina gore degisebilecegine iliskin kisith sayida arastirma oldugu
gorilmektedir. Bu kapsamda arastirma, mesaj c¢ekiciliklerinden etkilenme diizeyinin
katilimcilarin demografik 6zellikleri, sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik farkindalik
diizeyleri ve bagis yapma davranislarina bagh olarak farklihlk gosterebilecegini
varsaymaktadir.

Arastirma, katilimcilarin demografik 6zellikleri, sosyal medya hesaplarinm takip etme, sosyal
medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma ve sivil toplum kuruluslarina bagis yapma
davranislarina gore mesaj cekiciliklerinden etkilenme diizeyi farkliliklarini belirlemeyi
amaglamaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin ilk béliimiinde, sosyal medya kavrami ve sosyal
aglara iliskin ayrintil bilgilere yer verilmistir. Arastirmanin ikinci béliimiinde mesaj ve mesaj
cekiciligi kavrami tanimlanarak rasyonel ve duygusal mesaj ¢ekicilikleri tzerinde
durulmustur. Arastirmanin Uglincii bélimiinde sosyal pazarlama kavrami, sosyal pazarlama
uygulayicilari ve sosyal pazarlama siirecinden bahsedilmistir. Arastirmanin son boéliimii olan
dordiincii boéliimde, arastirmanin amaci ve varsayimi, Onemi, arastirmanin kisitlar1 ve
sinirhiliklari, arastirmanin yontemi, gelistirilen hipotezler, veri toplama teknigi ve araclar
hakkinda ayrintili bilgiler yer almaktadir. Ayni zamanda bu béliimde elde edilen bulgulara

iliskin analiz sonuclar1 yer almaktadir.



1. BOLUM

SOSYAL MEDYA

1979'da Duke Universitesi'nden Tom Truscott ve Jim Ellis, internet kullanicilarinin genel
mesajlar gondermesine izin veren dilinya capinda bir tartisma sistemi olan Usenet'i
kurmuslardir. Bugiin anladigimiz sekliyle sosyal medya, Bruce ve Susan Abelson'in ¢evrimigi
giinliik yazilarini tek bir toplulukta bir araya getirdigi sosyal ag sitesi "Open Diary"i kurmasiyla
yaklasik 20 yil 6nce baslamis ve sosyallesmek i¢in kullandigimiz bir mecra haline gelmistir.
(Kaplan ve Haenlein, 2010, s.60). Sosyal medyanin gelismesindeki temel nokta internet ve
iletisim teknolojilerinin gelismesi, mobil cihazlarin yayginlasmasidir. Ozellikle akilli
telefonlarin (Apple’in iphone’u 2007’de tanitmasi) piyasaya siiriilmesiyle beraber toplam
internet kullanicis1 2005’te diinya niifusunun altida biri iken, 2021 y1li itibariyla bu say1 diinya
niifusunun (7,83 milyar) yarisindan fazlasina (diinyada toplam internet kullanicis1 4.66

milyardir) ulasmistir. (We are Social, 2021).

Insanlarin bilgiyi edinebilmelerinin yani sira bunu paylasabilme, sosyallesme, cevresiyle
iletisim kurma ve eglence isteklerini de sosyal medya karsilayabilmektedir. Bu yiizden
gliniimiizde sosyal medya; biiylimesi engellenemeyen, kimsenin reddedemeyecegi, glindemi
belirleyen, bir iilkenin yonetimini degistirebilen, kararlar1 etkileyen bir gii¢ haline gelmistir
(Tuncer, 2013, s.3; We are Social, 2021; iletisim Bakanligi, 2020, s.13; Hazar, 2011, s.153).
Boylece, sosyal medya ile web, sadece okunan bir metin olmaktan ¢ikarak etkilesimli bir sanal
diinyaya doniismistiir (Tok, 2020, s.458). Bu bolimde sosyal medya kavrami, 6zellikleri,
6l¢ciimii, pazarlamasi ve platformlari ayrintili olarak agiklanmaktadir.

1.1. Sosyal Medya Kavramu ve Ozellikleri

Sosyal kavramy, bir sekilde birbirine bagl olan insanlar tarafindan yiirttiilen paylasim, is birligi
ve iletisim gibi eylemler olarak tanimlanabilir. Ayni zamanda insanlarla baglanti kurma
ihtiyacomiz1 ifade eder. Medya ise, diger insanlarla baglanti kurmak icin kullandigimiz
teknolojilerdir (Hurrle ve Postatny, 2015, s.6). Federal Dijital Ekonomi Dernegi (The
Bundesverband Digitale Wirtschaft) sosyal medyayi, kullanicilarin birbirleriyle fikir
alisverisinde bulunmalarini, bireysel veya grup olarak medya icerigi olusturmalarini saglayan
cesitli dijital medya ve teknolojiler olarak tanimlamaktadir (BVDW, 2021). Sosyal medyaya
yonelik cesitli tanimlar Tablo 1.1’de yer almaktadir (Constantinides, 2014, s.42; Weinberg ve
Barger, 2011, s. 329; Strokes, 2009, s.181; Strauss ve Frost, 2009, s.326; Peters vd., 2013, s.
281; Labrecque (2014), s. 134, Aktaran; Plume vd., 2017, 5.10)



Tablo 1.1. Sosyal Medya Tanimlar: (Constantinides, 2014, s.42; Weinberg ve Barger, 2011, s.
329; Strokes, 2009, s.181; Strauss ve Frost, 2009, s.326; Peters vd., 2013, s. 281; Labrecque
(2014), s. 134, Aktaran; Plume vd., 2017, 5.10)

Kullanici tarafindan olusturulan icerigin, diizenlenmesini ve Constantinides

paylasilmasini saglayan Web 2.0 uygulamalari (2014), s.42

Bir "Web 2.0" platformunda ¢alismak iizere olusturulmus bir | Weinberg ve Barger
dizi uygulamadan (6rnegin, Facebook, Twitter, Flickr) meydana | (2011), s. 329
gelen, kullanicilar tarafindan olusturulan bilgilerin dagitilmasini
ve paylasilmasini saglayan web tabanh platformdur.
Strokes (2009) s.181
internette bireyler tarafindan olusturulan blog, resim, video ve
daha fazla icerigin paylasildig1 medya tiiridiir.
Strauss ve  Frost
Kullanicilarin ¢evrimici icerikler liretmesine, deneyimlerini (2009) s.326
paylasmasina ve is veya eglence amaglh baglantilar kurmasina
olanak taniyan cevrimici platformlardir.
Peters vd., (2013), s.
Herhangi bir organizasyonun kontroliintin 6tesinde dinamik, § 281
birbirine bagly, esitlikci ve etkilesimli organizmalardir.
Labrecque (2014), s.
Pazarlamacilara, marka topluluklari olusturma, miisteri 134
iliskileri kurma ve giiclendirme imkani saglayan ve tiiketicileri

daha iyi anlamak icin ideal bir ortam olusturan araclardir.

Temelinde paylasim olan bir iletisim mecrasi olarak sosyal medya yukarida verilen tanimlar
1s1g1nda bazi 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikleri asagidaki Sekil 1.1'de siralayabiliriz (Tarhan,
2019,s.111)



Katilimcilik: Sosyal medya insanlan katki yapma ve
geri bildirimde bulunma konusunda cesaretlendirir.
insanlar goriis ve diisiincelerini gesitli sosyal
medya araciliiyla paylasabilirler.

Aciklik: icerige erisme ve bu icerikleri
o kullanma konusunda herhangi bir engel
bulunmamaktadir.

. Konusma: Kullanicilara iki yonlii bir
konusma firsati verir.

Topluluk: Hizh bir sekilde topluluklarin
o olugmasini ve etkili bir bicimde iletisim
kurmasini saglar.

Baghlik: Sosyal medya tiirleri birbirleri ile
baglantili olarak gelisir.

Sekil 1.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri (Tarhan, 2019, s.111)

Sosyal medya genel ozellikleriyle olciilebilir ve kolay erisilebilir bir yapiya sahiptir. Aym
zamanda insanlarin Urettikleri igeriklerin hizli bir sekilde ¢ok fazla kisiye ulasmasina olanak
tanir (Blossom, 2009, s.31). Bunun yamni sira birbiriyle baglantili bir ag sistemine sahiptir ve
internetin ortaya ¢ikmasiyla beraber asamali olarak bir gelisim géstermistir.

1.2. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki ve Avantajlari

Sosyal medyanin hizli ve ulasilabilir olmasi herkesin bilgi ve gorislerini rahatlikla
paylasabilmesine olanak tamimaktadir. icerik olusturmak sosyal medyada bu kadar kolay
olurken geleneksel medyada bu durum daha zor olmaktadir. Ciinkii icerikleri paylasan kisiler
cogunlukla alaninda uzman kisilerdir. Bunun yani sira sosyal medya c¢ok hizli degisim
gostermesi nedeniyle de geleneksel medyadan farklilasmaktadir (Altinkaynak, 2019, s.8).
Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran bir diger unsur ise etkilesimdir. Geleneksel
medyada tek yénlii bir iletisim varken, sosyal medyada iki yonlii iletisim mevcuttur. Ozellikle
sirketlerin misterileriyle karsilikli iletisim halinde olmasi ilirtin ve markaya yonelik geri
bildirim alabilmesi sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayirmaktadir. Geleneksel medyada
tanitimlar uzman Kkisiler tarafindan yapilirken, sosyal medyada tanmitimlar kullanicilar

tarafindan gerceklestirilebilmektedir. Ozellikle tiiketiciler kullandig1 iiriine karsi bir icerik



olusturarak deneyimlerini rahatlikla paylasabilir (Yasin, 2020, s.128). Bunun yani sira sosyal

medya kisilere asagida siralanan bir¢ok avantajlari da sunmaktadir (Izgi, 2020, 5.20):

° Yeni gelismelerden hizlica haberdar olma imkani vermektedir.

° Sosyal medya uygulamalari ile bir¢ok is firsatlarindan yararlanilmaktadir.

° Sosyal medya ile herkese ulasmak mimkiindiir.

° Isletmeler kullania1 ve ziyaretci yorumlarini sosyal medyadan takip edebilmektedir.

° Sosyal medya uygulamalar1 sayesinde birbirlerini hi¢ tanimayan insanlar bir araya

gelerek bir hedef dogrultusunda ¢alisabilmektedirler.

Sosyal medyanin avantajlarinin yani sira bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Sosyal
medyanin dezavantajlarim agagidaki gibi siralayabiliriz (Iletisim Bakanhgi, 2020, 5.88):

° Insanlar hoslanmadiklar1 durumlar sosyal medyada paylasmaktadirlar. Dolayisiyla
iceriklerdeki her tiirlii hata yiize vurulabilir.
° Her platformda birbiriyle baglantili icerikler iiretmek zordur. Dolayisiyla fazla zaman

ve ¢aba gerektirir.

° Haber iceriklerinin kontrolsiiz bir sekilde yayilmasi bilgi kirliligine sebep olabilir.
° Sanal ling girisimlerine agiktir.
° Hesaplar kotii niyetli kullanicilar tarafindan hacklenebilir.

Sosyal medya, avantajlar1 ve dezavantajlariyla beraber iletisim kurma seklimizi degistirmistir.
Medya alanini hizli bir sekilde déniisiime ugratan sosyal medya, platformlar: ile beraber

hayatimizin vazgec¢ilmez bir pargasi haline gelmistir (Sézeri, 2012, s.280).

1.3. Sosyal Medya Araclari/Platformlar:

Cevrimici iletisim platformlari son yillarda giderek daha popiiler olmustur. Sosyal platformlar
ilk ortaya ciktiklarinda sosyal ihtiyaci gidermek iddiasiyla yola cikmistir. Ornegin, Facebook
eski okul arkadaslarimizi bulmak i¢in ortaya c¢ikan bir platform iken simdi bir¢ok sirket
tarafindan kullanilan bir platform haline gelmistir (Derindag, 2019, s.2). Tablo 1.2’de sosyal

medya platformlari ve hangi amagla kullanildigi yer almaktadir:



Tablo 1.2. Sosyal Medya Platformlar1 (Sharma ve Verma, 2018, s.24-25)

Sosyal Medya Platformu Amaci
Sosyal Ag Siteleri Arkadas, aile ve tamidiklarla
(Facebook, LinkedIn gibi) baglant1 kurma

e Genel veya yar herkese agik profil
olusturma imkéani veren sitelerdir
Bloglar Belirli konularda es zamansiz dijital
e Metin, resim, ses/video aracihigiyla icerik liretme

olusturulan internetteki kisisel dergilerdir.

Microblog (Twitter gibi) Giinliik sohbet, bilgi, haber ve
e Icerigin karakterlerle sinirlandirldig. link paylagim
cevrimici sosyal aglardir.
Tiiketici Goriig Platformlar: Ortak bir konuda diger kullamcilarla
(Tripadvisor gibi) bilgi, deneyim ve tavsiye paylasma

e Kullamalarn ortak konular
ile bagkalarinin génderilerine
yorum yapabilecegi topluluklardir.
Sosyal imleme Siteleri (Digg gibi) Cevrimici igerigi etiketleme
e Internet sayfalarinin
saklanmasi ve simiflandirilmasidir.
igerik Paylasim Platformlar: Icerik paylasma, ortak bir amaca yénelik
(Flickr, Youtube, Wikipedi gibi) cabalar koordine etme
e Kullamicilara video, resim, ses ve
belge gibi igeriklerin paylasilmasina

izin veren platformlardir.

Sosyal medya araglar1 toplumun davramslarina gore sekillenmektedir ve insanlarin farkh
iletisim ihtiyaglarim kargilamak amaciyla ¢esitlenmistir. Tiim bu araglarin tek ortak noktalar
hepsinin kullanicilarina st diizey paylagim hizmeti sunmasidir. Sosyal medya sitelerini i¢erik
paylasim platformlari, sosyal imleme siteleri, sosyal ag siteleri, bloglar olarak genel baghk

altinda ve ayrintili araglariyla inceleyebiliriz (Kahraman, 2014, s.21).

1.3.1. Bloglar

Insanlar binlerce yildir giinliik tutmaktadir. Bunun eski érnegi Roma Imparatoru Marcus
Aurelius'a aittir. Giinliikler 1994'ten beri ¢evrimici olarak tutulabilmektedir. 1990'larin

ortalarinda Swarthmore Koleji 6grencisi olan Justin Hall, video oyunlar1 hakkinda ¢evrimigi
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giinliik yazan yazarlarindan ilkiydi. Aralik 1997'de ise web ve log kelimelerinin birlesiminden
olusan weblog kelimesi dogdu (Zarrella, 2010, s.10) Log kayit anlamina gelirken, Web Log, web
tizerinde kayit anlamina gelmektedir. Her ikisinin kullanilmasiyla blog kavrami olusmustur ve
Tirkge’de giinliik tutma olarak adlandirilmaktadir (Baloglu ve Karadag, 2008, s.87). Blog
yazarlari cogunlukla bloglar1 kendilerini ifade etmek i¢in kullanmaktadirlar. Ortalama bir blog,
geleneksel bir giinliige benzer sekilde, dlizensiz, par¢calanmis ve kendi kendine referans veren
kisisellestirilmis bilgiler icerir. Ancak, mahremiyetin yakindan korundugu yazih giinliiklerin
aksine, bloglar genellikle herkesin goz atmasi icin agiktir. Genel olarak, kisisel bloglar samimi
diistincelerin, bilgilerin ve iggdriiniin sergilenmesi ile yakindan ilgilidir (Boyle ve Johnson,
2010,s.1393).

Bloglar ayn1 zamanda her konuda goriis iceren bagimsiz web tabanli gazetelerdir. Blog
yayinciligl, uzmanlara veya uzman olmak isteyenlere, fikirlerini web tabanli olarak duyurma
firsat1 sunar. Pazarlama acisindan bloglar, sirket, liriin veya satis yaptiginiz pazarla ilgili olarak
insanlarin neler sdyledigini gozlemlemeyi ve blogcularin hangi konular {izerinde
yogunlastifini anlamak icin kullanilabilir. Organizasyonlar ise, bloglar1 paydaslarinin neler
yaptigini anlamak ve kurumsal iirtinlerini 6l¢mek i¢in kullanabilir (Scott, 2010, s.72). Asagida

bazi blog sitelerinden 6rnekler yer almaktadir (Quesenberry, 2019, s.122):

° WordPress: 2003 yilinda piyasaya siirtlen, ticretsiz acik kaynakli blog ve icerik
yOnetim sitesidir.

° Blogger: Blogspot.com'a bagh iicretsiz kullanici hesaplarina izin veren ve
Blogspot.com'a bagh bir blog yayinlama hizmetidir. Hizli ve modern bloglama sistemidir.

° Tumblr: Kullanicilarina multimedya igerigini kisa bir form blogda yayinlamalarina
olanak taniyan sosyal ag sitesidir. Tumblr, 2007'de kurulmus ve 2013'te Yahoo tarafindan satin
alinmistir.

° Medium: 170 milyon kullaniciya sahip bu platform, kullanicilarina istedikleri
konularda gorsel icerikli yazilar paylasmasini saglar. Ayni zamanda okuyucular takip ettikleri

yazarlarin igeriklerini ve yazilarini kendi sayfalarinda paylasabilirler (Medium, 2021).

1.3.2. Microbloglar

Microbloglar insanlarin tanidiklar: ile kisa metin aracilifiyla iletisim kurmasina firsat veren
kiiciik capli bloglardir. Ayni1 zamanda metin, fotograf, link, kisa video gibi kii¢iik caph dijital
icerigi gonderme firsati sunar. Microbloglar hizli giincelleme ve icerik liretme konusunda
bloglardan farklilik géstermektedir ve kullanicilarin icerik tiretmek icin gerekli olan diisiinme
stiresini kisaltmaktadir (Akar, 2010, s.56).

Kullanicilarinin istedikleri herhangi bir konuda 140 karakter dahilinde mesaj (tweet) atabilme

imkan1 veren Twitter en iyi microblogging sitesidir (Genglik ve Spor Bakanligi, 2013, s.26).
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Fakat Tumblr, Plurk ve Facebook'un durum giincellemeleri dahil olmak {izere baska
platformlar da bulunmaktadir. Twitter'dan farkl olarak bu platformlar, kullanicilarina daha
uzun metin, video, resim ve baglanti pargalar1 gondermelerine olanak saglar (Lamb vd., 2014,
s.342). Bunu yani sira Tumblr, Cif2.net, Plurk ve Jaiku gibi sayfalar microblog siteleri arasinda
yer almaktadir (Ozata, 2013a, s.85). Mikrobloglar su ézelliklere sahiptir (Niu, 2012, s.286;
Ozcakir, 2016, 5.8):

° Biiyiik ol¢ekli veriler icerir: insanlarin goriislerini paylasmak adina cep telefonu ve
bilgisayarlar yardimiyla her an gortslerini paylasabilir olmasi veri ytkiinii de arttirmaktadir.
° internette kullanilan dilin 6zelliklerini kullanir: Cogu insan giinliik hayatta sézlii
veya yazili dilden cok farkli olan siber dili kullanmaktadir.

° icerik ¢esitliligi vardir: Mikroblogun icerigi siyaset veya ekonomi gibi belirli
konularla sinirh degildir ve insanlar hayatlarina yonelik paylasimlarda bulunabilirler.

° Gercek zamanhdir: Yayinlandiginda veya silindiginde diger kullanicilar tarafindan
goriilmektedir.
° Mesajlar kisadir: Genellikle ¢ok kisadir ve sadece bir climleden olusabilmektedir

ayrintiy1 anlatmaktan kaginir ve kisisel duygulara odaklanir.

1.3.3.1. Twitter

Microblog mantigl ile calisan Twitter, arkadas, aile bireyleri ve is arkadaslari ile anlik hizh ve
sikca mesajlasmayi saglayan, fotograf, video ve metin iceren “tweet” adi verilen paylasimlarin
yapildig1 platformdur. Ayni zamanda gercek zamanli bir bilgi kaynag: olarak haber, politika,
isletme ve eglence konularinda tartisma i¢in bir yer olarak kullanilmaktadir (Bostanci, 2019,
s.48). Kullanicilar, ilgilerini ceken diger kullanicilarn takip ederek, tweetlerinin diger
kullanicinin akisinda yani ana sayfalarinda gériinmesini saglar. Ne kadar cok kisi takip ederse
o kadar kisi giincellemeleri goriir. Twitter on yil boyunca tweet karakter sayisim1 140 ile
sinirlandirmistir. Ancak 2017 yilinda bu say1 280’e ¢ikarilmistir (Quesenberry, 2019, s.139).
Tirkiye'de 16-64 yas arasi sosyal medya kullanicilarinin yilizde 72,5’i twitter kullanmaktadir
(We Are Social, 2021). 280 karakterlik format bir kisitlama olsa da, bir sinirlama olarak
gorilmemelidir. Mesajlarin kisaligi, onemli miktarda ¢aba sarf etmeden iliretmelerine,
tiiketilmelerine ve paylasimlarina olanak taniyarak hizli tempolu bir konusma ortamini ortaya
cikarir. Yapilan bir arastirmada twitter kullanicilarinin retweet motivasyonlar1 asagidaki gibi
belirtilmistir (Boyd vd., 2010, s.6):

° Tweetlerini yeni kitlelere ulagtirma

° Eglence ve bilgilendirme

° Birinin tweetini retweet yaparak ve yeni icerik ekleyerek katkida bulunmak veya bir
sohbet baslatma



° Baska kisilerin goriislerine katildigini gosterme
° Dostluk, sadakat veya saygi eylemi amaciyla

° Goriinir olma veya takipci kazanma

Bunun yam sira isletmeler miisteri, paydas, kamuoyu, personel ve diger kullanicilarla
iliskilerini gelistirmek adina Twitter’1 kullanmaktadir. Ozellikle kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde ¢evrimici agizdan agiza iletisim, cevrimdisi agizdan agiza iletisime gore daha
etkili olmaktadir. Bir havayolu sirketi izerinde yapilan arastirmada, hizmet gecikmelerinin

Twitter’da olumsuz agizdan agiza iletisimi arttirdigl ortaya konmustur (Vo vd., 2019, s.526).

1.3.3. internet forumlari

En eski sosyal medya tiirii olan forumlar, duyuru panolarinin modern bir versiyonudur. Bu tiir
sitelerin odak noktasi tartismadir. Kullanicilar mesaj gonderecek ve digerleri cevap verecektir
(Zarrella, 2010, s.147). Konular, kisa veya uzun goriislere, hikayelere veya nasil yapilirlara
kadar her sey olabilmektedir. Sohbet odalarinin aksine forumlar, yapilan tartismalar tizerine
bir arsiv tutar. En popiiler konular esyalarin nasil onarilacagin1 veya bilgisayarlarda ve
yazilimlarda nasil sorun giderilecegini 6grenmektir. Forumlar tiriinler, hizmetler ve markalar
etrafinda gelismistir. Bu forumlarda hayranlar ve kullanicilar birbirlerine teknik destek saglar
ve marka etkinliklerini tartisir (Quesenberry, 2019, s.126). Bunun yani sira internet forumlari
okuyucular arasinda empati yaratma konusunda 6nemlidir. Clinkii kisisel deneyimlerin ve
hikayelerin anlatimi insanlarin kendilerinden bir seyler bulmalarim saglar. Ozellikle markalar
icin irline yonelik bilgilerin marka tarafindan verilmesinden ziyade forumlarda bu bilgilere
erisilmesi, iirtine yonelik dikkatin ilgiye ¢evrilmesini kolaylastiracaktir (Bickart ve Schindler,
2001, s.36).

Genellikle mesaj panosu, tartisma gruplar1 veya tartisma paneli gibi isimlerle adlandirilan
forumlara o6rnek olarak Google Gruplari ve Yahoo Gruplar1 gosterilebilir. Forumlarin
arsivlenebilir olmasi en biiylik avantajlarindandir. Ancak forumlardaki gerceklik problemi en
onemli dezavantajdir. Clinkii goriis bildiren kisilerin uzmanlik dereceleri hakkinda ¢ok az bilgi
vardir. Katilimcilar, meslekten olmayan kisiler veya bilerek yanlis bilgi dagitan kisiler olabilir.
Internet forumlarindan gelen bilgilerin degerlendirilmesi bu nedenle zordur. (Akar, 2013, 5.61;
Dittmar ve Eilks, 2019, s.3)

1.3.4. inceleme ve degerlendirme siteleri

Inceleme sitesi, kullanicilarin akla gelen her sey hakkinda ancak cogunlukla markalar,
hizmetler, tiriinler ve sirketler hakkinda karsilikli olarak geri bildirim paylastig1 bir tiir web

sitesidir. Ornegin, miisteriler bir iiriin veya iiriin islevselligi gibi belirli 6zellikler hakkinda
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genel incelemeler sunabilir veya yalnizca yorumlar1 okuyabilir. Inceleme sitelerinden bazilars,
kullanicilarin inceleme sirasinda verdikleri puanlara gore giivenilirlik puanlarini hesaplayan
bir tiir itibar sistemi kullanirlar (Yasin, 2020, s.135).

Uriin inceleme sitelerinin ¢ogu, elektronik ticaret siteleri {izerinden yapilmaktadir.
Kullanicilarin degerlendirmesinde kolaylik olmasi agisindan 1'den 5’e kadar yildiz
verilmektedir. Ayrica kullanicilar triine iliskin degerlendirmelerini yorum kismina yazarak
belirtmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s.85). Inceleme ve degerlendirme siteleri,
bagimsiz inceleme siteleri, daha kapsaml bir siteye inceleme bileseninin eklenmesi, dikey
pazarlar1 kapsayan uzman endiistriye 6zgii inceleme siteleri, yerel isletme incelemelerinden
olusmaktadir. Uriin kullaniminin yani sira hizmet sektoériinde miisterilerin deneyimledikleri
yerlere iliskin yapilan yorumlar, ayni deneyimi yasamak isteyen diger kisilerin diisiincelerini
ve kararlarini etkileyebilmektedir. Tripadvisor ve Foursquare gibi internet siteleri hizmet
deneyimlerinin paylasiminda tercih edilen sitelerdir (Akar, 2013, s.62).

1.3.4.1. Tripadvisor ve Foursquare

Tripadvisor, seyahat sirasinda kullanici tarafindan olusturulan iceriklerin (yorumlar,
derecelendirmeler, fotograflar ve videolar) paylasilabilecegi bir platformdur. En belirgin
ozelligi, kullanici tarafindan olusturulan incelemelere ve derecelendirmelere dayanmasidir.
Seyahat etmek isteyen kullanicilar siteye girebilir ve gitmek istedikleri yerlere yonelik
paylasilan icerik ve yorumlari inceleyebilirler. Kullanicilar kendi yorumlarini eklerken her
deneyimi bes puanlik bir Olgekte (miikemmelden berbata) derecelendirir ve bu
degerlendirmeyi yaparken kendilerinden, check-in, odanin konforu ve hizmet kalitesi gibi
konular dikkate almalari istenir (O’Connor, 2010, s.762). Siteye yliklenen yorumlar onaya
diiserek incelenir. Sahte yorumlarin iistesinden gelebilmek adina biiylik 6l¢iide farklilik
gosteren puanlar, yalnizca bir otel hakkinda yazi yazmalk, siteyi yalnizca bir kez ziyaret etmek
gibi faktorler dikkate alinir (Keates, 2007) Foursquare ise 2009 yilinda kurulan kullanicilarin
arkadas bulmasini ve onerileri okumasini saglayan kisisellestirilmis bir yerel arama ve kesif
hizmeti uygulamasidir. Instagram ve Snapchat gibi Foursquare de ilk olarak mobil cihazlar i¢in
gelistirilmis bir sosyal ag hizmetidir (Quesenberry, 2019, s.161). Ayn1 zamanda kisilerin
begendigi mekanlara yonelik yer bildirimi yapmasina ve mekanda bulunan kisilerle arkadaslik
kurmasina imkén taniyan bir uygulamadir. Foursquare 2014 yilinda yeni gelistirdigi Swarm
uygulamasiyla kullanicilarin arkadaslarinin nerede bulunduklari ve aralarindaki mesafenin ne
kadar oldugunu gérmelerini saglamistir. Bunun yani sira kullanicilar mekana iliskin yorum ve
begenileri inceleyerek gitmek istedikleri yerlere iliskin 6nceden bilgi sahibi olma firsati
bulmuslardir (Bakir ve Aydogan, 2018, s.93).
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Foursquare'in ortaya ¢iktigi ilk yillarda muazzam biiyiimesi, kullanicilarin giinliik aktiviteler
icin 6duller kazanmalarinmi saglayan "oyunlastirma"nin sonucuydu. Mobil uygulamanin énceki
stiriimleri, kullanicilar1 puanlar, rozetler ve édillerle motive ediyordu. Kullanicilar yeni bir
konuma her giris yaptiklarinda puan ald1 ve cok sayida check-in, daha fazla puan ve rozet
kazanilmasini sagladi. 2010 yilinda Astronot Douglas H. Wheelock, Uluslararasi Uzay
Istasyonundan Foursquare'a giris yaparak iinliit NASA Gezgini rozetini acti. Foursquare'in
gliciinii goren isletmeler onlar siirekli ziyaret eden sadik miisterilerini édiillendirmeye (Ug
arkadasiyla check-in yapana tatli hediye edilmesi gibi) basladi. Boylelikle isletmeler hem sadik
miisterilerini mutlu etme hem de potansiyel miisterilerin isletmeye gelme motivasyonlarini

artirma firsati bulmuslardir (Amaral, 2015).

1.3.5. Sanal marka topluluklan

Sanal topluluklar, tiyeler tarafindan olusturulan igerik ve iletisimin birlikte saglandig
bilgisayar ortamli alanlardir. Bu topluluklar kullanicilarin sosyal etkilesimlerini
kolaylastirmakta ve isletmeler icin énemli bir pazarlama araci olmaktadirlar. Ornegin Harley-
Davidson markasina ilgi duyan kisiler ¢evrimici bir topluluk olusturarak birlikte sosyal
aktivitelerde bulunabilmektedirler: Bu baglamda bir marka toplulugu, birbirleriyle ortak
ozellikleri olan, ortak tiiketim kaliplarina sahip marka kullanicilarini icermektedir denilebilir
(Karapinar, 2020, s.222).

Isletmeler, marka topluluklarin genellikle markaya ve isletmeye yonelik mesajlarini iletmek
icin kullanmaktadirlar. Ozellikle iiyeler kullandiklar iiriinlere iliskin detayli deneyim ve bilgiye
sahiptirler. Yeni tiriinlere iliskinde yorum ve begenilerde bulunurlar. Sanal marka topluluklari,
isletmelerin yeni iiriin gelistirme asamasinda fikir edinebilecegi muazzam bir kaynak
olmaktadir. Ayn1 zamanda iyeler deneyimlerini disariyla paylastiklarinda markanin
taninirhigina da katkida bulunabilmektedirler. Dolayisiyla sanal marka topluluklarinin bir¢ok
konuda isletmelere katki saglayan ve ayni zamanda markaya yonelik bir aidiyet duygusu
gelistirebilen 6nemli topluluklar oldugu séylenebilir (Elmasoglu, 2016, s.227).

Marka topluluklarinda iletisimin giiglii ve fikirlerin platformda 6zgiirce ifade edilebilir olmasi
markaya olan giliveni etkilemektedir. Bu topluluklarin igerisinde olumlu agizdan agiza
pazarlamanin da gergeklestigi goriilmiistiir. Ayn1 zamanda yarisma, oyun ve cekilis gibi
faaliyetlerin de markaya ve topluluga olan baghlik {izerinde pozitif etkisi oldugu yapilan

calismalarla belirlenmistir (Sahin ve Aydin, 2017, s.145; Doganer ve Armagan, 2019, s.731).
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1.3.6. Sosyal aglar

Sosyal aglar, sosyal yazilimlar tizerine kurulmus internet saglayicilar1 tarafindan erisim
saglanan sanal ortamlardir ve internet ag icerisinde kullanicilara bilgi ve icerik paylasma
imkani verir (Taylan, 2020, 384). Sosyal ag ve sosyal medya terimleri ¢ogu kisi tarafindan
karistirilmaktadir. Sosyal ag sosyal medyanin alt kategorisidir. Sosyal ag araglari, kendiniz ve
ilgi alanlarimiz hakkindaki bilgileri arkadaslarinizla, profesyonel meslektaslarinizla ve
baskalariyla paylasmaniza olanak tanir. Bu araglarin ¢ogu, bir profil olusturmaniza, igerik
(metin, video, ses, fotograf) yayinlamaniza veya ilgi ve uzmanlik alanlariniza yonelik paylasim
yapmaniza olanak tanir. Bir sosyal aga katilma motivasyonu, ticari amagtan ziyade sosyal amag
icerir (Safko ve Brake, 2009, s.26). Sosyal ag kullanimina yonelik tniversite 6grencileri
lizerinde yapilan bir arastirmada 6grencilerin sosyal aglar1 yeni arkadaslar edinmekten ziyade
mevcut arkadaslariyla iletisim kurmak amaciyla kullandiklari belirlenmistir. (Bilen vd., 2014,
s.115).

Bu yiizden sosyal aglar ile etkilesim icerisinde olan kisiler daha ¢ok kendi ¢evresi ile baglanti
kurmakta ve bunu eglence araci olarak kullanmaktadirlar. Bunun yani sira sosyal aglarda genis
bir kitleye sahip olunmasi iletisimin giiciinii de gostermektedir. Kisilik lizerinde ise disa
dontikligiin sosyal ag olusturmada etkili oldugu goriilmektedir. Sosyal aglarda gegirilen
ortalama siirenin ise uyumluluk ve deneyime aciklik ile anlaml bir iliskisinin oldugu yapilan

arastirmalarla ortaya konmustur (Dal ve Dal, 2014, s.148).

Sosyal aglari ne kadar kullandigimiz 6znel iyi olusumuzla da yakindan ilgilidir. Sosyal aglarin
aktif bir bicimde kullanilmasi 6znel iyi olusu artirmaktadir. Pasif sosyal ag kullanimi ise
kiskanghk duygularininin artmasina ve 6znel iyi olusumuz tzerinde azalmaya neden
olmaktadir. Bu diisiisteki temel karsilastirma tanidik kisilerle degil, yakinlik hissedilmeyen
yabanci kisilerle oldugunda ortaya ¢ikmaktadir (Tosun, 2019, s.308). Asagidaki boliimlerde
sosyal aglardan Facebook, Myspace, Google Plus ve Linkedin ayrintili olarak ele alinmaktadir.
Youtube, Instagram, Snapchat ise medya paylasim platformlari bashgi altinda agiklanmaktadir.

1.3.6.1. Facebook

Universite égrencileri icin kurulan Facebook, simdi milyonlarca kullaniciya sahiptir. Bireylerin
sosyal medya kullanimi ile kurumlarin sosyal medya kullanimi birbirinden farkli olmaktadir.
Birey gizlilik esasina dayanarak arkadaslarina 6zel igerikler olustururken, kurumlar herkes
tarafindan goriilebilir ve paylasilabilir icerikler olusturmaktadir (Lamb vd., 2014, s.343).

2017 yilinin sonlarinda Facebook, sivil toplum kuruluslarina bagis toplama ve yardim
konusunda yeni 6zellikler sunmaktadir. Sivil toplum kuruluslari i¢in ¢alisan pazarlamacilarin,

reklam verenlerin ve halkla iliskiler uzmanlarinin, giincellemeleri kolayca paylasmak ve
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ilerlemelerini takip edebilmek i¢in Facebook dis1 bagis toplama kampanyalarini Facebook
bagis toplama kampanyalari ile senkronize etmesine olanak tanimaktadir. Ayrica platform,
Facebook'ta sivil toplum kuruluslarina yapilan bagislarda yiizde 5'lik 6deme islem ticretini
ortadan kaldirmistir ve bagislar kesintiye ugramadan direkt olarak hayir kurumlarinin
hesaplarina gitmektedir. Ayrica Facebook Sosyal Fayda Baskan Yardimcisi Naomi Gleit, bu
kuruluslarin krizlere daha etkili yanit verebilmeleri i¢in yapay zekd donanimlarini
gelistirdiklerini ifade etmektedir (Quesenberry, 2019, s.115). Facebook sosyal faydaya yonelik
olarak kurumlara Sekil 1.2’de yer alan avantajlar1 sunmaktadir.:

Canl video aracihigiyla gergek zamanli
olarak destekgilerle baglanti kurmanin
ve onlan bilgilendirmenin kolay ve
gigld bir yoludur. Bu arag, taninmig
: | kigilerin ve onaylanmig sayfalann canl
/ bir video akig:1 araciliiyla bir amag igin
' para toplamasina olanak tanir.

ABD ve AB'nin bazi

bélgelerindeki onaylanmig PN ir: Dust ey iyl Ble

Facebook sayfalan, kér amac | ] ' 1 : I.I kerelik veya “m bagig
gitmeyen kuruluglar igin bagis : segenedi sunar.
kampanyalan olugturabilir.

\ Facebook digindaki baiis

:| kampanyalanm Facebook'a

Destekgiler hikayelerini baglar.

paylagmak igin 6zel bir sayfa
olusturabilir, amacinizi )

g Kurulug adina bagjis toplayan : Facebook Stories'deki bags

kigilerle etkilesim kurarak \ toplama etiketi, kuruluglann
onlara tegekkir etme mikani Facebook Stories
sunar ‘ araciligiyla bagig
toplamasini mimkin kilar.

Sekil 1.1. Facebook’un Sosyal Fayda Cercevesinde Kurumlara Sundugu Faydalar
(https://socialimpact.facebook.com)

Facebook ¢ok fazla kullaniciya sahip olmasi nedeniyle sivil toplum kuruluslari i¢in biiytik bir
firsattir. Fakat kuruluslar sadece facebook ile sinirh kalmayip diger sosyal aglardan da aym
derecede faydalanmali en az iki sosyal agda aktif olmalidir. Mansfield (2014) sivil toplum
kuruluslarinin Facebook’ta 6énem vermesi gereken durumlari asagidaki gibi agiklamaktadir
(Mansfield, 2014, s.126-129).

° Durum giincellemelerinin 6nemi: Ozellikle markalar gibi sivil toplum kuruluslar
icinde durum giincellemeleri haber akisinda daha fazla yer edinebilmek i¢in dnemlidir.
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Ornegin cekici bir resim yiiklemek ardindan kisa bir mesaj ile takipcilerinizi web sitenize
yonlendirmek, daha fazla etkilesim olusturmak goriiniirliigii artiracaktir.

° Facebook ozelliklerini iyi kullanabilme: Facebook siirekli yeni araclarla facebook
ozelliklerini iyilestirmeye calismaktadir. Ozellikle sivil toplum kuruluslari icin sagladigi arag ve
uygulamalari iyi bilmek (Bakiniz Sekil 1.2) ve kullanabilmek son derece 6nemlidir.

° Facebook Insights ve anahtar kelimeler: Facebook Insights, hayranlar ve onlarin
sayfayla etkilesimi konusunda diizenli veri sunmaktadir. Hangi iceriklerin daha fazla ilgi
gordigiinii incelemek yeni icerik olusturma konusunda yardimci olmaktadir. Anahtar
kelimeler arama motorunda hangi isimlerle arandiginizla iliskilidir. Dolayisiyla kolay ve
anlasilir ve sizi en iyi yansitan sézciikler anahtar kelimelerinizde yer almalidir.

° Paylasim: Sivil toplum kurulusunun biiyiikliigiine gore haftada en az 4 ile 6 kez
paylasim yapilmaldir. Paylasimlarin hayranlarinizi bunaltacak ¢ok ya da sizi unutturacak
kadar az olmamasina dikkat edilmelidir.

1.3.6.2. Myspace

2004 yilinda kurulan Myspace, kullanicilarina profillerini kisisellestirme imkéni veren ilk
sosyal ag sitesidir. 2006 yilinda Amerika Birlesik Devletleri'nde en popiiler sosyal ag sitesi
olmustur. Gengler, miizisyenler ve diger sanatgilar arasinda popiilerligini hala korumaktadir.
Ana rakibi diinya ¢apinda en popiiler sosyal ag sitesi olan Facebook tarafindan 2008 yilinda
devralinmistir (Zarrella, 2010, s.73; Vlad, 2020, s.70). MySpace, kisisel profilleri, fotograflari,
videolari, mesajlasmayi, oyunlar1 ve diinyanin en biyiik miizik toplulugunu entegre ederek
kiiresel toplumun interneti deneyimlemesini saglar (Alkhas, 2011, s.8). Bunun yani sira Barack
Obama ve John McCain bagkanlik kampanyalarini MySpace'de yiirtitmiistiir. Dogrudan bir
hedef kitleye ulasmak isteyen pazarlama profesyonelleri ister bir profil olusturarak ister
MyAds satin alarak MySpace'i kullanabilmektedir (Safko ve Brake, 2009, 5.466).

Myspace, Facebook’un popiiler alternatiflerinden birisidir. Facebook’tan farkli olarak ‘benim
miiziklerim’ boliimiine videolar yiiklenebilmektedir (Akar, 2010, s.129). MySpace ayni
zamanda reklamcilar icin de zengin secenekler sunar. Ortak ilgi alanlarina sahip kullanici
gruplari icin Facebook'a benzer uygulamalara sahip olmasi site tizerinden geleneksel ¢evrimici
reklamcilik faaliyetlerinin yiiriitiilmesini kolaylastiracaktir (Vlad, 2020, s.70).

1.3.6.3. Google Plus (Google+)

Google'ln sosyal medya pastasindan daha biliyiikk bir pay alma i¢in Facebook'a benzer
olusturdugu bir platformdur (Hurrle ve Postatny, 2015, s.9). 540 milyon kullanicisiyla ¢ok

biiylik goriinse de kullanicilar Google Plust sosyal ag olarak kullanmaktan ziyade Google
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hizmetlerine kayit olabilmek icin kullanmaktadir (Singh ve Diamo, 2017, s.185). Bu
hizmetlerden faydalanma konusunda 6zellikle arama motoru optimizasyonu (SEO) 6nemlidir.
Isletmelerin arama sonuglarinda iist siralarda ¢ikmasi s6z konusu oldugunda, Google kendi
tiyelerinden gelen icerigi baska bir platform veya web sitesine tercih edecektir. Google Plus’in
onemli 6zelliklerinden biri de temelde Skype'a benzer bir canli goriintiilii sohbet olan bir
Google+ Hangout'u diizenleme yetenegidir. Birkac kisi bir araya gelebilir ve bir sanal sohbet
olusturabilir. Bir diger onemli 0zelligi ise gonderilerinizi belirli Kkisileri secerek
paylasabilmenizdir (Coles, 2015, s.147). Anderson ve Still (2011) Google Plus’t olusturan
bilesenleri soyle ifade etmektedirler (Anderson ve Still, 2011, s.7):

° Profil: Kullanicilara kendilerini tanitabilecekleri kisisel bilgilerinin yer aldig1 bir profil
olusturmalarina olanak tanimaktadir.

° Kategorilestirme: Kullanicilar arkadaslarini farkli gruplara (aile grubu, yakin
arkadaslar vb.) ayirarak kategorilestirebilmektedirler.

° Goriintiilii Sohbetlere Katilma: Web kamerasi olan herkes bir sohbet baslatabilir
veya baska bir sohbete katilabilir. Sohbet basladiginda bildirim herkesin akisinda

gorilmektedir.
° Paylasim: Kullanicilar fotograf, video, baglant1 veya konum paylasabilmektirler.
° Albiim: Fotograf alblimii olusturmaya ve paylasmaya olanak tanimaktadir. Ayni

zamanda Picasa uygulamasi ile baglantilidir.

° Oyunlar: Kullanicilarin oynadiklari sosyal oyunlari gevreleriyle paylasmalarini saglar
ve Facebook'un popiiler oyun uygulamasina karsi yapilmistir.

° Arama: Kullanicilarin ilgi alanlarina yonelik arama yapabilmesidir. Amag kullanicilarin
ilgilendikleri seyleri bulmalarina yardimci olmaktir.

° Mobil Uygulama ve Mesaj: Mobil cihazlarda kullanilabilir uygulamasi mevcuttur ve

kullanicilara anlik mesajlasma imkéani vermektedir.

1.3.6.4. Linkedin

Kisisel markalarini ¢evrimigi olarak olusturmak isteyen profesyoneller, is arayisinda olanlar,
serbest calisanlar ve isletmeler tarafindan kullanilir. LinkedIn, Facebook ile cogu ayni olan
hizmete sahiptir (profiller, durum giincellemeleri, 6zel mesajlar, sirket sayfalari ve gruplar),
ancak is ve profesyonel baglantiya odaklidir. Multimedya acisindan zengin olmaktan ziyade
bilgi acisindan zengin olacak sekilde tasarlanmistir (Lamb vd., 2014, s.344).

2003 yiinda kurulan LinkedIn, sosyal aglarin profesyonel tarafi olarak diisliniilebilir
(Quesenberry, 2019, s.116). Tiirkiye’de 16-64 yas arasi sosyal medya kullanicilarinin yiizde
37,5’ LinkedIn kullanmaktadir (We Are Social, 2021). LinkedIn ayrica satis ve ise alim

gorevlilerinin potansiyel miisteriler veya calisanlarla baglanti kurmayi saglayan énemli bir
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satis ve ise alim araci haline gelmistir. Profesyonel odagi nedeniyle, 6zellikle isletmeler arasi
(B2B) cabalar i¢in faydali olmaktadir. Ayn1 zamanda satis gorevlilerinin miisteri adaylari

bulabilmelerine ve iiriin satislarina yardimci olmaktadir (Quesenberry, 2019, s.117).

Bunun yani sira kadinlara oranla erkekler LinkedIn'i daha fazla kullanmakta ve
profillerini daha sik giincellemektedirler. Ayni zamanda lisansiistii egitim diizeyine sahip
bireylerin LinkedIn'i daha uzun siiredir kullandig1 gériilmiistiir. Ozellikle yeni is arayisinda
olan lisans 6grencilerinin de LinkedIn’in potansiyelinin farkinda olmasi son derece énemlidir
(Bakirtas ve Turgu, 2021, s.262). Ciinkii ise alim uzmanlar1 adaylarla iletisime ge¢cme, is ilani
yayinlama, aday havuzu olusturma konusunda sosyal medya aglarindan en ¢ok LinkedIn’i
tercih etmektedirler (Tiifekei, 2015, s.70). Genis bir kullanici profiline sahip olan LinkedIn is
arayan ve alaninda uzman kisileri bulusturmanin yani sira LinkedIn Learning egitimleriyle

liyelerine yeteneklerini gelistirme firsati sunmaktadir.

1.3.7. Sosyal imleme siteleri (Social Bookmarking)

Etiketleme olarak da bilinen sosyal imleme, gelecekte yeniden kullanmak, arkadaslar ve diger
kullanicilarla paylasmak icin internet yer imlerini merkezi bir alanda kaydeden ve organize
eden bir tiir platformdur. Yani web sitelerini etiket (tag) adi verilen anahtar kelimelerle
iliskilendirir. Sosyal yer imleri, popiiler web sitelerini ve diger web igerigini tanimak igin
kullanighdir. 2003 yilinda Joshua Schachter tarafindan tasarlanan del.icio.us1 ilk sosyal imleme
hizmetidir (Yasin, 2020, s.134; Karaman vd, 2008, s.37). Bunun haricinde Slashdot, Digg,
Reddit yaygin olarak kullanilan Sosyal imleme sitelerinde kaydedilen igeriklerin herkes
tarafindan okunmasi, kullanicilarin yeni bilgiye ulasma olasiliklarini artiracak ve diger
insanlarin ilgi alanlarini kesfetme imkam saglayacaktir (Akar, 2010, s.87). Sosyal imleme
sistemlerinin web dizinlerine gére avantaji bireysel kullanicilarin, erisim noktalarim1 kendi
sectikleri kaynaklara harici olarak depolama firsati sunmasidir. Ornegin “del.icio.us”,
kullanicilar1 son zamanlarda birgok yer imi alan popiiler sayfalar hakkinda bilgilendirilir. Bu
geri bildirim sayesinde ¢ok dikkat ¢eken faydal sayfalar bir¢ok kullanici tarafindan hizla bilinir
hale gelebilmektedir (Yanbe vd., 2007, s.108). Sosyal imleme siteleri 6zellikle giindemi ve
popiiler kiiltiirii takip etmenin yaninda markanin cevrimici etkinliklerinin 6l¢iilmesi

konusunda iyi bir kriter olmaktadir (Kahraman, 2014, s.40).

1.3.8. Medya paylasim siteleri

Kullanimi kolay dijital kameralarin ve yiiksek hizli internet baglantilarinin ortaya ¢ikmasiyla,
medya paylasim siteleri son derece popiiler hale gelmistir. En eski medya paylasim

sitelerinden biri olan “IFILM.net” 1997'de kullanicilarin kendi ¢alismalarin génderebilecekleri
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kisa videolardan olusan bir cevrimici koleksiyon ortaya cikarmistir ve video akis1 Windows
Media Player, QuickTime ve RealPlayer gibi tarayici eklentileri kullanilarak yapilmaktaydi ve
birgok kisinin baglantis1 olmasi nedeniyle video izleme siireci ¢ok yavas olmaktaydi. 2002'de
Flash MX piyasaya siiriildii ve bugiin bildigimiz web videosu haline geldi (Zarrella, 2010, s.79).
Medya paylasimi génderici ve alicinin paylasim yapabildigi iki yonlii bir iletisim saglamaktadir.
Paylasimlara genellikle yorum ve begeniler eslik etmektedir (Ceyhan, 2020, s.31).

Video paylasiminin yani sira insanlar cesitli gorsel icerikler de paylasmaktadirlar. 2019 yilinda
Quensenberry tarafindan yapilan bir arastirmaya gore; Kadinlarin icerik paylasma olasiligi
erkeklerden daha yiiksektir ve paylasma olasiligi gelir ve egitim diizeyine gore de artis
gostermektedir. insanlarin icerik yayilamasinin en énemli nedenleri ilging, komik ve énemli
seyler paylasmaktir. insanlar ayrica neye inandiklarin1 bagkalarina gostermek, bir iiriin veya
hizmet 6nermek ve inandiklar1 bir amag¢ veya kurulusa destek saglamak amaciyla paylasim
yapmaktadir (Quesenberry, 2019, s.145).

1.3.8.1. Youtube

YouTube, tc¢ PayPal ¢alisanin bir video paylasim hizmeti baslatmak i¢in beyin firtinasi
yaptiklar1 sirada ortaya ¢ikmistir. Bir partideyken insanlar dijital fotograflar ve videolar
cekiyorlardil. Partiden sonra videolar1 e-posta yoluyla paylasmaya calistilar ancak dosya
formatlar1 ve kodeklerdeki farkliliklar nedeniyle zorluklarla karsilastilar. iste o zaman
cevrimici bir video paylasim hizmeti sunma fikri ortaya ¢ikt1 (Sahlin ve Botello, 2007, 5.9). 2005
yilinda kurulan bu platform giiniimiizde ¢evrimici videolar i¢in bir numaral web sitesi haline
geldi (Singh ve Diamo, 2017, s.151).

Google, hizla biiyiiyen YouTube'un potansiyelini gérerek 2006 yilinda YouTube'u 1,65 milyar
dolara satin almistir. Youtube’un diinyada aylik ortalama 2 milyar ziyaretcisi bulunmaktadir. Z
kusaginin ise en ¢ok kullandig1 platformdur (Butow vd., 2020, s.44). 2005'te 'Lazy Sunday'
baslikli bir video Klip ile biiyiik bir ivme kazanmustir. iki buguk dakikalik bu video ¢evrimici
olarak ilk on giiniinde 1,2 milyon kez goriintiillenmis ve bu say1 2006’da 5 milyondan fazlaya
ulasmistir. Lazy Sunday bu sekilde YouTube'u teknolojik bir gelismeden baska bir sey olarak
popliler basinin dikkatine sunmustur. Boylelikle YouTube, geng kitleye ulasmak icin yerlesik
medyanin bir ¢ikis noktasi olmustur. Bununla birlikte, bir viral pazarlama diyari oldugu kadar,
mevcut yayin ortaminin yerlesik mantigina karsi biiyiik bir tehdit olusturmaktadir (Burgess ve
Green, 2009, s.3).

Dijital medya deposu olarak kendini tanitan Youtube, daha sonra kisilerin kendi videolarini
cekip paylasabildigi ve kendini tanmittig1 bir siteye donilismiistiir. Yapilan bir arastirma

Youtube’da kanali olan ve aktif olarak kullanan kisilerin Youtube’a yonelik daha olumlu bir

18



tutum gelistirdigi goriilmiistiir. Ayn1 zamanda kadinlar, erkeklere gore Youtube’'u daha fazla

eglence ve miizik dinleme amaciyla kullanmaktadirlar (Kuyucu, 2018, s.201).

1.3.8.2. Instagram

Fotograf ve video paylasimina imkan veren ve bir mobil uygulama olan Instagram, biiyiik
Olciide genclere yonelik ayni zamanda 25 milyon isletmenin marka ve pazarlama faaliyetleri
icin kullandig bir sosyal platformdur (Butow vd., 2020, s.48). 1 milyar kullanici ve 500 milyon
giinliik kullanic1 ile Instagram, herhangi bir sosyal medya platformunun en yiiksek katilim
oranlarina sahiptir (Ortiz, 2019, s.177).

Kullanicilar platformda ne kadar ¢ok etkilesim yasarsa o kadar mutlu olmaktadirlar. Sosyal
tepkiler, kullanicilara Instagram deneyimlerine devam etmeleri i¢cin bir ipucu vermektedir.
Kullanicilar i¢in sosyal etkilesimler Instagram kullanimini motive eden baska bir nedendir.
Hatta birgok kullanici, diger arkadaslarinin “eglencesine” olan ilgisinden dolay: Instagram'i
kullanmaya baslamistir. Ayn1 zamanda Instagram'in bireysel kullanicilar ve isletmelerdeki
inanilmaz basarisinin ardindaki sir, uygulamayi kullanmanin asir1 basit olmasidir (Serafinellj,
2018, 5.57). Kullanicilar su bes birincil sosyal ve psikolojik giidii ile Instagram’i kullanmaktadir
(Lee vd., 2015, s.555).

° Sosyal etkilesim: Kullanicilar sosyal destek saglamak ve benzer ilgi alanlarina sahip
kisilerle etkilesim kurmak istemektedirler.

° Arsivleme: Fotograflar, kendini ifade etme konusunda metinlerden daha iyidir.
Dolayisiyla insanlar hem dijital bir albiim olusturmak hem de yasam tarzlarini ifade etmek
amaciyla Instagram’i tercih etmektedirler.

° Kendini Ifade Etme: Kisiler hoslandiklar: seyleri, yasam tarzlarini, giinliik aktivitelerini
ve kendilerini ifade eden birgok seyi paylasmak i¢in Instagram’ kullanmaktadirlar.

° Gergeklerden Kagma: Instagram kullanicilart rahatlamaya, gercekte karsilastiklari
sorunlardan kacinmaya yonelik olarak Instagram’in ¢izmis oldugu giizellige odaklanirlar. Ayni
zamanda cesitli inltlerle parasosyal iliski kurarlar.

° Gozetleme: Instagram diger kullanicilarin paylasmis oldugu iceriklere de goz atma
firsati sunar. Bu durum insanlarin arkadaslarini veya baska insanlarin yasam tarzlarina olan

ilgileri Instagram’i kullanmaya motive eder.

Insanlarin Instagram’i kullanim motivasyonlarindaki artis, pazarlamacilarin da dikkatini gekti.
Akilli telefonu ve internet erisimi olan herkes, kisa bir siire icinde minimum finansal yatirimla
uygulamanin siirekli biiytiyen hedef kitlesinden para kazanabilir hale geldi (Zaharova, 2015,
s.5). Geng kusak tarafindan siklikla kullanilan Instagram sivil toplum kuruluslarina Instagram
hesaplarini Facebook ile eslestirdiklerinde bagis toplayabilme firsati sunmaktadir. Ayrica sivil

toplum kuruluslar1 profillerine link ekleyerek bagis toplayabilmektedir. Hikaye
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paylastiklarinda ise yine ayni sekilde “Bagista Bulun” c¢ikarmasini hikayeye
ekleyebilmektedirler. Bunun i¢in gerekli adimlar Facebook For Business uygulamasinda yer
alan kurslarda anlatilmaktadir (Facebook, 2021). Mansfield (2014) sivil toplum kuruluslarinin
Instagram kullaniminda dikkat etmesi gereken durumlar1 soyle aciklamaktadir (Mansfield,
2014,s.177-178).

° Farkindalik yaratma: Gorsel ve videolar sivil toplum kuruluslarinin faaliyetlerini
paylasma konusunda onemlidir. Dolayisiyla kuruluslar etkinliklerini etkili goérsel icerek
sunarak paylasmalidir. Bunun yani sira gii¢lii istatistiki veriler sunmak, farkindalik olusturma
konusunda yardimci olmaktadir.

° Hashtag kullanma: Diger sivil toplum kuruluslarimi kullandiklar1 hashtag’leri takip
etmek ve begenmek farkindalik saglamaya ve yeni takip¢i kazanmaya yardimci olmaktadir.

° Paylasim: Instagram’da takipgi sayisini artirma ve farkindalik olusturmak amaciyla
glnliik en az bir resim paylasmak etkili olmaktadir. Miimkiinse sabahlari ve 6gleden sonralari
bir kez paylasim yapilabilir. Clinkii Instagram icerikleri paylasimdan sonraki ilk dort saat
icinde en yiiksek etkinlige sahiptir.

1.3.8.3. Snapchat

Snapchat, hepsi eski Stanford 6grencileri olan Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie Brown
tarafindan gelistirilen cogu mesajlasma uygulamasina benzeyen ama mesajlarin ve resimlerin
kisa bir stire sonra kendiliginden kaybolmasini saglayan bir uygulamadir. Snapchat’in 6nemli
ozelliklerinden biri, filtreler kullanarak resimleri kisisellestirmeye izin veren kamerasidir. Bu
filtreler, Snapchat’'in popiilerliginin ardindaki nedenlerden biridir (Derindag, 2019, s.38).
Snapchat'in araytizii diger sosyal platformlardan farklhidir ve karisik bir arayiize sahiptir.
Ebeveynlerini, biiyiikanne ve biiylikbabalarini orada istemeyen geng kullanicilar icin ideal bir

platform haline gelmistir (Quesenberry, 2019, s.150).

Kullanicilar genellikle Snapchat’i giindelik hayatin sikiciligindan kurtaran eglenceli filtreler ve
anlik iletisim icin kullanmaktadir. Hos vakit gecirmek ve eglenmek en 6nemli kullanim
tercihleridir (Yenigikt1 ve Yiiksek, 2017, s.260; Kara, 2016, s.275). Snapchat kullanan kisiler
kullanmayanlara gore, ¢cevrimici sosyal etkilesim icin daha istekli, sosyal baghliga 6nem veren
geng bir kesimi olusturmaktadir (Grieve, 2017, s.134). Odak grup goriismeleri ile yapilan bir
arastirmada arag¢ kullanirken genglerin en ¢ok Snapchat ile mesgul oldugu goérilmiustiir.
Katilimcilar yaygin olarak arac¢ kullanirken gordiikleri bir seyin videosunu veya fotografini

gondermek amaciyla Snapchat’t kullanmaktadir (Truelove vd., 2019, s.155).
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1.3.8.4. Tiktok ve Flickr

TikTok, Pekin merkezli bir sirket olan ByteDance'in sahip oldugu Cinli bir video paylasim
platformudur. Cogunlukla kisa dans, komedi ve yetenek videolar1 olusturmak icin kullanilir.
Kullanicilar, 15 saniyelik videolar yiikleyebilir ayrica bu video Klipleri birbirlerine
baglayabilirler. Videolar, kullanicilarin bu kisa kliplerden en iyi sekilde yararlanmalarin
saglayan miizik, filtre, cikartma ve diger yaratici eklentileri icerir. 2016'da piyasaya
stiriilmesinden sonraki ti¢ yil icinde TikTok, 1,5 milyar aktif kullanici1 kazanmistir. 2020'nin ilk
ceyreginde ise TikTok, App Store ve Google Play'de 315 milyondan fazla yiiklemeye ulasmistir
(Weimann ve Masri, 2020, s.3). TikTok ti¢ 6nemli bilesenden meydana gelmektedir. Bunlar,
icerik olusturucular, platform ve hayranlardir. Platform, igerik olusturucular icin teknik destek
ve trafik saglar ayn1 zamanda hayranlara icerik onerileri sunar. icerik olusturucular,
hayranlara yonelik yorum yapabilecegi, begenebilecegi ve takip ederek etkilesimde
bulunabilecegi icerik sunmaktadir. Hayranlar ise bu icerikleri paylasarak icerik olusturuculara
destek saglayan Kkisilerdir. Bir arastirmaya gore narsist ve disadoniik kisilik tipine sahip
bireylerin daha fazla TikTok kullandiklar1 gorilmiistiir (Meng ve Leung, 2021, s.12). Cin’de
yapilan bir arastirmada TikTok’un kullanim motivasyonlari incelenmis ve sosyal temelli benlik
sunumu, yenilik, trend olma gibi motivasyonlarin etkili oldugu sonucuna varilmistir (Scherr ve
Wang, 2021, 5.7)

Flickr ise kullanicilarin setler ve koleksiyonlar halinde diizenledikleri fotograflar1 yiikledigi
cevrimici bir fotograf sitesidir. Herkese acik fotograflar baskalar1 tarafindan goériintiilenebilir
ve yorumlanabilir (Alkhas, 2011, s.8). isletmelerin fotograf veya videolarini genis bir kitleye
ulastirmak icin Flickr miikemmel bir aragtir. Ayni1 zamanda gorsel igerigin etiketlenmesini ve
diizenlenmesini de kolaylastirmaktadir. Baska fotograflara gerek duyuldugunda bir¢ok
kullanicinin yaratici iceriklerine lisanslama yoluyla ulasilabilir. Fotograf alanindaki egitimciler,
bunu bir 6grenme araci veya projeleri paylasma yontemi olarak degerlendirebilir (Saftko ve
Brake, 2009, 5.495).

1.3.8.5. Pinterest

Bireylerin etkinlikler, 6zel ilgi alanlar1 veya hobiler hakkinda fotograf ve gorsel temelli
makaleler yayinlayabilecekleri sosyal bir sitedir. "Pin", Pinterest agindaki herhangi bir
kullanic1 tarafindan eklenebilen bir resim veya videodur. Kullanicilar, pano adi verilen
koleksiyonlarda “pinler” diizenler ve panolarini baskalariyla paylasir ve bu sekilde elde edilen
panolar, yeni seylerin kesfedilebilecegi harika bir yer haline gelir. Ayrica Pinterest kullanicilari,
diger kullanicilarin tiim panolarini veya en ¢ok begendiklerini takip edebilir. Daha fazla “pin”

veya pano kesfettikce ve takip ettikce daha benzer igerikler gelir. Pinterest, yiizde 70’i kadin
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olmak tlizere yetmis milyon kisiye ev sahipligi yapmaktadir. Moda ve yemek ise sitede en
popiiler konulardir (Clow ve Baack, 2018, s.280; Vlad, 2020, s.76).

Pinterest kullanicilarinin ytlizde 87’sinin Pinterest sayesinde bir iiriin satin alirken yiizde
93'liniin gelecekteki bir satin alma islemini planlamaktadir. Diger sosyal aglar gibi, kullanicilar
da takip edecekleri diger kullanicilar1 secmektedir. Takip¢i olmak, kisinin baska bir
kullanicinin tiim pinlerini veya sadece belirli panolar takip edebilmesi anlamina gelir.
(Quesenberry, 2019, s.143). Kendisini ticaret odakli olarak ayristiran Pinterest, 2015 yilinda

ST}

tanittig1 “satin al” butonuyla satis yapma imkani da sunmustur. Pinterest bdylelikle kisilerin
gordugi giysi, aksesuar, yemek tarifi iceriklerini dogrudan satin almasini saglamistir (Kircova

ve Enginkaya, 2015, s.67).

1.3.9. Sanal diinyalar ve sanal oyunlar

Sanal diinyalar, kullanicilarin kisisellestirilmis avatarlar seklinde goriinebilecekleri ve gercek
hayatta oldugu gibi birbirleriyle etkilesime girebilecekleri ii¢ boyutlu bir ortami saglayan
platformlardir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.64). {1k nesil sanal diinyalar temel olarak metin,
fantastik temelli ve kii¢iik 6l¢ekli (250 veya daha az kullanici) sistemlerdi. Dungeons & Dragons
ve Middle Earth buna érnek verilebilir. ikinci nesil diinyalar, daha biiyiik dlcekli (1.000 veya
daha fazla kullanici) sistemlerdi. Kullanicilar nesneler iiretebiliyor ve diinyalarin1 gercek
zamanh olarak sekillendirebiliyordu. Ugiincii (simdiki) nesil sistemler, 10.000'den fazla
eszamanl kullaniciya sahip gorsel olarak carpici ii¢ boyutlu diinyalarin oldugu sistemlerdi
(Downey, 2014, s.57). Oyuncularin her biri arasindan se¢im yapmasi gereken sanal diinyalar
farkli insan gruplarini hedeflemektedir. Disney's Toontown, Club Penguin ve Karayip
Korsanlari gibi sanal diinyalar ¢ocuklar icin sanal diinyalardir. Gengler i¢in ise Whyville, Habbo
Hotel ve Second Life for Teens gibi sanal diinyalar bulunmaktadir. The Sims Online, World of
Warcraft ve Second Life gibi yetiskinleri hedefleyen sanal diinyalar da vardir (Ath ve Can, 2015,
s.106).

Sanal diinyalar ve sanal oyunlar ayni zamanda pazarlamacilara tiiketicilerle etkilesim
kurmalari i¢in ek firsatlar sunar. Bunlar arasinda EverQuest Next ve The Elder Scrolls Online
gibi devasa ¢ok oyunculu ¢evrimici oyunlar (MMOG'lar) ve Second Life, Poptropica ve Habbo
Hotel gibi cevrimici topluluklar (veya sanal diinyalar) bulunur. KZero Worldwide, yaklasik 800
milyon insanin bir tiir sanal diinya deneyimine katildigini ve sektoriin yillik gelirinin 1 milyar
dolara yaklastigin1 ortaya koymustur. Diamond Dash ve FarmVille 2 dahil olmak iizere en
popiiler ve karli oyunlardan bazilar1 Facebook tarafindan olusturulmustur (Lamb, 2014,
s.346).
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1.3.10. WhatsApp ve RSS

WhatsApp, kullanicilarin diger kullanicilara mesaj gondermesine izin veren akilli telefon
uygulamasidir ve ¢ogu durumda SMS mesajlarinin yerine kullanilir. WhatsApp hesabi, kisinin
telefon numarasini temel alir ve otomatik olarak bir Kisi listesi olusturur. Halihazirda var olan
kisi listesine yeni bir kisi eklendiginde, WhatsApp, bu kisinin uygulamanin kullanicisi oldugunu
varsayarak bu kisiyi WhatsApp listesine de ekler (Vlad, 2020, s.74). WhatsApp kullanimi basit
ve kolaydir. Bunun yani sira mobil internet baglantisi kullanir. En énemli avantaji internet
paketinden c¢ok fazla veri tiikketmiyor olusudur. Grup iletisimine imkan vermesi toplu iletisim
kurmay1 kolaylastirmaktadir. Ayn1 zamanda harici bir harita uygulamasi agmadan konum
paylasma firsati sunar. Bu denli iletisim kolayligindan firmalar da faydalanmaktadir.
Miisterileri icin destek hatti olugturarak hizmet saglamaktadir. Ozellikle Instagram {izerinden
satls yapan isletmeler miisterileriyle bu platform iizerinden satis yapmakta ve siparis
almaktadirlar (Derindag, 2019, s.30).

RSS ise bloglar ve podcastlar tarafindan kullanilan, yeni eklenen bir icerigin kolaylikla takip
edilmesini saglayan Real Simple (Gercekten Basit) ifadesinden tiireyen okuyucu sisteminin
genel adidir. Real Simple Syndication, RDF Site Summary veya Rich Site Summary (Zengin Site
Ozeti) kelimelerinin bas harflerinden olusmaktadir (Ozkoyuncu, 2010, s.84). Amatér icerik
yazarlari RSS aracilifiyla enerji harcamadan ticretsiz bir sekilde, datalarini RSS’e gondermekte
ve bu sayede RSS beslemelerine kaydolmus herkes aninda bilgiye ulasabilmektedir (Kircova
ve Enginkaya, 2015, s.83).

1.3.11. Podcast

“Podcast”, Apple'in tasinabilir miizik¢alar1 iPod'un adindaki pod ve Ingilizcede "yaymn"
anlamina gelen "broadcast” kelimesinin cast kismi alinarak ttretilmistir. Podcast, bireylerin
kendi dinletilerini paylagsmasi icin kullanilmaktadir (Ozkoyuncu, 2010, s.82). Tipik olarak
podcast, RSS yoluyla yiiklemek icin internet izerinden dagitilan bir ses dosyasidir. Podcast
yayincilar: farkli konular ve alanlarda ¢ektikleri ses kayitlarini dinleyicilerine sunmaktadir.
Dolayisiyla yayincilar, herkesin istedigi zaman ve yerde dinleyebilecegi bir radyo yayim
yapabilmektedir (Akar, 2010, s.106). Podcast yayincilari genellikle tinlii kisiler, etkileyiciler ve
icerik tireticileridir. Unlii podcast yayincilar gelirlerini reklamlar, sponsorlar, {iriin satislar: ve
Patreon gibi kanallardan gelen bagislar iizerinden elde etmektedir. Ancak kurumsal firmalar
da podcast yayinlari yapmaktadir. Ozellikle Avrupa ve Amerika’da medya kuruluslari bu yeni

aracta yerini almistir (Yiicel, 2020, 1308).

Podcast’in biiylimesinde etkili olan en temel etkenlerden birisi zamandan bagimsiz olmasidir.
Digeri ise geleneksel radyo yayinindan daha az reklam icermesidir ve iiyelik satin alarak

reklamlar kaldirilabilir ya da atlanabilir. Geleneksel radyo yayinciligi herkesi bir biitiin olarak
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diisinen homojen nitelikte yayinlar yapmaktadir. Ancak podcast Kisisel o0zelliklere
odaklanmayi saglar. Bu durum farkli uzmanlik alanlarina sahip bireyleri bir araya getirme
firsat1 sunar (Fox, 2005, s.3). Ayni zamanda Podcast 6grencilerin sosyal mesafeli bir donemde
egitim hedeflerine giivenli ve ucuza ulasmalarini saglayan bir alternatif olarak gériilmektedir.
Bunun yani sira podcast, konferanslar agisindan da uygun maliyetli ve glivenli bir alternatif
olsa da ulusal konferanslarin sagladigi sosyallesmenin veya yiiz yiize iletisimin yerini

alamayacagi da soylenebilir (Tarchichi ve Szymusiak, 2021, s.73).

1.3.12. Clubhouse

Clubhouse, heniiz iPhone'larda ¢alisan (su anda Android i¢in bir siiriim yapim asamasindadir)
ve gercek zamanli olarak yliriitiilen sesli sohbetler araciligiyla yeni bir sosyal ag§ modu sunan,
yalnizca davetle kullanilabilen bir uygulamadir. COVID-19 pandemisinin ortasinda lansmani
yapilan Clubhouse, aniden evlerine kapatilan insanlara kendilerini ifade etme ve birbirleriyle
etkilesim kurma imkam saglamistir. Zoom, MS Teams, WebEx veya Google Meet gibi diger
sosyal ag uygulamalari daha 6nce mevcut olsa da hepsinin ortak 6zelligi kamerada konusmayz,
sunum slaytlar1 hazirlamay1 veya belirli bir kiyafet gerektiren digerleriyle etkilesim kurmanin
daha resmi bir yolunu sunmalaridir. Ancak Clubhouse, ofislerinde ya da isyerlerinde bitmek
bilmeyen video konferanslarla zaman gegiren milyonlarca insanin, digerleriyle
sosyallesebilmek ve zaman gecirebilmek amaciyla sohbet ederek streslerini atmalarina imkan
tanir. Bu uygulamada Kullanicilar kaydedilmeden veya saklanmadan, ¢esitli konusmalari
dinleyebilir, bu konusmalara katkida bulunabilir ve “sohbet odalarinda” kendi konusmalarini

olusturabilirler. Bu sohbetler anliktir ve kaydedilemez (Strielkowski, 2021).

Clubhouse, ruh saglig1 sorunlari olan bireylerin iliskilerini ve sosyal aglarini giiclendirmek i¢in
bir araya geldigi psikososyal rehabilitasyonu temsil eden “Clubhouse modeli” olarak
adlandirilan modelle benzerlik tasimaktadir. Clubhouse modeli iiyeler i¢in kabul, aidiyet
duygusu ve damgalanmanin azaltilmasini igeren bir topluluk saglar ve bu da anlamli iliskilerin
gelisimini destekler. Ozellikle pandemi déneminde Kisilerin yalmzhk hissini azaltmak

amaciyla, Clubhouse iiyelerine sosyallesme firsati sunmaktadir (Mutschler vd., 2021).

1.3.13. WiKki Bilgi Platformlar:

Wiki, kisilerin goniillii olarak belirli konularda makale ve cesitli igerikler iirettigi ve bu
icerikleri diizenleyebilecegi platformlardir. Bu sayede kollektif bir bilgelik ve kapsamli bir
makale veritabani olusmustur. Wiki'nin en belirgin 6rnegi, diinyanin dort bir yanindaki
kullanicilar tarafindan olusturulan bir ansiklopedi olan Wikipedia'dir (Hurrle ve Postatny,

2015, s.12) Ingilizce Wikipedia su an 6.317.763 makale iceriyor ve giinde ortalama 595 yeni
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makale yiiklenebiliyor. Tlirkce Wikipedia ise 407.088 makale iceriyor. Tiim diinyada ise bu
rakam 56.641.977’dir (Wikipedia, 2021).

Wikipedia goniillillik esasina dayanmaktadir. Herkes istedigi sekilde ve alanda bilgi
paylasiminda bulunabilmektedir. Bliyiik 6lciide icerik eklenmesi durumunda, yoneticiler ve
gonilli komite devreye girmektedir. Bu yilizden Wikipedia daha fazla sayida internet
kullanicisim1 kendisine ¢ekmektedir. Yapilan cesitli arastirmalar, bu platformda yayinlanan
bilgilerin orijinal kaynaklarina benzedigi yoniindedir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s.73).
Wikilerin, bilgi paylasimini ve is birligini bir arada bulundurmasi, is diinyasinda da var
olmasina neden olmustur. Ozellikle biiyiik 6lcekli firmalar, calisanlar ve yoneticiler arasinda
ayni zamanda c¢alisanlarin kendi aralarinda bilgi paylasimlarim artirmak amaciyla
kullanilmaktadir (Ozkoyuncu, 2020, s.85).

1.4. Sosyal medya pazarlamasi

Pazar verimliligini ve ¢esitliligini artirmanin ayn1 zamanda teknoloji odakli olmanin gerekli
oldugu giintimiizde, pazarlamacilar bu amaglarini gerceklestirmek adina iiriin ve segment
merkezli olmaktan miisteri merkezli ve iliski odakl olmaya baslamistir. Bu yeni iliski temelli
pazarlama paradigmasi, pazarlamacilarin ve akademisyenlerin geleneksel pazarlama karmasi
unsurlarinin 6tesinde diisiinmelerini ve etkilesimi 6n planda tutmalarini gerektirmistir. Sosyal
medya ise bu etkilesimi saglamada pazarlamacilara yardimci olmaktadir (Sharma ve Verma,
2018, 22). isletmeler ilk sosyal medyay1 miisterilerine bilgi ilettikleri geleneksel bir pazarlama
stratejisi olarak kullanmaya baslamislardir. Bu bilgi daha sonra sosyal aglarda bir sohbete
dontiserek miisterilerin isletme icin icerik olusturmasina olanak tanimistir (Bennett, 2017,
s.18). Bu denli etkilesim sirketlerin {iriin ve hizmetlerini tanitmak icin sosyal medyay1 daha

aktif kullanmalarini saglamistir (Akar ve Topgu, 2011).

Sosyal medya, pazarlamacilar icin bir takim avantaj ve dezavantajlar bulundurmaktadir. Marka
farkindaligl yaratma konusundaki giicii, arama motorlarinda éne ¢ikma konusunda katkisi,
diisiik maliyetli olusu, marka sadakati olusturmaya yardimci olmasi konusunda avantajlari
vardir. Ancak yeterli kaynak ayrilmamasi, etkili stratejilerin izlenmemesi ve {ist yonetimin
desteginin olmamasi dezavantajlar1 olmaktadir (Ozata, 2013b, s.48). Sosyal medya
pazarlamasinda dikkat edilmesi gereken noktalar1 asagidaki gibi siralayabiliriz (Erbaslar ve
Dokur, 2016, 5.283):

° Giincellige 6nem verilmeli ve ziyaretcilerin paylasabilmelerini saglayacak giizel
icerikler tretilmelidir. Bu durum iceriklerin yayilmasim1 saglayacaktir. Ayni zamanda

iceriklerde ses ve video kullanimina 6zen gosterilmelidir.
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° Insanlarin internette nerede vakit gecirdikleri ve hedef kitlenin nelerle ugrastiklarina
dair bilgiler edinilmelidir. Rakipler analiz ederek onlarin ziyaretgi ¢eken ydnlerine
odaklanilmalidir.

° Sitede sadece iiriin ve hizmetlerden ziyade kullanicilara fayda saglayacak bilgi ve

icerikler tiretilmelidir.

Isletmeler sosyal medyada pazarlama faaliyetleri yiiriitirken belirli hedeflere
odaklanmaktadirlar. Hedef, planlanan bir sosyal medya etkinliginin basarmay1 amacladigi
seyin acik bir ifadesidir. Ornegin, isletme bir konser sponsorlugu yaptiginda bu etkinligi sosyal
medya kullanarak tanitmanin etkinlik 6ncesi ve sonrasi ilgi uyandiracagini diistinmektedir. Bu
durumda amag¢ hedef miisteriler arasinda olayla ilgili yliksek farkindalik yaratmaktir.
Isletmelerin sosyal medyaya yonelik temel hedefleri asagidaki gibi siralanabilir (Tuten ve
Solomon, 2014, s.41):

° Marka bilinirligini arttirma

) Marka ve {iriin itibarini iyilestirme

° Web sitesi trafigini artirma

) Halkla iliskiler ¢alismalarini giiglendirme

° Arama motoru siralamalarini iyilestirme

° Algilanan hizmet kalitesini iyilestirme

° Satis firsatlar1 olusturma

° Miisteri edinme ve destek maliyetlerini azaltma
° Satis gelirlerini artirma

1.5. Sosyal medyada 6l¢me ve analiz

Sosyal medya da internet ve multimedya tarafindan toplanan bilgi hacmi, veri kiimelerinde
toplanir; bu biiyiik veri hizla pazardaki Uriin ve hizmetler i¢in rekabetin temeli haline
gelmektedir (Korenich, 2013, 5.246). Dolayisiyla sosyal medya sadece yatirimin geri doniisiimii
ile ilgili para degeri olarak disiinilmemelidir. Sunulan etkinin geri doéntsimi de
degerlendirilmelidir. Ozellikle sayfa goriintiileme, sitede gecirilen zaman, takipgcilerle kurulan
etkilesim oranlari, begeni ve yorumlarda olgiimlerde dikkate alinmalidir (Akar, 2010, s.155).
Ozellikle gonderiler, yarismalar, icerik yiiklemeleri ve diger faaliyetler ¢ok &énceden
planlanmali ve sirketlerin farkli sosyal medya kullanimlarini koordine etmelerine imkan
taninmalidir. Kurumsal diizeyde, sosyal medya faaliyetleri bu nedenle stratejik planlar, net ig
kurallar, 6zel personel ve inceleme gerektirir. Bu gereksinimleri karsilamak icin sirketlerin
ilgili miktarda yatirim yapmasi gerekir. Bu nedenle, giderek artan sayida sirket, sosyal medya

faaliyetlerinin basarisini 6lgmek i¢in ¢abalarini artirmaktadir (Aichner ve Jacob, 2015, 5.263).
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Isletmelerin sosyal medya sitelerine yénelik isletme fonksiyonlarinin énem derecesi Tablo
1.3’te yer almaktadir.

Tablo 1.3. isletme Fonksiyonlarina Yénelik Sosyal Medyanin Onemi (Aichner ve Jacob, 2015,
s.262)

Gorildigu tizere sosyal medya kullanimi pazarlama ve bir¢ok béliim agisindan sosyal
medya sitesinde 6nemli olmaktadir. Ozellikle sosyal aglar ve video paylasma imkani sunan
sosyal paylasim siteleri misterilere gerek reklam faaliyetlerinde gerek iiriinlerin
tanitilmasinda ve onlarla etkilesim kurma konusunda biiyiik bir 6neme sahiptir. Bunun yani
sira musteri hizmetlerinde iiriinlere yonelik kullanici deneyimlerinin ya da sorunlarin
paylasildig1 forumlar iiriin gelistirme asamasinda da etkili olmaktadir. Ozellikle pazarlama
uzmanlari ve isletmeler, sosyal medyanin pazarlama alanina 6nemli derecede etkisini goz ardi
etmemelidirler. Arastirmanin ikinci boéliminde mesaj ve mesaj ¢ekiciligi kavramlarina

deginilmis temel ¢ekicilik siniflandirmalari ayrintili olarak ele alinmistir.
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2. BOLUM
MESA]J CEKICILIGI

Rekabetin hizla artmasiyla beraber isletmeler iirettikleri tiriin ve hizmetlere iliskin ayirt edici
bir imaj yaratma amacindadirlar. Yeni nesil reklamlarin en énemli 6zelliklerinden birisi de
ayirt edilebilirliktir. iste bu noktada ikna edici bir iletisim stratejisi olan reklam cekicilikleri,
reklami daha etkin hale getirebilmek ve tiiketicinin aklinda yer elde edinebilmek i¢in isletmeler
tarafindan kullanilmaktadir. Ister rasyonel ister duygusal nedene bagh olsun tiiketiciler bir
iriin veya hizmeti satin almak icin bir nedene ihtiya¢ duyarlar. Reklam cekicilikleri ise bu
nedeni tilketicilere iletir (Elden ve Bakir, 2010, s.79). Reklamcilik ve ikna edici iletisim
literatiirtinde c¢ok kullanilan bu kavram ikna cekicilikleri (persuasion appeals), mesaj
cekicilikleri (message appeals) ya da reklam cekicilikleri (advertising appeals) seklinde ¢esitli
isimlerle anilir (Elden ve Bakir, 2010, s.75). Bu kavramlar 1s1ginda mesaj cekiciligi kavrami
temel alinarak arastirmanin bu béliiminde, mesaj kavrami ve literatiirde yer alan temel

cekicilik siniflandirmalari ayrintili olarak agciklanmaistir.

2.1. Mesaj

Alic1 icin bir uyaran islevi goren sinyal ya da sinyaller bilisimi olarak tanimlanabilen mesaj,
iletisimin gerceklestigi her ortamda ve durumda biiyiik 6neme sahiptir (Mutlu, 2004, s.207).
Bir vericiden ¢ikan diisiincelerin, alicinin duyu organlarinca algilanmasina yonelik olan mesaj
aliciya ait ne kadar duyu organina ulasirsa o derece etkili hale gelmektedir (Yiiksel, 2006,
s.222). Ayn1 zamanda mesajin etkili olabilmesi i¢in bazi 6zellikler tasimasi gereklidir. Bunlari

asagidaki gibi siralayabiliriz:

o Anlasilir Olmali: Anlasilirlik hem sekil hem de igerik agisindan saglanmalidir. Olaya
iliskin s6zel veya sozel olmayan mesaj se¢ilip en anlasilir sekilde kodlanmalidir. Mesajin
anlasilirligy, kaynagin veya alicinin bilgisine, yetenegine ve kiiltiirel 6zelliklerine baghdir. Aksi
takdirde anlasilamayan s6z, deyim ve mimiklerden olusan mesajlar algilanmayacak ve iletisim
gerceklesmeyecektir (Ercis, 2010, s.10; Akgoz ve Sezgin, 2009, s.19)

o Acik Olmali: Kaynak gonderecegi mesajla, alicidan ne istedigini belirtmelidir. Mesaj,
goriiniim olarak agik olmasina ragmen beklenen mesaj belirsizse, acgikliktan uzak olacaktir
(Akgoz ve Sezgin, 2009, s.19; Akman, 2011, s.2016)

o Dogru Zamanda Uygun Kanal ile iletilmeli: Mesaj, génderilecegi zaman iyi
belirlendigi ve mesajin igerigine uygun oldugu takdirde etkili olmaktadir. Mesaj uygun bir

kanal izlemelidir. Iletisimin gerceklestigi ortamda diizenlenmis olan bir iletim ag1 vardir. Mesaj
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bu ag1 izleyerek aliciya ulasir. Eger mesaj uygun yolu izlemeden aliciya varirsa, etkinligini
kaybeder ve alici ile kaynak arasindaki iliski yetersiz olur (Ercis, 2010, s.10).

o Kaynak ile Alic1 Arasinda Kalmalidir: Mesaj aliciya ulasincaya kadar degisik
kademelerden gegmektedir. Mesajin kaynaktan aliciya ulasmasi sirasinda, aktaricilar mesajin
icerigini gerektigi gibi kavrayamadiginda etkilendikleri bir bicimde aliciya iletecekler bu da
mesajin degismesine sebep olabilecektir. Alici, bu mesajla karsilastiginda beklenmedik bir

tavir sergileyebilmektedir (Ercis, 2010, s.10).

2.1.1. lletisim siirecinde mesaj

lletisim siirecinde mesaj, kaynagin cesitli gorsel, isitsel ve sézel sembolleri kullanarak
kodladig1 ve hedefte belirli kisi ve kurum veya markayla ilgili olumlu bir tutum yaratmak ya da
herhangi bir konuda bilgi vermek, duygu aktarmak icin bir kanal ilizerinden gonderdigi
semboller bitiinidiir (Elden ve Bakir, 2010, s.23). Sembollerin tek basina bir anlami
bulunmamaktadir. Sembollere anlamlar1 gonderici ve alic yiikler. Eger alicinin verdigi ve
gondericinin anladig1 anlam birbirine uygun ise iletisim tam anlamiyla miimkiin olmaktadir.
Boyle bir durumda alicinin sembolleri tanimasi iletisimin etkinligini artiracaktir. Mesaj bir
konusma ise duyulan, yazili sozctikler ise okunan, jest ve mimikler ise goriilen ve hissedilen bir
mesaj olmaktadir (Ercis, 2010, s.8).

Mesajlarin olusturulmasinda iletisim siirecinin etkinligini ortaya koyan iki temel unsur
bulunmaktadir. Kodlama, gondericinin temel fikrinin belirli sembollere déniistiiriilme siireci
iken, kod ¢6zme alici tarafindan bu sembollerin alinma siirecidir. Kod ¢6zmede mesaj yeniden
bir fikre donistiiriiliir. Dolayisiyla, iletisimde 6nemli olan gergekte iletilmesi gerekli olan
mesajl, acik, anlasilir bir sekilde alicinin anlayabilecegi iislup, sembol ve sekillerle
kodlayabilmektir (Altunisik vd., 2006, s.196).

2.1.2 ikna edici iletisimde mesaj

Ikna edici iletisim, bir kisi ya da grubun, bagka kisi ya da gruplarin tutumlarim belirleyip
bicimlendirerek, denetim altina almak ya da inang, diisiince ve davranislarinda istenen yonde
bir degisim yaratmak i¢in giristigi bilincli bir iletisim etkinligidir (Goksel vd., 1997, 5.60; Yiiksel,
2005, s.5). ikna iletisiminde temel amag, tutum/davranislarin degisimi, yeni tutum/davranis
gelistirme ya da tutum/davranisin ayni kalmasini saglama yoniinde olmaktadir. (Seki, 2017,
s.35). Bu amagclarn gerceklestirmeyi hedefleyen iletisim siireci, bagimsiz ve bagimh
degiskenlerin birlikte kullanildig1 iletisim matrisini meydana getirmektedir. Bu matrisi
asagidaki sekilde gosterebiliriz (Yiiksel, 2005, s.5).
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Sekil 2.1. Ikna Edici Iletisim Matrisi (inceoglu, 2010, 5.176)

Ikna matrisinde yer alan bagimsiz degiskenler, etkileri tahmin edilerek ve iizerinde kontrol
kurularak itretilmektedir. Bagimli degiskenler ise yapilmak zorundadir ve ikna edici bir
degisim meydana getirir (Yiiksel, 2005, s.5). Ikna edici iletisim siirecinin énemli bir unsuru
olan mesaj ise dikkat ¢ekmek, ilgi uyandirmak, istek gelistirmek, harekete tesvik etmek
biciminde planlanir. ikna edici iletisim siirecinde mesajlarin baz1 gérevlerini asagidaki gibi
siralayabiliriz (Onay, 2012, s.90; Deckard, 2017)

° Alicinin hareketlerini ve dusiincelerini sekillendirir.

° Alicinin tutumlarini ve davranislarini etkiler.
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° Kaynak ve alic1 arasinda seffaf bir denge unsuru saglar.

2.1.3. Mesajin temel faktorleri

Mesaj “ne sdylediginiz ve nasil sdylediginiz” ile ilgilidir. Insanlar ikna etme ve onlarda tutum
degisikligi olusturma konusunda mesajin bazi temel faktorleri bulunmaktadir. Bunlar mesajin
yapisi (nasil hazirlandig1 ve organize edildigi), iletisimin icerigi (cekicilikleri ve kanitlar), dil
(ikna etmek icin kullanilan kelime ve semboller), duygusal ¢ekicilik ve ¢cercevelemedir (Onay,
2012, s.85; Perloff, 2003, s.177).

° Mesajin Yapist: ikna edici mesajlar iletilirken, mesajin acikligl ve ortaya c¢ikaracag
sonuglarin belirtilmesi mesajin etkinligini artiracaktir. Bu sekilde sunulan mesajlar,
insanlarinin mesaji anlamalarina yardimeci olacak ve iknay1 olumlu yénde etkileyecektir (Cruz,
1998). iknay etkileyen bir baska unsur ise mesajin tek ve cift yonlii olarak aktarilmasidir. Tek
yonlii mesajlar, belirli bir konuda, belirli agillardan goriislere yer verir ve sadece kendi
goruslerini aktarir. Alict bu durumda karsit bir argiiman gelistiremez. Sayet mesaj, kendi
gorislerinin yani sira karsit goriise de yer veriyorsa, ¢ift yonlii iletisim saglanmaktadir (Giiriiz
ve Eginli, 2008, s.111; Deckard, 2017).

° Mesaj icerigi: Mesaj icerigini giiclendirmek ve daha giivenilir algis1 olusturmak igin
cesitli kanitlara yer verilmektedir. Kanitlar, nicel bilgiler, uzman goriisleri, yasamdan kesitler
icermektedir. Reklamlarda hedef kitleyi inandirarak iirtin ve hizmete karsi giiven olusturmak
icin siklikla kullanilmaktadir (Esiyok, 2017, s.647; Perloff, 2003, s.339).

° Dil: Ikna edici iletisimde mesajin, neyi sdyledigi kadar nasil séyledigi de énemlidir.
Mesajda sunulan kelimeler ve dilin etkili kullanim1 karsi tarafin tutumlarini etkileyecektir.
Ornegin Amerikallar, hizlh konusan insanlar1 yavas konusan insanlara gore daha cekici
bulmaktadirlar. Ancak konusma hizi mesaj islemeyi engelliyorsa veya dinleyiciyi rahatsiz
ediyorsa iknay1 azaltabilmektedir. Ayni zamanda kendinden emin bir konusma tarzi da iknay1
etkileyebilmektedir. Kendinden emin olmayan silipheci ve gli¢siiz bir konusma tarz,
dinleyicinin giivenilirlik algisini disiirerek mesajin etkinligini azaltabilecektir (Perloff, 2003,
s.352).

° Mesaj Cerceveleme: Algilanan bir gercekligin bazi yonlerini segerek ve bunlari belirli
bir problem tanimini, nedensel yorumunu, ahlaki degerlendirmeyi veya tedavi 6nerisini tesvik
edecek sekilde iletisim metninde daha belirgin hale getirerek etkili bir mesaj olusturulmasidir
(Entman, 1993: Aktaran: Demir, 2010, s.162)

31



2.2. Mesaj Cekiciligi

Mesaj cekicilikleri, iletisimin etkinligini artirmaya yénelik kullanilan bir kavramdir. Ozellikle
reklam literatiiriinde kendine sik¢a yer bulan mesaj ¢ekicilikleri, tiiketiciyi satin almaya motive
etmek icin tasarlanmis herhangi bir mesaj olarak tanimlanabilir. Bu mesaj tiiketicinin ilgi, istek,
hedef ve problemlerine yonelik olmalidir. Bu yiizden tiiketiciye sunulacak fayda, reklamin
ilgisini arttirabilir. Bir reklam birden fazla gekiciligi icerebilir ancak reklamin ¢ogu baskin bir

reklam mesaji sunar (Mueller, 1987, s.3).

Hetsroni (2000) mesaj ¢ekiciliklerini tliketicileri marka veya iirtin hakkindaki bilgileri kendi
inisiyatifleri ile anlamaya ve aramaya tesvik etmeyi amaclayan reklam planlamasi olarak ifade
etmektedir (Hetsroni, 2000). Ayn1 zamanda ¢eKkicilikler, potansiyel tiiketicileri bir tiir faaliyete
(daha fazla bilgi toplama ya da satin alma gibi) dogru yonlendirmeye ve reklami yapilan iirtine
karsi tutum veya disiincelerini etkilemeye yonelik bir girisimdir (Zhang ve Gelb, 1996).
Markalar reklam, halkla iliskiler, sponsorluk, promosyon veya sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde c¢ekicilik unsurunu dikkate almak durumundadirlar. Kullanilan gekiciligin
basarisi bir anlamda gergeklestirilen iletisim faaliyetinin de bagarisi anlamina gelebilmektedir.
Bu konuyu daha iyi agiklayabilmek adina cekicilik kavramina deginmek yerinde olacaktir
(Aslan ve Yildiz, 2018, s.61).

2.3. Cekicilik Kavrami ve Siniflandirilmasi

Cekicilik (appeal) kavramyi, iknay1 barindiran her ortamda uygulanan bir unsurdur. Reklamin
daha etkili olmasi ve ikna edilebilirligi artirmasi agisindan tiiketicilere seslenmenin farkl bir
tarzidir (Becan, 2014, s. 140). Cekicilik insanlar1 harekete geciren, ihtiyaclar1 hakkinda
konusturan ve ilgileri hakkinda heyecanlandiran ayni zamanda igteki arzulari uyandiran
ihtiyaca dayal bir kavram ve reklamin yonlendirdigi bir giidudiir (Bilsel, 2019, s.81; Russel ve
Lane, 1996, s. 512).

Kavram olarak cekicilik ise bir nesneye, iletiye veya kisiye dikkat cekmek, ilgi uyandirmak ve
kisilere etki etmesi amaclanmis ileti, icerik ve goriinimi ifade etmektedir. Ansiklopedik
pazarlama sozliigiine gore “cekicilik tiiketicilerin dikkat ve ilgilerini cekmek ve /veya reklami
yapilan uriin, hizmet ya da olay aracilifiyla hislerine etki etmek i¢in reklamlarda kullanilan
temel sav ya da yaklasimdir.” Cekicilik, reklamin yonlendirildigi giidiidiir ve tiketicileri reklam
hedefleri dogrultusunda harekete gecirebilmek icin tasarlanir (Elden ve Bakir, 2010, s. 75).
Cekicilikler reklam literatiiriinde ve ikna edici iletisimde bir¢ok farkli sekilde incelenmistir.

Cekiciliklerin temel boyutta siniflandirilmasini, asagidaki basliklarla ifade edebiliriz.
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2.3.1. Pollay (1983)'1n ¢ekicilik siniflandirmasi

Richard W. Pollay 1999'da yaptigi ¢alismada reklamin kiiltiirle iliskisini dikkate alarak
kapsaml bir reklam ¢ekiciligi unsurunu kategorize etmistir. Bu kategorileri ise ayrintih bir
sekilde tammlamigtir. Pollay (1983) tanimlamalan yapabilmek i¢in, 100 kisi tizerinde 6n test
yapmis, basili reklamlar tercih etmis ve sosyolog ve antropologlardan olusan bir kurul ile
gerekli tamimlamalar tartismigtir. Bu kategoriler tamimlari ile beraber Tablo 2.1'de
gosterilmigtir (Pollay, 1983, 5.80)

Tablo 2.1. Pollay (1983)"1n Cekicilik Stmflandirmasi (Pollay, 1983)

PRATIKLIK
ETKILILIK Uygulanabilir, Kullanish, Faydal, Tutarli, Rahat
(Kiyafet), Lezzetli
DAYANIKLILIK Uzun Omiirli, Saglam, Giigli, Kalica
o Kullanigh, Zaman Tasarruflu, Hizl, Elverigli,
PRATIKLIK ——
Erisilebilir, Cok Yonli
DEKORATIF Giizel, Siisli, Tasarim, Detay, Dizayn, Stil
UCUZLUK Ekonomik, Indirim, iskonto, Maliyet, Diisiik Maliyet
ESSIZLIK
SAYGINLIK Pahaly, Degerli, Liiks, Paha Bigilemez
FARKLILIK Nadir, Essiz, Benzersiz, Kendine Ozgii, El Emegi, Ozel
YAYGINLIK Bilinen, Yaygin, Popiiler, Evrensel, Genel, Standart
GELENEKSELLIK Tarihi, Eski, Klasik, Antik, Nostaljik, Destansi, Kutsal
YENILIK Modern, Cagdas, Yeni, Gelismis
o Hayvanlar, Mineraller, Sebzeler, Elementler, Tarim,
DOGALLIK . A
Organik, Saflik, Besleyicilik
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TEKNOLOJIiK Tasarim, Uretim, icat, Kesif
. . Bilgi, Egitim, Zeka, Merak, Uzmanlik, Deneyim,
BILGELIK )
Memnuniyet
SiHIR Biiyii, Gizem, Sihirbazlik, Batil inanclar, Efsanevi
Karakterler
URETKENLIK Basari, Hirs, Kariyer, Kisisel Gelisim, Yetenek
BOS VAKIT
RAHATLIK Dinlenme, Emeklilik, Rahatlik, Tatil
EGLENCE Eglenme, Giilme, Mutluluk, Parti ve Festivaller
OLGUNLUK Yashlik, Orta Yas, Emeklilik, Kidem, Bilgelik
GENCLIK Bebeklik, Cocukluk, Ergenlik
YUMUSAKLIK/KIBARLIK
GUVENLIK Dikkat, Tedbir, Istikrar, Diisiik Risk, Garanti
Kibar, Uygar, Uysal, Saygili, Sadik, Diiriist, Sorumlu,
UYSALLIK Y y yeli e i
Fedakar
Hiimanist, Adil, Diiriist, Etik, Itibar, Prensip, inang,
AHLAK _
Maneviyat
UTANGACLIK Saf, Masum, Cekingen, Urkek, Nazli, Mahcup
MUTEVAZILIK Samimiyet, Hosgord, [limlilik
SADELIK Yalin, Saf, Dogal, Basit, Sade
ZARIFLIK Hafif, Zayif, Narin, Hassas, Ince, Yumusak, Nazik
VAHSILIK/CILGINLIK
Cesur, Cesaret, Atak, Yigit, Kahraman, Heyecan
MACERA
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.. Yabani, ilkel, Kati, Kaba, Zorba, Terbiyesiz, A¢gozli,
VAHSILIK j ]
Cilgin, Kontrolsiiz, Yalanci, Zalim
e Spontane, Kaygisiz, Terk Edilmis, Ozgiir, Serbest,
OZGURLUK P Y8 # D28
Tutkulu
GUNDELIK/GELISIGUZELLIK Daginik, Karmasik, Diizensiz, Ozensiz
SEKSILIK
. Glizel, Yakisikly, Begenilen, Moda Olan, Zarif, Bakimli,
KIBIRLILIK o
Biiyiileyici
. . Erotik Higkiler, El Ele Tutusmak, Sevgililerin Birbirine
CINSELLIK
Sarilmasi, Flort, Sehvet, Cazibe
GURURLANMA
BAGIMSIZLIK Bagimsiz, Kendi Kendine Yetebilme, Ozerk, Ozgiin
GUVENIRLILIK Oz giiven, Oz sayg1, Onur, Huzur, Emin, Giivenli
.. Kiskanglik, Rekabet Giicii, Kibir, Oviinme, Prestij, Glig,
STATU o )
Hakimiyet, Gosteris,
AITLIK
GYELIK Arkadaslik, Dostluk, Topluluk, Katilim, Sosyal Olma,
Gelenekler, Gorgtli Kurallari, Zarafet
BAKIM/ILGI Sempati, Yardim, Destek, Koruma, Hayirseverlik
YARDIMSEVERLIK Siikran, Minnettarhk
AILE Ailede Bakim, Ev Sahipligi, Aile Mahremiyeti,
Kardeslik, Akrabalik, Evlilik
TOPLULUK(DEVLET) Toplum, Millet, Vatanseverlik, Ulusal Kimlik
SAGLIK Enerji, Canhilik, Direng, Aktif Olma, Atletik Olma
. .. Temizlik, Diizen, Titizlik, Glizel Kokulu, Parlak,
TEMIZLIK/DUZEN
Lekeler, Mikroplar

Miller ve Stafford 1999 yilinda yapmis olduklar1 “An international Analysis of Emotional and
Rational Appeals in Services vs Goods Advertising” baslikli ¢calismalarinda, Pollay (1983)'1n 42
reklam cekicilik unsurunu rasyonel ve duygusal ¢ekicilik olarak siniflandirmiglardir. 14

rasyonel 28 duygusal cekiciligin yer aldig1 siniflandirma asagidaki tabloda sunulmustur.
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Rasyonel ¢eKkicilikler, tiiketicilerin mantikli ve rasyonel karar verdikleri diisiincesine dayanir.
Bu cekicilikler tiiketicilere sagladig1 faydalari, iiriin 6zelliklerini, kalitesini veya fiyatin1 6n
plana c¢ikararak ikna etme yoluna gider. Duygusal cekicilikler ise tiliketicileri satin almaya
itecek olumlu veya olumsuz duygulari harekete gecirmeye odaklanir (Miller ve Stafford, 1999,
s.43). Tablo 2.2’de Miller ve Stafford (1999)'un cekicilik siniflandirmasi yer almaktadir (Miller
ve Stafford, 1999, 5.48).

Tablo 2.2. Miller ve Stafford (1999) Cekicilik Siniflandirmasi (Miiler ve Stafford, 1999)

Cekicilik Rasyonel/Duygusal Cekicilik Rasyonel/Duygusal
Etkililik Rasyonel Dayaniklilik Rasyonel
Pratiklik Rasyonel Dekoratif Duygusal
Ucuzluk Rasyonel Sayginlik Duygusal
Farklilik Duygusal Yayginlik Duygusal
Geleneksellik Duygusal Yenilik Rasyonel
Dogallik Rasyonel Teknolojik Rasyonel
Bilgelik Rasyonel Sihir Duygusal
Verimlilik Rasyonel Rahatlik Duygusal
Eglence Duygusal Olgunluk Duygusal
Genglik Duygusal Glivenlik Rasyonel
Uysallik Rasyonel Ahlak Duygusal
Miitevazilik Duygusal Mitevazilik Duygusal
Sadelik Duygusal Zariflik Duygusal
Macera Duygusal Vahsilik Duygusal
Ozgiirliik Duygusal Glndelik Duygusal
Kibirlilik Duygusal Cinsellik Duygusal
Bagimsizlik Rasyonel Guvenirlik Duygusal
Statii Duygusal Uyelik Duygusal
llgi Duygusal Yardimseverlik Duygusal
Aile Duygusal Topluluk Duygusal
Saghk Rasyonel Diizen Rasyonel

Tablo 2.2 incelendiginde, rasyonel cekiciliklerin tiiketicilerin mantikli ve rasyonel karar

verdikleri diisiincesine dayandig1 goriilmektedir. Bu ¢ekicilikler, iirtiniin 6zelliklerini,
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kalitesini, fiyatini veya tiiketiciye sagladig1 faydalar1 6n plana ¢ikararak ikna etme yoluna gider.
Duygusal cekicilikler ise tiiketicileri satin almaya itecek olumlu veya olumsuz duygulari
harekete gecirmeye odaklanir (Miller ve Stafford, 1999, s.44).

2.3.2. Davies (1992)’1n ¢ekicilik siniflandirmasi

Davies (1992), mesaj cekiciliklerini bilgilendirici ve duygusal ¢ekicilikler olarak ele almistir.
Bilgilendirici ¢ekicilikleri, iirtiniin 6zelliklerini ortaya koyan, onlari rakiplerinden ayiran
faydali yonlerini vurgulayan mesajlar olarak ifade etmistir: Ayn1 zamanda bilgilendirici
cekicilikler bir satin alma nedeni ve kaniti1 da sunar. Duygusal ¢ekicilikler ise tiiketicilerin
psikolojik ihtiyaclar ile ilgilidir. Reklamlarda kullanilan pozitif duygusal ¢ekicilikler (statd,
genglik, iyi bir ebeveyn ve vatandas olma arzusu) tiiketimi 6diillendirmeyi amaglar (Davies,
1992, s.52). Davies (1992)’in ¢ekicilik siniflandirilmasina dair ayrintili bilgi Tablo 2.3’te yer
almaktadir (Davies, 1992, s.51):

Tablo 2.3. Davies (1992)’in Cekicilik Siniflandirmasi (Davies, 1992)

CEKICILIKLER ICERIGI REKLAM HEDEFI

Bilgilendiren/Rasyonel e Kontrol Listesi Farkindalik Yaratma

e Soruve Cevap
e Haber Duyurulari

e Bilgilendirme ve Tanitma

Neden Gosteren Ayricalik Sunma

Kanit Sunan e Kullanici Yorumlari Giiven Saglama
e Unli
e Referans Gruplari

e Uzman/Ticari s birligi

Marka Taninirlig e Tekrarlanan iddialar Farkindalik ve  Giiven

e Jenerik Miizik ve Temalar | Saglama

Duygusal (Pozitif ve Negatif e Ruh Hali ve Yasamdan | Uriine Yonelik Istek
Duygular) Kesitler Sunma Uyandirma ve  Tercih

Edilmesini Saglama

Tesvik Edici e indirim Satin Alma Niyeti
e Numune (Esantiyon)
e Kolaylik

e Miktar Kisitlamalari
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Kotler vd. (1999) ise cekicilikleri rasyonel, duygusal ve ahlaksal olarak ayirmaktadirlar.
Rasyonel cekicilikler, lriinlin islevsel faydalarini, performansini, kalitesini ve ekonomik
degerini vurgulamaktadir. Rasyonel cekicilikler, daha ¢ok endiistriyel ve dayanikli tiiketim
mallarinin satin alma durumlarinda kullanilmaktadir. Duygusal ¢ekicilikler ise olumlu (sevgi,
gurur, basari, mizah vb.) veya olumsuz duygulan (korku, sucluluk, utan¢ vb.) harekete
gecirmeye yoneliktir. Ahlaki cekicilikler, neyin ‘dogru’ ve ‘uygun’ olduguna yoneliktir.

Mesajlarda ahlaki ve toplumsal degerler 6n plandadir (Kotler vd., 1999, s.762).

2.3.3. Hetsroni (2000)'nin ¢ekicilik siniflandirmasi

Hetsroni 2000 yilinda yapmis oldugu calismasinda reklamlarin belirli karakteristik
ozellikleri tlizerinde durmustur. Reklamlarin o6zelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz
(Hetsorini, 2000):

° Macera: Reklama konu olan {iriinii kullanma, cesaret veya giinliik yasamda daha fazla
risk alma ile iliskilendirilir.

° Guzellik: Reklam, irini kullanmanin kullanicinin giizelligini artirdigini  veya
reklamlardaki kisilerin tiriinti kullandiklari i¢cin daha giizel oldugunu 6ne stirmektedir.

° Kolektivizm: Reklamdaki iiriintin kullanicilari, birlikte vakit geciren ve birbirine
yardim eden bir grup olarak tasvir edilir. Bu insanlar1 bir araya getiren ise reklama konu olan
driindir.

° Rekabet: Uriiniin baz1 karakteristik 6zellikleri ortaya ¢ikarilarak rakiplerinden farkh
yonlerinin vurgulanmasidir.

° Ustiinliik: Reklama konu olan iiriiniin rakiplerle karsilastirlmadan birkag {istiin

ozelliklerinin vurgulanmasidir.

° Kolaylik: Uriiniin kullanim 6zellikleri ve rahathg iizerinde durulmaktadir.

° Nezaket: Reklamda tiiketiciye sunulan nezaket ve dostluk iirtin ile iliskilendirilir.

° Tasarruf: Uriiniin diigiik fiyatina, indirim veya promosyonlarina vurgu yapilmasidir.

° Verimlilik: Uriiniin kullaniminin satin alma amacim Kkarsilayabilecek diizeyde

oldugunun gosterilmesidir.

° Eglence: Reklamda iirtiniin kullaniminin, bir mutluluga ve sevince neden oldugu
gosterilir. Hatta reklamda iirtinii kullanan kisilerin daha mutlu oldugu sergilenir.

° Aile: Reklamda aile yasantisina vurgu yapilarak triinlerin tiim aile iiyeleri tarafindan

kullanilabilecegini ve aileler i¢in tasarlanmis bir tiriin oldugunun gosterilmesidir.

° Saglik: Reklama konu olan triiniin, viicudu gliclendirdiginin ve saghga iyi geldiginin
gosterilmesidir.
° Bireysellik: Uriinii kullanmanin bagkalarina olan bagimhihg azaltacaginin ve Kisiyi

ozgiirlestireceginin vurgulanmasidir.
° Rahatlik: Reklama konu olan tiriinii rahatlamaya neden olacagina iliskin vurgu yapilir.
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° Yenilik: Uriiniin yenilikci ve en son teknoloji ile desteklendiginin vurgulanmasidir.

° Bagis (Yardim): Yardimseverlige vurgu yapilarak, iirtinii kullanarak baskalarina da
destek olunabileceginin vurgulanmasidir.

° Vatanseverlik: Reklama konu olan turiiniin kullaniminin vatan ve millet sevgisi ile

iliskilendirilmesidir.

° Popiilerlik: Reklamda tiriinii ¢cok sayida insanin kullandig1 vurgulanmaktadir.

° Kalite: Reklamda iiriiniin dayanikliligit ve uzun siire kullanimina dair 6zellikler
vurgulanmaktadir.

° Glivenlik: Reklamda iiriinii kullaniminin giivenli oldugunun ve herhangi bir zararh

etkisinin bulunmadiginin vurgulanmasidir.

° Seks: Uriin kullaniminin cinsel aktiviteyi ya da kullanicimin cinsel cekiciligini
arttirdiginin vurgulanmasidir.

° Gelenek: Uriinii kullanmanin nesilden nesile degerler ve inanglar aktarmaya yardimci
oldugu vurgulanmaktadir.

° Zenginlik: Uriinii kullanmanin kisiyi zengin gésterdiginin diisiindiirmesidir. Reklamda
sadece zengin insanlar1 gostermek yerine bu insanlari zengin yapanin bu iirtinti kullanmaktan
gectigi belirtilmelidir.

° Bilgelik: Reklamda kisinin daha akilli olmasina veya iiriiniin akademik 6grenme igin
gerekli olduguna vurgu yapilmasidir.

° Genglik: Uriinti kullanmanin genc hissetmeye veya geng gériinmeye neden olacagina

vurgu yapilmasidir.

2.3.4. Doyle ve Stern (2006)’'niin genel cekicilik siniflandirmasi

Doyle ve Stern (2006), mesaj ¢ekiciliklerini rasyonel ve duygusal olarak ikiye ayirmaktadirlar.
Rasyonel ¢gekicilikler iirtiniin islevsel 6zelliklerine odaklanir ve mesajin daha etkili ve ikna edici
olabilmesi icin, iirliniin veya hizmetin lstiin performansi, diisiik maliyeti, degeri lizerine
odaklanir. Satin alma kararinin genellikle rasyonel oldugu endiistriyel iirtinler, dayanikl

tiitketim mallari ve islevsel lirtinler tizerinde kullanilir.

Duygusal cekicilikler, satin almayr motive etmek icin marka hakkinda olumlu duygular
uyandirmaya calisir. Bu ¢ekicilikler, {iriinler arasinda 6nemli bir fark olmadig1 veya kisisel imaj
amaciyla olan satin alimlarda tercih edilir. Saatler, sigaralar, bira ve kozmetikler, duygusal
cekiciligin kullanildig1 trtinlerdir. Duygusal cekicilikler olumlu ve olumsuz olarak ikiye
ayrilabilir. Olumlu duygusal ¢ekicilikler arasinda mizah ve basari, giizellik veya mutluluk vaadi
yer alir. Olumsuz duygusal ¢ekicilikler arasinda korku, sucluluk ve utang yer alir (Doyle ve
Stern, 2006, 5.264).
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2.3.5. Guoalla vd., (2007)’nin ¢ekicilik siniflandirmasi

Guoalla vd., (2007) tiiketicilerin {iriine, hizmete veya markaya yonelik tutumlarini olumlu
yonde etkilemenin yolunun dogru bir mesaj ¢ekiciligi ile olacagim ileri siirmektedirler.
Cekicilikleri rasyonel, duygusal, mizah ile hem rasyonel hem duygusal olarak
siniflandirmaktadirlar (Guoalla vd., 2007, s.178).

Sekil 2.2. Goalla vd., (2007) Cekicilik Siniflandirmasi (Goalla vd., 2007)

2.3.6. Lamb vd,, (2014)’'nin genel cekicilik siniflandirmasi

Mesaj cekicilikleri, tiiketicilere iiriinli satin almak icin bir neden sunar. Reklam mesajlarinin
uygulanmasi genellikle reklam ajansindaki yaratici ekibin (6rn. Sanat ydonetmenleri ve metin
yazarlari) sorumlulugundadir. Reklam kampanyalari, bir veya daha fazla reklam cekiciliklerini
kullanabilir. Genellikle cekicilik unsurlari oldukca geneldir, bu nedenle firmanin hem reklam
hem de satis promosyonunu kullanarak bir dizi alt tema veya mini kampanya gelistirmesine
izin verir. Genel reklam ¢ekicilikleri asagidaki sekilde siralanmistir (Lamb vd., 2014, 5.295).:
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Kazanc Saglik

Tiketicilere Uriinini fiyatina yonelik ne Bilincli ve saglikl olmak isteyen
kadar kazanaca ve tasarruf edeceklerine thketiciler igin Urline yonelik dzellikler
dair bilgiler sunar . sunar

Korku Hayranlik

Tiketicilere belirli kayiplan (aile, Reklamlarda genellikle begenilen ve

statl, saglk gibi) iceren mesajlar poptiler olan Unldler kullanilir.

sunar.

Kolaylik

Fast food restoranlan ve mikrodalga
finnlar i¢in sikiikla kullanilir ve Grindn
saglayacad kolaylid sunar.

Ego ve Benlik

En cok otomobil kiyafet gibi pahal ve
gbze carpan Urlnler icin kullanilir.

Eglence Gevre Bilinci

Genellikle video oyunlari, tatil koyleri Cevreyi korumak ve toplumdaki diger
veya oyun parklan reklamlarinda insanlara karsi duyarl olmayi igeren
kullarulr. mesajlardir.

Sekil 2.3. Genel Mesaj Cekicilikleri (Lamb vd., 2014)

2.3.7. Clow ve Baack (2018)’in mesaj stratejileri

Mesaj temasi, bir reklam kampanyasinda ana fikri 6zetlemektedir ve reklam ekibinin bir mesaj
stratejisi (mesaj temasini iletmek icin kullanilan birincil taktik veya yaklasim) elde etmesine
yardimci olur. Mesaj stratejilerinin ii¢ genis kategorisi asagidaki unsurlarn icerir (Clow ve
Baack, 2018, 5.177):

Biligssel mesaj stratejisi: Bu strateji tiiketicilere rasyonel argiimanlar sunar ve irlniin
tiikketiciye saglayacag fayda ve avantajlar1 vurgular. Ornegin yiyecekler saghkl, lezzetli veya
diisiik kalorili olarak tanimlanmaktadir (Clow ve Baack, 2018, s.177). Genel mesaj, dnleyici

mesaj, benzersiz bir satis teklifi, abart1 ve karsilastirma olarak gruplandirilabilir.

° Genel mesaj (Generic Message): Herhangi bir iistiinliik iddiasi olmadan iiriiniin
ozelliklerini ve avantajlarin1 dogrudan tanitan bir reklam mesaji igerir. Genellikle marka
farkindahigi saglamaya yonelik reklam mesajlaridir.

° Onleyici mesaj (Preemptive Messages): Uriiniin rakiplerinden farklilasan bir
6zelliginin on plana ¢ikarilarak rakiplerin bu mesaji taklit etmesini engelleyen mesajlardir.

° Benzersiz bir satis teklifi (Unique Selling Proposition): Reklamda test edilebilir ve
Olctlebilir bir Gstlinliik iddias1 sunulmaktadir.
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° Abarti (Hyperbole): Uriinlerin baz 6zellik ve faydalarinin abartilmasidir.
° Karsilastirma (Comparative): Bir reklam verenin {iriiniiniin bazi 6zelliklerinin rakip

firmalar ile karsilastirilmasidir.

Duygusal mesaj stratejisi: Tiiketicilerde iiriine, hizmete veya firmaya yonelik duygusal bir
bag gelistirmeyi hedefleyen mesajlardir. Ayni1 zamanda bu mesajlar reklamin hatirlanmasini
da artirmaya calisir (Clow ve Baack, 2018, s.179). Gii¢li duygularin iletilmesi iirtinlerin
hatirlanmasi ve tercih edilmesini saglamaktadir. Ornegin, dostluk, mutluluk, huzur, romantizm
gibi duygularla isletmeler, tiiketici ile markalari arasinda bir bag kurmay1 hedeflemektedirler
(Clow ve Baack, 2018, 5.177).

Harekete geciren mesaj stratejileri: Bu tiir mesaj stratejileri tiiketiciyi dogrudan harekete
gecirmeye calismaktadir. Kupon kullanma, indirim gibi mesajlarla tiiketiciyi satin almaya ya da
herhangi bir web sitesine yonlendiren reklamlar bu sekildedir. Ayni zamanda triiniin sadece
internet satisina acik olduguna ya da tiilkenmek tizere olduguna dair mesajlar da bu stratejilere
ornek olarak verilebilir (Clow ve Baack, 2018, 5.181).

Temel c¢ekicilikler bircok arastirmaci tarafindan farkh sekillerde ele alinmis ve kategorilere
ayrilmistir. Ancak ¢ogu arastirmaci mesaj ¢ekiciliklerini duygusal ve rasyonel olarak genel bir
cercevede incelemistir (Miller ve Stafford, 1999, s.43; Davies, 1992; Kotler vd., 1999, s.423;
Clow ve Baack, 2018, s.177; Doyle ve Stern, 2006, s.264; Goalla vd., 2007, s.178). Asagidaki
boliimde rasyonel ve duygusal cekiciliklere ayrintili olarak yer verilmektedir.

2.4. Rasyonel Cekicilikler

Rasyonel cekicilikler, sunulan bilgileri aktif olarak islemeye dayanir. Hedef kitle, dikkat etmelj,
mesajil anlamali ve bilgiyi bilissel bir haritada gomiilii olan bilgiyle karsilastirmalidir. Bir
kisinin bilissel haritasindaki mevcut kavramlarla tutarli mesajlar, kilit baglantilar: gliclendirir
(Clow ve Back, 2018, s.189). Bilissel bilesenlerin kullandig1 ve anladigi ana iletisim bigcimleri
kelimeler, arglimanlar, gerekgeler, analizler, bilgi, sayilar ve grafiklerdir. Bilissel siirecler
diisiinme, analiz etme ve sonu¢ ¢ikarmadan olusur (Fox ve Hamburger, 2001, s.87). Rasyonel
cekicilikler, tiiketicinin mantikli ve rasyonel kararlar verdigine inanilan geleneksel bilgi isleme
ve karar verme modellerine dayanmaktadir. Bu tiir cekicilikler iiriin faydalar gostererek
izleyicinin kisisel cikariyla ilgilenmektedir (Miller ve Stafford, 1999, s.44). Genellikle, iiriiniin
istiin kalitesini, ekonomik degerini, performansini ve giivenilirligini gosteren mesajlar icerir
(Zhang vd., 2014, s.2107). Guoalla vd., (2007) reklamlarda kullanilan rasyonel cekicilikleri
asagidaki gibi siniflandirmaktadirlar (Guoalla vd., 2007, s.179).

° Uriin Ozelligi: Uriin ve hizmetin istiin 6zellikleri 6n plandadir. Genellikle teknik

trtinler icin kullanilir. Reklamda, iiriiniin tiiketiciye saglayacagi fayda sunulur.
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° Rakiplerinden Ayiran Yonler: Yeni markalarin ortaya ¢iktigi durumlarda kullanilir.
Markalar reklamda rakiplerinden ayrilan yonlerini 6n planda tutar. Genellikle kii¢iik bir pazar
payina sahip markalar i¢cin kullanilir.

° Fiyat: Fiyat avantaji ve indirimler 6n plandadir.

° Haber (Yeni Hizmet ve Uriinlerin Duyurulmasi): Yeni bir iiriin gelistirildiginde veya
tiiketicileri onemli degisiklikler hakkinda bilgilendirmek amaciyla kullanilir.

° Popiilerlik: Markay1 kullanan tiiketici sayisini belirterek bir lriin veya hizmetin
popiilasyonunu vurgular.

° Hatirlatma: Taninmis markalar ve pazar liderleri, genellikle farkindalik olusturmak ve
kendilerini hatirlatmak amaciyla tercih ederler. Sevgililer giinii, anneler giinii gibi 6zel

glnlerde yapilan hatirlatici reklamlar buna 6rnek olarak verilebilir.

Yeni mesajlar, bireyin marka hakkinda bilissel inanglar olusturmasina ve mevcut haritasindan
yeni markaya yeni bir baglanti kurmasina yardimci olur. Sonug olarak, basili medya ve internet,
rasyonel temyizler icin en iyi ¢ikislar1 sunar. Televizyon ve radyo reklamlar1 kisadir, bu da
izleyicilerin mesaj arglimanlarini islemesini zorlastirir (Clow ve Back, 2018, s.189).

2.5. Duygusal Cekicilikler

Duygusal cekicilikler, bireylerin kalbine dokunmak ve onlarda duygusal anlamda bir tutum
degisikligi olusturmak icin tasarlanan bir ikna yontemidir ve bilgiyi edinme konusunda
motivasyonu disiik olan bireyleri, daha etkili bir sekilde ikna edebilmeyi amaglar (Lee ve Hong,
2015, s.364; Safarov, 2020, s.75). Duygusal cekicilikler, rasyonel cekiciliklere gore daha az
bilissel argliman igerir. Ozellikle resimler, renkler, sesler, miizik, tat, koku, atmosfer, aci, his,
estetik nesneler ve sarkilar dahil olmak iizere bir¢ok farkl iletisim araclarin kullanir (Fox ve
Hamburger, 2001, s.87).

Duygusal cekicilikler, satin almay1 motive edebilecek olumsuz ya da olumlu duygulari harekete
gecirmeye calisir. Bunlar, insanlarin yapmalar: gereken seyleri yapmalarini veya yapmamalari
gereken seyleri yapmay1 birakmalarini saglayan korku, suc¢luluk ve utang ¢agrilarini igerir.
lletisimciler ayrica sevgi, mizah, gurur ve nese gibi olumlu duygusal ¢ekicilikler de kullanirlar
(Kotler vd., 1999, s.423). Cesitli arastirmalar, duygusal ¢ekiciligin olumlu tepkilere yol actigini
ve reklamin daha fazla hatirlanmasini sagladigini ortaya koymustur (Wisker, 2019, s.509).
Reklamlarda duygusal cekicilikler ili¢ fikre dayanmaktadir. Birincisi, tiiketiciler reklami
gormezden gelebilir. Ikincisi, belirli bir tiriiniin reklami yapildig: sirada rasyonel cekicilikler
fark edilmeyebilir. Ugiincii ve en 6nemlisi, duygusal reklam, izleyicinin dikkatini ¢ekebilir ve

tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag olusturabilir (Clow ve Back, 2018, s.189).
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2.5.1. Temel duygular

Latincede, harekete geciren ruh anlamina gelen duygular, davranislarimizi hem uyarir hem de
yonlendirir ve bizi bir nesneye yaklastirir veya uzaklastirir (Aslan, 2009, s.9; Morris, 2002,
s.447). Duygular aym1 zamanda fiziksel uyarilmanin, bilissel degerlendirmeyle beraber
davranigsal ifadelere donlismesiyle olusan bir ¢esit cevap mekanizmalaridir. Nerede yasarsak
yasayalim, hangi dili konusursak konusalim; nese, hiizlin, gurur, kiskanclik ve siirpriz gibi
onlarca duygu giinliik hayatimiza eslik etmektedir (Sayar ve Ding, 2009, s.57; Vatan, 2014,
s.31).

Duygulari en etkili bir sekilde tanimlama ve siniflandirma girisimlerinden biri Robert Plutchik
(1980) tarafindan yapilmistir. Plutchik (1980) insanlarin ve hayvanlarin, ¢esitli uyum saglayici
davranislarin1 gudiileyen duygularin sekiz temel kategoride ele alinacagini 6éne siirmustiir.
Ayn1 zamanda duygulari, korku-6fke, hayret-umut, seving-iiziintii, igrenme ve kabul olarak
karsit durumlarina gore ayirmistir. Bu duygularin her biri, farkli bicimlerde de olsa, cevresel
beklentilere uyum yapmamizi saglamaktadir (Plutchik, 1980, s.16; Atkinson vd., 2010, s.429).
Ekman vd.(1982) temel duygulari; o6fke, korku, igrenme, seving, Uziintii, hayret olarak
siniflandirmislardir (Ekman vd., 1982). Parrott(2001) ise, temel duygular birincil, ikincil ve
ticlincil olarak siniflandirmistir. Birincil duygular sevgi, nese, saskinlik, ofke, tiziinti ve
korkudur. Ikincil duygular, sevgi, diiskiinliik, sehvet ve 6zlemdir. Uciinciil duygular ise ikincil
duygularin daha o6zellestirilmis halidir (Parrott, 2001; Aktaran: Cirhinlioglu, 2018, s.19).
Tomkins (1984) de temel duygulari, korku, ofke, seving, utang, hayret, igrenme, iiziinti,
kiicimseme ve merak olarak siniflandirmistir (Tomkins, 1984). Gerek temel gerek benzer
duygularin nasil ayrilacagina iliskin gesitli gortislere yukarida yer verilmistir. Ancak temel
duygularin hangileri olduguna iliskin kesin bir yargiya ulasilamamistir. Calismalar insanlarin,
kizginliktan korkuya, sevgi ve aska kadar degisen genis bir yelpazede duygu sergilediklerini
gostermektedir (Er, 2006, s.24).

Duygular, temel smiflandirmanin yani sira, iki boyutlu bir yapida da incelenmektedir.
Bunlardan birincisi, degerlilik (hos/nahos, olumlu/olumsuz ya da kayip/kazanim) digeri ise
uyarilmislik (diisiik/yiiksek; enerji diizeyi)'tir. Ornegin, 6fke olumsuz yiiksek enerjili bir duygu
iken, Uziinti olumsuz disik enerjili bir duygudur. Degerlilik boyutuna gore, bir seye
yaklasmamizi saglayan olumlu (hos) duygular; gurur, memnuniyet, umut, seving, eglence,
mutluluk, merak, arzu, hayranlik, agk, sevgi gibi duygulardan olusurken, bir seyden
uzaklasmamizi saglayan olumsuz (nahos) duygular tipik olarak; korku, kaygi, yalmazlik,
sucluluk, utanc, pismanlik, hayal kirikhigy, tiziinti, kiskanclik, igrenme, kiiglimseme ve 6fke gibi
duygulardan olusmaktadir (Parrott, 2014, s.10; Karakelle, 2014, s.103; Ekici, 2020, s.18).
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2.5.2. Olumlu duygular

Olumlu duygular diisiince ve eylemlerimizi genisleten biitiinleyici bir etkiye sahiptir. Nese,
eglenme diirtiisiing, ilgi kesfetme diirtiisiinii, memnuniyet, zevkini ¢ikarma diirtiisiinii ve sevgi
bu diirtiilerin her birinin yer aldig1 tekrarlanan dongiiyii olusturur (Smith vd, 2020, s.399).
Olumlu duygular asagidaki gibi aciklayabiliriz.

Sevgi: Sevgi, insani cevresindeki insanlardan ayiran, duvarlari yikan ve insani diger insanlarla
birlestiren aktif bir giictiir (Fromm, 2014, s.31). Ayn1 zamanda insanin, bir seye ya da kimseye

karsi ilgi ve baglilik gostermesini saglayan duygusal bir tepkimedir (Aycicek, 2012, 5.16).

Gurur: Gurur icerisinde onur, izzet, seref, haysiyet, 6zgliven gibi kavramlari barindirir. Bu
acidan bir degerlilik duygusunu ifade etmektedir. Ayni1 zamanda, kibir, boblirlenme, kasilma
gibi olumsuz c¢agrisim da yapmaktadir (Tarhan, 2010, s.150). Olumlu anlamda gurur, bir
basariya baghdir ve statli duygusuyla beraber liiks tiiketimi motive eder. Siirdiiriilebilir liiks
markalarin sosyal medyada nasil tanitilacagina iliskin yapilan bir arastirmada, 6zellikle gurur
cekiciliginin tiiketicilerin elektronik agizdan agiza (eWOM) pazarlama niyetlerini artirdigini
gostermektedir. Tiiketiciler bunu statii kazanma giidiisiiyle yapmaktadirlar (Septianto vd,,
2019, s.211). Bunun yan sira begenmeli {liriinlerde (telefon, diziisti bilgisayar vb.,) gurur
cekiciligi reklama yonelik tutumu etkilemektedir (Akbari, 2015, s5.489).

Umut: Ummaktan dogan duygu olan umut, insanin psikolojik dogasinda, kisiyi harekete
geciren ve ayakta tutan bir duygudur (Tarhan, 2010, s.86; TDK, 2019). Ayni1 zamanda olumsuz
bir durumdan kurtulma istegi veya ozlemi olarak da tanimlanabilir. Korku cekiciligi ile
kullanilan umut ¢ekiciligi mesajin etkinligini arttirmaktadir (Nabi ve Myrick, 2019, 5.467). Ikna
edici bir umut mesaji, gelecekteki sonucun miimkiin ve 6nemli oldugunu, alicinin hedefleriyle
tutarli oldugunu ve daha olumlu bir gelecek yaratacagini vurgulamalidir (Chadwick, 2015,
s.601). iklim degisikligini konu alan sosyal mesajlar lizerinde yapilan bir arastirma, caresizlik
ve umutsuzluk duygularini iceren mesajlardan ziyade umut iceren mesajlarin daha etkili
oldugunu ortaya koymustur (Chadwick, 2015, s.599). Sosyal ve dini kuruluslarin brostirlerinde
kullanilan duygusal mesajlarin incelendigi bir baska arastirmada ise umut icerikli mesajlari
kullanan kuruluslarin, 6fke ve korku igceren mesajlar1 kullanan kuruluslara gore orgiitsel

cekiciliklerinin daha fazla oldugu gortilmiistir (Underhill, 2012, 5.16).

Memnuniyet/Hosnutluk): Memnun olma, kabul etme ve tatmin anlamina gelmektedir. Ayn
zamanda huzur, dinginlik, rahatlama gibi olumlu duygu terimlerinin yerine kullanilir.
Memnuniyet bedensel ihtiyaclar1 karsilamaya yonelik (yemek yeme, dinlenme, seks gibi)
duygusal tepkiden ayirt edilmelidir. Ilk bakista memnuniyetin igerisinde gercek bir eylem
yokmus gibi goriinmektedir. Ciinkii rahatlik ve siikinet, “hicbir sey yapmamak” ile
iliskilendirilir. Dolayisiyla memnuniyet fiziksel olmaktan ziyade bilisseldir. Kisinin mevcut
yasam kosullarindan mutlu olmasina baghdir (Tong, 2015, 5.488; Fredrickson, 1998, s.8).
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Seving ve Mutluluk: insanin isteklerinin ve beklentilerinin gerceklesmesi sonucu ortaya ¢ikan
hosluk duygusudur. Kisinin kendini glivende hissettigi en rahat andir (Aktas, 2004, s.153).
Mutluluk, belirlenen bedensel, zihinsel, toplumsal, duygusal ve cinsel gereksinimlerin
doyurucu diizeyde ve dengeli bir bigcimde giderilmesi; duyulan isteklerin, verilen savasimlarla
¢ozime kavusturulmasi, kendini gerceklestirme cabalarinin verime doniistiirtilmesi
sonucunda duyumsanan duygu; ongunluk, saadet anlamina gelmektedir (Bakircioglu, 2006,
s.160). Mutluluk iceren mesajlar, insanlarda bir zevk ve glivenlik duygusu saglar ve mesaja
olumlu tepki gostermelerine neden olur. Bu duygu onlarin rahatlamalarim1 ve tazelik
hissetmelerini saglar (Ucheanya, 2020, s.26) Mutluluk, pazarlama iletisiminde ve reklamlarda
cogunlukla kullanilmaktadir. Pazarlamacilar tiiketicilerin mutluluk arayisina daha fazla hitap
edebilmek icin mesajlarinda mutlulugu vaad etmektedirler. Bu acidan mutluluk dedigimizde
ilk akla gelen markalardan biri Coca Cola’dir. Sundugu mutluluk mesajlariyla, tiiketicileri
marka ve mutluluk arasindaki baglantiya inandirmak istemektedir (Barbosa, 2017).

Merak: Merak yeni bilgi elde etmeye yonelik istek ve kesif amach davranisi motive eden
olumlu ve faydah bir duygudur. Insanhgin gelismesi ve yeni bilgilerin kazanilmasi séz
konusudur. Teknolojik ve bilimsel gelismelerin temelinde merak duygusu yatmaktadir
(Darancik, 2018, 5.426). Pazarlamacilar ve reklamcilar tarafindan, tiriin ve hizmet tanitiminda,
tiiketicilerin bilgi arama isteklerinin uyandirilmasinda ve mesajlarin daha ¢ekici hale

getirilmesinde merak duygusundan faydalanilmaktadir (Elden ve Bakir, 2010s.105).

Arzu: insan1 harekete geciren ve kisinin kendisine fayda saglayacag: bir seyi ¢ok istemesi
durumunda ortaya ¢ikar (Bozkurt, 2014, s.32). Bir reklamin etkisi, reklami yapilan iiriin i¢in
bir arzu yaratmasi olabilir. Reklamda goriilen bir tiriin kisiyi satin alma arzusuna yoneltebilir.

Burada mesajin arzu uyandiracak bir nitelikte olmasi 6nemlidir (Crips, 1987, s.414).

Hayranlik: Hayranlik, baska bir kisinin ustiinligiiniin kabul edilmesinin yani sira,
miikemmelligine karsi bir merak duygusudur. Ayni zamanda hayranlik, 6vgiiye deger veya
miikemmel kabul edilen birine veya bir seye saygi olarak tanimlanabilir (Onu vd., 2016, s.5).

2.5.3. Olumsuz duygular

Olumsuz duygular kiside kacinma davranisi olusturan diismanca, giivensiz, endiseli, huzursuz,
kararsiz, kaygili, kizgin, kotiimser, 6fke gibi olumsuz nitelikte duygulardir (Tutar, 2012, s.145).

Ustiinliik Duygusu: Kisinin kendini bazi yonlerden veya genellikle insanlarin ¢ogundan iistiin
gormesidir. (TDK, 2020). Ustiinliikk duygusu yiiksek olan bireyler, baskin rolii iistlenen,
hiikmetmeye meyilli olan ve basrolde hep kendisinin olmasini isteyen bireydir (Adler, 2014,
s.275).
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Utang: Sucluluk ve pismanlik gibi utang, insanin olgunluguna katkida bulunan yapici olumsuz
bir duygudur. Beynin 6n bolgesinde, sosyal becerileri kapsayan alana kaydedilmis bir
duygudur (Tarhan, 2010, s.166). Utang¢ iceren mesaj cekicilikleri sucluluk uyandiran
cekiciliklerle karistirilabilir. Clinkii her ikisi de olumsuz duygusal durumlari, davranis
degisikligine tesvik etmek icin ge¢cmis veya gelecekteki ihlallere dayanan mesajlardir. Sugluluk
cekiciligi, genellikle ahlaki kurallarin ihlali ile ilgilenir. Ozellikle ihlal bir baskasina zarari
getirmektedir. Utang ise, alicinin sosyal normlari ile ilgili degerlendirmelerine dayali olarak

alicinin kisisel 6zelliklerine veya davranisina odaklanir (Beall, 2019, s.58).

Pismanlik ve Kiskancglik: Pismanlik, farkli bir sekilde davrandigimizda durumun daha iyi
olacagini diisiindigiimiiz ve farkina vardigimiz zaman gelisen olumsuzluk halidir (Ozdemir ve
Diizgiiner, 2020, s.505). Kiskanglik kizginliktir, kigkirtilmis kaygidir (Conley, 2013, 5.99). Ayni

zamanda sonradan 6grenilen insana aci veren olumsuz bir duygudur (Aktas, 2004, s.140).

Ofke: Ofke, igrenme ve korku gibi kacinma duygularinin aksine, bireyi mevcut bir durumla
yiizlesmeye zorlayan bir duygudur (Skurka, 2019, s.1776). Insanin bir tehdit karsisinda
diismanlik sergiledigi ve davranisinin kontroliinii kaybetmesine neden olmaktadir (Tutar,
2012, s.146). Ofke cekiciligi bireyin ge¢miste yasadigi olumsuz bir olay1 ya da durumu
hatirlatma yoluyla bireyde ofke duygusu uyandirmayir amaglayan ve bireyde belirli bir
davranisi gerceklestirmeye ya da davranistan sakinmaya yonelten cekicilik tiiridiir (Ates,
2016, s.67). Saghikla iliskili ikna edici mesajlarda, izleyicilerin o6fkesini biytlik tiitiin
endiistrilerine yoneltmek ve tiitiin karsiti tutum ve davranmislar olusturabilmek adina ofke
uyandiran mesajlar kullanilmaktadir (Chen, 2020, s.3). Ofke uyandiran bir haber mesaj: ile
lizlintl uyandiran bir haber mesajinin, katilimcilarin bilgi isleme (sezgisel ve sistematik) ve
kriz haberlerine duygusal tepkileri lizerindeki etkilerinin incelendigi bir arastirmada sonuglar,
6fke uyandiran haberleri katiimcilarin daha az okuduklarini ve sirkete yonelik olumsuz tutum
sergilediklerini ortaya koymustur (Kim ve Cameron, 2011)

Uziintii/Hiiziin: Bir duygusal tepki olarak iiziintii, kisinin kendisini kaybettigi ya da yoksun
kaldig1 bir sey icin teselli edemedigi yerde ortaya ¢ikar (Adler, 2014, s.286). Hiiziin ¢ekiciligi,
belirli bir olay veya durum karsisinda, izleyici ile duygusal bir bag kurmak amaciyla hiiziin
duygusunun kullanilmasidir. Bu duygunun karsi tarafa iletilebilmesi icin duygusal uyaranin
(goriinti, miizik, sembol, ses, 6zel etkiler vb.) uygun secilmesi son derece 6nemlidir. Ciinkii bu
tiir uyaranlar karsi tarafin aklinda kalici etkiler birakmaktadir (Ates, 2016, s.69; Bilsel, 2019,
s.90).

igrenme/Tiksinti: Bir duygusal tepki olarak tiksinti, diger duygusal tepkilerde oldugu kadar
belirgin olmasa da ayiric1 bir 6zellik sergiler. Fiziksel olarak tiksinti, mide duvarlarinin
uyarilmasi sonucu gergeklesir. Tiksintinin ayirici 6zelligi burada ortaya ¢ikmaktadir. Kisinin
eksiyen yiizli hos olmayan durumdan uzaklasmasini saglar (Adler, 2014, s.289). Tiksinti iceren

cekicilikler, kacinma tepkisine ve mesaja yonelik dikkatin azalmasina sebep olmaktadir. Bir
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arastirma, hayvan istismarina iliskin grafik iceren videolarin, iyi huylu gorsel iceren videolarla
karsilastirildiginda, hayvan deneylerine yonelik tutumda onemli bir farklilik yaratmadigini
ortaya koymustur. Ayni zamanda tiksinti uyandiran mesajlarin uyandirmayanlara goére daha
fazla empatiye neden olurken, bir kuruma para bagislama niyetinde ise azalmaya neden
olmaktadir (Beall, 2019, s5.49) Obezite ile savasta tiksinti iceren gorsellerin fiziksel aktiviteyi
ve bilgi arayisimi arttirdigi goriilmiistir (Woolf, 2007, s.7). Reklamlarda tiksinti uyandiran
mesajlar ise reklama ve markaya karsi olumsuz tutumlara yol agmaktadir (Beall, 2019, s.51).
Bir gida Uriiniiniin tazeligine yonelik reklamlarda genellikle canli hayvan veya ¢ig et
gosterilmektedir. Bu tiir goriintiiler, potansiyel tiksinme gostericileridir. Deneysel bir ¢calisma
icin, bir fast food restoranin reklamina yerlestirilen ¢ig et gorselleri katilimcilarin igrenme
duygularini artirarak satin alma niyetlerini olumsuz etkilemistir (Shimp ve Stuart, 2004, s.52)
Ornegin Ingiltere'de KFC, agizlar1 dolu yemek yiyen insanlari gésteren bir reklam igin rekor
sayida sikdyet almistir (Woolf, 2007;29).

Hayal Kirikligi: Hiisran anlaminda da kullanilan hayal kirikligi, bir istegin veya arzunun
istenmeyen bir durumla sonuglanmasi halinde ortaya ¢ikan olumsuz bir duygudur. insanlarin
arzu ve ihtiyaglarini karsilamak veya kisisel hedeflerini gerceklestirmek icin karsilastiklari
psikolojik engeller ve ¢oziilmemis problemler hayal kirikligina neden olmaktadir (Jeronimus
ve Laceulle, 2017, s.1)

Sucluluk: Sucluluk, kisinin deger yargilarina veya inandigi toplumsal standartlara uygun
yasamadigini, bu degerleri ve standartlari ihlal ettigini diisiindiigii durumlarda ortaya ¢ikan,
oldukga giiclii ve yogun bir duygu olarak tanimlanabilir (Akin vd., 2018, s.25). Mesaj iceriginde
sucluluk, duygusal bir dengesizlik yaratan ve kisiyi olumlu bir tutuma veya davranisa iten
olumsuz bir duygusal ¢ekiciliktir (Renner vd., 2013, s.250). Amaci ise bir ahlaki, toplumsal veya
etik ilkenin gercek veya éngoériilen ihlali durumunda insanlari suclu hissettirmek ve onlari
istenen davranisi benimsemeye tesvik etmek, bdylece bu rahatsizlik duygusunu ortadan
kaldirmaktir (Chédotal vd., 2017, s.4). Yapilan bir arastirma kan bagisinda sugluluk
cekiciliginin, goniilliliik faaliyetinden ziyade bagis yapma faaliyetinde etkili oldugunu ortaya
koymustur (Renner vd. 2013, s.250) Bunun yani sira hedonik iiriinlerde sucluluk igeren
mesajlarin etkinligi daha az olmaktadir (Chang, 2011, s.606). Ozellikle sugluluk mesajlari,
metinden ziyade resim ile sunuldugunda etkili olmaktadir (Antonetti vd., 2018, s.22). Amaca
yonelik pazarlama reklamlarinda yogun sucluluk mesajlari sirketin koétii niyetli olduguna dair
gorisleri artirirken, diisiik yogunluklu mesajlar ise sirketin samimi ve amaca yonelik
gercekten istekli oldugu goriisiinii artirmaktadir. Dolayisiyla amaca yonelik pazarlama

faaliyetlerinde yogun sucluluk iceren mesajlardan kacinilmalidir (Singh vd., 2018, s.9).

Yalnizlik: Yalnizlik, bir kenara itilmislik, unutulmusluk duygusudur. Cevresiyle iliskilerin

koptugu, yeni iliskiler kurabilme umudunun, beklentisinin yok oldugu duygudur. Yalnmzlik

48



yasam baglar1 kopmus, dayanaklari yikilmis, sevdiklerini yitirmis, cevresi tarafindan dislanmis

olan, kalabalik icinde yalniz insan durumudur (Aktas, 2004, s.115).

2.6. Cinsellik Cekiciligi

Cinsellik tireme davranisini giidiileyen birincil diirtiidiir. Diger birincil diirtiiler gibi, bedensel
biyolojik durumlar ve cevresel ipuclari tarafindan uyarilir. Ancak cinsellik, bir 6nemli noktada
onlardan ayrilir: Aclik ve susuzluk bireyin yasamini stirdiirebilmesi i¢in bir anlam tasirken,
cinsellik sadece tiiriin devam edebilmesi acisindan bir anlam tasir (Morris, 2002, s.416).
Reklamlarda cinsellik ¢ok cesitli amaglar i¢in kullanilmaktadir. Ancak temel amac¢ dikkat
cekmektir. Bunun yani sira isletmeler marka konumlandirma, satislarini artirma, glindem
yaratma, imaj olusturma, marka bilinirligi saglama ve duygusal fayda icin cinselligi bir mesaj
stratejisi olarak kullanmaktadirlar (Elden ve Bakir, 2010, s.171). Reklam verenler mesajlarinda
cinsel cekicilikleri kullanirlar. Reklam mesajlarinda cinselligin kullanim sekilleri asagidaki
gibidir (Clow ve Baack, 2018, 5.186).

° Bilingalti yaklasim: Izleyicinin bilingaltim etkilemek amaciyla reklamlara cinsel

isaretler veya ikonlar yerlestirilmektedir.

° Duygusallik: Mesajlarda romantik duygular ve ask imgeleri 6n planda tutulur.
° Mistehcenlik: Seksin gerceklesmek iizere olduguna dair ipuglar verir.
° Ciplaklik: Cinsel tepki veya ¢cagrisima yonelik mesajlar icerir.

Bunun disinda cinsel uyaranlar, tutumlar1 asagida ifade edildigi gibi etkileyebilmektedir
(Baheti, 2013, 5.10):

° Tiketiciler, reklamin gorsel kisminda sunulan bilgilere dayanarak reklami yapilan
marka hakkinda ¢ikarimlar yapma egiliminde olurlar. Eger gorsel unsur olumlu
degerlendirilirse, tiiketiciler hem reklama hem de markaya karsi olumlu tutum gelistirirler.
Aksi takdirde tutum olumsuz olmaktadir.

° Belirgin cinsel igerige sahip reklamlarda, cinsel c¢ekicilik genellikle mesajin
anlasilmasini engeller.

° Belirgin cinsel bilesenlere sahip reklamlar, daha fazla satin alma niyetine neden olur.

Reklam organizasyonunda cinselligi kullanirken hedef pazar tercihlerini géz Oniinde

bulundurmak gerekir, aksi takdirde olumsuz sonuglar dogurabilir (Sameer, 2018, s.4).

2.7. Mizah Cekiciligi

Dilimize Arap¢adan girmis olan mizah, olaylarin giiliing, alisilmadik, celigkili ydnlerini

yansitarak insani so6z konusu olaylar lizerinde dusiindiirme, eglendirme ya da giildiirme
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sanatidir (Khramtsova, 1997; Aktaran: Yardimci, 2010, s.2). Mizah, ikna edici iletisimde hem
dikkat cekme hem de hatirlama agisindan kullanilmaktadir. Mizah, asagida ifade edilen

hususlarda ikna edici iletisime yardimci olabilmektedir (Elden ve Bakir, 2010, s.246).

° Mizah iceren mesajlar dikkat ceker ancak anlamay1 negatif etkileyebilir.

° Izleyicinin dikkatini baska yone cekerek kars argiiman gelistirmelerini engelleyerek
iknay1 artirabilir.

° Kaynak gilivenirliginin artirilmasini saglayabilir.

° Kaynaktan hoslanmay1 ve pozitif ruh halinin olusmasini saglayabilir.

Mizah, yoneticiler ve ¢alisanlar arasindaki mesafeleri kapatma giiciine sahiptir; Her iki taraf da
birlikte giildiigiinde, birbirleriyle ayni biiyiik resimde 6zdeslesebilirler (Fox ve Hamburger,
2001, s.89). Bu birlik, degisim icin yeni ve daha elverisli bir bakis acis1 yaratabilir. Reklam
mesajlarinda hatirlamaya yardimcr en etkili reklamlar, icerisinde mizah unsuru
barindiranlardir. Ancak alay ve saka gibi mizahi unsurlar, gen¢ kusaklar i¢cin popiiler olurken
bebek patlamasi veya daha eski nesiller i¢in etkili olmayabilir. Bu ylizden reklamcilar mizahin
reklamin 6ntine gegmesi konusunda da dikkatli olmalidirlar (Baheti, 2013, s.9). Mizah etkinligi
diisiik ilgiye sahip tUriinlerde daha fazla olmaktadir. Ayni sekilde mizah, yeni ve bilinmeyen
markalara gore mevcut ve tanidik markalar icin daha etkilidir (Pelsmacker vd., s.234).

2.8. Korku CekKiciligi

Korku, bizi tehlikeli durumlarda diisiinerek hareket etmemiz konusunda uyaran ve bizi
koruyan bir alarm sistemi olarak calisir (Hennenhofer ve Heil, 2004, s.20). Kisiyi rutinlerin
disina ¢ikarir, dikkati cevrenin ilgili kisimlarina yonlendirir ve alternatif eylem yollari
hakkinda diisiinmeye yoneltir (Brader, 2005, s.390). Korku cesitli bilesenlerden meydana
gelmektedir. Bu bilesenler asagidaki gibi siralanabilir (Heil ve Hennenhofer, 2004, s.20):

) Bilissel bilesen: Tehlike sinyallerinin algilanmasi.

° Fizyolojik bilesen: Avuclarin terlemesi, kalp atislarinin hizlanmasi, deri damarindaki
dolasim degisikligi gibi belirli fizyolojik degiskenler.

. Motorik bilesen: Otomatik kagis ve korunma hareketleri gibi karakteristik kas tepkileri.

Korku ¢ekiciligi, izleyiciye yakin bir tehdidi tasvir eder ve olumsuz bir sonucun ciddiyetini ifade
ederek bir uyar1 hissi yaratir (Stevens, 2018, s.4). Bu his izleyiciyi bir davranis degisikligine
yoneltmelidir (Bates, 2014, s.6). Genellikle korku cekiciliginde tehdit ve korkunun tonu
arttikca bireyin daha fazla endise duyacagi ve 6nerilen ¢6ziimii daha kolaylikla benimseyecegi
One siirtilmiistiir. Bu durum tam tersi etki yaparak mesaji reddetmesine de sebep olabilir
(Goksel vd., 1997, 5.82). Kisisel verilerin giivenligi lizerinde yapilan bir arastirma, korku iceren

mesajin katilimcilarin parola degistirme niyetlerini artirdigini géstermistir (Durner, 2018, s.5).
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Korku cekiciligi ozellikle saglik ve sosyal nedenlerle reklamcilikta yaygin olarak
kullanilmaktadir. Bununla birlikte, mevcut arastirmalar, korku cekiciliklerinin kaginma
tepkilerine ve 6zellikle konu katilimciyla ilgiliyse davranistan kagcinmaya neden olacagini
gostermektedir (Cockrill ve Parsonage, 2016, s.403). Dis saglig1 konusunda, diisiik veya orta
derecede korku uyandiran bir sunuya katilan 6grenciler, yliksek korku uyandiran sunuma
katilan 6grencilere gore dis hijyeni 6nerilerine daha fazla uyum gelistirmislerdir (Woolf, 2007,
s.25). Halk saghgi kampanyalar1 lizerine yapilan bir¢ok arastirma korku cekiciliklerinin
davranis degistirmede daha etkili oldugunu gostermistir (Brader, 2005, s.390). Reklamlarda
ise korku mesajlari gesitli riskler lizerinde durmaktadir. Bunlar agsagidaki gibi ifade edilebilir
(Pelsmacker vd., 2010, s.237):

° Fiziksel: Bedensel zarar gorme riski 6n plandadir. Agiz saghgi icin dis macunu
kullanimi veya sigara kullanimini azaltmaya yonelik mesajlar 6rnek verilebilir.

° Sosyal: Sosyal olarak dislanmayi ifade eder. Agiz bakim suyu, deodorant, kepek
sampuani kullanimi gibi.

° Zaman: Fazla zaman kaybini 6nleme ve zaman tasarrufu saglama 6n plandadir. Ornegin
bulasik makinesi kullaniminin zamandan tasarruf saglamasi gibi.

° Uriin performansi: Rakip markalarin yeterli performans gostermeme riskidir. Ornegin,
Dyson marka elektrikli stiplirgeler torbasiz olarak tanitilir ve emis giiciinii vurgular.

° Mali: Genellikle sigorta sirketleri tarafindan kullanilan ¢ok para kaybetme riskidir.

° Firsat Kaybi: Tiiketicilere, hemen harekete gecmezlerse 6zel bir firsati kagirma riskiyle

karsi karsiya olduklarinin belirtilmesidir.

Arastirmanin Uglincii boéliimiinde, sosyal pazarlama kavrami, sosyal pazarlamada davranis

teorileri ve sosyal pazarlama uygulamalari ve siireci ayrintili olarak ele alinmistir.
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3. BOLUM

SOSYAL PAZARLAMA

1960'larda pazarlama bilim insanlari, bugiin sosyal pazarlama olarak kabul edilecek konular
hakkinda arastirmalar yapmis olmalarina ragmen sosyal pazarlama teriminin kokenleri Kotler
ve Zaltman'in 1971’de Journal of Marketing'de yayinlanan "Social Marketing: An Approach to
Planned Social Change" baslikli calismalarina dayanmaktadir (Kotler ve Zaltman 1971). Sosyal
pazarlama, pazarlamanin icinde ve disinda meydana gelen cesitli gelismelerin dogal bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ticari olmayan kuruluslarin pazarlama hizmetlerine yonelik artan
ihtiyaclari, pazarlamanin toplum {izerindeki olumsuz etkilerine yonelik saldirilar, degisim
teorisi, sosyal pazarlamanin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir (Andreasen, 1994, s.112,
s.109).

Sosyal pazarlamanin hedefinde kir saglamaktan ziyade toplumsal fayda yer almaktadir.
Toplumsal fayday1 saglamak amaciyla davranis tekniklerinden yararlanan sosyal pazarlama
ozellikle uluslararasi saglik programlarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Ticari pazarlama
ile benzer uygulamalar kullansa da bazi alanlarda farklilagsmaktadir. Uriin pazarlamasina ek
olarak, dogru tiiketim degerlerinin tiiketiciye uzun dénemde refah elde edilmesi amaciyla
kazandirilmasi s6z konusudur. Sosyal etik ve ekolojik kaygilar tiim sosyal pazarlama plani
stirecinde goz 6éniinde bulundurulmaktadir (Ozdogan ve Eser, 2006, s.6). Bu béliimde sosyal

pazarlama kavrami, amaci, teorileri, siireci ve etik yonii ayrintili bir sekilde agiklanmaktadir.

3.1. Sosyal Pazarlama Kavrami

Sosyal pazarlamanin kokleri, sosyal degisimi hedefleyen halk egitim kampanyalarina
dayanmaktadir. Sosyal pazarlama 1970'lerde gelismekte olan iilkelerde gelismis tilkelere gore
cok daha kapsamli bir sekilde uygulanmaktaydi: Ozellikle 1980'lerde Kanada ve Avustralya'da,
alkolliiyken ara¢ kullanma, emniyet kemeri kullanimi, uyusturucular, sigara i¢cme, egzersiz
yapma gibi ¢esitli faaliyetlerde halk egitim kampanyalarinda pazarlama uygulamalariyla hizh

bir biiylime gorilmiistiir (Donovan ve Henley, 2010, s.6).

Sosyal pazarlama, kisisel ve toplum refahimi iyilestirmek icin hedef Kkitlelerin goniilli
davranislarin etkilemek amaciyla tasarlanmis programlarin; analiz, planlama, ytriitme ve
degerlendirilmesinde ticari pazarlama teknolojilerinin uygulanmasidir (Bryant, 2000, s.161).
Kotler ve Zaltman (1971) sosyal pazarlamayi, sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini artirmak
icin Uriin planlama, fiyatlandirma, iletisim ve pazar arastirmasini igeren programlarin tasarimi,
uygulanmasi ve kontrolil olarak tanimlamaktadirlar. Sosyal pazarlama ayni zamanda sosyal
hedeflere, yani kar veya diger orgiitsel amaglardan ziyade bir biitiin olarak toplumsal fayda i¢in

pazarlama ilke ve araglarinin uygulanmasidir (Kotler ve Zaltman, 1971, s.5). Tanimlardan da
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yola cikarak sosyal pazarlamanin bazi 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Cheng vd., 2011,
s.2):

° Pazarlama alaninda farkl bir disipline sahiptir.
° Hedef toplum yararini saglamaktir.
° Ticari ilke ve tekniklere dayanir. Ozellikle geleneksel olarak 4P (Uriin, Fiyat,

Tutundurma, Dagitim) olarak adlandirilan pazarlama karmasi stratejilerini icerir.

Sosyal pazarlamanin geleneksel pazarlama anlayisina bagh olan pazarlama karmasi

elemanlarini ayrintili bir sekilde asagidaki gibi agiklayabiliriz (Kotler ve Zaltman, 1971, s.7-8):

° Uriin: Pazarlamada hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarina yénelik iiriin tasarlanirken
sosyal pazarlamada bir sosyal fikir iriin olabilmektedir. Ornegin, giivenli siiriis
kampanyalarinda sosyal amag¢ toplumda daha giivenli siiriis aliskanliklar1 ve tutumlari
yaratmaktir. Dolayisiyla bunun i¢in tek bir iiriin yoktur. Giivenli siiriis konusunda ipuglari
veren bir egitim iirtin olabilmektedir.

° Fiyat: Fiyat, alicinin iiriinii elde etmek icin kabul etmesi gereken maliyetleri temsil
eder. Sigaray1 birakmanin maliyeti biiyiik 61¢tide psikolojiktir ¢linkii aliskanliktan kurtulmanin
maddi bir tasarrufu vardir.

° Dagitim: Sosyal kampanyalara yonelik pazarlama yaklasiminin ti¢ciincii unsuru, yeterli
ve uyumlu dagitim kanallarinin saglanmasidir.

° Promosyon: Sosyal pazarlamaya konu olan ilgili eylemi tesvik etmede yararh
olabilecek 6zel gosterim, primler, programlar ve etkinliklerin planlanmalidir. Sosyal pazarlama
karmasi elemanlarina li¢ ara¢ daha ilave edilmistir (Sezer, 1999, s.57).

° Personel: Sosyal iirtinii hedef kitleye ulastiran kisidir.

° Sunus: Sosyal iriiniin kabuliinii saglayacak ya da hedef grupta davranis degisikligine
yol acacak gozle goriiliir duyumsal elemanlardir.

° Siire¢: Hedef kitlenin sosyal iirtinii kabuliine kadar gegen siiredir.

Sosyal pazarlamanin temelinde saghk, kazalar1 dnleme, ¢cevre koruma ve toplum
seferberligi bulunmaktadir. Bu alanlarin odaklandigi temel konular1 asagidaki gibi
aciklayabiliriz (Kotler ve Lee, 2008b):

° Saglik: Fayda saglayabilecek saghigin tesviki ve gelistirilmesi ile ilgili konular tizerinde
durulmaktadir. Alkol ve tiitiin kullanimy, kanser, obezite, diyabet, ag1z saghgy, asilar vb. konular
ornek verilebilir.

° Kazalar1 Onleme: Alkolliiyken ara¢ kullanma, emniyet kemeri kullanimi, kafa
yaralanmalari, arabalardaki ¢ocuklar icin uygun giivenlik 6nlemleri, intihar, bogulma, aile igi
siddet, silahlanma, okulda siddet, yanginlar gibi konular 6n plandadir.

° Cevre koruma: Sosyal pazarlamadan yararlanabilecek cevre korumayla ilgili

davranissal konular arasinda atik azaltma, vahsi yasam habitatinin korunmasi, ormanlarin yok
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edilmesi, zehirli giibreler ve bocek ilaglari, su tasarrufu, otomobillerden ve diger kaynaklardan
kaynaklanan hava kirliligi, ¢c6p ve bahce atiklarinin geri doniisiimii, yanginlar, enerji tasarrufu
yer almaktadir.

° Toplum Seferberligi: Sosyal pazarlamadan fayda saglayabilecek topluluk seferberligi
ile ilgili davranissal konular arasinda organ bagisi, kan bagisi, okuryazarlik, hayvan sahiplenme

sayilabilir.

Sosyal pazarlama, ikna edici reklamlardan veya satis konusmalarindan daha fazlasidir.
Tiiketici istek ve ihtiyaclarini analiz ederek ve tatmin ederek goniilli davrams degisikligi
saglamak icin programlar tasarlamak icin ticari pazarlama ilkelerini ve tekniklerini kullanan

veriye dayali bir yonetim stratejisidir (Bryant, 2000, s.166).

3.2. Sosyal Pazarlamanin Amaci

Sosyal pazarlama yonelimi, halk sagligi, cevre ve diger sosyal acidan faydali hedeflere hizmet
ederek genis tabanli sosyal degisim elde etmek icin bir firmanin kaynaklarindan
yararlanabilmektedir. Bu hususta sosyal pazarlama, bireysel ve toplumsal hedeflere ulasmada
bireyler, paydaslar ve kuruluslara yonelik deger yaratmayi amaclamaktadir. Bunun yani sira
halk saghgim ve toplumsal refahi artirmak icin daha etkin, verimli, siirdiiriilebilir ve
hakkaniyetli yaklasimlar tasarlanmaktadir (Lefebvre, 2013, s.11). Sosyal pazarlama goniillii bir
davranis degisikligini hedeflemektedir. Buna yonelik asagida siralanmis olan bazi ilkelere
sahiptir (Kotler ve Lee, 2009, s.56-59):

° Davranis degisikligi yaratma: Mal ve hizmet satan ticari sektoér pazarlamacilarina
benzer sekilde, sosyal pazarlamacilar da davranis satar. Hedef Kkitlelerine yonelik bir
davranistan kaginma (sigara icmeme) ya da olumlu bir davranisa yoneltme (kan bagisi yapma)
gibi davranis degisikliklerine odaklanir.

° Gonullilik: Sosyal pazarlamacilar, goniillii davranis degisikligini tesvik etmeyi tercih
ederler. Ancak toplum igin kritik olan durumlarda yasaklar giindemde olabilir.

° Geleneksel pazarlama tekniklerinin kullanimi: Sosyal pazarlama da hedef kitleyi
etkilemede geleneksel pazarlama tekniklerinden yararlanmaktadir.

° Birey ve toplumsal fayda: Sosyal pazarlama programinin birincil yararlanicisi birey,

grup veya bir biitiin olarak toplumdur.

Sosyal pazarlama aym zamanda toplumsal fayday1 ve refah1 da amaglamaktadir. Ozellikle
sosyal pazarlama ¢abalarinda insan ihtiyac¢larinin giderilmesi 6n plandadir. Temiz hava, temiz
su ve uygun miktarda konut satisi icin pazarlama tekniklerinin kullanilmasi buna 6rnek
verilebilir. Isletmelerin karlihgin yani sira pazarlama faaliyetlerinde toplum yararini gozetmesi
sosyal pazarlama i¢in onemlidir (Takas, 1974, s.2). Hastings ve Saren (2003), sosyal

pazarlamanin, sosyal iyiligi tesvik etmek icin pazarlamanin potansiyelini kullanmanin 6tesine
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gecebilecegini, ayni zamanda (ticari) pazarlamanin sosyal sonuglarini ele almay1 amaglayan bir

elestirel pazarlama bicimi haline gelebilecegini savunmaktadir (Hasting ve Saren, 2003).

3.3.Klasik Pazarlama ile Sosyal Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Sosyal pazarlama, klasik pazarlama anlayisinin temel konularini benimsemesine ragmen bazi
konularda pazarlamadan farklilik gostermektedir. Klasik pazarlama anlayisina gore temel
hedef karliliktir. Ancak sosyal pazarlama toplumsal ve bireysel faydayi 6n planda tutmaktadir.
Dolayisiyla kar ve performans 6l¢limii sosyal pazarlamada daha zordur. Sosyal pazarlama
genellikle devlet kurum ve kuruluslari veya kdr amaci giitmeyen kuruluslar tarafindan
yapildig1 icin bagislar ve vergiler 6nemli rol oynamaktadir. Temel amag bireylere yonelik
davranis degisikligi saglamak oldugu icin pazarlama programini uzun doénemli
planlanmaktadir (Bitirim, 2014, s.37). Sosyal pazarlama temelde pazarlama teknolojisini
uygulamaktadir. Bu agidan pazarlama ile sosyal pazarlama programlar: bazi konularda da
benzer ozellikler tasimaktadir. Pazarlama yoneticileri ile sosyal pazarlama yoneticileri benzer
uygulamalar gelistirir. Uygulamalardaki benzerlikleri asagidaki gibi ifade edebiliriz
(Andreasen, 1994, 5.112).

° Hedef kitlenin ihtiyaglarini, isteklerini, algilarini ve harekete gecmeden dnce, arastirma
yaparak mevcut davranis kaliplarini anlar. Yoneticiler bu 6zellikler hakkinda varsayimlarda
bulunmazlar.

) Program yoneticileri, ticari pazarlamada oldugu gibi hedef pazarlari politik olarak
miimkiin olan her yerde boliimlere ayirir ve tanimlanan her bir boliimiin 6zelliklerine 6zel
olarak uyarlanmis biitceler ve stratejiler tasarlar.

° Hedef tiiketicinin davranissal tercihleri icin dogrudan veya dolayli rekabetle karsi
karsiya oldugunu acikca kabul etmektedir.

° Davranis degisimine yonelik programlar pazarlamanin 4P’si dikkate alinarak
olusturulur. Ornegin, davramsin gergeklestirilebilecegi yerin uygun ve erisilebilir kilinmasi

gibi

Hastings ve Saren (2003), sosyal pazarlamanin, sosyal iyiligi tesvik etmek icin pazarlamanin
potansiyelini kullanmanin 6tesine gegebilecegini, ayn1 zamanda (ticari) pazarlamanin sosyal
sonuclarini ele almaylr amagclayan bir elestirel pazarlama bicimi haline gelebilecegini
savunmaktadirlar (Hasting ve Saren, 2003). Sosyal pazarlama, kuramsal pazarlamanin genel
alani igerisinde bir alt disiplin olarak yer almaktadir. Temeli davranis degisikligine
dayanmaktadir (Kurtoglu, 2007 s.129). Geleneksel pazarlama ile arasinda benzer 6zellikler
olmasina ragmen her birinin kendi kural ve kisitlamalar1 vardir. Dolayisiyla geleneksel
pazarlama anlayisinin sosyal pazarlamaya uygulanmasinda bazi sorunlar meydana

gelmektedir. Bu sorunlari1 asagidaki gibi ifade edebiliriz (Bloom ve Novelli, 1981, s.80):
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° Pazar analizi sorunlari: Bir kurulusun pazarlama programi; pazarin istekleri,
ihtiyacglari, algilari, tutumlari, aliskanliklar1 ve memnuniyet diizeylerine dair ilgili arastirma
verileri kullanilarak olusturulur. Pazarlamacilar tiiketiciler hakkindaki verileri toplamada
glcliik cekseler de bu sosyal pazarlamacilar icin daha zordur.

° Pazar boliimlendirme: Belirli gruplara farkli veya 6zel bir dikkatle muamele ederken
diger gruplart belki de tamamen gérmezden gelme fikri, bircok sosyal kurumu (6zellikle
hiikiimet icindekileri) kaplayan esitlikci felsefeye uygun degildir. Bu nedenle sosyal
pazarlamacilarin pazari sik sik boliimlere ayirmaktan kaginmasi gerekebilir.

° Uriin stratejisi sorunlari: Geleneksel pazarlamacilar, hedef segmentlere satis olasiligim
artirmak i¢in lirtin 6zelliklerini, ambalaji, liriin adiny, {iriin konseptini belirlemektedir. Ancak
sosyal pazarlamacilar iiriin veya tekliflerini sekillendirmede daha az esneklige sahiptir.

° lletisim stratejisi sorunlari: Pazarlamacilarin hedef pazarlariyla iletisim kurmak igin
kullandiklar1 c¢esitli yaklasimlar vardir. Bunlar reklam, halkla iliskiler, satis promosyonu,
kisisel iletisimdir. Ancak sosyal pazarlamacilar fikirlerini iletmede gerekli dagitim kanalin

bulmakta zorlanmaktadir.

Sosyal pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki benzerlik ve farkliliklar sosyal
pazarlama programinin nasil uygulanmasi gerektigi ve problemlerle basa ¢cikma konusunda

yardimci olmaktadir.

3.4. Sosyal Pazarlama ve Davranis Teorileri

Sosyal pazarlamanin amaci, tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina dayali olarak tiiketici ile sosyal
pazarlamaci arasinda bir alisverisin kurulmasidir. Degisimde, tliketici degerli bir seyden
vazgecer ve karsihginda esit veya daha biiyiik degerde bir sey alir. Ornegin, bir kadin kanser
olmadigini bilmenin huzurunu ve giivenini yasamak i¢in mamografi sirasindaki agr ve
rahatsizlig1 géze almaktadir. Bununla birlikte, insan davranisi karmasiktir ve cesitli cevresel,
kisisel ve kisilerarasi faktorlerden etkilenir. Davranis degistirme ¢abalarinda, bir teori hangi
davranigsal yapilarin veya degiskenlerin ele alinacagini belirleyebilir ve miidahale igin
psikolojik, davranigsal, sosyal ve cevresel hedeflerin secimine rehberlik edebilir (Thackeray ve
Neiger, 2000, s.333).

Teoriler, bireyin kisi, grup, konu, nesne veya davranis hakkindaki inanglarinin ayni sekilde
bireyin kisi, grup, konu, nesne veya davranisa iliskin tutum ve niyetlerini etkileyecegi
varsayimina dayanmaktadir (Donovan ve Henley, 2010, s.125). Sosyal pazarlama boylelikle
birbirinden farkli teorinin uygulanmasina firsat veren bir disiplin olarak karsimiza
cikmaktadir ve tiliketici degerinin pazarlamacilar agisindan Onemini ortaya koyan bir
yaklasimdir. Sosyal pazarlamay1 geleneksel saglik egitimi yaklasimlarindan farkh kilan sey,

planlama, gelistirme, uygulama ve degerlendirme asamalarinin tim seviyelerinde tiiketici
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odakli olmasi veya tiiketicinin pazarlamacinin yaptigl her seyin merkezinde yer almasidir
(Hastings ve Haywood, 1991, s.136).

3.4.1. Korunma giidiisii teorisi

Sosyal pazarlamada hedef kitlenin davraniglarini ve kampanyaya verdikleri tepkileri
anlayabilmek adina yararlanilan davranis modellerinden biri korunma gutidiisii teorisidir.
Insanlarin kendilerini zarardan korumaya yonelik motivasyonlarini veya niyetlerini, risklerin
ciddiyeti, risklere karsi savunmasizlik, savunulan riski gerceklestirmede 06z yeterlilik
belirlemektedir. Teoriye gore bireylerin saglik davranislarini gelistirmede ve motive etmede
saglik risklerini azaltmanin yaninda sosyal riskler de etkili olmaktadir (Pechmann vd., 2003,
s.2). Sosyal pazarlamada ozellikle saglik ile ilgili risklere vurgu yapilan uygulamalarda bu
teorinin etkisi bulunmaktadir. Ciinkii teoriye gore, saglik tehditi ile karsilasan bir kisinin bunun
sonucunda korunma gudistlniin etkisiyle benzer seyi yasamamak icin 6nerilen davranisi
yerine getirmeye calismasidir. Ornegin tansiyon hastasi birinin diizenli olarak tansiyonunu
kontrol etmedigi siirece kalp krizi riski ile karsi karsiya olmasi buna 6rnek olarak verilebilir
(Nakiboglu ve Ozsoy, 2016, 5.37).

3.4.2. Nedenli eylem/planh davranis teorisi

Davranis ve niyetler iizerinde etkili olan tutum ve 6zel normlardan olusan gerekceli eylem
teorisine gore, hedef kitlenin istenen davranis karsisinda olumlu bir tutumu varsa veya
istenilen davranisi uygulayacak kaynaklara sahipse davranis degisikliginin basarili olma
ihtimali artmaktadir (Marangoz ve Aydin, 2019, 117; Ajyen, 1991, s.182). Ajzen (1991) daha
sonra davranis ve niyetler lizerinde etkili olan tutum ve 6zel normlardan olusan gerekgeli
eylem teorisine algilanan davranissal kontrolii de ekleyerek planli davranis teorisini
gelistirmistir. (Ajzen, 1991, 5.182).

Planli davranis teorisi, bir davranisin niteliginin bireyin belirli tarzdaki eylemlerine yonelik
niyetin olduguna dayanmaktadir. Bu niyet kisinin bir davranisi yapma ya da yapmamaya
yonelik egilimini ifade etmektedir. Planli davranis teorisinin ii¢ ana unsuru bulunmaktadir.
Birincisi bireyin davranisi iyi ya da kotii olarak nitelendirmesini saglayan tutumlardur. ikincisi
bir davranisi yapmak ya da yapmamak i¢in algilanan sosyal baskiy ifade eden 6zel normlardir.
Ugiinciisii ise, bir davranis1 yapmanin kisi icin ne kadar kolay ya da zor olarak algilandigim
ifade eden algilanan davranissal kontroldiir (Kagca vd. 2009, s.80). Kuram bilesenleri
oOlciiliirken oOzellikle, yapilacak eylem, eylemin yoneltildigi hedef, eylemin yapilacagi baglam,
eylemin yapildig1 zaman teorinin etkinligini artiracaktir. Teoriye gore, spor yapma davranisini

tanimlarken, sahilde yiiriimek gibi genel bir davranis tanimi yapmak yerine, haftada ii¢ giin

57



tiniversite spor salonunda fitness boliimiinde agirlik calismak {izere tanimlayip, ilgili niyet ve

davranis iizerinde 6l¢climlemek uygun olacaktir (Demir vd., 2019, s.102).

3.4.3. Sosyal degisim teorisi

Sosyal degisim teorisi temelinde karsilik normu ilkesine dayanir. Sosyal degisim s6z konusu
oldugunda karsi tarafa sergilenen olumlu davranis diger tarafta da olumlu bir davranis
yukiimliliigii doguracaktir. Teoriye gore insanlarin maliyetlerine gore faydalar1 arttiginda
degisime yonelik olumlu bir tutum olacaktir (Cetin ve Sentiirk, 2016, s.245). Bir baska ifadeyle
kars1 taraf en az verdikleri kadar ya da verdiklerinden daha fazla alacagina inanmalidir
(Marangoz ve Aydin, 2019, s.119). Dolayisiyla Searle (2000)'nin sosyal degisim teorisinin
temel ilkleri asagidaki gibi edilebilir (Searle, 2000, s.139):

e Bireylerin iligkileri karsilikl1 6diil beklentisine dayanmaktadir.

e (diiller degerlendirilir ve gelistirilirse iliskilerde devamlilik gosterecektir.

e Karsi taraf digerine diirlist bir sekilde karsilik verdiginde bireyler iliskiye devam
edecektir.

e Iliskilerden saglanan maliyet fayday1 asmadiginda iligki siireklilik gésterecektir.

Sosyal pazarlamada genellikle degisim ticari pazarlama faaliyetinde oldugu gibi maddi bir
kazanc degildir. Burada kisilerin elde edecegi fayda genellikle belirsizdir. Ticari pazarlamada
mal ve hizmetler takas edilirken, sosyal pazarlamada genellikle psikolojik, sosyal ya da soyut
degerlerin degisimi s6z konusudur. Iktisadi ahgveris karsihkl kazang ilkesine dayanirken,
sosyal pazarlamada fayda saglamak esastir (Sentiirk, 2020, s.608). Dolayisiyla sosyal
pazarlamacilar tarafindan hedef kitlenin davranis degisikligini benimsemesi icin gerekli
maliyet ve degerleri dogru bir sekilde belirlenmelidir. Ayn1 zamanda hedef kitlede bir deger
kazanacagina yonelik alginin olusmasi gerekmektedir. Aksi takdirde hedef kitlede bir davranis

degisimi olmayacaktir.

3.4.4. Sosyal bilis teorisi

Sosyal bilissel teori, ilk olarak sosyal 6grenme teorisi olarak biliniyordu. Bilissel psikolojiden
gelen kavramlar ile entegre edildiginde sosyal bilissel teori olarak yeniden adlandirildi. Sosyal
bilissel teori, gruplarin ve toplumlarin isleyisinin anlasilmasini saglamak icin sosyoloji ve
siyaset biliminden kavramlari da benimsemistir (McAlister vd., 2008, s.170) Ogrenme
davranisini temel alan bu teori, pekistirme, giidiilenme ve tekrar yaparak 6grenmeyi temel
almaktadir. Sosyal bilis sosyal alginin bilissel bir stire¢ oldugu goriisiine dayanir. Ayni zamanda
sosyal etkilesimde 6n plandadir (Goktas, 2018, s.362). Ozellikle bireylerin sosyal ve fiziksel

cevrelerini kendi amagclar1 dogrultusunda nasil degistirdigi ve gelistirdigine odaklanmaktadir
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(Ozata ve Kapusuz, 2019, s.72). Ornegin, sigaray1 birakmaya yonelik Sosyal bilissel Teori’de
bireyler, davranislar ve cevre arasindaki karsilikli, i¢ yonli ve dinamik nedenselligi
belirlemede, insan diisiincelerinin, duygularinin ve davranislarinin psikososyal

belirleyicilerini arastirir.

Bu karsilikli iliski, davranissal faktorler, bilissel (kisisel) faktorler ve cevresel faktorler siirekli
olarak birbirleriyle etkilesim halindedir ve bu etkilesim sonucunda insan davranisi olusur.
Dolayisiyla kisisel, davranissal ve gevresel faktorler, bir yapbozun i¢ ice gecen ayrilmaz
pargalar1 olduklari i¢in ayr1 ayr1 degerlendirilemezler. Burada kisi eylemleri sonucunda bir
beklenti icerisine girer. Bu sonuc belirli eylem ve davranislarin gerceklestirilmesi sonucunda
beklenen o6diilleri/faydalari ifade eder (Yakut, 2019, s.20).

3.4.5. Saghk inan¢ modeli

1950'lerde ABD halk saglig1 arastirmacilari, saglik egitimi programlarinin etkinligini artirmak
icin tasarlanmis psikolojik modeller gelistirmeye basladilar. Sosyoekonomik durum, cinsiyet,
etnik koken ve yas gibi demografik degiskenlerin saglik hizmetlerinin kullanimu ile iliskili
oldugu bilinmektedir. Hizmetler kamu tarafindan finanse edilseler de sosyoekonomik
statiiniin etkileri ortadan kaldirilmamistir (Champion ve Skinner, 2008, s.45). Saglik inang
modeli bireyin saglik davranisinin inang¢larindan etkilendigini varsaymaktadir. Sorun olarak
gorilen bu tutumlar saptanirsa verilecek tedavi yontemleri ve egitimler o kisiye uygun olarak
belirlenebilecektir (Gozim ve Capik, 2014, s.230). Saghk inan¢ modeline iliskin temel
bilesenleri asagidaki gibi aciklayabiliriz (Champion ve Skinner, 2008, s.47):

° Algilanan duyarhlik: Bir hastalifa veya duruma yakalanma olasiligina iliskin inanglari
ifade etmektedir. Ornegin, bir kadin mamografi cektirmekle ilgili diisiincesinden énce meme
kanseri olma olasilig1 olduguna inanmalhidir (Champion ve Skinner, 2008, s.47).

° Ciddiyet Algisi: Bir hastalifa yakalanmanin veya tedavi edilmeden birakmanin
ciddiyetinin kiside biraktig1 hislerdir (Champion ve Skinner, 2008, s.47).

° Algilanan Fayda: Kisinin onerilen davramsi (diizenli saglik kontroliine gitmek,
sigaray1 birakmak vb.) sergilemesi durumunda hastaliga yakalanma riskinin azalacagina olan
inana (Nakiboglu ve Ozsoy, 2016, 5.38).

° Algilanan Engeller: Belirli bir saglik eyleminin potansiyel olumsuz yo6nleri 6nerilen
davranislarin gerceklestirilmesine engel teskil edebilir. Birey fayda maliyet analizi yaparak
yardim karsilifinin pahali olabilecegini diisiinebilir ya da olumsuz etkilerine odaklanabilir
(Champion ve Skinner, 2008, s.47).

° Algilanan Etkililik: Bireyin bir davranisa yonelik girisimde bulunabilecegine ve

yaptiginda basarili olabilecegine olan inancidir (Géziim ve Capik, 2014, s.231).
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° Davranisa Yonelik isaretler: Kisinin davranis degisikligini gerceklestirmesine yol

acan tetikleyiciler (bir kamu spotu, bir uzman énerisi vb.) (Nakiboglu ve Ozsoy, 2016, s.39).

Sosyal pazarlama kampanyalarin bireyin sosyal algilarina yonelik ayni zamanda kendi 6z
yeterliklerine uygun bir sekilde yapilandirilmas1 ve hayata gecirilmesi onemlidir. Sosyal
pazarlama ¢alismalarinda yukaridaki boyutlar dikkate alinarak her boyutun temel aldig1 konu

cercevesinde hedef kitleye mesaj stratejileri olusturulmalidir (Bitirim, 2014, s.63).

3.4.6. Transteorik (degisimin asamalar) teorisi

Bu modelde davranis degisimi geleneksel modellere gére devamli ve dinamik bir yapiya
sahiptir. Geleneksel yaklasimlarda degisim, keskin ve dogrudan bir sonug¢ olarak
degerlendirilirken bu modelde bireyin isteyerek ve yardim alarak degisim siirecini
tamamlamasina odaklanilir (Tas vd., 2016, s.381). Degisimin asamalar: teorisine gore ilk
asama tasarlama 6ncesi donemdir. Bu asamada birey davranisini bir problem olarak gérmez
ve davranis degisikligini diisiinmez. Tasarlama asamasinda, riskli davranis problem gibi
goriilerek degisim halinde elde edilecek fayda bilinir. Hazirlama asamasinda, birey degisim i¢in
hazirdir. Daha sonra uygulama ve davranis degisikligi asamalar gelir. Kisi hatalarini goérdiikce
gliven duygusu olusur ve basamakta ilerleme ¢abasina girer ve amacina ulasincaya kadar
devam eder (Alic1 ve Sarikaya, 2009, s.96). Sigaray1 birakma tedavisine katilan sigara iciciler,
degisim siirecinde; sigarayr birakmayi diisiinme, durmaya kararli olma, aliskanliklarini
ve/veya cevresini aktif olarak degistirme ve yeni sigara icmeme aliskanliklarini stirdiirme
asamalarindan ge¢mislerdir (Prochaska ve Diclemente, 1982, s.282). Basarili bir davranis
degisimi motivasyonun artirilmasini temel almaktadir. Motivasyonu gelistirmeye iliskin dort
temel prensip bulunmaktadir. Bunlar empati gdstermek, celiski gelistirmek, direnci ¢6zmek, 6z
yeterliligi desteklemektir. Temel prensipleri ayrintili olarak asagidaki gibi aciklayabiliriz
(Ozdemir ve Tasc1, 2013, s5.43):

° Empati géstermek: Problemi olan bireylerde empatik yaklasma egilimi bireyi kabul
etmekle baslar ancak kabul etmek onaylamay1 gerektirmez. Onaylanan davranis bi¢cimi degil
bireyin kendisidir.

° Celiski gelistirmek: Bireyin deger yargilar1t ve inanglar ile simdiki davranisi
arasindaki celiskiyi fark etmesini saglamaktir.

° Direnci ¢6zmek: Degisime diren¢ beklenen bir durumdur. Degisime diren¢ gésteren
kisilerle altta yatan faktorler tartisilmali kisiye direncin nedeni fark ettirilmelidir.

° Oz yeterliligi desteklemek: Kisinin degisim yoniinde kendisine olan inancim
artirmaktir. Oz yeterlilik kisinin herhangi bir gérevi yapma konusunda kendisine olan inancin

ifade etmektedir.
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3.5. Sosyal Pazarlamanin Uygulama Alanlan

Sosyal pazarlama ilke ve tekniklerinin uygulanmasinda Kotler ve Lee (2009) yoksulluk temelli

bakis agisiyla sosyal pazarlamanin uygulama alanlarini belirtmislerdir. Tablo 3.1’de sosyal

pazarlamanin uygulama alani igerisine giren konular1 bir biitiin seklinde gorebiliriz.

Tablo 3.1. Sosyal Pazarlamanin Yoksullugu Karsi Miicadelede Etkili Olabilecegi Konular ve
Uygulamalar (Kotler ve Lee, 2009, s.53-54)

Sosyal Pazarlamanin Yardimci Olacagi

Sosyal Pazarlama Cabalarini Yonelik

Konular Davranis
HIV/AIDS Kondom Kullanimi
Kanser Kanser taramasi yaptirmak
Kalp Krizi Diizenli egzersiz yapmak
Saglik Giivenli Icme Suyu Icmeden 6nce suyu sterilize etmek

Alkol ve Uyusturucu Kullanimi

Tedavi talep etmek

Temel Ilaglar

Finansman saglamak

Okula Hazirlik Okul oncesi c¢ocuklara giinde yirmi
Egitim dakika okuma etkinligi yapmak
Okuryazarlik Cinsiyet esitsizliklerini ortadan
kaldrimak

Aile Planlamasi | Kalabalik  Ailelerin  Geg¢im

Kadinlar1 dogurganhkla ilgili karar

Sikintilar alabilmelerine yonelik giiclendirmek
Gida Destegi Tarimsal Verimlilik Toprak verimliligini artirmak
Istihdam Issizlik Is hacmini artirmak ve mesleki egitimler

vermek

Dogal Afetler Deprem

Tahliye taleplerine uymak

Barinma Evsizlik Yagmurdan korunmak ic¢in ¢at1 insa
etmek
Guvenlik Aile ici siddet ve Sug Aile i¢i siddet yardim hatlarin1 aramak,

Mahalle gozetleme gruplari olusturmak

Sosyal pazarlamanin etkileyecegi alanlar oldukga fazladir ve ¢ok cesitli sosyal konulara

uygulanabilir. Ozellikle yeni bilgi ve uygulamalarin yayilmasi gerektiginde, kars1 pazarlama

durumunda ve harekete gegcmeye ihtiya¢ duyuldugunda etkili olmaktadir. (Fox ve Kotler, 1980,

s.26). Bu durumlari ayrintili olarak asagidaki gibi acgiklayabiliriz (Fox ve Kotler, 1980, s.26):
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° Yeni bilgi ve uygulamalarin yayilmasi gerektiginde: insanlarin hayatlarin
iyilestirecek veya gelistirecek bir konuda bilgilendirilmesi gerektigi durumlarda
kullanilmaktadir. Bir¢ok durumda insanlarin bir konuda bilgilendirilmesi gerekir. Annelerin
bebeklerini mama ile beslemek yerine emzirmeye devam etmelerinin bebeklerinin gelisimi
icin daha iyi olduguna ikna edilmeleri buna 6rnek olarak verilebilir.

° Karsi pazarlama durumunda: Diinyanin cesitli tilkelerinde sagliga zararh iirtinlerin
tiilketilmemesi veya tlketiminin azaltilmasi yoOniinde pazarlama faaliyetlerinde
bulunulmasidir. Alkollii iceceklerin bulunabilirligini kisitlamak, alkollii igeceklerin fiyatlarini
ylkseltmek, alkollii ara¢ kullanma durumunda sert cezalar getirmek buna 6rnek olarak
verilebilir.

° Harekete gecmeye ihtiya¢ duyuldugunda: Insanlar genellikle ne yapmalar
gerektigini bilir ancak bu konuda harekete gecemezler. Dolayisiyla onlar1 harekete gecirecek
bir gii¢ arayabilirler. Ornegin fazla kilolu insanlar sagliklar icin diyet ve egzersiz yapmalari

gerektigini bilirler ancak bunu yapamazlar:

Sosyal pazarlama diger sosyal eylem bicimleri ile siirekli iliski icerisindedir. Toplumu belirli
bir yonde hareket ettirmeye calisan bir¢ok kisi, grup ve kurulus vardir. Bu tiir gruplarin sosyal
eylemde bulunduklari sdylenebilir.

3.6. Sosyal Pazarlamada Etkili Olan Gruplar

Sosyal pazarlama ilkeleri ve teknikleri, halk saghgin iyilestirmekten, kazalar1 6nlemekten,
cevreyi korumaktan ve topluluk katilimini saglamaktan sorumlu olan kuruluslar tarafindan
kullanilir. Bircok uluslararasi kurulus, Diinya Bankasi gibi gruplar ve uluslararasi kuruluslarin
birimleri sosyal pazarlama faaliyetlerinde yer alir. UNESCO ve Diinya Saghk Orgiitii gibi
Birlesmis Milletler, Kdr amaci giitmeyen kuruluslar ve vakiflar sosyal pazarlama faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar (Kotler ve Lee, 2009, s.69). Toplumu tek bir yonde hareket ettirmeye ¢alisan
birgok kisi, grup ve kurulus vardir. Bu tiir gruplarin sosyal eylemde bulunduklari s6ylenebilir.
Sosyal eylemler icerisinde sosyal ikna, teknoloji, toplumsal hareketler ve sosyal kosullanma
bulunmaktadir. (Dibb ve Carrigan, 2013, 5.1382).

° Sosyal ikna: Toplumsal degisimi etkilemeye calismanin en yaygin bigimi, insanlarin
baskalarim farkli bir tutum veya inanci diisiinmeye veya benimsemeye ikna etme cabalarina
girmeleridir. Ylz yiize goriismelerde veya cevrimici veya ¢evrimdisi medya kullanimi yoluyla
gerceklesebilir. Nihai ama¢ davranmisi degistirmek olabilir, ancak asil amag¢ insanlarin
tutumlarini ve inanglarini etkilemektir.

° Teknoloji: Teknoloji, davranis degisikligini desteklemede giderek artan bir rol
oynamaktadir. Cogu otomobilde stiriiciilerin emniyet kemerini takmadiginda onlar1 uyaracak
sistemleri vardir ve davranis degisikligini desteklemek i¢in pek cok teknolojik yenilik ortaya

cikmaktadir.
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° Toplumsal Hareketler: Kolektif eylem yoluyla buiylik 6l¢ekli davranis degisikliklerini
etkilemeyi amag¢lamaktadir. Kirlilige yonelik kuruluslara cesitli yaptirimlarda bulunmak etkili
olabilmektedir.

° Sosyal Kosullanma: Dogru davranis ve tutumlara sahip gelecek nesillerin yetismesi icin
Ogrencilerin  okullarda toplum yararina yonelik faaliyetler yapma konusunda

bilgilendirilmesidir.

3.6.1 Sivil toplum kuruluslar (kar amaci giitmeyen o6rgiit ve kuruluslar)

1970’li yillardan itibaren refah devletinin girdigi krizler, demokrasinin yayginlasmasi ve soguk
savas donemi sivil toplum kuruluslarinin 6nemini artirmistir. STK’larin toplum icerisinde
iistlendikleri roller ve bu roliin artan énemi sosyal pazarlama faaliyetlerinin de gelismesine
destek olmustur (Marangoz ve Aydin, 2019 s.53). Devletler ve toplumlar arasinda ¢ikan
anlasmazliklarin ¢éziimiinde etkili olan STK’lar uluslararasi kamu kurum ve kuruluslarin yani
Birlesmis Milletlerin ¢atis1 altinda alt birimlerin olusturulmasiyla devletlerden bagimsiz bir
nitelik géstermeye baslamistir. STK'lar gonilliigii esas alan ve topluma hizmet temelinde

hareket eden bagimsiz érgiitlenmelerdir (Talas, 2011, s.391).

Sivil toplum kuruluslari, kiigiik gruplardan, oldukca kiiciik yerel derneklerden, ¢ok biiyiik
kuruluslara uzanmaktadir. Bu kuruluslar ¢ok farkl sekillerde isimlendirilmektedir. “Kar amaci
glitmeyen kuruluslar” (non-profit organizations), “kar amaci giitmeyen sektor” (non-profit
sector), “goniilli kuruluslar” (voluntary organizations), “kar amacl olmayan kuruluslar” (not-
for-profit organizations), “sivil toplum kuruluslar1” (civil society organizations), “hiikiimet-
dis1 kuruluslar” (non- governmental organizations - NGO), “l¢iincii sektor” (third sector),
“bagimsiz sektor” (independent sector), “hayirsever yardim kuruluslar’” (charitable
organizations), “vergiden muaf kuruluslar” (tax-exempt organizations), “sosyal hareketler”
(social movements) vb. (Uslu, 1999, s.24). Kar amaci giitmeyen kuruluslarin benzer
ozelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz (Ozdemir, 2004, 5.136)

° Gegici bir birliktelik yoktur. Kurumsal 6zellikler gostermektedir.

° Ozel sektor olarak faaliyet gostermelerine ragmen devletten destek alabilmektedirler.
° Elde edilen kar sosyal amag i¢in dagitilmaktadir.

° Faaliyetlerini kendileri planlar ve uygular. Dolayisiyla bagimsiz bir yonetim anlayisi

soz konusudur.
° Gonullilik esastir. Yonetim kurulu goniilli bir araya gelmis kisilerden olusmaktadir.

° Kamusal amach faaliyetlerde bulunmaktadirlar.

Sivil toplum kuruluglari devlet veya piyasa tarafindan sunulmayan hizmetleri sunabilir
veya onlara katki saglayabilirler. Ayn1 zamanda sosyal gruplarin dini, politik, sosyal, kiiltiirel

gorislerini duyurmasina izin verir. Sivil toplum kuruluslarinin (sendikalar, dernekler, 6zel
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okullar, parali askerler, siyasi partiler vb.) érgiitlenme bicimlerine bakildiginda, kiiciik yerel
derneklerden oldukca biliyiik meslek orgiitlerine kadar farkh tiirleri icerdikleri ve bircok
alanda faaliyet gosterdikleri goriilmektedir (Ayyildiz vd., 2017, s.106). STK'lar ¢ok cesitli
alanlarda faaliyet gosterebilmektedirler. Bu alanlari asagidaki gibi ifade edebiliriz (Kalkinma
Bakanligi, 2018, s.5).

° Egitim ve Arastirma

° Saglik

° Kiltir

° Sosyal Hizmetler ve Cevre

° Kalkinma ve Konut

° Hukuk ve Politika

° Gonilliligi Arttirma

° Din

° Uluslararasi Calismalar ve Sendikalar

Sivil toplum kuruluslar1 ayni zamanda kurulusun amag ve hedeflerini gergeklestirmek, ilgili
gruplara mesajlarini etkili bir sekilde iletmek icin caba gostermektedirler. STK'lar kurulusun
toplumdaki imajini ve itibarini olusturmak ve halkin kurulusu ve amacini hatirlamasina
yardimcl olmak icin pazarlama taktikleri kullanmaktadirlar. Pazarlama taktikleri, benzer
programlar sunan bir sivil toplum kurulusunu diger bir sivil toplum kurulusundan ayirmaya

yardimci olmaktadir (Wymer, 2006, s.4).

3.6.2. Kar amaci giiden orgiitler ve kamu kurum ve kuruluslar:

Kamu kurum ve kuruluslar1 biinyesinde olusturduklari birimlerle sosyal pazarlama faaliyetleri
gosterebilmektedirler. Ozellikle sosyal kamu kurumlar toplumun saghk, dinlenme, konut,
igsizlik gibi sosyal gereksinimlerini karsilamaya yonelik faaliyetler yiiriitmektedirler.
Faaliyetlerin temelinde topluma yonelik fayda saglama amaci tasidigi i¢in kar saglama dncelikli
hedefleri degildir (Agar, 2006, s.300). Bu kurumlara halk saghg: klinikleri, ¢cevre koruma
birimleri, salgin hastaliktan korunma ve énleme merkezleri érnek verilebilir (Eser ve Ozdogan,
2006, s.11). Kar amaci giiden orgitler ise sosyal sorumluluk siirecinde veya kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde sosyal pazarlamadan faydalanmaktadirlar. Kurumsal sosyal
pazarlamada, iirtin ve hizmetin pazarlanmasindan ziyade toplumda davranis degisikligini
saglamak temel alinir. Amag, toplumun yarar1 dogrultusunda hizmet sunularak genel refah
diizeyinin artirilmasidir. Sosyal pazarlama kapsaminda isletmeler, acil yardimin 6gretilmesi,
dengeli ve saglikli beslenme bilincinin artirilmasi, sigara kullanimini azaltma gibi farkh bir¢ok

yontemle sosyal pazarlama faaliyetlerini yiiriitmektedir (Can, 2017, s.77). Kurumsal sosyal
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pazarlama kampanyalar1 ¢ogunlukla 6zel konulara yonelik davramslari tesvik etmeye
odaklanmaktadir. Bu konular asagidaki gibi ifade edilebilir (Kotler ve Lee, 2005, s.114):

° Tutlin kullammmini, pasif icicilik, HIV/AIDS 6nleme veya Kkalp, diyabet ve beslenme
bozukluklarina yonelik saglik konular.

° Trafik kontrolii, giivenli silah saklanmasi, intihar1 énleme ve acil yeterliligi iceren
yaralanmay1 dnleme konulari.

° Su ve elektrik tasarrufu, hava kirliligi ve ¢copliigii 6nlemeyi iceren ¢evresel konulari.

° Gontllilik, oy kullanma, hayvan haklari, organ bagisi gibi topluma katilma konulari.

3.7. Bireysel ve Sosyal Sorumluluk

Kisinin kendi davranislarimi veya kendi alanina giren herhangi bir olayin sonuglarim
istlenmesi anlamina gelen sorumluluk, baskalarina saygi géstermenin yani sira ve onlarin
varligin1 kabullenmeyi de beraberinde getirmektedir. Bireyin toplum ile iliskisini yansitan
sosyal sorumluluk ise, kisisel-kurumsal karar verme siirecinde faaliyetlerin sosyal sistem
lizerinde yaratacagl etkinin degerlendirilmesidir (TDK, 2020; Oziipek, 2013, s.18). Aym
zamanda baskalarinin iyiligi ve refahin1 diisiinmeyi, baskalarina yardim etmeyi iceren igsel
gorev duygusunu da tasimaktadir (Ozen, 2011, s.175). Toplumda sosyal sorumlu olmak icin
bireylerin oncelikle bireysel sorumluluk duygularini gelistirmeleri ve bu konuda istekli
olmalar1 gerekmektedir (Filiz ve Demirhan, 2015, s.53). Hellison (2011) etkili bireysel sosyal

sorumluluk modelinin unsurlarini agsagidaki gibi ifade etmektedir (Hellison, 2011, s.21):

° Baskalarinin haklarina ve duygularina saygi duyma (irade, catismalar barisgil ¢oziime
kavusturma, is birligi)

° Caba ve is birligi (Kendini motive, baskalari ile iyi gecinme)
° Oz yonelim (Akran baskisina direnme, gérevde bagimsizlik)
) Baskalarina yardim etme ve liderlik (Bakim ve sefkat, hassasiyet ve empati gosterme)

Ik iki diizey saygi ve caba, sorumluluk gelisiminin baslangic asamasi olarak
gorilmektedir Saygi, insan ahldkinin temelinde yer alirken caba, kendi ve baskalari ile iyi
gecinmeyi icermektedir. Sonraki iki diizey, 6z-yonetim ve yardim etme, bagimsiz ¢alismayzi,
liderlik rollerini tesvik ederek 6grenme ortamini genisletir (Hellison, 2011, s.21). Bireylerin
sorumlulugu Kkisilerin ¢evresinden baslamaktadir. Kisilerin trafikte kontrollii ara¢ kullanima,
beslenme diizenine dikkat etmesi, sagligini korumasi 6zellikle saghk ve sosyal giivenlik
maliyetlerinin azalmasina yardimci olacaktir. Insani bu anlamda bireysel sorumluluktan
toplum bilincine dogru yonlendirmede sosyal sorumlulukla ilgili kurumsal ¢abalara ihtiyac
duyulmaktadir. insanlarin birey olarak toplum ile ilgili sosyal konulara yénelmesi, cogunlukla
tesvik edici ya da yonlendirici kurumsal diizenlemeler ile saglanabilmektedir (Torlak, 2007,
5.26).
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3.8. Sosyal Pazarlamada Stratejik Planlama

Sosyal pazarlama geleneksel pazarlamanin ilke ve esaslarimi ¢ogunlukla kullanmaktadir.
Pazarlama miisteriler, ortaklar ve toplum i¢in degerli bir teklif yaratma, iletme, sunma ve degis
tokus faaliyetlerinden olusan bir siirectir. Stireg, bir amag belirleme, planlama ve cevresel bir
gozlem ile baslar. Oncelikle isletmenin giiclii ve zayif yénleri, cevresel firsat ve tehditler
belirlenir. Daha sonra hedef kitle arastirmasi yapilarak uygun hedef kitle ortaya konur.
Ardindan hedef kitleyi etkilemek amaciyla “4P”lere olan ihtiya¢ degerlendirilir. Biitce ve
uygulama planina yonelik bir degerlendirme gergeklestirilir. Plan uygulandiktan sonra, ideal
olarak dnce bir pilot uygulama ile sonuglar izlenir, degerlendirilir ve stratejiler gerektigi gibi
degistirilir (Kotler ve Lee, 2011, s.10). Kotler ve Lee (2011) buna benzer bir sekilde sosyal
pazarlama planinin ayni ¢ercevede olmasi gerektigini savunmuslardir (Kotler ve Lee, 2011,
s.11).

° Problemin amacin ve odak noktanin tanimlanmasi

° Durum analizinin yapilmasi

° Hedef Pazar secimi

° Pazarlama amag ve hedeflerinin belirlenmesi

° Engel, avantaj ve rekabetin belirlenmesi

° Konumlandirma ve stratejik pazarlama karmasi gelistirme
° Degerlendirme plani belirleme

° Kampanya biitcesi gelistirme

° Uygulama planinin ana hatlarini olusturma

Sosyal pazarlama stratejisi cok genis kapsamli ve detayli bir bakis acisini gerektirir. Konuyla
ilgili her kisi veya kurumu kapsadiginda daha etkili olmaktadir. Ozellikle karmasik bir cevrede
degistirilmek istenen davranis uzun siiredir bir aliskanlik olarak sergileniyor ise etkili bir
sosyal pazarlama planm1 kampanya siirecinin etkin bir sekilde yonetilmesini saglayacaktir
(Nakiboglu ve Ozsoy, 2016, 5.68). Bu siirecleri ayrintili olarak asagidaki gibi aciklayabiliriz:

Problemin Amacin ve Odak Noktanin Tanimlanmasi: Amaglar, isletmelerin misyonunu
gerceklestirebilmesi icin belirlenen zamanla sinmirhi 6lgiilebilir hedeflerdir. Bu hedefler
tanimlanan stratejiler dogrultusunda gergeklestirilir. Hedefler ise amaclara erismek icin
gerekli olan kisa donemli asamalari olusturur (Korkmaz vd., 2017, s.128). Sosyal pazarlama
planinda amagclar, planin genis bir 6zeti gibidir. Amaclar, planin etkilemeyi hedefledigi sosyal
sorun nedir? Plan hangi niifusa ve genis ¢dziime odaklanacak? gibi sorulara verilen cevaplarla
sekillenmektedir (Kotler ve Lee, 2009, s.222). Sosyal pazarlama planinin misyonu, digerlerinin
yani sira, kampanyadaki bireylerin ilgisini ¢ekebilmelidir. Kampanyanin odak noktasini
olusturan degerlerin isletmenin degerleri ile de uyumlu olmasi gerekmektedir (Da Silva ve
Mazzon, 2016, s.3)
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Durum Analizinin Yapilmast: Durum analizi isletmelerin mevcut durumunu ortaya koyan
analizlerdir. Siire¢ isletmenin faaliyette bulundugu genel ve sektdrel ¢evre unsurlarinin
mevcut durumunun incelenmesi ve isletme igindeki unsurlarin degerlemesiyle ilgili bir
slirectir. Durum analizi i¢ ve dis ¢evre analizini beraberinde getirmektedir. Dis ¢evre analizi,
bir sistemin kendi basina olmadigini ve baska sistemlerle iligki icerisinde oldugu goériisiine
dayanir ve firsat ve tehditleri temel alir. i¢ cevre analizi ise sistemi olusturan i¢ ¢evrenin
analizidir. isletmenin giiclii ve zayif yonlerini temel alir (Ulgen ve Mirze, 2013, s.64). Sosyal
pazarlama planinda durum analizinde amag, sosyal kampanyaya yonelik olusabilecek i¢ ve dis
cevre algisini belirleyebilmektir. Bu hususta sosyal pazarlama planinin gii¢lii ve zayif yonleri,
plani hedefe ulastirabilecek firsatlar veya hedeften alikoyabilecek tehditler belirlenmektedir.
Bu durum stratejik planlamada kullanilan Swot analizine dayanmaktadir. Sosyal pazarlama
planinda Swot analizinde bulunmasi gereken ézellikleri asagidaki gibi ifade edebiliriz (Ozer,
2019, s.33).

° Giiclii Yanlar: Kaynaklar, Sorunun 6nceligi, yonetim destegi, sosyal pazarlamaya istekli
kadrolar

° Zayif Yanlar: Hedef kitleye ulasim zorluklari, maliyetler

° Firsatlar: Projeye destek alma ihtimali, projenin ilgi gormesi

° Tehditler: Hedef kitlede gecmisten gelen inanclar ve degisimin zorlugu

Stratejik pazarlama planinda yer alan dgelerin sosyal pazarlama planina da rahatlikla entegre
edilebildigini gormekteyiz. Durum analizi, sosyal pazarlama planinda ortaya c¢ikabilecek
eksiklikleri ve planin gergeklestirebilecegi unsurlar1 gormeyi kolaylastiracaktir. Boylelikle

kampanyanin uygulama asamasina gecis kolaylasacaktir.

Hedef Pazar Sec¢imi: Pazarlama planinda, pazar homojen béliimlere ayrilarak ve her biri
degerlendirilerek hedef kitle secilmektedir. Sosyal pazarlama planinda hedef Pazar, hedef
kitleye yonelik demografik bilgileri, cografi bilgileri, ilgili davramislar: (risk dahil), psikografiyi
ve sosyal aglar1 kapsamaktadir (Kotler ve Lee, 2009, s.224). Bir pazarlama plani ideal olarak
birincil hedef pazara odaklanir, ancak ek ikincil pazarlar siklikla tanimlanir ve onlar icin de
stratejiler gelistirilir. Bu pazar1 boliimlere ayirma, segmentleri degerlendirme ve odak noktasi
olarak bir kitle secimine dayanir (Kotler ve Lee, 2009, s.224).

Pazarlama Amac ve Hedeflerinin Belirlenmesi: Pazarlama amag¢ ve hedefleri fonksiyonel
bazda planlama c¢alismalarina rehberlik etmektedir. Denetim c¢alismalari icin gerekli
standartlarin olusturulmasina yardimci olmaktadir. Sosyal pazarlama amag ve hedefleri ticari
pazarlama planinda oldugu gibi isletmenin misyonuna uygun bir sekilde belirlenmelidir.
Ayrica belirlenen amag ve hedefler birbirine uygun olmalidir (Korkmaz vd., 2017, s.137).
Sosyal pazarlama amag ve hedeflerine yonelik SMART teknigi kullanilmaktadir. Bu teknik
sosyal pazarlama planinda tutum ve davranis degisikligine yonelik amag ve hedeflerin 6zel,
olciilebilir, ulasilabilir ve zamanlanmis sekilde olmasina dayanmaktadir (Coskun, 2012, 5.231)
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Engel, Amac¢ ve Rekabetin Belirlenmesi: Engeller, hedef kitlenin degistirilmesi istenen
davranisi benimseme nedenini ifade etmektedir. Avantajlar, davranisi benimsemeleri igin
onda gordiikleri veya motive olmalarini daha olasi kilacak vadedebileceginiz seylerdir.
Rakipler ise hedef kitleyi etkileyebilecek 6nemli diger kisiler ve kisilerde istenmeyen davranisi
destekleyecek kuruluslardir (Kotler ve Lee, 2009, s.227).

Konumlandirma ve Stratejik Pazarlama Karmasi Gelistirme: Pazarlama karmasi
elemanlari, isletme planlarinda yer alan amag ve hedeflere ulasma konusunda yardimci olan
unsurlardir. Sosyal pazarlama kar amaci giitmeyen kuruluslarin pazarlama faaliyetlerine yon
vermektedir. Pazarlama faaliyetlerine benzer bir sekilde sosyal pazarlamada, tutundurma
karmasi elemanlar1 kullanarak davranis degisikligine yonelik hedeflerini gerceklestirmeye
calisir. Pazarlama karmasi elemanlarinin yani sira kamuoyu, ortakliklar, politika ve fon
saglayicilardan da yararlanmaktadir (Can, 2017, s.36). Stratejik sosyal pazarlama planinda

pazarlama karmasina yonelik dikkat edilmesi gereken noktalar Tablo 3.2’de a¢iklanmaktadir.

Tablo 3.2. Sosyal Pazarlama Karmasi (Farmer vd, 2002, s.3)

4P Tanim Sorular
Uriin Tanitilan mal, hizmet, | Uriin, hedef kitlenin ihtiyaclarindan  veya
davranis veya program | isteklerinden hangisini karsiliyor?
Uriin, toplulugun/hedef popiilasyonun 6zel
ihtiyaclarini karsilayacak sekilde uyarlanmis mi?
Fiyat Uriinden fayda | Dogrudan maliyetler nelerdir?
saglamanin hedef | Parasal olmayan maliyetler nelerdir?
kitleye maliyeti Dengeyi saglayabilmek adina maliyetler nasil
dengelenmelidir?
Tutundurma | Hedef kitleye | En iyi iletisim araci nedir (kisisel iletisim, reklam,
odaklanan iletisim ve | tanitim)?
ikna teknikleri lletisimin en etkili/uygun icerigi nedir?
Iletisim saglamada en etkili medya tiirii hangisidir?
Dagitim Hizmetleri, somut | En etkili dagitim mekanizmasi nedir?
Uriinleri  ve ilgili | Dagitim icin en etkili yerler neresidir?
bilgileri saglayan
mekanizmalardir.

Sosyal pazarlama plani temelinde davranis degisikligi hedefine dayanmaktadir. Dolayisiyla
pazarlama plan1 yapilirken hedeflerin gergeklestirilebilmesi icin tutundurma karmasi

elemanlarinin ayri ayr1 incelenmesi son derece 6nemlidir. Bu ylizden dogru sorulari sormak bu
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sorulara iliskin net cevaplar gelistirmek planin giiclii bir zemine sahip olmasin saglayacaktir.
Ayni zamanda hedef kitlenin, hedef davranisi 6grendiginde nasil hissetmesi gerektigine dair
bir konumlandirma stratejisi, davranis degisikligini giiclendirecektir. Konumlandirma, sosyal
pazarlama planinda su sorulara cevap aramaktadir. Hedef kitlenin istenen davranisi ve bunun
faydalarini alternatif/tercih edilen davranisa kiyasla ne sekilde gormesi istenmektedir?
Boylelikle konumlandirma hedef kitlenin zihninde belirgin bir yer elde ederek, pazarlama

karmasi stratejileri gelistirmeye yardimci olacaktir (Marangoz ve Aydin, 2019, s.168)

Degerlendirme Plan1 ve Kampanya Biitcesi Gelistirme: Degerlendirme plani, amac ve
hedeflerin izlenmesi ve degerlendirilmesi Ol¢limlenen, girdi, ¢ikti ve sonuglarin ortaya
konuldugu ve bunlarin ne zaman ve nasil dl¢iimleneceginin incelenmesidir (Coskun, 2012,

s.231). Olciilen unsurlar gosteren kategoriler Tablo 3.3’te goriilmektedir.

Tablo 3.3. Sosyal Kampanya Degerlendirme Plani (Kotler ve Lee, 2008a)

Siire¢ Degerlendirme Etki Degerlendirmesi
Girdi Faaliyetler Cikt1 Kisa Vadeli Uzun Vadeli
Sonuglar Etkiler
Kampanya icin Kampanya ile Kampanya Davranis, bilgi | Sosyal durumda
kullanilan ilgili faaliyetler gorunurligi ve inanclardaki gelisme
kaynaklar degisiklikler

Bir sosyal pazarlama kampanyasinin biitceleri pazarlama karmasi stratejileri (4P'ler) ile iliskili
olanlar, ek maliyetler, planin degerlendirilmesi durumunda ortaya ¢ikan maliyetlerden
olusmaktadir. Bu beklenen maliyetler hedeflere ulasma konusunda neye ihtiya¢ duyulduguna
iliskin bir 6n biitge gérevi goriir. Ancak 6n biitge mevcut fonlari astiginda ek finansman ihtiyaci
duyulabilir. Bu durumda devlet hibeleri, kar amaci glitmeyen kurulus ve vakif destekleri,
reklam ve medya ortakliklar1 devreye girmektedir (Cheng vd., 2011, 25).

Uygulama Planinin Ana Hatlarinin Olusturulmasi ve Planin Tamamlanmasi: Bir sosyal
pazarlama kampanyasinin planlamasi, kimin neyi ne kadar ve ne zaman yapacagina iliskin
ayrintilarla tamamlanir. Uygulama ve yonetim plani, pazarlama stratejilerini kampanyaya
dahil olanlar i¢in spesifik eylemlere dontistiirmeyi amaclamaktadir. Bir sosyal pazarlama plam
en az bir yillik faaliyetler icindir; ideal olarak, iki veya ii¢ yillik bir zaman aralig: icin de
tasarlanabilmektedir (Cheng vd., 2011, 26).

69



3.9. Sosyal Pazarlama Siireci

Sosyal pazarlama siirecinde en 6nemli adimlardan birisi amaclarin belirlenmesi ve buna bagh
analizlerin gergeklestirilmesidir. Amaclar tiiketici arastirmalari ve boliimlendirme faaliyetleri
1s18inda gerceklestirilir. Siire¢ programin yolunda olup olmadigini incelemek adina her
asamada arastirma yapmayi icerir (Ozer, 2019, s.31). Sosyal pazarlama siireci planlamadan
once ve sonra, uygulamadan 6nce ve sonra siirekli olarak hedef pazar1 incelemeyi icerir
(Thackeray ve Neiger, 2000, s.333). Weinreich ise sosyal pazarlama siirecini analiz, strateji
gelistirme, program ve iletisim tasarimi, 6n test, uygulama ve degerlendirme olarak alt1 grup
altinda incelemektedir (Weinreich, 2011, s.24). Analiz, etkili bir sosyal pazarlama programi
hedeflediginiz kitleleri veya hitap ettiginiz sorunu anlamaktan gecer. Analiz asamasi, sorunu
iyilestirmede en biiyiik rol oynayan faktorleri anlamak ve bunlara odaklanmak i¢in arastirmayzi
kullanmaktadir (Weinreich, 2011, s.24) Strateji Gelistirme, arastirma sonuglarinin davranig
degisikligini etkilemesi i¢in uygulanabilir bir strateji gelistirmek amaciyla uygulanir
(Weinreich, 2011, s.24) Program ve iletisim tasarimi, programin genel yaklasimini, iletilecek
mesajlar1 ve mesajlar1 hedef kitleye tasiyacak malzemeleri tasarlama stratejisinde ortaya
konan yonergeleri takip eder. Etkili bir sosyal pazarlama programinin birkac¢ bileseni

bulunmaktadir (Bright, 2000, s.14). Bunlar asagidaki gibi siralanabilir:

° Sosyal pazarlamanin temeli davranis degisikligine dayanmaktadir. Bilgi programlar:
genellikle davranisi etkilemeye calisirken, bilginin davranis degisikligine yol a¢gmasindan
ziyade ne kadar yayildigina odaklanir.

° Sosyal pazarlama programlari uygun maliyetli olmaldir. Kir amaci glitmeyen
kuruluslar tarafindan ytritiildiiglinden kaynaklar oldukea sinirlidir.

° Sosyal pazarlamadan yararlanan genellikle bireylerdir. Dolayisiyla sosyal pazarlama
programi miisteri odakli olmalidir ve davramis degisikligini etkilemek icin tasarlanan
stratejiler, geleneksel pazarlama karmasinin dort (liriin, fiyat, tutundurma, dagitim) unsurunu
da icermelidir.

° Sosyal pazarlamacilar programlari tasarlamak, on test etmek ve degerlendirmek icin
pazar arastirmasi tekniklerini kullanmaktadir. Sosyal pazarlama programi oncesinde ve
sirasinda yapilan bigimlendirici arastirmalar, hedef kitlenin isteklerini ve ihtiyaglarini
tanimlar.

° Sosyal pazarlamacilar pazar bdliimlendirme tekniklerini kullanir.  Sosyal
pazarlamacilar hedef kitlelerine kitlesel pazarlar gibi davranmazlar. Hedef kitleler, iiyeleri
benzer ilgili 6zelliklere sahip segmentler halinde gruplandirilir.

° Sosyal pazarlamacilar alternatif davranissal secimlerle rekabet ederler. Her davranis,
vazgecilen baska bir davranisin firsat maliyetini igerir. Sosyal pazarlamacilar pazarlanan

davranisin 6tesine odaklanmalidirlar.
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Ontest, programin hedeflerine ulagsmak i¢cin en iyi neyin ise yaradigin1 belirlemek amaciyla
hedef kitle liyeleriyle mesajlar1 ve materyalleri test etmek icin cesitli yontemlerin
kullanilmasini icerir. Uygulamada program hedef kitleye tanitilir. Basari i¢in hazirlik sarttir ve
her unsurun planlandigi gibi ilerlemesini saglamak i¢in uygulama izlenmelidir. Degerlendirme
ve geri bildirimde, stratejinin bireysel unsurlarinin yani sira bir biitiin olarak programin
etkinligi de degerlendirilir (Weinreich, 2011, s.24)

3.10. Sosyal Pazarlama ve Etik

Sosyal pazarlama uygulamalarinin etik disi olmasi durumunda, ticari pazarlama
uygulamalarinin etik dis1 olmasindan daha fazla zarar meydana gelmektedir. Dolayisiyla sosyal
pazarlamacilar etik konularda daha hassas olmalidirlar. Ayrica, sosyal pazarlama genellikle
hiikiimetler (yani vergi miikellefleri) veya kar amaci giitmeyen kuruluslar (yani hayirsever
bagislar) tarafindan finanse edildiginden, fonun kullanim sekli bir kamu giiveni meselesidir ve
bu da en yiiksek etik standartlar1 beraberinde getirir (Donovan ve Henley, 2010, 195). Sosyal
pazarlama faaliyetleri yuriitiiliirken etik anlayisin temelinde bazi konular bulunmaktadir.
Bunlari asagidaki gibi ifade edebiliriz (Eagle, 2009, s.18).

° Hedef kitleye saygi

° Sosyal ve kiiltiirel duyarhlik

° Bireylere veya gruplara karsi ayrimcilik yapmama, gorevlerin adil bir sekilde dagitimi
° Bireylere yonelik ihlallerin veya zararlarin (kaygi gibi psikolojik zararlar dahil) en aza
indirilmesi

° Bilgilendirilmis ve gonillii riza

° Gizlilik ve gizlilige sayg1

° Diirtistliik ve aldatmadan kaginma

° Cikar catismasindan kaginma

Sosyal pazarlama faaliyeti saglik, cevre planlamasi, ulasim, sosyal adalet, pazarlama dahil
olmak iizere ¢ok cesitli sektorde gerceklesmektedir (Eagle, 2009, s.18). Tiim sektorlerde
uygulanabilecek kurallar gelistirmek zordur. Yemek pisirmeye benzetirsek, kodlar, standartlar
ve yasalar yalnizca bir tarif saglayabilir fakat iyi yemek yapamaz. Kisi ancak yavas yavas,
zamanla ve destekle gercek hayattaki zorluklarla ylizlesme ve onlardan 6grenme baglaminda
bilge ve erdemli bir sosyal pazarlamaci olabilir. Dolayisiyla bu konularin birbirleriyle baglantili

ve entegre bir bicimde uygulanmasi 6nemlidir (Carter vd., 2017, s.33).
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3.11. Sosyal i¢erikli Reklamlar

Sivil toplum kuruluslan iiriin ve hizmetlerini pazarlamak adina reklamlar1 ¢ogunlukla
kullanmaktadir. Fakat kimi devlet kurumu ve sivil toplum kuruluslari topluma fayda saglamak
veya toplumu bilinglendirmek icin reklamlar1 bir iletisim araci olarak tercih etmektedirler
(Yildiz ve Denegcli, 2011, s.100). Sosyal pazarlamanin dnemli bir parcasi olan sosyal reklamlar,
yardima mubhtac kisilere, saglik veya sosyal sorunlara dikkat cekmenin yani sira halkin degerli
bir nedene bagis yapmasini saglamay1 amaglamaktadir (Bagozzi ve Moore, 1994, s.56). Ayni
zamanda sosyal yardim kuruluslari faaliyetlerini yayginlastirma, insanlari belirli sosyal yanlisi
davranislara yoneltme konusunda da sosyal reklamlar1 kullanmaktadirlar (Piwowarski, 2017,
344).

Sosyal igerikli reklamlarin etkili olabilmesi icin basit ve anlasilir bir yapiya sahip olmasi
gereklidir. insanlarin kendilerini etkileyen mesajlar1 kabul etme olasiliklar1 daha yiiksek
olmaktadir (Oztiirk ve Savas, 2014, s.6112). Sosyal icerikli mesajlar, gercek ve giivenilir bilgiler
icermelidir. Ayni zamanda 1rk¢iliga sebep olabilecek ya da toplumda karisiklik olusturabilecek
mesajlar icermemelidir. Aksi takdirde mesajin etkinligi azalacak ve istenilen sonuglara
ulasamayacaktir (Das ve Mishra, 2020, s.21). Sosyal reklamlarda 6zellikle saghk ile ilgili
konularda duygusal iceriklerden fazlasiyla yararlanilmaktadir. Sosyal reklamlarda duygulari
etkileyerek, toplumun olumlu davranislarini gelistirmek ve olumsuz davranistan
uzaklastirmak amaciyla negatif (korku, endise, sok edici vb.) ve pozitif (sevgi, mutluluk, mizah
vb.) temali mesajlar kullanilmaktadir. Bu mesajlar genellikle gorsel tasarim acisindan
zengindir. Ozellikle akilda kalicilhgl saglamak icin carpici, yaratica ve dikkat cekici gorsel
icerikler tercih edilmektedir (Nakiboglu ve Ozsoy, 2016, 5.65).

Arastirmanin dordiincii boliimiinde, arastirmaya yonelik literatiir 6zeti, arastirmanin amaci,
kapsami, yontemi ve aragtirmaya yonelik gelistirilen hipotezlere deginilmis bu hipotezlere
iliskin analiz sonuglarina yer verilmistir. Ayn1 zamanda arastirmanin temel amacina yonelik
anket ve goz izleme sonuglar1 ayrintili olarak degerlendirilmistir. Arastirmanin sonug
bolimiinde ise tim analizlere iliskin 6zet sonuglara yer verilmis ve bulgular tartisma
bolimiinde literatiirde yer alan benzer c¢alismalar ile karsilastirilmistir. Ayn1 zamanda
arastirmanin kisitlarina deginilerek gelecekte yapilacak arastirmalara ve sivil toplum

kuruluslarina énerilerde bulunulmustur.
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4. BOLUM

SOSYAL MEDYA PAYLASIMLARININ MESA]J CEKICiLiGi: SiViL TOPLUM KURULUSLARINA
DAIR DENEYSEL BiR CALISMA

4.1. Arastirmaya iliskin Literatiir incelemesi

Arastirmanin bu boliimiinde o©ncelikle sosyal medyada mesaj ceKiciliklerinin nasil
incelendigine iliskin literatiir taranmakta, rasyonel ve duygusal mesaj cekicikiklerinin
etkinligine yonelik yapilan arastirmalara yer verilmektedir. Duygusal mesaj ¢ekiciliklerinden
olumlu ve olumsuz duygusal mesaj cekiciliklerinin tekinligine yonelik e iliskin olumlu ve
olumsuz duygusal mesajlarin etkinligi ise, sivil toplum kuruluslarina yonelik sosyal
kampanyalar lzerinden incelenmektedir. Ayn1 zamanda sosyal kampanyalarin etkinligine
iliskin sinirbilimsel yontemleri kullanan arastirmalarda incelencelenerek literatiiriin genel

cercevesi sunulmaktadir.

4.1.1. Rasyonel ve duygusal ¢eKiciliklerin karsilastirilmasina iliskin arastirmalar

Cekicilik, markay1 ve tiiketiciyi birbirine yaklastiran ve tiiketicileri reklam icerigine baglayan
baglanti unsuru olmasi nedeniyle reklam yaratma stratejilerinin odak noktasidir. Reklam
mesaj stratejileri yaygin olarak rasyonel ve duygusal olarak iki gruba ayrilmaktadir. Facebook,
Twitter ve Instagram iizerinde yapilan bir arastirmada, genellikle markalarin bilgilendirici
mesajlar kullandiklar1 fakat farkli platformlarda farkli mesaj stratejileri uyguladiklar
belirlenmistir. Duygusal mesajlarin ise yanit almada daha etkili oldugu ortaya konmustur
(Kusumasondjaja, 2018). Ayn1 zamanda duygusal cekiciligin empati ve reklama yonelik tutum
tizerinde de olumlu etkisi bulunmaktadir. Facebook reklamlari iizerine yapilan bir arastirma,
duygusal cekiciligin kisilerin sosyal aglarda paylasim yapma ve begenme davranislarini
etkiledigini gostermektedir. (Rawal ve Torres, 2017, s.88). Reklam igerigindeki duygusal
cekicilik daha fazla agizdan agiza iletisime sebep olmaktadir. Duygusal icerige sahip bir mesaj
ortalama 16 Facebook begenisi alirken, duygusal icerik olmayan mesajlar ortalama 8 begeni
almaktadir (Swani vd. 2013). Bunun yam sira gii¢lii duygusal cekicilige sahip mesajlarin
cevrimici olarak paylasilma olasiligi daha yiiksektir (Alhabash vd., 2013). Ozellikle olumsuz
mesaj ¢ekiciliklerinin cevrimici etkilesimde daha etkili oldugu gortilmistiir (Yousef vd., 2021).
Instagram lizerinde yapay zeka tabanli yapilan bir arastirmada, duygusal mesaj iceriklerinin
(hem gorsel hem metin) miisteri katilimini (begeni ve yorum) rasyonel mesaj ¢ekiciliklerinden
daha fazla etkiledigi goriilmiistiir. Bunun yani sira bilgilendirici iceriklerin miisteri katilimini
olumsuz etkiledigi sonucuna varilmistir (Rietveld vd., 2020, s.36). Fakat sosyal aglarda tiriiniin
kalitesine yonelik bilgiler iceren rasyonel icerikli reklamlar tiiketicilerin en uygun alisverisi
yapmalarina da yardimci olmaktadir (Lee ve Hong, 2006, s.370; Rietveld vd., 2020, s.36).
Kolayda triinler ve kilo vermeye yardimci ilaglar i¢in yapilan bir arastirmada rasyonel icerikli
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reklamlarin daha etkili oldugu goriilmiistiir. (Grigaliunaite ve Pileliene, 2016, s.410; Huertas
ve Campomar, 2009, 5.80). Ozellikle sosyal medyada bir reklam kampanyasi olustururken éne
cikacak iriin veya hizmet sinifina dikkat edilmelidir ¢linkii duygusal cekiciligin etkisi,
tiriin/hizmet kategorisine gore degisebilmektedir (Lee ve Hong, 2016, 5.371). Ornegin, hizmet
sektoriinde, dzellikle deneyim hizmetinde (oteller, fast-food restoranlari ve kuafér salonlari
vb. hizmetler) duygusal reklam cekiciligi daha yiiksek satin alma niyetine yol acarken, giiven
hizmetinde (vergi danismanligy, psikoterapi, doktorlar, yasal ve finansal yatirimlari) rasyonel
mesaj cekiciliginin daha yiiksek satin alma niyetine yol actif1 goriilmiistiir (Zhang vd., 2014,
s.2107). Bir baska arastirmaya gore, turistlerin destinasyon secim silirecinde duygusal
mesajlardan etkilendigi fakat karar verme asamasinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyarak
rasyonel mesajlardan etkilendigi goriilmiistiir (Bilim ve Yiiksel, 2015). Kapoor vd., (2021)'nin
yapmis olduklari bir arastirmada, sosyal medyada ¢evre dostu otellerin siirdiiriilebilirlik
mesajlarinda duygusal ¢ekiciligin daha etkili oldugu gorilmistiir (Kapoor vd., 2021, s.963).

Genel olarak arastirmalara baktigimizda duygusal mesaj ¢ekiciliklerinin sosyal medyada daha
etkili oldugu goriilmektedir (Swani vd., 2013; Alhabash vd.,2013; Rawal ve Torres, 2017, 5.88;
Kusumasondjaja, 2018, s.88; Rietveld vd. 2020, s.36). Aym1 zamanda sektore veya
uriin/hizmete gore kullanilan mesaj cekiciligi degisebilmektedir. Dolayisiyla reklamin temel
amac1 secilecek mesaj cekiciligini etkileyebilmektedir. Genellikle reklamlar geliri artirmaya
amaclarken, sosyal sorumluluk reklamlar: bilgilendirmeyi ve farkindalik yaratmayi amaglar.
Isletmeler reklamlarina ¢ok biiyiik biitceler ayirirken sosyal sorumluluk reklamlarina ayrilan
biitceler daha azdir (Cockrill ve Parsonage, 2016, s.409). Sosyal sorumluluga yonelik yapilan
sosyal kampanyalar ise, olumlu fikir ve uygulamalari iletmeye calisan ikna edici mesajlardir.
Sosyal reklamcilifa en yaygin dikkat cekme yontemlerinden biri olumsuz duygularin
kullanilmasidir (Borawska vd., 2020, s.2; Hastings, 2007; Brennan ve Binney, 2010). Sosyal
reklamcilarin kullandig1 olumsuz duygular arasinda en yaygin olani sugluluk ve korkudur
(Donovan ve Henley, 2003). Tiim olumsuz duygusal mesajlar gibi, korku ve sugluluk mesajlari
da bir sikinti, huzursuzluk veya kaygi diizeyi yaratmak icin tasarlanmistir ve bu durum hedefi,
rahatsizlik hissini giderecek sekilde hareket etmeye motive eder (Noble vd., 2014, s.6). Bu
hususta sosyal sorumluluk kampanyalarinda olumsuz ve olumlu duyguya yonelik hangi
mesajlarin etkili olduguna iliskin bir literatiir arastirmasi yapilmis ve asagidaki boliimde

ayrintili olarak yer verilmistir.

4.1.2. Olumlu ve olumsuz duygusal mesaj cekiciliklerinin etkinligine iliskin

arastirmalar

Bireylerin duyguyu iyi yOnetebilme diizeylerine gore olumlu ve olumsuz mesajlardan

etkilenme durumlarinin farklilik gosterebilecegi varsayilmaktadir. Olumsuz duygulari daha iyi

yOnetebilen kisiler, olumsuz mesajlardan daha az etkilenmektedirler. Alkollii ara¢ kullanimina
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iliskin bir arastirmada, olumlu duygusal uyaranlara gore (mizah tercih edilmistir) olumsuz
duygusal uyaranlarin daha fazla tepkiye yol actig1 sonucuna varilmistir (Taue vd., 2011, s.39).
Yapilan arastirmalarda olumsuz duygularin (liziicii duygusal cekiciliklerin yol actig1), mutlu
duygulara (mizahi duygusal ¢ekiciliklerin yonlendirdigi) kiyasla daha fazla empatiye yol actig1
gorulmiistir (Bagozzi ve Moore, 1994; Small ve Verrochi, 2009). Olumsuz duygusal ¢ekiciligin
neden oldugu rahatsizlig1 azaltmak icin yapilan bir arastirma olumsuz ve olumlu duygu iceren
mesajlar bir arada kullanmistir. Olumsuz duygu iceren mesajlar daha fazla rahatsizlik ve riskli
davranis sunarken karisik mesajlarda bu durum goriilmemistir (Carrera vd., 2010, s.735).
Reklamlarda en ¢ok kullanilan olumsuz duygular korku, sugluluk iiziintii ve 6fkedir (Zhang,
2020, s.13). Aym1 zamanda olumlu duygusal mesajlar reklama verilen tepkiyi ve hatirlamayi
olumlu etkilemektedir (Lau ve Meyers, 2009; Rawal ve Torres, 2017, Wisker vd., 2019).

Dogalar1 geregi, hayir kurumlarinin ¢ogu olumsuz ve genellikle sok edici mesajlarla ilgilenir.
Bu nedenle gergekten olumlu reklamlar yaratmak ¢ogu zaman bir hayir kurumunun amacin
yansitmaz. Sok edici, nétr ve olumlu bir duygusal ¢ekicilige sahip reklamlar ile cocuklar iizerine
yardim faaliyetlerinde bulunan bir hayir kurumuna bagis yapma davranisi arasindaki iliskiyi
inceleyen bir arastirma, hayir kurumuna katilma davranisinda sevgi ve merhamet gibi olumlu
duygularin daha etkili oldugunu ortaya koymustur (Cockrill ve Parsonage, 2016, s.409).
Yapilan arastirmalar mutlu bir mesaj yerine hiiziinlii bir mesajin tiiketicilerin dikkatini ve
belirli hayir kurumlarina bagis yapma isteklerini arttirdigini kanitlamaktadir (Small ve
Verrochi 2009; Haynes vd., 2004, Hur vd., 2018, s.15).

Kiiresel 1sinmaya yonelik sosyal reklamlarin incelendigi bir arastirmada duygusal mesajlarin
rasyonel mesajlara gore daha etkili oldugu goriilmiistiir. Ayrica sonuglar kadinlarin olumsuz
duygusal cekiciliklere (sugluluk) erkeklerden daha gii¢cli tepki verdigini gosterirken,
erkeklerin ve kadinlarin olumlu duygusal veya rasyonel reklam cekiciliklerine nasil tepki
verdikleri konusunda énemli bir farkhilik goriilmemistir (Noble vd., 2014, s.4). Ozellikle iklim
degisikligine yonelik iletisim konusunda korku, insanlar1 iklim degisikligi konusunda harekete
gecmeye motive etme potansiyeline sahiptir fakat dikkatli kullanilmasi1 gerekmektedir. Aksi
taktirde manipiilatif olarak algilanabilecegi ifade edilebilir (Brigger, 2013, s.177). Negatif
duygusal ¢ekiciligin aksine, sosyal pazarlama literatiiriinde bazi arastirmalar olumlu duygusal
mesajlarin daha fazla kullanimini tesvik etmektedirler (Hastings vd. 2004). Halk saghgina
yonelik HIV/AIDS'i 6nlemek icin yapilan reklamlarda Fransa, Almanya, Portekiz ve Italya'da
olumlu duygusal cekiciliklerin daha fazla tercih edildigi goriilmektedir (Casais, 2014, s.74).
Guvenli seks konusunda yapilan reklamlarda ise siklikla sefkat, korku ve mizah c¢ekiciligi
kullanilmaktadir (Stevens, 2018, s.11). Iklim degisikligine yonelik bir baska aragtirma
reklamlarin, korku cekiciligi yerine mutlu bir ¢ekicilikle sunuldugunda izleyicilerin iklim
degisikligine karsi daha olumlu tutumlar gelistirme egiliminde oldugunu ve c¢evre dostu
faaliyetlerde bulunma niyetini arttiim1 gostermistir (Kulpavaropas, 2012, s.46). Saghigin
korunmasina yonelik bir arastirmada olumlu mesaj gekiciliginin (umut), 6zellikle kinaye ile
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birlestirildiginde reklama katilim diizeyini arttirdig1 goriilmiistiir (Albinsson, 2009, s.161).
Siyasal reklamlarda ise olumsuz duygusal cekiciliklerden (hiizlin c¢ekiciligi) ziyade olumlu
duygusal cekicilikler (cosku cekiciligi) tercih edilmektedir (Ates, 2016, s.85). Covid-19
pandemi siirecinde Diinya Saghik Orgiitiiniin dijital reklam arsivine yonelik icerik analizi
yapilan bir arastirmada, olumlu duygularin olumsuzlara goére daha fazla tercih edildigi
gorulmiistiir. Ayn1 zamanda pandemi baslangicindan bu yana duygusal cekiciliklerin
kullaniminda bir artis oldugu goriilmiistiir. Bakim temali duygusal c¢ekicilik en ¢ok kullanilan
cekicilik tiiri olmustur. Bu olumlu ¢ekicilik, ¢ocuklarinin saghgi ve giivenligi ile ilgilenen
ebeveynler gibi bakicilig1 cagristiran bir gekicilik olarak tanimlanmaktadir (Mensa ve Vargas-
Bianchi, 2020, s.10).

Literatir incelendiginde olumlu ve olumsuz duygusal mesajlarin sosyal kampanyalarda
cogunlukla kullanildigr gorilmektedir. Yapilan arastirmalar genellikle anket verilerinden
yararlanmaktadir. Fakat duygusal stireclerin bilissel bir yapiya sahip olmasi ve bu siireglerin
daha iyi anlasilabilmesi adina y6n sinirbilim arastirmalarina ¢evrilmektedir. Sinirbilim, dikkat,
tutum, duygu ve hafizay1 iceren karar verme siireclerini tam olarak kesfetme firsati
sunmaktadir. Bu nedenle, sinirbilim testleri geleneksel yontemlerle karsilastirildiginda tahmin
glcl daha yiiksek olmaktadir. Sinirbilim, genellikle sosyal pazarlama veya kamu hizmeti
kampanyalarinin odak noktasi olan sosyal konulari kesfetmek icin yararl olmaktadir (Gountas
vd., 2019). Bu calismada yer alan arastirma yontemine bagli olarak asagida sosyal

kampanyalarin etkinligine iliskin sinirbilim arastirmalari ayrintili olarak incelenmistir.

4.1.3. Sosyal kampanyalarin etkinligine iliskin arastirmalarda sinirbilimsel yontemler

Sosyal ve ticari kampanyalar, amaglar1 farkli olmasina ragmen benzer ilke ve tekniklere
dayanmaktadir. Ticari reklamciligin amac, genellikle satis ve kar saglamaktir. Ote yandan
sosyal kampanyanin amaci, sosyal bilgi saglamak, sosyal iliskilerde bulunmak veya toplumu
belirli konularda duyarli hale getirmektir. Sosyal kampanyalarin uyandirdigi sosyal
tutumlardaki bir degisiklik sosyal davranislar hakkinda karmasik ve zor ¢alismalar yiiriitmeyi
gerektirir. Bu tiir arastirmalarin daha derinlemesine ve nesnel olmasi i¢in, insan beyninde veya
viicudun diger béliimlerinde meydana gelen reaksiyonlar analiz edilmelidir (Piwowarski,
2017,s.344)

Karar verme, beynimizin bir¢ok yerinde gerceklesen siirecler olmasi nedeniyle karmasiktir.
Bununla birlikte bu stirecleri koordine etmede ¢ok 6nemli bir rol oynayan alan, prefrontal
kortekstir. Insanlarin diger insanlarin davranmislarini tahmin ederek empati yapabilecekleri
varsayimina dayanmaktadir. Bu yetenek, bireysel tercihlerden ve inan¢lardan kaynaklanir.
Sosyal sinirbilim, insan davranislarinin altinda yatan sinirsel mekanizmalari gormemizi saglar.

Norobiyoloji ise ilgili ahlaki kararlarin beynimizde nasil ortaya ¢iktigini ve duygularimizi nasil
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degistirebilecegini aciklamaya calisir. Karar verme siire¢lerimizin noérobiyolojik arka plani
lizerine yapilan arastirmalar, bize sinirlar1 oldugu varsayilan insan rasyonalitesinin yerine
duygularin, ahlakin ve empatinin rolii hakkinda daha iyi fikir vermektedir (Potemkowski,
2017, s.3). Son on yilda, insan beyninin sosyal bilissel ve duygusal siireclere nasil aracilik
ettigini belirlemek i¢in bir¢ok calisma yapilmistir. Cok sayida ¢alisma, bilateral olarak anterior
parasingulat korteks, STS ve temporal kutuplarda iliskili néronal aktiviteyi ortaya ¢ikarmistir.
Bu nedenle, bu alanlar genellikle sosyal davranis ve sosyal bilis icin merkez olarak kabul
edilmektedir (Zelinkova vd., 2014, s.6).

Sosyal reklamciligin farkli yonleri, bilissel sinirbilim araglarinin kullanimiyla halihazirda
arastirilmaktadir. Amagclari, davranis degisikliklerini analiz etmek, duygusal tepkileri
degerlendirmek ve sosyal reklamlarin etkinligini tahmin etmektir (Borawska vd., 2020, s.4).
Trafik kazalarini 6nlemeye yonelik sosyal reklamlar lizerinde yapilan bir fMRI arastirmasinda,
katilimcilara sonu trajik bir sonla biten her biri 30 saniye 12 adet reklam filmi izlettirilmistir.
Kampanya uyaranlarinin sosyo-bilissel/duygusal tepkileri ve iliskili beyin boélgesini aktive
ettigi goriilmiistir (Zelinkova vd., 2014, s.8). Galvanik Deri Tepkisi analiziyle sigara
paketlerinde yer alan korku icerikli mesajlarin incelendigi bir baska arastirmada bu mesajlarin
en ¢ok uyarilmaya sebep oldugu gorilmiistir. Goz izleme sonuglar ise hem korkuya dayali
resimlerin hem de metin mesajlarinin tiiketicilerde uyarilmay: harekete gecirdigini
gostermektedir (Boshoff ve Toerien, 2017, s.10). Ayn1 sekilde sosyal reklamda olumsuz bir
duygusal ¢ekicilik olan hiizniin daha etkili oldugu gortilmiistiir (Missaglia vd., 2017, s.10). Yz
ifadesi analizi ile glivenli siirlis reklami izerine yapilan bir arastirmada duygusal yogunluklar
incelenmis ve yiiksek duygusal reklami izleyen katilimcilarla diistik duygusal reklami izleyen
katilimcilar arasinda tutum puaninda gozle goriiliir farklar kaydedilmistir. Yiiksek duygusal
reklam, diisiik duygusal reklama kiyasla daha yiiksek ve daha dayanikli giivenli siiriis tutumu
puanina sahiptir. Ayn1 zamanda arastirmada diisiik duygusalliga sahip reklami izleyen
katilimcilarin gtivenli siiriis tutumu puani iki hafta sonra 6nemli 6l¢lide diiserken, yiiksek
duygusalliga sahip reklami izleyen yanitlayicilar iki hafta sonra ayni yliksek puani korumustur.
Bu durum duygusal mesajlarin daha iyi hatirlanabildigini géstermektedir (Hamelin vd., 2017,
s.109). Sigara kullanimina yonelik mesajlarin metin ve gorsel farkliliklarinin goz izleme ve deri
tepkisi analizi ile incelendigi bir arastirmada sigara icenlerin icmeyenlere gore metne daha
uzun baktiklar1 ve GSR yanitlarinin (uyarilma) daha ytiksek oldugu gorilmiistiir (Boshoff ve
Toerien, 2017, 5.10). Bunun yan sira fNIRS (Functional Near-infrared Spectroscopy) ve EEG
analizi ile yapilan arastirmalarda sigara kullanimina yonelik korku icerikli mesajlarin beyinde
tepkimeye yol actif1 goriilmiistiir. Bir baska arastirmada sigara igenlerin igmeyenlere gore
caydirici mesajlardan daha fazla etkilendigi sonucuna varilmistir (Kessels vd., 2014, s.80;
Glrdin, 2016, s.126, Sadedil, 2016, s.141) Karayolu giivenligine yonelik bir sosyal kampanyada
olumsuz duygusal yogunlugunun artirilmasinin, kampanya etkinligini ne derece etkiledigi EEG

yontemi ile arastirilmistir. Sonuglar, en giiclii olumsuz uyaranlara sahip reklamlarin en giiclii
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olumsuz duygular1 uyandirdigini fakat davranissal niyet (daha az riskli ara¢ kullanma) olarak
orta diizeyde olumsuz uyarana gore bir fark olusturmadigini ortaya ¢ikarmistir (Borawska vd.,
2020, s.1).

Mesaj cekiciliklerine yonelik gerek anket vb gibi klasik yontemlere dayali aragstirmalar, gerekse
sinirbilimsel yontemler ¢ogunlukla rasyonel ve duygusal mesaj cekiciliklerinin etkinligi
tizerinde durmaktadir. Yapilan arastirmalar duygusal mesaj ¢ekiciliklerinin rasyonel mesaj
cekiciliklerine gore daha etkili oldugunu ortaya koymustur. Literatiirde yapilan arastirmalara
baktigimizda sosyal medyada duygusal mesaj cekiciliklerinin etkili oldugu goériilmektedir. Bu
durum sosyal sorumluluk kampanyalari i¢cin de gecerli olmaktadir. Ozellikle sosyal sorumluluk
kampanyalarinda olumsuz duygusal mesajlar daha fazla kullanilmaktadir. Ancak literatiirde
tiiketicilerin mesaj ¢ekiciliklerinden etkilenme diizeylerinin demografik dzelliklerine gore ya
da sosyal medya davranislarina gore degisebilecegine iliskin kisith sayida arastirma oldugu
gorilmektedir. Bu kapsamda arastirmada, mesaj cekiciliklerinden etkilenme diizeyinin,
katilimcilarin demografik 6zellikleri, sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarin
takip etme, sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik farkindalik diizeyleri ve bagis yapma
davranislarina gore farklilik gosterebilecegi varsayillmaktadir. Bu varsayim ¢alismanin 6zgiin

degerini ifade etmektedir.

Arastirma; katilimcilarin demografik 6zellikleri, sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya
hesaplarini takip etme, sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma ve sivil
toplum kuruluslarina bagis yapma davranislarina gére mesaj cekiciliklerinden etkilenme
diizeyi farkliliklarini belirlemeyi amaglamaktadir. Konuya iliskin model kurgulanirken mesaj
cekiciliklerinin, duygusal ve rasyonel (Miller ve Stafford, 1999, s.43; Davies, 1992; Kotler vd.,
1999, s5.423; Clow ve Baack, 2018, s.177; Doyle ve Stern, 2006, s.264; Goalla vd., 2007, s.178),
duygusal mesaj cekiciliklerinin ise olumlu ve olumsuz duygular (Parrott, 2014, s.10; Karakelle,
2014, s.103; Ekici, 2020, s.18) olarak ayrildig1 temel calismalar g6z 6niine alinmis ve buna
yonelik uyaranlar se¢ilmistir.

4.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmada yer verilen literatiiriin genel yonelimi incelendiginde, mesaj ¢ekiciliklerinin genis
kapsamda arastirildigi gortilmektedir. Sektore ve iirtin/hizmete gore kullanilan mesaj
cekiciligi tiirti degisebilmektedir. Yapilan bazi arastirmalarda sosyal medyada duygusal mesaj
cekiciliklerinin daha etkili oldugu goriilmektedir (Swani vd., 2013; Alhabash vd.,2013; Rawal
ve Torres, 2017, s.88; Kusumasondjaja, 2018, s.88; Rietveld vd. 2020, s.36). Sosyal
reklamcilikta ise en yaygin dikkat ¢ekme yontemlerinden biri olumsuz duygusal mesaj
cekicilikleridir (Borawska vd., 2020, s.2; Hastings, 2007; Brennan ve Binney, 2010). Sosyal

kampanyalarda arastirmalar mutlu bir mesaj yerine hiiziinlii bir mesajin tiiketicilerin dikkatini
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artirdigini gostermistir (Small ve Verrochi 2009; Haynes vd., 2004, Hur vd., 2018, s.15). Bazi
arastirmalar ise olumlu duygusal mesajlarin daha etkili oldugunu ileri stirmektedir (Hastings
vd., 2004; Casais, 2014, s.74; Kulpavaropas, 2012, s.46; Albinsson, 2009, s.161).

Dolayisiyla arastirmada secilen uyaranlar temel bir sosyal soruna yonelik duygusal ve rasyonel
mesajlar icermektedir. Oyle ki sosyal sinirbilim, insan davraniglarinin altinda yatan sinirsel
mekanizmalar1 gérmemize yardimci olmaktadir. Karar verme siireclerimizin nérobiyolojik
arka plani lizerine yapilan arastirmalar, bize sinirlari oldugu varsayilan insan rasyonalitesinin
yerine duygularin, ahldkin ve empatinin roli hakkinda daha iyi fikir vermektedir
(Potemkowski, 2017, s.3). Ayni zamanda tiiketicilerin bilgiyi islemede rasyonel olmadigi
varsayildiginda geleneksel yontemler yetersiz kalabilmektedir (Boshoff ve Toerien, 2017, s.5).
Bu arastirmada, merkezi sinir sisteminin dogrudan kontrolii altinda olmayan tepkiler
hakkinda veri toplayan bir veri toplama yontemi kullanilmis ve anket yontemi ile

karsilastirilmistir.

Arastirma, tiiketicilerin mesaj ¢ekiciliklerinden etkilenme diizeylerinin demografik 6zellikler
ve sosyal medya davranislari kapsaminda deneysel yontemlere dayali olarak incelenmesi
agisindan literatiire katki sunmay1 da amaglamasi yoniinden énem tagimaktadir. Oyle ki
katilimcilarin demografik 6zellikleri, sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini
takip durumlari, sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim ve bagis yapma
davranislarina gore mesaj cekiciliklerinden etkilenme diizeylerinin farklihik gostereceginin
varsayildigl calisma bu kapsamda 6zgiin deger icermektedir. Arastirmanin temel amaci

kapsaminda gelistirilen hipotezler asagidaki béliimde yer almaktadir.

4.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma; katilimcilarin demografik 6zellikleri, sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya
hesaplarini takip etme, sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim ve sivil toplum
kuruluslarina bagis yapma davranislarina gére mesaj cekiciliklerinden etkilenme diizeyi
farkliliklarini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu hususta arastirma modelindeki bagimsiz
degiskenler; katilimcilarin demografik 6zellikleri, sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya
hesaplarini takip etme, sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma ve sivil
toplum kuruluslarina bagis yapma davraniglaridir. Bagimli degiskenler ise katilimcilarin
reklam iceriginde yer alan mesaj ¢ekiciligi (olumlu duygusal, olumsuz duygusal, rasyonel, hem
rasyonel hem duygusal mesaj c¢ekiciligi) unsurlarindan etkilenme diizeyleridir. Bu kapsamda

gelistirilen hipotezler asagidaki boliimlerde yer almaktadir.
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4.3.1.Demografik 6zellikler ve mesaj cekicilikleri

Reklama yénelik tutumlar demografik ézelliklere gore farklilik gosterebilmektedir. Ozellikle
kadin ve erkekler reklamlara farkli tepki verebilmektedir. Bununla birlikte mevcut literatiir
erkeklerin ve kadinlarin rasyonel cekiciligin aksine duygusal cekicilige farkli tepki verdiklerini
iddia etmektedir. Erkeklerin ve kadinlarin duygusal ¢ekiciliklere verdikleri tepkiler genetik
farkliliklarla agiklanmistir. Erkekler ve kadinlar, bilgiyi nasil isledikleri, duygusal uyaranlara
karsi esik seviyeleri ve duygusal mesajlari nasil kodladiklarina bagl olarak duygusal mesajlara
yanit verme yogunluklar farklilik gostermektedir (Callan ve Gallois, 1986; Meyers-Levy ve
Maheswaran, 1991; Wang, 2008; Kemp vd., 2013). Kadinlar olumsuz duygusal ¢ekiciliklere
erkeklerden daha gticlii tepki verdikleri goriiliirken, erkeklerin ve kadinlarin olumlu duygusal
veya rasyonel reklam cekiciliklerine verdikleri tepkiler arasinda farklilik goériilmemigtir.
Kadinlar erkeklere gore seving ve tiziintii duygularini daha yogun deneyimlemektedir. (Noble
vd., 2014, s.6). Ayni zamanda kadinlarin duygusal durumlarina yonelik i¢ goriilerinin daha fazla
oldugu ileri siirtilmektedir. Buna baglh olarak kadinlarin baskalarinin sorunlarina karsi daha
duyarl oldugu goriilmektedir. (Markus ve Oyserman, 1988). Ayn1 zamanda kadinlarin iiziicii
duygusal cekiciliklere maruz kaldiklarinda yardim etmeye yonelik daha olumlu tutumlar
sergiledikleri goriilmiistiir (Wang, 2008). Bunun yani sira kadinlar, yeni edinilen bilgileri
onceden 6grenilmis bilgilerle birlikte daha ayrintili islemektedir (Kempf vd, 2006). Dolayisiyla
kadinlar erkeklere gore duygusal mesajlara ve bilgilendirici nitelige sahip rasyonel mesajlara
farkl tepkiler verebilmektedir. Rasyonel mesaj gekiciliklerine gore duygusal gekiciliklerden
etkilenme yasa gore de farklilik gosterebilmektedir (Goot vd., 2021, s.222). Yapilan bir
arastirmada 30 yas alt1 ve 30-39 yas araligindaki bireylerin iirtin tercihlerinde duygusal
mesajlardan etkilendikleri ve yasin artmasi ile beraber rasyonel mesajlardan etkilenmenin
daha fazla oldugu goériilmiistiir (Sudbury-Riley ve Edgar, 2016, s.445). Bunun yani sira geng
yetiskinler (18-25 yas) hedonik ftiriinler i¢cin duygusal reklamlar1 tercih ederken, faydaci
driinler i¢in rasyonel reklamlar tercih etmektedirler (Drolet vd., 2006). Geng yetiskinler
rasyonel mesajlar1 duygusal mesajlara gore daha ¢ok begenmekte ve hatirlamaktadir. Ayni
zamanda geng yetiskinler ve yaslilar olumsuz duygusal mesajlardan daha fazla etkilenmektedir
(Williams ve Drolet, 2005, s.352). Bunun yani sira yardim faaliyetlerine yonelik olarak gelir
belirleyici bir demografik 6zellik olabilmektedir. Tiirkiye’de bireysel bagiscilik ve hayirseverlik
(2019) arastirmasina gore, katilimcilarin maddi durumlarinin bagis yapmak icin tesvik edici
bir neden olacag ifade edilmistir. Egitim ve gelir diizeyinin dogrudan yardimda bulunma ve
sivil toplum kuruluslarina bagista bulunma davranisiyla pozitifiliskisinin oldugu gorilmistiir.
Ayni zamanda gelir (3500% ve lizeri) ve egitim diizeyi yiiksek (iiniversite) olan kisilerin sivil
toplum kuruluslarina daha fazla bagista bulundugu gorilmistiir (Aytag¢ ve Carkoglu, 2019).
Dolayisiyla arastirmada katihmcilarin mesaj ¢ekiciliklerinden etkilenme diizeylerinin
demografik 6zelliklerine gore degisebilecegi varsayilmaktadir. Buna bagh olarak H1 hipotezi

gelistirilmistir. H1 hipotezi ve alt boyutlar1 asagidaki gibidir:
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H1: Katihmcilarin demografik 6zelliklerine gore reklam iceriginde yer alan mesaj
cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir

o H11: Katilmcilarin cinsiyetlerine gore reklam iceriginde yer alan olumsuz duygusal
mesaj cekiciliinden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir

o H12: Katimcilarin cinsiyetlerine gore reklam igeriginde yer alan olumlu duygusal
mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

o H13: Katiimcilarin cinsiyetlerine gore reklam iceriginde yer alan rasyonel mesaj
cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklhilik vardir.

o H14: Katihmcilarin cinsiyetlerine goére reklam iceriginde yer alan hem rasyonel hem
duygusal mesaj ¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

° H1s: Katilimcilarin yaslarina gére reklam iceriginde yer alan olumsuz duygusal mesaj
cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklhilik vardir.

o H1e: Katilhmcilarin yaslarina gore reklam iceriginde yer alan olumlu duygusal mesaj
cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

o H17: Katilimcilarin yaslarina gore reklam iceriginde yer alan rasyonel mesaj
cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

o H1g: Katilimcilarin yaslarina goére reklam iceriginde yer alan hem rasyonel hem
duygusal mesaj ¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

. H1lo: Katilimcilarin egitim diizeylerine gore reklam iceriginde yer alan olumsuz
duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

o H1l1o: Katilmcilarin egitim diizeylerine gére reklam iceriginde yer alan olumlu
duygusal mesaj ¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

. H111: Katilimcilarin egitim diizeylerine gore reklam iceriginde yer alan rasyonel
mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

o H112: Katilimcilarin egitim diizeylerine gore reklam iceriginde yer alan hem rasyonel
hem duygusal mesaj ¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

. H113: Katilimcilarin gelir diizeylerine goére reklam iceriginde yer alan olumsuz
duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

o H114: Katihmclarin gelir diizeylerine goére reklam igeriginde yer alan olumlu
duygusal mesaj ¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

o H11s: Katilimcilarin gelir diizeylerine gore reklam iceriginde yer alan rasyonel mesaj
cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

° H116: Katilimcilarin gelir diizeylerine gore reklam iceriginde yer alan hem rasyonel

hem duygusal mesaj ¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.
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4.3.2. Sosyal medyada sosyal farkindaliklar ve mesaj ¢ekicilikleri

Sosyal medya sivil toplum kuruluslari i¢in ¢esitli firsatlar sunmasina ragmen bazi zorluklari da
beraberinde getirmektedir. Sivil toplum kuruluslarinin genel hedefi ticari sirketlerden farklh
oldugu icin sosyal medya stratejileri de bu hedeflere uygun olmaktadir. Sivil toplum kuruluslari
sosyal medyay1 bilgi sunmak, sosyal sorunlara yonelik farkindalik olusturmak, iiyeleri ile
etkilesim kurmak, sosyal destege tesvik etmek ve yeni goniilliiller edinmek icin kullanmaktadir.
Sosyal medyanin kolay erisilebilir ve licretsiz olmasi orta ve kiiciik 6lgekli sivil toplum
kuruluslarinin iletisim kampanyalarim yiiriitmesinde etkili bir ara¢ olmaktadir. Sivil toplum
kuruluslarinda yoneticiler, goniilliller veya kurulus i¢in pazarlama ve iletisimden sorumlu
diger kisiler, cevrimici bilesenlerle etkili bir sekilde nasil etkilesim kurulacagi konusunda
yeterince bilgi sahibi olmayabilir (Ogden ve Starita, 2009, s.9; Hou ve Lampe, 2015). Dolayisiyla
sosyal medyada etkili mesaj stratejileri olusturma sivil toplum kuruluslari i¢cin 6nemli hale
gelmektedir. Etkili mesaj stratejileri sivil toplum kuruluslarinin genis kitlelere ulasmasina
olanak taniyacaktir (Lim vd., 2021, s.5). Sosyal medya platformlarinin sundugu begeniler,
yorumlar, paylasimlar ve tiklanmalar gibi nicel cevrimici etkilesimin temel 6lciitleridir (Yousef
vd., 2021, s.2). Sosyal aglarda begenme, yorum yapma ve paylasma gibi etkilesimli 6zelliklerin
varligi ag dyelerinin kuruluslarin cevrimici faaliyetlerine aktif olarak katilmasini
saglamaktadir. Ayni zamanda sosyal medyada begeni, yorum ve paylasimlarin sayisi bir
mesajin popllaritesini belirleyebilmektedir (Lim vd., 2021, s.5). Paylasma davranisi, sosyal
medyanin can damari ve deger yaratma mekanizmasidir ve motivasyon, paylasim davranisinin
kilit bir belirleyicisidir (Ham vd., 2018, s.2). Bunun yani sira Saxton ve Wang (2014) tarafindan
Facebook iizerine yapilan arastirmada, sivil toplum kuruluslarinin sosyal ag biiytikligii ile
hayirseverlerin bagls yapma davranislar1 arasinda gii¢li bir iliskinin oldugu sonucuna
varilmistir. Ayn1 zamanda sosyal medya kullanicilarinin kurumsal boyuttan ziyade bir sivil
toplum kurulusunun sosyal medyada takip edilme ¢oklugundan daha fazla etkilendigini ileri
strmiislerdir (Saxon ve Wang, 2014). Dolayisiyla sivil toplum kuruluslarinin sosyal medyada
yeni takipciler kazanmasi ve sosyal sorunlara yonelik yaptig1 paylasimlarin yayilimi 6nemli
olmaktadir. Bu ylizden sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip eden ve
etmeyen, sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan ve yapmayan Kisilere farkli mesaj
stratejileri gelistirilmelidir. Arastirmada sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini
takip eden ve etmeyen, sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan ve yapmayan kisilerin mesaj
cekiciliklerinden farkl dizeyde etkilendigi varsayilmaktadir. Buna iliskin olarak H2 ve H3
hipotezler gelistirilmistir. H2 ve H3 hipotezleri ve alt boyutlar1 asagidaki gibidir:
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H2: Katihhmcilarin sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarimi takip etme
davramislarina gore reklam iceriginde yer alan mesaj cekiciliginden etkilenme
diizeyleri arasinda farklihik vardir.

o H21: Katihmcilarin sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip
etme davranislarina gore reklam iceriginde yer alan olumsuz duygusal mesaj ¢ekiciliginden
etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

. H2;: Katihmcilarin sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip
etme davranislarina gore reklam iceriginde yer alan olumlu duygusal mesaj cekiciliginden
etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

o H23: Katihmcilarin sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip
etme davranislarina gore reklam iceriginde yer alan rasyonel mesaj ¢cekiciliginden etkilenme
diizeyleri arasinda farklilik vardir.

o H24: Katilimcilarin sivil toplum Kkuruluslarinin sosyal medya hesaplarimi takip
etme davranmislarina gore reklam iceriginde yer alan hem rasyonel hem duygusal mesaj

cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farkhilik vardir.

H3: Katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yoénelik paylasim yapma
davranislarina gore reklam iceriginde yer alan mesaj cekiciliginden etkilenme

diizeyleri arasinda farklilik vardir.

o H31: Katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma
davranislarina gore reklam iceriginde yer alan olumsuz duygusal mesaj cekiciliginden
etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

o H32: Katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma
davranislarina gore reklam igeriginde yer alan olumlu duygusal mesaj cekiciliginden
etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

o H33: Katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma
davramiglarina gore reklam igeriginde yer alan rasyonel mesaj c¢ekiciliginden etkilenme
diizeyleri arasinda farklilik vardir.

o H34: Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarin1 sosyal medyada sosyal sorunlara
yonelik paylasim yapma davranislarina gore reklam iceriginde yer alan hem rasyonel hem

duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

4.3.3. Sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davranisi ve mesaj ¢ekicilikleri

Dogalar geregi, hayir kurumlarinin ¢ogu olumsuz ve genellikle sok edici mesajlarla ilgilenir,
bu nedenle ger¢ekten olumlu reklamlar yaratmak ¢ogu zaman bir hayir kurumunun amacini
yansitmaz. Yapilan arastirmalar mutlu bir mesaj yerine hiizlinlii bir mesajin tiiketicilerin

dikkatini ve belirli hayir kurumlarina bagis yapma isteklerini artirmaktadir (Small ve Verrochi
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2009; Haynes vd., 2004, Hur vd., 2018, s.15). Literatiirde genellikle olumsuz duygusal mesajlar
kisilerin bagis yapma niyetini artirdigi yoniindedir (Bartlett ve DeSteno, 2006; Basil vd., 2006;
Hibbert vd., 2007; Kogut ve Ritov, 2005; Small ve Simonsohn, 2007). Ayn1 zamanda olumsuz
duygu ne kadar giiclilyse bagis yapma niyeti de o kadar fazladir (Burt ve Strongman, 2005).
Ancak bazi arastirmalar olumlu duygusal mesajlarinda hayir kurumlarina yapilan bagislar
artirabilecegi niteligindedir. Ozellikle, sevgi, umut ve gurur gibi olumlu duygular, tiiketici
davranisi lUizerinde farkl etkilere yol agcabilmektedir. (Ravaja vd., 2004; Cavanaugh vd., 2015;
Piff vd., 2015; Genevsky ve Knutson, 2015; Bhati ve Eikenberry, 2016; Septianto ve Chiew,
2018). Sok edici, notr ve olumlu bir duygusal gekicilige sahip reklamlar ile ¢ocuklar {lizerine
yardim faaliyetlerinde bulunan bir hayir kurumuna bagis yapma davranisi arasindaki iliskiyi
inceleyen bir arastirma, hayir kurumuna katilma davranisinda sevgi ve merhamet gibi olumlu
duygularin daha etkili oldugunu ortaya koymustur (Cockrill ve Parsonage, 2016, s.409).
Norogoriintiileme teknikleri ile sosyal medya reklamlar iizerinde yapilan bir arastirmada
duygusal cekiciliklerin rasyonel cekiciliklere gore bagis yapma niyetini daha fazla artirdigini
ortaya konmustur (Harris vd., 2019). Literatiirde mevcut arastirmalar mesaj cekiciliklerinin
bagis yapma davranisini ne 6l¢iide etkiledigi yoniindedir. Fakat mesaj ¢ekiciliklerinin bagis
yapan ve yapmayan Kkisilerde ne derece farklilastigini gozlemleyebilmek bizlere bagis
yapmayan Kisiler icin en ¢ok hangi mesajlarin etkili oldugunu gérme firsati sunacaktir. Bu
durum bagis yapmayan kisiler icin etkili mesaj stratejileri olusturulmasina katki saglayacaktir.
Buna bagl olarak H4 hipotezi gelistirilmistir. H4 hipotezi ve alt boyutlar1 asagidaki gibidir:

H4: Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davranislarina gére reklam

iceriginde yer alan mesaj ¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

o H41: Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davranislarina gore
reklam iceriginde yer alan olumsuz duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri
arasinda farklilik vardir.

o H4,: Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davranislarina gore
reklam igeriginde yer alan olumlu duygusal mesaj c¢eKiciliginden etkilenme diizeyleri
arasinda farklhilik vardir.

o H43: Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davranislarina gore
reklam igeriginde yer alan rasyonel mesaj cekiciliginden etkilenme dizeyleri arasinda
farklilik vardir.

o H44: Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davranislarina gore
reklam iceriginde yer alan hem rasyonel hem duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme

diizeyleri arasinda farklilik vardir.

84



4.4. Arastirmanin Kisitlari ve Sinirhiliklar:

Arastirma kapsaminda kullanilan norogoériintiileme tekniklerinden EEG yontemi, fMRI
yontemine gore daha diisiik maliyetlidir ve yliksek zamansal ¢dziiniirliik sunmaktadir. Ancak
fMRI'ye gore mekansal ¢oziiniirliigii daha diistiktiir (Shaw ve Bagozzi, 2018, s.24). Bilindigi
tiizere EEG ve GOz izleme yontemi ile gercgeklestirilen arastirmalar deneysel yontemlerdir.
Dolayisiyla gonilli  katilimcilara ihtiyag duyulmaktadir ve deneyler yiiz ylize
gerceklestirilmektedir. Bu ylizden deney ortaminin saglikli olarak tasarlanmasi, deney
stirecinin bilimsel kriterlere uygun bir sekilde gerceklestirilmesi ve katilimcilarin deney
prosediiriine uygun olarak se¢ilmesi arastirmanin sinirliliklari olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Deneysel ortamda katilimcilarin deney prosediiriine uymasi onemlidir. Aksi taktirde EEG
analizinde sinyal kayby, gz izleme analizinde ise kalibrasyon bozukluklari ortaya ¢ikmaktadir.
Arastirmanin deneysel siireci 04.03.2021-31.05.2021 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
Deneysel siirecin yiiz ylize olmasi ve pandemi siirecinde olunmasi sebebiyle 6rneklem
buyiikligi 48 kisi ile simirlh kalmistir. Arastirmanin kisitlar1 arasinda zaman, deneysel
yazilimlarin edinilmesi, deney sonrasinda elde edilen verilerin istatistiksel analize uygun hale

getirilmesi yer almaktadir.

4.5. Arastirmanin Yontemi

Modern psikoloji, ekonomik olanlar da dahil olmak iizere bazi kararlarin sezgisel, otomatik ve
bilingli bir kontrol veya ¢aba gostermeden alindigini ortaya koymaktadir. Bilingli kararlar
genellikle rasyonel olmaktan ziyade duygusaldir. Bu durum aslinda insanlarin bize karar
alirken rasyonel davranmadigini géstermektedir. Pazarlamacilar, bilgi islemenin bilin¢disi
yoniini arastirmak icin yeni arastirma paradigmalari aramislardir. Sosyal bilimlerdeki genel
egilime paralel olarak tiiketiciyi daha iyi anlayabilmek adina nérobilime y6nelinmistir (Ohme
vd., 2011, s.60). Bu gelismeler genel olarak pazarlama arastirmalarini, 6zel olarak ise tiiketici
davranislarini daha net anlayabilmek adina, nérobilim ¢cergevesinde gelistirilen teori, model ve
uygulamalarin kullanildig1 bir multidisipliner bir alan olan néropazarlamayi ortaya ¢ikarmistir
(Bozoklu ve Alkibay, 2017, s.17). Noropazarlama genel olarak tiiketicilerin uyariya karsi
tepkilerini 06lcerken beyin tarama tekniklerini ve biyometrik o6lciim tekniklerini
kullanmaktadir (Varan vd., 2015, 5.178).

° Norometrik Olciimler: Beyin aktivitesini dogrudan o6lcen yontemlerdir. Deney
tasarimina bagh olarak belirli gorevlerle ilgili olarak beynin hangi alanlarinin aktif oldugunu
ve bu aktivitenin kapsaminin ne oldugunu degerlendirmek icin kullanilir (Nemorin, 2015,
s.27). EEG (Elektroensafalografi), beyin sinyallerini 6lgen en sik kullanilan nérometrik 6l¢iim
yontemidir. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Gortintiilleme (fMRI) beyindeki oksijen seviyesini
O6lgmektedir (Varan vd., 2015, s.178).
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° Biyometrik Olgiimler: Bir uyaran ile karsilasildiginda viicudun diger bélgelerinin
verdigi fizyolojik tepkilerin incelendigi yontemlerdir. Terleme (cilt iletkenligi-GSR), kalp atis
hizi, solunum, durus ve yiz ifadesi, goz izleme (eye- tracking) 6lciimleri biyometrik dl¢ciimlere
ornek verilebilir (Varan vd., 2015, s.178).

° Psikometrik Olgiimler: Psikolojik ve értiik tepkilerin 6l¢ciimlenmesini ifade etmektedir.

Beyin aktivitelerinin dolayli 61¢timiinii ele almaktadir (Ustaahmetoglu, 2015, s.159).

Noropazarlama, duygusal ve rasyonel diisiincenin bir arada var oldugunu, aslinda
birlikte ve bagimli oldugunu gosterme yetenegine sahiptir. Yukarida acgikladigimiz gelismis
teknikler, pazarlama uyaranlarina hem rasyonel hem de duygusal tepkileri inceleme firsati
sunmaktadir. Arastirmanin genel yapisi c¢ercevesinde, norometrik oOl¢climlerden EEG
(Elektroensafalografi) ve biyometrik o6l¢iimlerden Go6z Izleme (Eye- Tracking) yontemi
kullanilmistir. Yontemlere iliskin bilgiler asagidaki boéliimlerde ayrintili olarak ele

alinmaktadir.

4.5.1. EEG (Elektroensafalografi) yontemi

Beyin milyonlarca nérondan olusmaktadir. insan beyni yaklasik olarak 150 ile 200 milyar
nérona sahiptir. Bu néronlarin her biri, bir veya daha fazla aksona (ndronlarin bir digeri ile
haberlesmesine imkan veren sinir lifleri) yol agmaktadir. Akson tarafindan bir nérondan
digerine yapilan baglantiy1 ifade eden sinapslar ise sayica noronlardan fazladir. Her néron
digerlerinin ¢cogundan binlerce sinaptik baglanti olan ¢ok girisli dendritlere sahiptir. Fakat
noronlar kamasik ama sistemli yollarla birbirine baghdir (Ledoux, 2006, s.171). Noronlarin
‘sinirsel duyarlilik’ 6zelligi vardir. Diger bir deyisle, elektrik akimi gibi harici uyarilara tepki
verirler. Eger bir hiicre govdesi, dendritlerden ve diger hiicrelerin aksonlarindan dogru tiirde
bilgi alirsa atesleme yapar. Diger bir deyisle hiicre aksonundan asagi kiiciik bir elektrik sinyali
gonderir. Ardindan akson diger néronlarin dendritlerine ya da hiicre govdelerine veya kaslarin
ya da salg1 bezlerinin hiicrelerine baglanir. Norobilimciler hiicre goévdesinin yakinlarina

elektrotlar yerlestirerek ndéronlari inceleyebilmektedirler (Gellatly ve Zarate, 2012, s.33).

Beyindeki noronlarin elektriksel faaliyetlerini 6l¢mek mikroelektrotlarin kesfi ile daha da
ilerlemistir. Milimetrenin binde bir biyiikliigiinde olan mikroelektrotlar, beynin tek bir
noronuna yerlestirilir ve boylece, yalniz o néronun elektriksel faaliyetini gézleme olanagi
dogar. Bu yontem beyin arastirmalarinin dogasini biiytik oranda etkilemistir (Ciiceloglu, 2018,
s.67). 1920 yilinda Hans Berg tarafindan gelistirilmis olan EEG (Elektroensafalografi), kafa
derisine yerlestirilmis elektrotlar yoluyla beyindeki elektrik sinyallerini kaydeden bir
yontemdir. Beyin hiicreleri arasindaki elektriksel iletisim siirecini “elektrot"ad1 verilen kiigiik
metal diskler kullanarak 6l¢timler (Phan, 2016, s.71). Bu elektrotlar tipik olarak kafa derisi

boyunca veya dogrudan beynin yiizeyine yerlestirilir. Elektrotlar elektrik sinyallerini alir ve bu
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sinyalleri tespit eden alete gonderir ve bu aletler devaml olarak hareket eden grafik kagidi
tizerinde sinyalleri cizen kalemlere baglanmistir (Solso vd, 2007, s.60). Bu yontem, dogrudan
kafatasinin iizerine yerlestirilen elektrotlar ile beyin kabugundaki milyonlarca néronun bir
aradaki faaliyetlerini ortaya cikarir ve beyin dalgalarindaki degisimleri yakalar. Beyin
dalgalari, beyin kabugundaki néral faaliyetlerin biiyiikliigliniin ve ritminin géstergesidir. Bu
dalgalarin sekil ve oriintiisii kayit sirasinda ne yapiyor oldugunuza gore degisir. Alfa dalgalari
genellikle goziin kapali oldugunda gevsemis haldeyken ortaya cikmaktadir. Uyanik ve
gozleriniz acik oldugunda, alfa dalgalar1 daha ytiksek frekansh beta dalgalarina donitistir. Delta

dalgalar1 ise derin uyku sirasinda ortaya cikan diisiik frekanslh dalgalardir (Morris, 2002, s.63).

Tipik bir EEG deneyi once gerekli kosullarin saglanip saglanmadigina yonelik testlerin
yapilmasindan sonra, elektorlar yerlestirilerek katilimcilar deneysel gorevi yerine getirir.
Deney gergeklestirildikten sonra arastirmaci her elektrot icin datay1r analiz eder (Ruff ve
Huettel, 2014, s.82). Bu kayitlarda EEG elektrotlarinin kafa ylizeyine yerlestirilmesinde
uluslararasi standartlar mevcuttur. Bu standartlar 10/20, 10/10 ve 10/5’tir. Uluslararasi
Elektroensafalografi ve Klinik Psikoloji Federasyonu’'nun belirledigi en yaygin standart
10/20’dir (Yoriik, 2019, s.5)

Sekil 4.1. Uluslararas1 10/20 Sistemine Gore Elektrotlarin Yerlesimi (Tosun vd., 2018, s.5)

Tiim yerlesim sistemlerinde elektrot isimleri bir harf ve rakamdan olusmaktadir. 10/20
sistemine gore kafanin sag tarafindaki elektrotlar tek sayilar ile sol tarafindaki elektortlar ise
cift sayilarla isimlendirilmektedir. Orta hat iizerindeki elektrotlar ise Z harfi ile
gosterilmektedir. Ornegin Fz, frontal lobun merkezindeki elektrotu ifade etmektedir
Harflerden F: Frontal-On, C: Santral-Merkez, O: Oksipital-Arka, P: Pariyetal-Yan, T: Temporal-
Sakak bolgesi icin ifade edilmistir. (Ozkara, 2017, s.19; Basgil, 2015, 5.24).

EEG bilissel sinirbilimciler, norologlar, psikofizyologlar ve néropazarlamacilar tarafindan

beyin aktivitesini 6l¢gmek icin zararli olmayan, nispeten ucuz bir yontem olarak popiiler hale

gelmistir. Bununla birlikte, EEG sinirli anatomik o6zellige sahiptir ve ¢ok yiliksek zamansal
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¢oziinirlik sunmasina ragmen sadece korteksten bilgi toplayabilmektedir. Diger teknikler
(Ornegin, Fonksiyonel Manyetik Rezonans Gériintileme) birkac saniyelik zaman
cozlinlirliiklerine maruz kalirken, EEG milisaniye alt1 bir ¢6zlinilrlikk sunar. Bu nedenle
arastirmacilar, hizla degisen uyaranlara bagh olarak beyin aktivitesindeki degisiklikleri
kolaylikla tespit edebilmektedirler (Ohme vd., 2011, s.61). EEG sinyalleri, fonksiyonel
manyetik rezonans gorintiilleme (fMRI) ve pozisyon emisyon tomografisi (PET) gibi diger

izleme tekniklerine kiyasla iistiin bir zamansal ¢6zliniirliige sahiptir. (Nemorin, 2015, s.27)

4.5.2. Goz izleme (Eye Tracking) yontemi

Goziin yeniden konumlandirilmasi, gorsel dikkatteki degisime bagl olarak genellikle saniyede
uc ila dort kez gerceklesir. Goz hareketleri buna gore iki gruba ayrilmaktadir. Sakkadik g6z
hareketi ve fiksasyon (sabitleme)’dur. Gercek géz hareketi, dikkatin bir nesneden baska bir
nesneye kaymasi nedeniyle goziin yeniden konumlandirildig1 sakkadik g6z hareketidir.
Sakkadik hareket, genellikle 30-40 ms araliginda ¢ok hizli bir harekettir. Fiksasyonlar, goziin
bir nesneye sabitlendigi sakkadlar arasindaki zamandir (Lund, 2016, s.586). Bir nesneye
odaklanmayi1 belirleyen ¢ok kii¢lik g6z hareketleri olan sakkadlar ve fiziksel cevrede gozlerin
tam olarak odaklandig1 yer olan bakis konumu, gorsel dikkat ile ytliksek oranda iliskilidir
(Stapleton ve Koo, 2017, s.263) G0z izleme teknigi, sabitlemeler ve sakkadlardan olusan goz
hareketlerini yakalar. insanlarin bilgileri odaklanarak isledikleri ve sakkadlarla bilgi arasinda
gecis yaptiklar1 belirtilmektedir (Rayner, 1998). Goz-zihin hipotezi olarak bilinen goz
hareketleri, yalmzca algisal aktiviteleri degil, ayn1 zamanda daha yiiksek diizeydeki bilissel

islevleri de yakalamaktadir (Huang ve Kuo, 2011, s.548).

Goz izleme ¢alismasinin yapildigi ortam son derece énemlidir. Arastirmacilar calismalarini iyi
aydinlatmaya sahip sessiz ve 1s1k almayan odalarda yiriitmelidir. Ciinkii ekranda meydana
gelen parlama goz izleyicisinin kizilotesi 151811 engellemektedir. Katilimcilarin bas ve viicut
hareketlerinden kaynaklanan yanlis verilerden kaginmak i¢in, arastirmacilar katilimcilarin
sabit bir sekilde oturmalarini saglamali ve tekerlekli olmayan sabit bir yer tercih etmelidir
(Sharafi vd., 2020) Goz izleme 6l¢iimlerinde kullanilan metriklerin yorumlanmasi arastirma
problemine ve gorevin niteligine gore farkliliklar icermektedir. Kullanilan bazi metrikler ise
dolaylh yoldan benzerlik gostermektedir. G6z izleme metrikleri arastirmanin konusu niteligi ve
kullanilan cihazin yazilimina gére de farkliliklara sahip olabilmektedir (Tepgec ve Seferoglu,
2019,5.1643).

GOz izleme arastirmalarinda temel alinan noktalardan birisi odaklanma (fixation)'dir.
Odaklanma gozlerin ayni noktaya 150-600 milisaniye arasinda devamli olarak bakilmasin
ifade etmektedir ve gorsel verinin beyinde islendigi tek durumdur. Bu durum arastirmanin

sonunda odaklanma haritasinin ortaya ¢ikmasini saglar. Bazi arastirmalar ana dikkat bélgesini
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anlamada odaklanma siiresini baz alirken, bazi arastirmalar ilk odaklanma siiresini dikkate
almaktadir. Odaklanma dikkat 6l¢timii konusunda tek degildir fakat hafiza ile bag1 géstermesi
acisindan 6nemlidir (Girisken, 2015, s.16). Goz izleme tekniginden elde edilen metrikleri
asagidaki gibi aciklayabiliriz (Ocal, 2018, 5.7).

° Ilgi Alan1 (Area of Interest): Gorsel uyaran igerisindeki belirli bir alan arastirmaci
tarafindan ¢ergeveye alinarak o alan ile ilgili veriler toplanmaktadir.

° Odaklanma Siiresi ve Sayisi: Ilgili alana ne kadar siire bakildigin1 gosterir. Bu siirenin
ylksek olmasi dikkatin arttigini ifade etmektedir. Odaklanma sayisi ise ilgili alana ne kadar
kisinin odaklandigini gostermektedir.

° Donen Ziyaretciler: Tekrar goriintileme olarak da ifade edebilecegimiz dénen
ziyaretgiler, ilk odaklanmadan sonra tekrar ayni yere baktigini gostermektedir. Bu veriler bize
ilginin alana ne kadar yogunlastigini gosterebilmektedir.

° Sicaklik Haritalari: Gorsel ogeye bakma yogunluguna gore, kirmizi renkten maviye

dogru genisleyen haritalardir. Kirmizi renkler, en fazla odaklanilan alanlar1 gostermektedir.

GOz izleme cihazlar1 masaiistiine yerlestirilerek sabit ya a tasinabilir bir sekilde bilgisayara
bagh olarak calismaktadir (Okay, 2021, s.45). Goz izleme yontemi ilk yillardaki karmasik
yapisindan uzakta daha erisilebilir ve kullanim1 kolay bir hale gelmektedir. Goz izleme
teknolojisi, psikoloji, saglik, pazarlama, egitim, medya ve daha bir¢ok alanda kullanima agik
olmaktadir (Senduran, 2019).

4.6. Duygusal Uyaranlarin Analiz Edildigi Beyin Bolgeleri
4.6.1. Merkezi Sinir Sistemi: Beyin

Sinir sistemi sinir hiicrelerinden ve bunlarin uzantilarindan olusan bir sistemdir. Merkezi sinir
sistemi cevreden gelen bilgiyi isleyen ve uygun cevabi veren karar organidir. Beyin ve
omurilikten olusmaktadir. (Bakimiz Sekil 4.2) Beyin agirligi 1450-1600 gr arasinda degisen
(Peate ve Nair, 2014, s.166) en karmasik canli sistemi olarak diistiiniilebilir (Oktem, 2017, s.9).
Beyin, kafatasi igerisine yerlesmis ve omurilige dogru uzanan, fonksiyonel 6neme sahip bircok
yapidan olusmaktadir. Sinir sisteminde 15 milyardan fazla sinir hiicresi vardir. Bunun 10
milyar1 burada bulunur (Yakar, 2005, s.51). Hiyerarsik bir yap1 gosterir ve her bir {ist seviye
kendi altindakinden daha sonra meydana gelmistir. Beyin yarim kiirelerini o6rten korteks
(beyin kabugu) en son gelisen en iist yapidir (Oktem, 2017, s.9). Beyin arka beyin, orta beyin
ve On beyinden olusmaktadir. Beyin boliimlerine yonelik genel bir bakis Sekil 4.2’de

goriilmektedir.
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Sekil 4.2. Beyin Boliimleri (Widmaier, 2018, 5.172)

Orta Beyin (Beyin Sapi): Beynin biitlinii icerisinde en kii¢lik boliimiini olusturmaktadir.
Omurilikle beynin cesitli kisimlar1 arasindaki baglantiy1 saglayan énemli sinir uzantilarinin
gectigi yerdir (Yakar, 2005, s.55).

Arka Beyin (Beyincik): Arka beyin medulla, serebellum ve ponstan olusur. Beyincik olarakta
bilinen serebellum, beyincik kabugu denilen bir dis hiicre katmani ile cok sayida derinlerde yer
alan hiicre 6beklerinden olusmustur. istemli yapilan hareketlerden sorumludur (Widmaier,
2018, 5.175). Medulla, omuriligin beyinle baglant1 yaptig1 yerdeki siskinlige verilen adtir. Pons
veya koprii denen kisim beyincigin iki lobu arasindaki iliskiyi kurar. Solunumla ilgili néronlar
burada yer alir. (Ciiceloglu, 2018, s.67). Ayn1 zamanda uyarilmay1 kontrol etmede ve 6zel
uyaranlara dikkati odaklama yetenegine rol oynayan retikiiler olusum burada yer almaktadir
(Smith vd., 2020, s.41). Cok ilkel omurgalilarda bulundugu i¢in, beynin ilk evrimlesen bolimi
olduguna inanilmaktadir (Morris, 2002, s.52).

On Beyin: On beynin en genis bileseni olan serebrum sag ve sol yarimkiireler (serebral
hemisferler) ile beynin alt ylziinde bunlara eslik eden bazi1 yapilardan meydana gelmistir
(Widmaier, 2018, s.173). On beyin yapilarin1 asagidan yukari olacak sekilde siralayacak
olursak ilk olarak Hipotalamus ele alinabilir (Oktem, 2017, 5.46)

e Hipotalamus: On beyin altinda bir yapidir ve tektir. Hipotalamus 1s1
diizenlenmesinden iiremeye kadar pek ¢ok endokrin saliniminda gekirdek bolgedir
(Oktem, 2017,s.12; Bozdogan, 2012, 5.91). Ayrica, hipotalamusun, stres sirasinda sinir
sistemi faaliyetlerinin esgiidiimiiniin saglanmasinda ve diizenlenmesinde temel rol

oynadig1 goriilmektedir (Morris, 2002, s.53).
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e Talamus: Talamus cogu zaman cephe gerisinde ki bir komutana benzetilir. Komutan
cepheden gerekli bilgiyi alarak buna gore emirleri yollar. Gézden kulaktan, kastan,
deriden tiin uyarilar talamusta sonlandirilir (Bozdogan, 2012, s.88).

e Bazal Ganglia: Ganglia kelimesi ganglion kelimesinin ¢oguludur, yani ganglionlar
anlamina gelmektedir. Hareket ve koordinasyonundan sorumludur (Koz vd., 2003,
s.60).

e Limbik Sistem: Limbik sistem merkezi sinir sisteminin bircok bolimi ile iliski
icerisindedir (Widmaier, 2018, s.173). Duygusal beyin olarak bilinir ve korku tehlike
gibi yiiz ifadelerinin yorumlanmasina yardimci olmakla gérevlidir (Peate ve Nair, 2014,
s.170). Limbik sistem sadece duygularin islenmesinde degil ayni1 zamanda bellek gibi
beyin islevlerinde de yer almaktadir. Limbik sistemde duygusal yasantilar ile iligkili
olan boélge amigdaladir. Cesitli duyu tiirlerinden girdi almakta ve cesitli beyin
bélgelerine cikti gondermektedir (Oztiirk ve Ulusahin, 2015, 5.27).

e Serebral Korteks: Korteks kelimesi latince “kabuk” kelimesinden gelmektedir.
Kalinhigr 2-6 mm arasindadir (Koz vd., 2003, s.59). Tiim beynin en biiytik kismidir.
Esasen beyin olarak adlandirilan kisim burasidir. Sag ve sol olmak iizere iki hemisfere
ayrilir ve dért lobu (frontal, pariyetal, oksipital ve temropal) vardir. i¢ kismi beyaz
cevherden, dis kismi gri cevherden yapilmistir. Gri yapidaki kabuk kismina beyin
korteksi denir. Dis ylizeyi yarikli ve kivrimhidir (Yakar, 2005, s.55). Sekil 4.3’'te beyin
loblar1 goriilmektedir:

Frontal lobe _/ /

Parietal lobe

) Temporal lobe

{ Occipitallobe —_______/
\

Sekil 4.3. Beyin Loblar (Carter, 2009)

Frontal Lob: Beyin hemisferinin yaklasik iigte birini olustururlar. On kisimlar1 prefrontal
ismini alir ve kisilikle iligkili fonksiyonlar iistlenir (Sarsilmaz, 2000, s.68). Prefrontal korteks

beynin en gelismis korteksidir. Ancak beyin gelisimi siirecinde en yavas ve gec¢ olgunlasan
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bolgedir. Frontal kortekste birincil motor islevlerinden sorumlu prefrontal korteks, yiiritiici
islevlerden sorumlu dorsolateral korteks, diirtii ve duygularin diizenlenmesinde rol alan
orbitofrontal korteks ve dikkat, giidiilenme, bellek gibi siireclerde yer alan 6n singulat korteks
bulunmaktadir (Oztiirk ve Ulusahin, 2015, s.25). Frontal bélgenin 6n tarafina yer alan
prefrontal korteks biitiin kortikal alanlarin %33’linii olusturur ve yonetsel islevlerden
sorumludur. Ayni zamanda problem ¢6zme, yaraticilik, soyut diisiinme, organizasyon yetenegi,
motivasyon, merakhlik gibi bircok konu ile iliskilidir (Oktem, 2017, s.46). Brodmann
alanlarinin 4 nolu alan olan motor korteks buradadir. Ayni zamanda Broca’nin 44- 45 nolu

konusma merkezi de frontal lobdadir (Sarsilmaz, 2000, s.68).

Pariyetal Lob: Agri, 1s1, dokunma, gibi somestetik duyularin merkezi buradadir. Brodmann’in
3,1,2 numarali sahasi olarak bilinir. 5 ve 7 numarali alan gérme yardimi olmadan kisilerin
gecmis deneyimleriyle ilgili olarak elde tutulan bir nesnenin sekli ve biytiklagiini
taniyabilmesidir. Tat merkezi olan 43 numarali alanda bu bdélgede yer almaktadir (Sarsilmaz,
2000, s.68).

Temporal Lob: Temporal loblar, beynin sol ve sag taraflarinda kulaklarin tistiinde ve
cevresinde bulunur. Bu alanlar dncelikle isitme, hafiza ve dilden sorumludur. Ayn1 zamanda
isitsel ve gorsel 6grenme ile iligkilidir. Brodmann alanlar1 20, 21 ve 22'den olusmaktadir
(Greenstein ve Greenstein, 2000, s.356; Jensen, 2005, s.10)

Oksipital Lob: Beyin yarim kiirelerinin en arka kisminda bulunur ve gorsel bilgiyi alip isler.
Cevremizdeki sekil, renk ve hareket deneyimlerimizi yasadigimiz yer oksipital lobdur. Gorsel
algilamadan ve gorsel dikkatten sorumludur (Ramsoy, 2015, s.14). Bu bodlgedeki bir hasar,
gozler ve gozler ile beyin arasindaki noral baglantilar tam olmasina ragmen korliik yaratabilir
(Morris, 2002, s.54).

4.6.2. Beynimiz ve Duygular

Duygularimiz onlar1 sézciiklerle ifade etme yetenegimizden 6nce gelir. Insan beyninin
duygusal merkezi olan medulla ablongata, beynin diisiinme kismi olan neokorteks’ten daha
once bicimlenmistir (Conley, 2013, s.29). Tim memelilerle paylastigimiz bir beyin yapisi olan
limbik sistem, bu o6zelliginden dolay1 cinsellik, korku, sevme, savasma/kacma, gibi ortak
duygulari diizenleyen bir merkez olmaktadir. Ayrica sevingli ya da sinirli oldugumuzda limbik
sistemimiz aktif hale gelmektedir (Gellatly ve Zarate, 2012, s.80; Karakelle, 2014, 104;
Cirhinlioglu, 2018, s.16). Limbik sistem, hipotalamus, talamus, amigdala, hipokampus ve
singulat korteksten olusmakta ve iist beynin i¢ sinirinda yer almaktadir. Limbik sisteme ait

boliimler ve gorevleri ayrintil olarak asagidaki Sekil 4.4."te goriilmektedir:
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Sekil 4.4. Limbik Sistem ve Duygular (Carter, 2009, s.126)

Limbik sistemin duygular1 isleme konusunda 6nemli bir merkezi olan amigdala, insanlarin
duygusal olarak tiim hislerinin olusmasini saglar. Bunun yani sira insanlarin tiim anilarini ve
yasantisini depolama gorevi goriir. Negatif uyaranlara daha duyarlidir (Tan, 2021, s.12). Bu
yapida meydana gelen bozukluklar duygusal tepkileri azaltabilir ve ylizdeki korku ve 6fke
ifadelerinin taninmasini engelleyebilir. Baz1 ¢alismalar amigdala hacminin genislemesi ile
depresyon arasinda bir iliski oldugunu ortaya koymustur (Davidson, 2003, s.657; Le Doux,
1995, 5.214).

Fiziksel reaksiyonlarin duyguya gore farklilik gosterdigi gibi beyin de duyguya goére farkh
calisir. Sol yarim kiire sag yarim kiireye kiyasla daha pozitif duygularla iliskilidir. Pozitif
duygulanimda sol yarim kiirede aktivasyon artisi olurken, negatif duygulanimda sag yarim
kiirede aktivasyon artisi olmaktadir (Campbell, 1982, 5.96; Silberman ve Weingartner, 1986,
s.322; Jones ve Fox, 1992; Smith ve Fleming, 2005, s.210; Gellatly ve Zarate, 2012, 5.88; Martin
ve Altarriba, 2017, s.12; Sorinas vd., 2020, s.9); Bilissel kontrol alani olarak kabul edilen frontal

korteks yapisinda, sol frontal korteks olumlu duygularla iliskiliyken, sag frontal korteks
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olumsuz duygularla iliskilidir. (Davidson, 2003, 657; Tomarken vd., 1992, s.676; Rabinson vd,,
1984, 5.82; Sackeim, 1982, 5.210). Bu durumda sol yarimkiire hasari olan insanlar depresyona
girme egilimindeyken, sag yarim kiire hastalig1 olanlar manik neselilige yatkindirlar (Gellatly
ve Zarate, 2012, s.88). Serabral korteks duygusal davranis sirasinda motor yanitlarin
bircogunu yonlerdirmede biiyiik rol oynamaktadir. Ozellikle serabral korteks dahil 6n beyin
yapilar1 duygusal davranisin yonetilmesi ve anlasilmasindan sorumludur (Widmaier, 2018,
s.242).

Sekil 4.5. Kederli Bir Diistince Sirasinda Prefrontal Kortekste Artan Etkinligi Gosteren
Bilgisayarh Goriintiileme (Widmaier, 2018, S.243)

Davidson (1995) yilinda yaptig1 bir arastirmada, korku, ofke, tiksinti, liziintii gibi olumsuz
duygularin islenmesinde sag yarim kiirenin, mutluluk ve saskinlik gibi olumlu duygularin
islenmesinde sol yarim kiirenin etkin oldugu sonucuna varmistir. (Davidson, 1995; Akt. Alves,
2008, s.64; Coan vd., 2001, s.921). Duygularin islenmesinde yarim kiire farkliliklarinda temel
alinan bir baska diisiince ise, duygularin olumlu veya olumsuz olmasina bakilmaksizin
duygularin sag yarim kiirede, sol yarim kiireye gore daha baskin olduguna dayanmaktadir
(Alves, 2008, s.63; Borod vd., 1998, s.453; Mandal ve Ambady, 2004, s. 23; Gainotti, 2019, s.1)

Tiim bunlar 1s181inda duygular hayatta kalma ile ilgili islevlerdir. Farkli duygular, farkl hayatta
kalma islevleri ile ilgili oldugu icin tehlikeye karsi savunma, yiyecek ve es bulma, ¢ocuk
yetistirme ve diger benzeri seyler birlikte her biri farkl sebeplerle evrimlesmis farkl beyin
sistemleri ile ilgili olabilmektedir (Ledoux, 2006, s.128).

4.6.3. Beyin Korteksinin Haritalanmasi

Gegmisten giiniimiize Néroanatomi’'deki arastirmalar, kortikal alanlar ve islevler arasindaki
olasi bir iliskiyi anlamaya ¢alismistir. Bu anlayisa gore, belirli beyin alanlar belirli davranis
veya bilissel siireclerden sorumlu olmaktadir (Goldenberg, 2004). Gegen yiizyilda beyin
korteksinin alternatif haritalarini olusturmak icin birgok farkli yéntem ve teknik kullanilmistir
ancak siiphesiz en popiiler ve seckin olani1 Korbinian Brodmann tarafindan ortaya konulanidir.

Bir Alman histolog olan Brodmann (1868-1918), hayatini bir¢ok farkli memeli tiirtinde beynin
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kortikal yiizeyindeki farkl hiicre tiplerinin dagilimini analiz etmeye adayan Oskar ve Cécile
Vogt'tan etkilenmistir. (Bruner vd., 2018, s.197). Brodmann Haritasi, sematize edilmis bir
insan beyninin yandan ve ortadan gorilinlisliniin bir c¢izimidir. Harita Serebral korteksin 11
bolgeye ait her bir kortikal alan 1-52 arasinda yer alan sayilarla etiketlenmistir. (Zilles ve
Amunts, 2010, s.139). Brodmann alanlarina iliskin numara ve bagl oldugu beyin boélgelerine
iliskin elektrotlar Sekil 4.6’da gosterilmektedir. Ayn1 zamanda Brodmann alanlarinin bagh

oldugu elektrotlar ve fonksiyonlari Tablo 4.1'de gosterilmektedir.

Sekil 4.6. Brodmann Alanlari ve Elektrotlar (Thatcher, 2015, s.28)

Kafatas1 ylizeyinden yapilan EEG 6lcliimiinde, uluslararasi 10/20 elektrot sistemine gore
yerlestirilen her bir elektrotun hangi Brodmann alanina daha yakin oldugunu referans veren
bilimsel ¢calismalar dikkate alinmistir (Aydin, 2018). Brodmann alanlarinin temel fonksiyonu

ve iliskili oldugu elektrotlar Tablo 4.1’de gosterilmektedir.
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Tablo 4.1. Brodmann Alanlan ve iligkili Oldugu Elektrotlarin Temel Fonksiyonlari
(Strotzer, 2009; Dubin, 2001; http://www.brainm.com/software /pubs/dg/BA 10-

20 ROI Talairach/functions.htm)

ELEKTROT | BRODMANN FONKSIYONU
ALANI
AF3 BA9L Calisan bellekte ve yiiksek bilissel siireclerde (problem ¢6zme

gibi) rol oynar. BA 10, BA 11 ve BA 46 ile birlikte, kisilik ile
iliskili olan ve hafiza ve bilissel gorevlerle ilgili olan prefrontal
korteksi olusturur. Aym1 zamanda ¢ikarimda bulunma, ciimle
olusturma, séylem ve siniflandirmada etkilidir.

AF4 BA9R Calisan bellekte ve yiiksek bilissel siireclerde (problem ¢6zme
gibi) rol oynar. BA 10, BA 11 ve BA 46 ile birlikte, kisilik ile
iligkili olan ve hafiza ve biligsel gorevlerle ilgili olan prefrontal
korteksi olusturur. Aym1 zamanda mekansal bellek, tizlintiiyii
bastirma, tanima, hatirlama, duygular1 tanima, plan ve hesap
yapma konusunda etkilidir.

F7 BA47L Hafiza, duygu, koku alma, simiflandirma, séylem ve okuma
sirasinda cikarimda bulunma ile iligkidir.
F8 BA47R- Broca bélgesinin bir parcasidir. Konusma merkezidir. (BA45).
BA45R Ayni zamanda hafiza, duygusal prozodi, catismay1 yonetme,
zamanlanmis davranis, davranigsal baskilama ile iligkilidir.
F3-F4 BAS8L-B8R Motor 6grenmeyi temsil eder. Hatirlama ve goziin kisa ve hizl
hareketi ile iliskilidir.
FC5 BROCA Dil ve konugsma merkezidir. Dil bilgisi kurallari seslerin ayirt
edilmesi ve sozciiklerin olusturulmasinda gérev yapmaktadir.
FC6 44R-BROCA Broca'nin alaniin bir parc¢asidir (konusma ifadesi). Ayrica

parmaklarin ve ayak parmaklarimin motor etkisinde de rol
oynar. Ayn1 zamanda duygular ifade etme, konusma tonlama,
ciimle olusturma ve anlama, dil bilgisi ile iligkilidir (BA 44). Dil

ve konusma merkezidir. Dil bilgisi kurallar seslerin ayirt
edilmesi ve sozciiklerin olusturulmasinda gérev yapmaktadir.

(Broca)
T7 BA42L- Isitsel korteks alandir. Isitsel calisma bellegi, ses siddeti, sesli
BA21L- harf ayrimi, ses ayarlama ile iligkilidir. (BA 42). BA 22, BA 21 ve
BA22L BA 42 ile birlikte konusma alanidir. Aym1 zamanda simiflandirma
ile iligkilidir.
T8 BA21R- Isitsel korteks alandur. Isitsel calisma bellegi, ses siddeti, sesli
BA22R- harf ayrimy, ses ayarlama ile iligkilidir. (BA 42). BA 22, BA 21 ve
BA41R BA 42 ile birlikte konusma alanidir. Ayn1 zamanda simiflandirma
ile iligkilidir.
P7 BA37L Gorsel ve dil islevleri ile iliskilidir. Kelime, yiiz ve nesne tanima,
okuma, sayma, sonuc cikarma ve smiflandirmadan sorumludur.
P8 BA37R Gorsel ve dil islevleri bu alanda yer alir. Kelime, nesne ve yiiz
tanimadan sorumludur.
01 BA18L- Gorsel algidan sorumludur. Sozciikleri ve harfleri tanima, gorsel
BA17L imgeleme ve renkleri tammmlama ile iliskilidir.
BA18R- Gorsel algidan sorumludur. Sézciikleri ve harfleri tanmima, gorsel
02 BA17R imgeleme ve renkleri tammmlama ile iliskilidir.
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Tablo 4.1 incelendiginde EEG elektrotlarinin iliskili oldugu Brodmann alanlari ve temel
fonksiyonlar1 ayrintili yer almaktadir. Arastirmanin hipotez testi ve genel sonuglarinin

degerlendirilmesinde Tablo 4.1 referans alinmistir.

4.7. Ana kiitle ve Ornek Hacminin Belirlenmesi

EEG yontemi anketlerden daha kiiciik 6rneklem biiyiikliikleri kullanarak istatistiksel olarak
anlaml sonuclar iiretebildiginden, ndrofizyolojik bulgulari elde etmek icin kullanilmaktadir
(Dulabh, 2019, 5.237). Cogu EEG ¢alismasi 10-40 katilimc arasinda istatistiksel olarak giiclii
kabul edilmektedir (Ruff ve Huettel, 2014, s.82). Vozzi vd., (2021)’'nin yaptig1 arastirmada
minimum 24 katilimcinin EEG deneyleri icin yeterli olabilecegini ortaya konulmustur (Vozzi
vd., 2021, 5.6088). Xu ve Zhong, (2018) egitim arastirmalarinda EEG uygulamalarina yonelik
taranan 22 makalenin, orneklem biytkligiinin 80 ila 5 denek arasinda degistigini
gostermistir (Xu ve Zhong, 2018). GOz izleme yonteminin temel ¢alisma prensibi ise, goziin
kornea tabakasindan yansiyan 1s1g1n kayit altina alinmasidir. infrared 151k goz bebegi cevresine
gonderilir ve bu 15181n korneadan geri yansimasi kayit altina alinir. Deneysel arastirmalarda
optimum Orneklem hacminin saglanabilmesi icin gii¢ analizi yapilmalidir. Go6z izleme
analizlerinde statik yani duragan goriintiilerde %90 gii¢ etkisine sahip olabilmek adina en az
21 verinin orneklemde bulunmasi gereklidir. Odaklanma noktalarinin analiz edilmesi
durumunda %80 gii¢ etkisine sahip en az 21 veri, %90 gii¢ etkisi icin en az 34 6rneklem
grubuna ihtiya¢ duyulmaktadir (Senduran, 2019, s.6). G6z izleme yontemine yonelik yapilan
kullanilabilirlik testlerine gore ise kullanici grubu basina 8 katilimcinin yeterli oldugunu ifade
etmektedir (Goldberg ve Wichansky, 2003, s.512).

Deneysel calismalarda 6rneklem biiyiikligli belirlenirken maliyeti, zaman ve katihima kisiti
dikkate alinmaktadir. Arastirmaya bagh deney grubu i¢in 6rneklem tespit edilirken yukarida
belirtilen EEG ve GOz izleme yonteminin 6rneklem biiytikligiine iliskin ¢alismalar referans
alinmistir. Bu hususta arastirma 6zellikle sosyal medya platformu olarak Instagram’a yonelik
oldugu icin Instagram kullanan 50 (25 Kadin-25 Erkek) katilimci deney grubuna dahil
edilmistir. Ancak iki katilimcida sinyal kaybi1 yasanmis ve 48 (24 Kadin-24 Erkek) katilimci

tizerinden analizler ve degerlendirmeler gerceklestirilmistir.

4.8. Veri Toplama Teknigi ve Araclari

Tiiketici ve sinirbilim arastirmalarinda kullanilan diisiik 6rneklem oranlarina sahip mobil EEG
cihazlar1 Emotiv ve NeuroSky, kullanicilarin mevcut dikkatini 6l¢iimleyerek, bu verileri gercek
zamanli olarak bluetooth iizerinden iletebilmektedir. (Dulabh, 2019, s.237). Arastirma

kapsaminda EEG yonteminin wuygulanabilmesi icin tasinabilir Emotiv Epoc cihazi
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kullanilmistir. Emotiv Epoc, verileri bluetooth ile bilgisayara aktaran kullanimi kolay bir EEG
cihazidir. Cihaz kullanimi herhangi bir uzmanhga bagh degildir. Oyun, eglence
uygulamalarinda ve sinirbilim arastirmalarinda ¢ogunlukla kullanilmaktadir (Sézer ve Fidan,
2019, s.160). Arastirma kapsaminda kullanilan Emotiv Epoc cihazi, elektrotlardan olusan
baslik, bluetooth ile aktarimi saglayan USB kiti, sarj kablosu, elektrotlarin igerisine yerlestirilen
ayni zamanda iletkenligi saglayan siingerler ve bu siingerlerin iletkenligini ve sinyal kalitesini
artirmak icin kullanilan bir soliisyondan olusmaktadir. Emotiv Epoc cihazini ve parcalalarini
Sekil 4.7’de goriilmektedir.

Sekil 4.7. 14 Kanalli Emotiv Epoc Cihazi ve Parcalari
(https://www.emotiv.com/files/Emotiv-EPOC-Product-Sheet-2014.pdf)

Emotiv Epoc, 14 bit ¢oziintirliige ve 128 6rnek/saniye érneklem frekansina sahiptir (Sozer ve
Fidan, 2019, s.160). Uluslararas1 10-20 sistemine gore AF3, F7, F3, FC5, T7, P7, 01, 02, P8, TS,
FC6, F4, F8, AF4 pozisyonlarinda bulunan 14 kanaldan (Bakiniz Sekil 4.8) olusmaktadir.

Sekil 4.8. 10-20 Sistemine Gore Emotiv Epoc Elektrotlar1 (Blanco ve Ramirez, 2019, s.5)

Bu sisteme gore elektrotlarda yer alan harflerin anlamlar1 EEG yontemi bashigi altinda detaylica
aciklanmaktadir. Arastirmanin bir diger yontemi olan goz izleme de kullanilan goz takip
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cihazlar ise cogunlukla masatistii goz takip cihazlar1 veya basa takilan goz takip cihazlaridir.
Uzak goz izleyici, bir diziistii bilgisayarda ekranin altina yerlestirilmis bagimsiz bir kutudur ve
bir goriintiileme birimine entegre edilmistir. Uzak g6z izleyicisinin avantaji, goriintiileme
modelinin daha kolay hesaplanmasini kolaylastiran uyaran nesnesine goére sabit konumdur
(Lund, 2016, s.587). Arastirma kapsaminda Gazepoint GP3 masalstii goz izleme cihazi
kullanilmistir. Cihaz bir goz izleyiciden ve goz izleyicisinin bilgisayara baglanmasini saglayan

iki USB (giic ve veri) kablosundan olusmaktadir. Gazepoint GP3 cihazini ve masaiistii

goriinimiini Sekil 4.9’da gosterilmektedir.

Sekil 4.9. Gazepoint GP3 Cihaz Parcalar1 ve Masaiistii Goriiniimii (Gazepoint, 2014)

Gazepoint Kontrol sistemi, yliksek performansli bir gz izleme yazilim platformudur. Donanim
ve yazilim kurulumu da son derece basit ve kolaydir. Gorsel, video ve web sitesi linkleri
eklenerek ve cesitli alanlar belirlenerek goz izleme analizi yapilabilmektedir. G6z izleme
yontemine iliskin ayrintih bilgi ve kullanilan metrikler géz izleme yontemi bashgi altinda

ayrintili olarak agiklanmaktadir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin deneysel uyaranlara verdigi gorsel ve sinirsel tepkiler
EEG, GOz izleme ve anket yontemi ile belirlenmeye calisilmistir. Arastirma kapsaminda anket
4 bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde katilimcilarin demografik bilgilerine yonelik
sorular sorulurken, ikinci ve fli¢lincii bolimde Instagram kullanim diizeyleri ve sosyal
sorunlara yonelik farkindalik ve bagis yapma davranislarina yonelik sorular sorulmustur.
Dordiincii ve son boliimde ise izledikleri gorsel uyaranlara iliskin etkilenme diizeylerini

Olctimleyen sorular yer almaktadir.

4.9. Deney Tasarimi

Arastirmada sosyal kampanyalarda mesaj ¢ekiciligine yonelik sivil toplum kuruluslarinin
sosyal medya icerikleri analiz edilmektedir. Buradaki temel nokta 6ncelikle hangi sosyal
soruna yonelik mesajlarin incelenecegidir. Bu hususta Birlesmis Milletler 'in diinyadaki temel
sorunlara yonelik gelistirdigi Sirdirtlebilir Kalkinma Amaglari temel alinmistir.
Siirdiirtlebilir Kalkinma Amaglari (SKA), diger bir deyisle Kiiresel Amaglar, yoksullugu ortadan

kaldirmak, gezegenimizi korumak ve tiim insanlarin baris ve refah icinde yasamasini saglamak
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icin evrensel eylem c¢agrisini icermektedir ve 17 amactan olusmaktadir. Sekil 4.10’da

Siirduriilebilir Kalkinma Amaclarinm ayrintili olarak goriilmektedir.

SAGLIK VE KALITELI NITELKLI TOPLUMSAL TEMIZ SU VE
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Sekil 4.10. Stirdiiriilebilir Kalkinma Amaglari (https://www.kureselamaclar.org)

Diinya liderleri ti¢ 6nemli isi basarmak icin bu 17 amac iizerinde uzlasmistir. Bunlar, asiri
yoksullugu sona erdirmek, esitsizlik ve adaletsizlik ile miicadele, iklim degisikligini
diizeltmedir. Arastirmaya konu olarak 17 amag iizerinden ilki olan yoksulluga son vermektir.
Yoksulluk Covid-19 salgini ile beraber giderek artis gostermektedir. Kiiresel olarak, asiri
yoksulluk icinde yasayan insan sayis1 1990'da yiizde 36'dan 2015'te yiizde 10'a diismiisttir.
Ancak degisimin hizi yavaslamis ve COVID-19 krizi, yoksullukla miicadelede on yillardir devam
eden ilerlemeyi tersine cevirme riski ile karsi karsiya birakmistir. Diinya Kalkinma Ekonomisi
Arastirma Enstitiisii tarafindan yayinlanan yeni arastirma, kiiresel salginin ekonomik
yansimalarinin kiiresel yoksullugu yarim milyar insan veya toplam insan niifusunun % 8'i
kadar artirabilecegi konusunda uyarmaktadir. Bu, 1990'dan bu yana otuz yilda yoksullugun
kiiresel olarak ilk kez artmasina neden olmaktadir. Bu hususta yoksulluk gelecegimiz i¢in temel
bir sorun olmaktadir. Bu hususta deney tasariminda temel sosyal sorun yoksulluk olarak
secilmis yoksulluga yonelik sosyal medya paylasimlari dncelikli olmustur. Yoksulluga yonelik
mesaj ¢ekicilik unsurlarinin etkinliginin belirlenebilmesi ve deneysel uyaranlarin seg¢ilebilmesi
icin, Birlesmis Milletler 'in internet sitesinde yoksulluga son verme hedefine bagh olarak
paylastig bazi linkler ve kuruluglar incelenmistir
(https://www.un.org/sustainabledevelopment/poverty/). Birlesmis Milletlerin yoksullugu
azaltma amacina yonelik baglantili link ve kuruluslar1 asagidaki gibi siralayabiliriz
(https://www.un.org/sustainabledevelopment/poverty/):

° Yoksulluk ile Miicadelede Birlesmis Milletler Kuruluslari
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° United Nations Development Programme

° World Bank

° Unicef

° International Monetary Fund

° UN Global Compact

) Unesco

° UN International Strategy for Disaster Reduction

Bu kuruluslar igerisinde mesajlarin daha etkin anlasilabilmesi adina Tiirkiye hesaplar1 olan
kuruluslarin Instagram hesaplar1 secilmistir. Tablo 4.2’de Birlesmis Milletlerin yoksullukla
miicadele konusunda paylastig1 linklerde yer alan ve Tiirkiye hesaplar1 bulunan Instagram

hesaplari takipci ve gonderi sayilari yer almaktadir.

Tablo 4.2. Birlesmis Milletlerin Yoksullukla Miicadele Konusunda Paylastig1 Linkler

Hesap Instagram Instagram Taranan
Takipci Sayisi Gonderi Sayisi
Unicef Tiirkiye 292B 3086
Undp Tirkiye 12.8B 324
Unesco Tiirkiye 13.6B 333
Kiiresel Amaclar 4951 142
Turkiye
Global Compact 3576 686
Tiirkiye

(*Tablodaki arastirma verileri 8.02.2021-14.02.2021 tarihleri arasindaki takipgileri ve gonderi

sayilarina aittir)

Tablo 4.2’de goriildiigii tizere en yiiksek takip¢i sayisina sahip olan kurulus Unicef Tiirkiye’dir.
Arastirmada Unicef Tirkiye'nin 8.02.2021-14.02.2021 tarihleri arasinda yer alan 3086
gonderisi incelenmistir. Gonderilerden negatif ve pozitif bir duyguya yonelik duygusal
cekicilik, bilgilendirici mesajin yer aldig1 rasyonel ¢ekicilik ve duygusal ve rasyonel gekiciligin
birlikte yer aldig1 hem rasyonel hem duygusal ¢ekicilige yonelik gorsel iceren paylasimlar
taranmistir. Taranan gorseller tez izleme komitesi ile beraber tekrar analiz edilerek Sekil 4.10

ve Sekil 4.11'de yer alan gorseller se¢ilmistir.
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Sekil 4.11. Olumsuz ve Olumlu Duyguya Yonelik Gorseller

Katilimcilara duygusal ve rasyonel uyaranlarin karsilastirilmasina yonelik bir de bilgi icerikli
rasyonel mesaj cekiciligi iceren gorsel izlettirilmistir. Bunun yani sira ikisinin bir arada yer
aldigi hem duygusal hem rasyonel cekicilige yonelik bir gorsel (Bakiniz Sekil 4.12)

bulunmaktadir.
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Sekil 4.12. Rasyonel Mesaj Cekiciligi ve Rasyonel ve Duygusal Mesaj Cekiciligine Yonelik
Gorseller

Arastirmaya konu olan gorseller Unicef Tiirkiye’nin Instagram hesabindan secilmistir.
Arastirmada sosyal medya araci olarak Instagram’in segilme nedeni We Are Social 2021 sosyal
medya raporuna gore Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan ikinci sosyal medya platformu olmasidir.
Ik platform ise Youtube’dur (We Are Social Tiirkiye, 2021) Ancak Youtube bir video igerik
platformu oldugu icin arastirma amacina uygun degildir. Arastirmada gorsel uyaranlara
yoOnelik gonderiler tercih edilmektedir. Arastirmanin amacina yonelik secilen gorsel uyaranlar
belirli saniyelerde katilimcilara izletilmistir. Gorseller anlasilabilmesi ve altinda yer alan
mesajlarin rahat okunabilmesi icin 15 saniyelik siirelerle ve aralarinda 5 saniyelik (Leanza,
2017, s.83) siyah gorseller yer alarak hazirlanmistir. 85 saniyelik videoyu izleyen her bir
katilimcidan 10.880 mikrosaniyelik veri elde edilmistir. Katilimcilar1 manipiile etmemek adina
gorsellerde yer alan begeni sayilari sabitlenmistir ve her gorsele ayni begeni sayisi1 eklenmistir.

Katilimcilara izletilen video igerigi Sekil 4.13’te gosterilmektedir.
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Sekil 4.13. Gorsel Uyaranlara iliskin Video Icerigi

4.10. Deney Siireci ve Prosediirii

EEG ve G0z izleme yontemlerinde deney 6ncesi ve sirasinda kaliteli veri alma konusunda bazi
hususlara 6zen gosterilmelidir. Deneye katilmadan 6nce bu hususlar goéz ontlinde
bulundurularak katilimcilar bilgilendirilmistir. Deney prosediirii icin gerekli olan unsurlar
asagidaki gibi ifade edebiliriz (Ozkara, 2017, s.89).

EEG deneyinde;

e Katilimcilarin saclar1 temiz olmali ve herhangi bir sag tirtinii kullanmamis olmalari
e Katilimcilar deney giinti ve dncesinde alkol tiiketmis olmamalari, herhangi bir klinik

psikiyatrik rahatsizliklarinin bulunmamasi gerekmektedir.

GOz izleme deneylerinde ise modern goz izleyicileri, katilmcilar gozliik taksa bile goze bakis
verilerini toplayabilmektedir. G6z izleme deneyi gerceklestirilirken dikkat edilmesi gereken
noktalar ise soyledir (Sharafi vd., 2020).

e Kirli ve hasarh gozlikler veya ileri gorme bozuklugu
e Kalin cerceveli gozliikler
e Disleksi veya benzeri bozukluklar

e Agir kirpikler veya maskara

Deney prosediiriiniin gerceklestirilmesi icin gerekli olan hususlar saglandiktan sonra deney
asamasina (Bakiniz Sekil 4.13) gecilmektedir. Deney asamasinin EEG cihazi takilmasi ve goz
goz kalibrasyonunun alinmasi asamasinda EEG kaydi Emotiv Epoc TestBench programi
aracilifiyla yapilmaktadir. Deneye baslamadan 6nce bu ekranda yer alan elektrotlarin tiimii
yesil renge doniismelidir. Bunun yani sira goz izleme cihazinda goz takibinin saglanmasi ve
kaymalarin yasanmamasi icin goz kalibrasyonu gereklidir. Emotiv Epoc TestBench program
ekrani ve goz kalibrasyonu Sekil 4.14’de goriilmektedir. (Becker, 2014, s.6; Gazepoint, 2014).
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Sekil 4.14. EEG Emotiv TestBench ve Gazepoint G6z Kalibrasyon Ekrani

Sekil 4.15. Deney Asamasi
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Deney asamasindan once katilimcilara deney hakkinda bilgi verilmis ancak katilimcilari
manipiile etmemek adina hangi alan ve konuda yapilacagi ya da deneye iliskin gorsellerin
iceriginden bahsedilmemistir. Katihmcilarin tiimii 18 yasindan biiyiik sag el baskin bireylerdir
ve herhangi bir nérolojik ve gormeye iliskin sorunlar1 bulunmamaktadir. Deney gerekli
kurulumun yapilmasi, sinyal ve géorme kalitesinin kontrol edilmesi, deney siireci ve deneye
iliskin anket sorularinin cevaplandirilmasi ile birlikte her katihmc icin yaklasik 30 dk
siirmektedir. Gerceklestirilen deneysel arastirma icin “Hitit Universitesi Girisimsel Olmayan
Arastirmalar Etik Kurulundan” (karar no: 2021-66) 17/05/2021 tarihinde onay alinmistir.
Ayni zamanda katilimcilara yapilan calisma ve sorumluluklar1 hakkinda bilgilendirme yapilmis

ve goniilli katilim formu imzalatilmistir.

4.11. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma kapsaminda veriler Elektroensefalografi (EEG), Gz izleme (Eye-Tracking) ve anket
yontemi kullanilarak elde edilmistir. EEG sinyallerinin 6n analizleri Matlab 2020a programi ile
gerceklestirilmistir. Arastirmaya yo6nelik gelistirilen hipotezler, EEG yonteminden elde edilen
veriler yardimiyla SPSS 26 paket programi ile test edilmistir. Goz izleme yontemine iliskin
bulgular ise Gazepoint Analysis programi ile elde edilmistir. Anket verilerinin analizinde ise

ylzde ve frekanslar1 gdsteren tamimlayici istatistikler kullanilmistir.

4.11.1. Anket yontemine iliskin bulgular

Arastirma kapsaminda anket dért bdliimden olusmaktadir. Birinci bolimde katilimcilarin
demografik o6zelliklerine yonelik, ikinci bolimde katilmcilarin Instagram kullanim
diizeylerine iliskin sorular yer almaktadir. Ugiincii béliimde sivil toplum kuruluslarina bagis
yapma ve bagista bulunma siklig1, sosyal medyada sivil toplum kuruluslarini takip etme ve
sosyal sorunlara yonelik paylasimda bulunma durumlarina iliskin sorular yer almaktadir.
Dordiincii boliimde ise izledikleri gorsel uyaranlara iliskin etkilenme diizeyleri, gorselleri
sosyal medyada paylasma durumlar1 ve UNICEF’in sosyal medya hesaplarini takip etme ve

bagista bulunma davranislarina iliskin sorular yer almaktadir.

4.11.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Anket Verileri

Demografik 6zellikler baslig1 altinda incelenen bulgular arastirmaya katilan katilimcilarin, yas;,
cinsiyeti, gelir ve egitim diizeylerini igcermektedir. Tablo 4.3'te arastirmaya katilan
katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayic istatistiksel olciilerden ylizde ve

frekans dagilimlari yer almaktadir.

106



Tablo 4.3. Katilmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Degisken N %
Kadin 24 50
Cinsiyet Erkek 24 50
Toplam 48 100.0
18-24 21 43,75
25-34 13 27,08
Yas Gruplari 35-44 12 25
45+ 2 4,17
Toplam 48 100.0
2000%'den az 17 35,42
2000-3999% 13 27,08
Gelir Durumu 4000-5999% 6 12,5
6000-7999% 7 14,58
8000% ve tizeri 5 10,42
Toplam 48 100.0
Ilkokul 1 2,08
Ortaokul 1 2,08
Lise 14 29,17
o Onlisans 8 16,67
Egitim Durumu -
Lisans 17 35,42
Yiiksek Lisans 6 12,5
Doktora 1 2,08
Toplam 48 100.0

Tablo 4.3 incelendiginde arasgtirmaya katilan 48 goniilli katitlimeinin 24’ erkek 24t kadindir.
Katiimcilarin %43,75’1 18-24 yas arahgindadir. Katilimcilarin %29,17’sinin lise, %50’sinin
lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip oldugu gorilmektedir. Katihmcilarin %62,5'i
4000%’den az, 37, 5’1 4000% ve tizeri gelir diizeyine sahiptir.

4.11.1.2. Katilimcilarin Instagram Kullanimlarina Yénelik Anket Verileri

Aragtirmaya katilan katihmcilar Instagram kullamicilarindan olugmaktadir. NapoleonCat
internet sitesinin 2020 yili raporuna gore Tiirkiye'de Instagram kullanicilarinin yas arahg
cogunlukla 25-34 yas arahgindadir. Sekil 4.16’da Tiirkiye'de Instagram kullamcilarimin yas

araligina iligkin veriler yer almaktadir.
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Sekil 4.16. Tiirkiye’de Instagram Kullanicilarinin Yas Araligi
(https://napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-turkey/2020/03/)

Rapora gore Tirkiye'de Instagram kullanicilarinin %56,9'u erkeklerden olusmaktadir.
Kullanicilarin %35,8’i 25-34, %22,1'i 18-24, %21,1 35-44 yas aralifindadir. Arastirmamiza
katilan katilimcilarin ¢ogu Instagram kullanan genglerden olusmaktadir. Arastirmaya katilan
katilimcilarin %27,8'i 25-34, %43,75 18-24, %25’i 34-44 yas araligindadir. Bu verilere
dayanarak arastirmaya katilan katilimcilarin yas araligi, Turkiye’de Instagram’it en c¢ok

kullanan kullanicilarin yas araliina yakin olmaktadir. Katilimcilarin Instagram kullanim
diizeylerine iliskin bilgiler Tablo 4.4’de yer almaktadir.
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Tablo 4.4. Katilimcailarin Instagram Kullanim Diizeyleri

Instagram Kullanim N %
1 yildan az 6 12,5
Ne kadar siiredir 1-2 yil 3 6,25
Instagram 3-4 yil 15 31,25
kullanmiyorsunuz? 5+ 24 50
Toplam 48 100.0
0-1 kez 6 12,5
2-3 kez 3 6,25
Gl‘:l‘;f: lizilkzz 4-5 kez 11 22,92
giriyoxgsunuz? 6-7kez 4 8,33
8 kez ve tizeri 24 50
Toplam 48 100.0
1 saatten az 13 27,08
Giinliik Instagram 1-2 saat 23 47,92
kullanma siireniz ne 3-4 saat 6 12,5
kadar? 4 saatten fazla 6 12,5
Toplam 48 100.0

Tablo 4.4’te goriildigi tizere arastirmaya katilan katilimcilarin %50’si Instagram’1 5 yil ve
tizeri kullanan, giinde 8 kez ve tizeri Instagram’a giren kisilerden olugsmaktadir. Katithmeilarin
%47,92’sinin giinde 1-2 saat Instagram kullandig goriilmektedir. Katihmcilarin sivil toplum
kuruluglarinin sosyal medya hesaplarimi takip etme ve sosyal medyada sosyal sorunlara
yonelik paylasimda bulunma ve sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davramslarina iliskin

veriler agagida yer almaktadir.

4.11.1.3. Katilimcilarin Sivil Toplum Kuruluslarinin Sosyal Medya Hesaplarim1 Takip
Etme ve Sosyal Medyada Sosyal Sorunlara Yonelik Paylasimda Bulunma ve Sivil Toplum
Kuruluslarina Bagis Yapma Davramislarina Yonelik Anket Verileri

Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyal medyada sivil toplum kuruluslarina ait hesaplan
takip etme, sivil toplum kuruluslarina bagista bulunma ve sosyal medyada sosyal sorunlara

yonelik paylasim yapma davramslarina iligkin veriler Tablo 4.5’te yer almaktadir.
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Tablo 4.5. Katilimcilarin Sivil Toplum Kuruluslarinin Sosyal Medya Hesaplarini Takip Etme
ve Sosyal Medyada Sosyal Sorunlara Yonelik Paylasimda Bulunma ve Sivil Toplum

Kuruluslarina Bagis Yapma Davranislari

Soru Yanit N %
Sosyal medya hesaplarinizda sosyal Evet 27 56,25
sorunlara farkindalik saglamaya yonelik Hayir 21 43,75
paylasim yapar misiniz? Toplam 48 100.0
. ) Evet 34 70,83
Kar amaci glitmeyen yardlm'kurulusla?r%m.n Hayir 14 29,17
sosyal medya hesaplarini takip eder misiniz? Toplam 48 100.0
Kar amaci glitmeyen yardim kuruluslarina Evet 31 64,58
bagis yapar misiniz? Hayir 17 35,42
Toplam 48 100.0
Hicbir zaman 12 25
Cok Seyrek 13 27,08
Seyrek 6 12,5
Kar amaci glitmeyen yardim kuruluslarina Bazen 14 29,17
ne kadar siklikta bagis yaparsiniz? Sik Sik 0 0
Cok Sik 1 2,08
Her Zaman 2 4,17
Toplam 48 100.0

Tablo 4.5 incelendiginde katilimcilarin %56,25'i sosyal sorunlara farkindalik saglamak
amaciyla sosyal medyada paylasim yapmaktadir. Katilimcilarin %70,83’ti sivil toplum
kuruluslarina ait sosyal medya hesaplarin1 takip etmekte ve %64,58'i sivil toplum
kuruluslarina bagis yapmaktadir. Katihmcilarin %29,17’si bazen, %27,08’i cok seyrek bagis
yapmaktadir. Arastirma katilimcilarinin ¢ogunun nadir bagis yapma davranisi egiliminde
olduklan goriilmektedir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore, sosyal medyada sivil
toplum kuruluslarina ait hesaplari takip etme, sivil toplum kuruluslarina bagista bulunma ve
sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma davranislarina iliskin anket verileri
Tablo 4.6’da yer almaktadir.
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Tablo 4.6. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Gére; Sosyal Medyada Sivil Toplum
Kuruluslarina Ait Hesaplar1 Takip Etme, Sivil Toplum Kuruluslarina Bagista Bulunma ve

Sosyal Medyada Sosyal Sorunlara Yonelik Paylasim Yapma Davramslan

Sivil Toplum Sivil Toplum Sosyal Medyada Sosyal
Kuruluslarina Kuruluslarina Ait Sorunlara Yonelik
Demografik Degisken Sosyal Medya
Hesaplarim
Bagis Bagis Takip Takip Paylasim | Paylasim
Yapan | Yapmayan | Eden | Etmeyen Yapan Yapmayan

Kadin 16 8 17 7 14 10

Cinsiyet Erkek 15 19 17 7 13 11

Toplam 31 17 34 14 27 21
18-24 12 9 18 3 14 7
25-34 11 2 11 2 6 7

Yas

Gruplar: 35-44 8 4 4 8 7 5
45+ 0 2 1 1 0 2

Toplam 31 17 34 14 27 21
2000&’den az 8 9 14 3 11 6
2000-3999% 9 4 8 5 7 6
Gelir 4000-5999% 5 1 4 2 5 1
Durumu 6000-7999% 4 3 5 2 3 4
8000% ve tizeri 5 0 3 2 1 -+

Toplam 31 17 34 14 27 21
Ilkokul 0 1 0 1 0 1
Ortaokul 0 1 1 0 0 1
Lise 6 8 8 6 7 7
Egitim Onlisans 5 3 7 1 7 1
Durumu Lisans 15 2 13 + 9 7
Yiiksek Lisans -+ 2 -+ 2 2 -+
Doktora 1 0 1 0 2 0

Toplam 31 17 34 14 27 21

Tablo 4.6 incelendiginde;
. Kadin katilimalarin ¢ogu, sivil toplum kuruluslarina bagis yapmakta, sivil toplum

kuruluslarina ait sosyal medya hesaplarimi takip etmekte ve sosyal sorunlara yoénelik
paylasimda bulunmaktadir.

. Erkek katihmcilarin ¢ogu, sivil toplum kuruluslarina ait sosyal medya hesaplarim takip
etmekte ve sosyal sorunlara yonelik paylasimda bulunmaktadir.

. 18-24 yas arasi katihmcilarin ¢ogu, sivil toplum kuruluslarina bagis yapmakta, sivil
toplum kurulugslarina ait sosyal medya hesaplarim takip etmekte ve sosyal sorunlara yonelik
paylasimda bulunmaktadir.

. 25-34 yas aras1 katilimcilarin ¢ogu, sivil toplum kuruluslarina bagis yapmakta ve sosyal

sorunlara yonelik paylasimda bulunmaktadir.
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o 35-44 yas arasi katilimcilarin ¢ogu, sivil toplum kuruluslarina bagis yapmakta ve sosyal
sorunlara yonelik paylasimda bulunmaktadir.

o 2000%’den az gelir diizeyine sahip katilimcilarin ¢ogu, sivil toplum kuruluslarina ait
sosyal medya hesaplarini takip etmekte ve sosyal sorunlara yonelik paylasimda
bulunmaktadir.

o 2000-3999% gelir diizeyine sahip katilimcilarin ¢ogu, sivil toplum kuruluslarina bagis
yapmakta, sivil toplum kuruluslarina ait sosyal medya hesaplarini takip etmekte ve sosyal
sorunlara yonelik paylasimda bulunmaktadir.

o 4000-5999% gelir diizeyine sahip katilimcilarin ¢ogu, sivil toplum kuruluslarina bagis
yapmakta, sivil toplum kuruluslarina ait sosyal medya hesaplarini takip etmekte ve sosyal
sorunlara yonelik paylasimda bulunmaktadir.

. 4000-5999% gelir diizeyine sahip katihmcilarin ¢ogu, sivil toplum kuruluslarina bagis
yapmakta, sivil toplum kuruluslarina ait sosyal medya hesaplarini takip etmekte ve sosyal
sorunlara yonelik paylasimda bulunmaktadir.

. 6000-7999% gelir diizeyine sahip katilimcilarin ¢ogu, sivil toplum kuruluslarina bagis
yapmakta, sivil toplum kuruluslarina ait sosyal medya hesaplarini takip etmektedir.

. 8000% ve lizeri gelir diuzeyine sahip katilimcilarin ¢ogu, sivil toplum kuruluslarina
bagis yapmakta, sivil toplum kuruluslarina ait sosyal medya hesaplarini takip etmektedir.

o Lise egitim dilizeyine sahip katilimcilarin ¢ogu, sivil toplum kuruluslarina ait sosyal
medya hesaplarini takip etmektedir.

o Onlisans egitim diizeyine sahip katilimcilarin ¢ogu, sivil toplum kuruluslarina bagis
yapmakta, sivil toplum kuruluslarina ait sosyal medya hesaplarinmi takip etmekte ve sosyal
sorunlara yonelik paylasimda bulunmaktadir.

o Lisans egitim diizeyine sahip katilimcilarin ¢ogu, sivil toplum kuruluslarina bagis
yapmakta, sivil toplum kuruluslarina ait sosyal medya hesaplarimi takip etmekte ve sosyal
sorunlara yonelik paylasimda bulunmaktadir.

o Yiiksek lisans ve doktora egitim diizeyine sahip katilimcilarin ¢ogu, sivil toplum
kuruluslarina bagis yapmakta, sivil toplum kuruluslarina ait sosyal medya hesaplarini takip
etmektedir.

4.11.1.4. Katillmcilarin Mesaj Cekiciliklerine Yonelik Gorsellerden Etkilenme
Diizeylerini Belirlemeye Yonelik Anket Verileri

Arastirma katilmcilarin mesaj ¢ekiciliklerinden etkilenme diizeylerinin; demografik
ozellikleri, sivil toplum kuruluslarina bagista bulunma durumlari, sosyal medyada sosyal
sorunlara yonelik paylasim yapma niyetleri ve sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya
hesaplarini takip etme durumlarina gore farklilik gésterebilecegi varsaymaktadir. Arastirma

kapsaminda katilimcilarin mesaj ¢ekiciliklerinden etkilenme diizeyleri EEG yonteminden elde
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edilen veriler ile analiz edilmigtir. Aym1 zamanda katilimcilarin mesaj ¢ekiciliklerinden
etkilenme diizeylerini belirleyebilmek adina kisisel goriislerinde bagvurulmustur. Bu hususta
katilimcilara “Izlediginiz videoda en ¢ok etkilendiginiz gérsel hangisidir” ve “Izlediginiz
gorselleri en ¢ok etkilenmeden en aza dogru siralayimz” seklinde sorular yoneltilmistir. Aym
zamanda hipotez testlerinde de katithmcilarin egitim durumlan “ilkégretim-lise ve tiniversite”
gelir durumlar “4000% alt1 ve 4000% ve tistii” olarak iki gruba ayrilmis ve testler bu gruplar
arasinda yapilmistir. Katilimcilarin mesaj ¢ekiciliklerine iligkin goérsellerden etkilenme

diizeylerine iligkin anket verileri Tablo 4.7’de yer almaktadir.

Tablo 4.7. Katihmcilarin Mesaj Cekiciliklerine Yonelik Gorsellerden Etkilenme Diizeylerine

iliskin Anket Verileri
Izlediginiz Videoda En Cok Etkilendiginiz Gorsel Hangisidir
Katlimeilar Olumsuz Olumlu Raiyonel Rasyonel | Toplam
Duyguya Duyguya Gorsel ve
Yonelik Yonelik Duygusal
Gorsel Gorsel Gorsel
Tiim Katithmeilar 31 7 2 8 48
Kadin 15 3 1 5 24
Erkek 16 4 1 3 24
18-24 Yas Arasi 14 3 0 4 21
25-34 Yas Arasi 10 1 1 1 13
35-44 Yas Arasi 7 2 2 1 12
4000% alt1 19 6 0 5 30
4000% ve tisti 12 1 2 3 18
IIkogretim ve Lise 9 3 1 3 16
Universite 22 4 1 5 32
Sosyal Sorunlara Yonelik 18 2 2 5 27
Paylasim Yapan
Sosyal Sorunlara Yonelik 13 5 0 3 21
Paylasim Yapmayan
Sivil Toplum Kuruluslarimin 25 3 1 5 34
Sosyal Medya Hesaplarini
Takip Eden
Sivil Toplum Kuruluslarimin 6 4 1 3 14
Sosyal Medya Hesaplarini
Takip Etmeyen
Sivil Toplum Kuruluslarina 20 4 2 z 31
Bagis Yapan
Sivil Toplum Kuruluslarina 11 3 0 3 17
Bagis Yapmayan

Tablo 4.7 incelendiginde arastirmaya katilan katiimcilarin tiimii agirhikh olarak olumsuz

duygusal mesaj cekiciligine yonelik gorselden etkilendigini ifade etmektedir. Olumsuz
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duygusal mesajdan belirgin bir sekilde tiim katilimcilar etkilenmistir. Olumlu duygusal mesaj,
rasyonel mesaj ve rasyonel-duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorselden etkilenme diizeyleri
arasinda gruplar arasinda buyiik bir farklilik gériilmemistir. Dolayisiyla katilimcilarin olumsuz

duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme diizeylerine baktigimizda;

. 18-24 yas arasi

o 4000% alt1 gelir diizeyine sahip

. Universite mezunu

o Sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan

o Sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip eden

o Sivil toplum kuruluslarina bagis yapan katilimcilarin daha fazla etkilendigi
goriilmektedir.

Bunun yani sira katilimcilarin mesaj gekiciliklerine yonelik secilen gorsellerden etkilenme
dereceleri belirleyebilmek adina gorseller 1, 2, 3 ve 4 numaralari ile numaralandirilmis ve
katilimcilarin gorselleri en ¢cok etkilenmeden en aza dogru siralamalari istenmistir. Bu hususta
en ¢ok etkilenmeye sahip gorsel 4 puan en az etkilenmeye sahip gorsele ise 1 puan verilerek
derecelendirme yapilmistir. Katilimcilarin mesaj c¢ekiciliklerine yonelik gorsellerden

etkilenme diizeylerine iliskin anket verileri Tablo 4.8’de yer almaktadir.
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Tablo 4.8.Katilmcilarin Mesaj Cekiciliklerine Yonelik Gorsellerden Etkilenme Diizeylerine

Iliskin Anket Verileri
izlediginiz Gorselleri En Cok Etkilenmeden En Aza
Dogru Siralayiniz.
Katlimcilar Olumsuz Olumlu Rasyonel Rasyonel ve
Duyguya Duyguya Gorsel Duygusal Gorsel
Yonelik Yonelik
Gorsel Gorsel
Tiim Katilimcilar 163 114 69 134
Kadin Katilimcilar 79 59 35 67
Erkek Katihmcilar 84 55 34 68
18-24 Yas Arasi 74 51 59 26
25-34 Yas Arasi 46 26 21 37
35-44 Yas Arasi 40 30 18 32
4000% alt 101 75 42 82
4000% ve tisti 62 39 27 52
Lise ve Alti 51 37 27 45
Universite 112 77 42 89
Sosyal Sorunlara Yonelik 92 57 42 79
Paylasim Yapan
Sosyal Sorunlara Yonelik 71 57 27 55
Paylasim Yapmayan
Sivil Toplum Kuruluslarinin 122 74 48 96
Sosyal Medya Hesaplarim Takip
Eden
Sivil Toplum Kuruluslarinin 41 40 21 38
Sosyal Medya Hesaplarin Takip
Etmeyen
Sivil Toplum Kuruluslarina Bagis 106 70 45 89
Yapan
Sivil Toplum Kuruluslarina Bagis 57 44 24 45
Yapmayan

Tablo 4.8 incelendiginde tiim katilimcilarda en yiiksek puanin olumsuz duygusal mesaja ait

oldugu goriilmektedir. Tablodaki veriler dikkate alindiginda;

. Kadin katilimcilarin en fazla olumsuz duygusal mesajdan en az ise rasyonel mesajdan
etkilendigi gorilmektedir.

. Erkek katilimcilarin en fazla olumsuz duygusal mesajdan en az ise rasyonel mesajdan
etkilendigi gorilmektedir.

. 18-24 yas aras1 katilimcilarin en fazla olumsuz duygusal mesaj en az ise rasyonel ve
duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorselden etkilendigi goriilmektedir.

. 25-34 yas arasi katilimcilarin en fazla olumsuz duygusal mesaj en az ise rasyonel
mesajdan etkilendigi gorilmektedir.

. 35-44 yas aras1 katilimcilarin en fazla olumsuz duygusal mesaj en az ise rasyonel

mesajdan etkilendigi gorilmektedir.
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o Lise ve alt1 egitim diizeyine sahip katilimcilarin en fazla olumsuz duygusal mesaj en az
ise rasyonel mesajdan etkilendigi gériilmektedir.

o Universite mezunu katilimcilarin en fazla olumsuz duygusal mesaj en az ise rasyonel
mesajdan etkilendigi goriilmektedir.

o Sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan katilimcilarin en fazla
olumsuz en az ise rasyonel mesajdan etkilendigi goriilmektedir.

o Sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan katilimcilarin en fazla
olumsuz en az ise rasyonel mesajdan etkilendigi gortilmektedir.

o Sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapmayan katilimcilarin en fazla
olumsuz en az ise rasyonel mesajdan etkilendigi goriilmektedir.

o Sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip eden katilimcilarin en fazla
olumsuz duygusal mesajdan en az rasyonel mesajdan etkilendigi goriilmektedir.

. Sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip etmeyen katilimcilarin en
fazla olumsuz duygusal mesajdan en az rasyonel mesajdan etkilendigi gériilmektedir.

o Sivil toplum kuruluslarina bagis yapan katilimcilarin en fazla olumsuz duygusal
mesajdan en az ise rasyonel mesajdan etkilendigi gériilmektedir.

o Sivil toplum kuruluslarina bagis yapmayan katilimcilarin en fazla olumsuz duygusal

mesajdan en az ise rasyonel mesajdan etkilendigi goriilmektedir.

4.11.1.5. Katillmcillarin Mesaj Cekiciliklerine Yonelik Gorselleri Sosyal Medyada
Paylasma Niyetlerine Yonelik Anket Verileri

Arastirmaya katilan katilimcilarin mesaj ¢ekiciliklerine yonelik gorselleri sosyal medyada

paylasma niyetlerine iliskin anket verileri Tablo 4.9’da yer almaktadir.
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Tablo 4.9. Katimcilarin Mesaj Cekiciliklerine Yonelik Gorselleri Sosyal Medyada Paylasma
Niyetlerine Iliskin Anket Verileri

Yoksulluga dikkat cekmek amaciyla hangi gorseli
sosyal medya hesabinizda paylasirdiniz
Kathmalar glumsuz Olumlu Ra§yonel Rasyonel | Toplam
uyguya | Duyguya Gorsel ve
Yonelik Yonelik Duygusal
Gorsel Gorsel Gorsel
Tim Katihmeailar 25 4 3 16 48
Kadin Katilmcilar 12 2 1 9 24
Erkek Katiimailar 13 2 2 7 24
18-24 Yas Arasi 10 2 1 8 21
25-34 Yas Arasi 7 1 1 4 13
35-44 Yas Arasi 5 1 1 4 12
4000% alti 16 4 2 8 30
4000% ve tistii 9 0 1 8 18
[lkgretim ve Lise 8 1 2 5 16
Universite 17 3 1 11 32
Sosyal Sorunlara Yonelik 12 2 3 10 27
Paylasim Yapan
Sosyal Sorunlara Yonelik 13 2 0 6 21
Paylasim Yapmayan
Sivil Toplum Kuruluslarinin 17 3 3 11 34
Sosyal Medya Hesaplarim
Takip Eden
Sivil Toplum Kuruluglarmin 8 1 0 5 14
Sosyal Medya Hesaplarim
Takip Etmeyen
Sivil Toplum Kuruluglarina 12 3 2 14 31
Bagis Yapan
Sivil Toplum Kuruluslarina 13 1 1 2 17
Bagis Yapmayan

Tablo 4.9 incelendiginde aragtirmaya katilan katiimaclarin g¢ogunun sosyal medya
hesaplarinda olumsuz duygusal mesaj cekiciligine yonelik gorseli paylasmak istedigi
gorilmistiir. Sadece sivil toplum kuruluglarima bagis yapan katihmecilar, sosyal medya
hesaplarinda rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorseli paylagsmak istedigi
gorilmiistiir. Tablo 4.10’da katilimcilarin mesaj ¢ekiciliklerine yonelik gorselleri hangi sosyal

medya hesaplarinda paylagmak istediklerine iligkin anket verileri yer almaktadir.

117



Tablo 4.10. Katthmcilarin Mesaj Cekiciliklerine Yonelik Gorselleri Sosyal Medyada Paylagsma
Niyetlerine iliskin Anket Verileri

Paylagsmak istediginiz gorseli hangi sosyal medya hesaplarinda

paylasirdimiz
Katilimailar Facebook | Instagram | Twitter | Whatsapp | Linkedin | Pinterest
ve
Snapchat
Tiim Katilimcilar 12 43 24 12 4 1
Kadin Katilimcilar 7 22 7 7 1 0
Erkek Katihmcilar 5 21 17 5 3 1
18-24 Yas Arasi 4 20 17 3 3 0
25-34 Yas Aras1 4 12 4 4 1 0
35-44 Yas Arasi 4 9 2 4 0 1
4000% alt 7 28 16 8 3 1
4000% ve st 5 15 8 4 1 0
Lise ve Al 6 13 8 5 2 1
Universite 6 30 16 7 2 0
Sosyal Sorunlara 4 25 15 5 4 0
Yonelik Paylasim
Yapan
Sosyal Sorunlara 8 18 9 7 0 1
Yonelik Paylasim
Yapmayan
Sivil Toplum 6 32 19 8 4 0
Kuruluslarmin
Sosyal Medya
Hesaplarim Takip
Eden
Sivil Toplum 6 11 5 4 0 1
Kuruluslarimin
Sosyal Medya
Hesaplarim Takip
Etmeyen
Sivil Toplum 7 29 15 8 1 0
Kuruluslarina
Bagis Yapan
Sivil Toplum 5 14 9 4 3 1
Kuruluslarina
Bagis Yapmayan

Tablo 4.10 incelendiginde aragtirmaya katilan tiim katithmcilar paylagmak istedikleri gorseli

Instagram hesaplarinda paylasacaklarim ifade etmiglerdir. Katihmclarin ¢ogu gorseli

Instagram ve Twitter hesaplarinda paylagsmak istediklerini belirtmigtir.
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4.11.1.6. Katilmcilarin UNICEF e Iliskin Sorulara Yénelik Anket Verileri

Arastirmaya katilan katilimcilarin UNICEF’in sosyal medya hesaplarini takip etme ve bagista
bulunma isteklerine iliskin veriler Tablo 4.11’de yer almaktadir.

Tablo 4.11. Katiimcilarin UNICEF’i Sosyal Medya’da Takip Etme ve Bagista Bulunma
Isteklerine iligkin Anket Verileri

Soru Yanit N %
Evet 29 60,42
UNICEF’i sosyal medyada Hayir 13 27,08
takip etmek ister misiniz. Takip Etmekteyim 6 12,5
Toplam 48 100.0
Evet 32 66,67
UNICEF’e bagis yapmak ister Hayir 11 22,91
misiniz. Bagis Yapiyorum 5 10,42
Toplam 48 100.0

Tablo 4.11 incelendiginde katilimlarin %60,42’si UNICEF’i sosyal medyada takip etmek
istedigini %66,67’si ise UNICEF’e bagis yapmak istedigini belirtmistir. Katilimcilarin %12,5’i
UNICEF’i sosyal medyada takip etmekte %10,42’si ise bagis yapmaktadir. Tablo 4.12'de
katilimcilar1 UNICEF'in sosyal medya hesabini takip etmeye yonelten mesaj gekiciligine iliskin

anket verileri yer almaktadir.
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Tablo 4.12. Katilimcilar1 UNICEF’in Sosyal Medya Hesabini Takip Etmeye Yonelten Mesaj

Cekicilikleri
Yukaridaki gorsellerden hangisi sizi UNICEF’in sosyal
medya hesabini takip etmeye ve bagis yapmaya yoneltir.
Olumsuz Olumlu Rasyonel | Rasyonel | TOPLAM
Katihhma .
Duyguya Duyguya Gorsel ve
Yonelik Yonelik Duygusal
Gorsel Gorsel Gorsel
UNICEF’i Takip Etmek 15 3 3 8 29
Isteyen
UNICEF’i Takip Etmek 5 1 4 3 13
Istemeyen
UNICEF’i Takip Eden 2 2 2 2 6
Toplam 22 6 7 13 48
UNICEF Bagis Yapmak 18 3 1 10 32
Isteyen
UNICEF’e Bagis Yapmak 2 3 4 2 11
Istemeyen
UNICEF’e Bagis Yapan 2 0 2 1 5
Toplam 22 6 7 13 48

Tablo 4.12 incelendiginde, arastirmaya katilan katilimcilarin ¢ogu (29 katilimci) UNICEF’in
sosyal medya hesabini takip etmek istedigini ifade etmistir. UNICEF’in sosyal medya hesabini
takip etmek isteyen kisilerin cogunun olumsuz duygusal mesajdan etkilendigi gériilmektedir.
Ayni arastirmaya katilan katilimcilarin ¢ogu (32 katilimci) UNICEF’e bagis yapmak istedigini
ifade etmistir. UNICEF’e bagis yapmak isteyen kisilerin cogunun olumsuz duygusal mesajdan
etkilendigi goriilmektedir. Asagidaki boliimlerde EEG yonteminden elde edilen bulgular ve

hipotez testleri yer almaktadir.

4.11.2. EEG yontemine iliskin bulgular ve hipotez testleri
4.11.2.1. Ham verilerin Toplanmasi ve On isleme

Arastirma kapsaminda mesaj ¢ekiciliklerine yonelik secilen gorseller katilimcilara izletilerek
Emotiv EPOC+ cihazi ile beyin sinyalleri kaydedilmistir. Emotiv Epoc+ AF3, F7, F3, FC5,T7, P7,
01, 02, P8, T8, FC6, F4, F8, AF4 pozisyonlarinda bulunan 14 kanaldan olusmaktadir. EEG
isaretleri elektrotlar yardimiyla olgiildiikten sonra islenebilmesi icin cesitli yontemler
kullanilmaktadir. Mikrovolt (uV) seviyesindeki diisiik genlikli EEG sinyalleri karmasik yapiya
sahip sinyallerdir. Olciim sirasinda cesitli ortamlardan kaynaklanan parazit ve giiriiltiiler
analizin dogru bir sekilde yapilmasimi etkilemektedir. Bu yiizden disiik genlikli isaretler

kuvvetlendirilerek ve sinyaller parazit ve giiriiltiiden temizlenerek analiz asamasina
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gecilmektedir (Yoriik, 2019, s.6). Toplanan ham EEG verileri Matlab (2020a) programu ile 6n
analizleri yapilmis ve elde edilen verilerin ii¢ farkli hesaplama yontemi ile gii¢ yogunluklari

hesaplanmistir. Bu yontemlere iliskin bilgilere asagida ayrintili olarak yer verilmektedir.

EEG arastirmalarinda, hafif bilissel bozukluk, sizofreni, otizm spektrum bozuklugu, alzheimer
bozuklugu ve epilepsi gibi cesitli bozukluklarin tespiti icin entropi yontemleri kullanilarak
karmasiklik analizi siklikla incelenmistir (Aydin vd., 2018, s.2). Kavram olarak entropi, bir
olaydaki diizensizligin ve belirsizligin matematiksel 6lciisii olarak ifade edilebilir. (Yoriik,
2019, s.13). Termodinamigin 2. Yasasinda diisiik entropi, diizenli bir sistemdeki organize
durumlari ifade ederken, yiiksek entropi, karmasik bir sistemdeki diizensiz durumlar1 ifade
eder. EEG analizinde entropi degerleri, néronal karmasiklik derecesini ifade etmektedir.
Saglikli bir beyinde kendi aralarinda haberlesmesi gereken néronal popiilasyonlar arasindaki
bilgi akisi, zamansal ve mekansal post-sinaptik potansiyellerin toplamina bagh olarak olusan
aksiyon potansiyellerinin (AP) olusumu ve yayilimi sonucunda gerceklesmektedir. Normal ve
saglikll bir durumda, kanda hormon gdrevini yerine getiren ndro-transmitterler (oksitosin,
dopamin, GABA, adrenalin, noradrenalin, seratonin , vb...) arttirici veya azaltic1 yonde post-
sinaptik potansiyeller olusturur ve bu deger esik diizeye ulastiinda ise néronun goévdesini
saran membranda gémiilii bulunan biyolojik kapilar iyon hareketine izin verecek sekilde a¢ilir
ve membranin gegirgen oldugu iyonlar hiicre-dis1 ve hiicre-i¢i siv1 arasinda gegisler yaparak
AP tretir. Akson boyunca ilerleyen AP, tek yonlii olarak diger néronlara dogru seyahat eder ve
bilgi iletimi saglanir. Sacli deri lizerine yerlestirilen bir elektrot yardimiyla o6lgiilen EEG
sinyalinin icinde; bu elektrota en yakin olan néron grubunun (yaklasik 105 milyon néron)
senkron olarak tirettigi post-sinaptik potansiyellerin ve APlerinin toplami gémiilii olarak yer
alir. Bu nedenle, ¢cok sayida ndéronun senkron olarak aktif olmasi ve ¢ok sayida néron
popiilasyonu arasinda bilgi akisinin gerceklesiyor olmasi, EEG serilerinin karmasiklik diizeyi
cinsinden ve dogru orantili olarak sayisallastirilabilir. Referans ¢alismada bu sayisallastirma
yaklasimi, farkli diizlemlerde hesaplanabilen EEG karmasiklik diizeyinin ndrofizyolojik
fonksiyonlarla ilintili oldugunu gostermektedir (Aydin vd., 2018, s.3).

Spektral entropi (Spec), karmasik sinyallerdeki diizenlilik derecesini belirleyen entropidir.
Diizgiin olasilik degerine sahip olan bir sinyalin entropisi yliksek iken, diizensiz olasilik
degerine sahip olan bir sinyalin entropisi diisiik olmaktadir. Entropiden farkh olarak gii¢
spektral yogunlugunun olasilik degerini hesaplar (Yoriik, 2019, s.13). Approximate Entropi
(ApEn) yontemi, analiz edilen zaman serisini rastgele olmasi ve kisa zaman dilimleri i¢inde
karmasiklik seviyesinin nasil degistigini 6lcmek amaciyla zaman serilerinin kayar pencere ile
boélimlenmesidir. Bir diger hesaplama yontemi olan Sample Entropi (SampEn) ise ApEn
yonteminin gelistirilmis bi¢cimidir (Aydin ve Akytlz, 2016, s.527). Arastirma kapsaminda
katilimcilarin mesaj ¢ekiciliklerine yonelik gorsel uyaranlara maruz kaldiklarinda beyinde
meydana gelen EEG karmasiklig1 ti¢ farkli (Approximate Entropi (ApEn), Sample Entropi
(SampEn), Spektral entropi (SpecEn)) yontem kullanilarak hesaplanmistir. Bu hesaplama
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yontemlerinden hangilerinin anlamli sonuglar verdigini tespit etmek adina kadin ve erkek
katilimcilarin goérsel uyaranlardan etkilenme diizeyleri arasindaki farkhiliklar ii¢ farklh
hesaplama yonteminden elde edilen veriler izerinden bagimsiz 6rneklem t testi (Independent

Sample t-Test) ile analiz edilmistir. Yontemlere iliskin veriler Tablo 4.13’te yer almaktadir.

Tablo 4.13. EEG Verilerinin Gii¢ Yogunluguna Iliskin Hesaplama Yontemler

Olumsuz Duygu Olumlu Duygu Rasyonel Mesaj Rasyonel ve
iceren Gorsel iceren Gorsel iceren Gorsel Duygusal Mesaj
iceren Gorsel
Sig Sig. Sig. Sig.

1* 2* 3* 1* 2* 3* 1* 2% 3* 1* 2* 3*

AF3 | ,184 |,003 | ,967 |,008 | ,076 | ,237 | ,560 |,033 | ,148 | ,355 |,001 | ,388
F7 | ,234 |,003 | ,588 |,182 |,000 | 937 |,182 |,000 | ,474 | ,479 |,000 | ,017
F3 | ,252 | ,274 | ,271 | ,044 | 447 | ,212 | ,001 | ,055 | ,190 |,001 | ,713 | ,411
FC5 | ,452 | ,128 | ,926 |,000 |,000 | ,103 | ,008 |,071 | ,560 |,011 | ,513 | ,869
T7 | ,845 | ,156 | ,288 | ,314 | ,090 | ,583 | ,504 | ,000 | ,020 | ,415 |,000 | ,013
p7 | ,880 |,001 | ,185 | ,078 | ,439 | ,147 | ,000 | 971 | ,293 | ,000 | ,376 | ,427
o1 | ,020 | ,617 | ,496 |,000 | ,957 | ,068 |,037 | ,567 | ,057 | ,002 | ,582 | ,656
oz | ,818 | ,185 | ,312 |,532 | ,986 | ,000 | ,303 | ,409 | ,057 | ,322 | ,689 | ,065
P8 | ,840 |,000 | ,042 | ,092 | ,610 | ,098 |,000 | ,144 | ,456 |,009 | ,013 | ,034
T8 | ,776 |,033 | ,005 | ,393 |,000 | ,652 | ,530 |,008 | ,038 | ,662 | ,003 | ,015
FCeé | ,000 | ,035 | ,517 |,001 | ,248 | ,020 |,000 | ,836 | ,970 | ,000 | ,373 | ,769
F4 | ,351 | ,077 | ,628 |,009 | ,012 | 961 |,045 |,002 | 963 | ,019 |,014 | ,607
F8 | ,230 |,000 | ,203 | ,460 |,000 |,021 |,006 |,000 |,031 | ,103 |,000 | ,177
AF4 | ,710 | ,069 | ,409 | ,099 |,010 | ,646 | ,817 |,000 | ,369 | ,561 | ,086 | ,014

(*1: Approximate Entropi (ApEn), 2*: Spektral Entropi (SpecEn), 3*: Sample Entropi (SampEn))

Kadin ve erkek katilimcilarin mesaj cekiciliklerine yonelik gorselleri izlediklerinde EEG
kayitlarindan elde edilen verilere iliskin giic yogunluklarn ii¢ farkli hesaplama yontemi
kullanilarak hesaplanmistir. Daha sonra hipotez testleri icin hangi hesaplama y6nteminin
temel alinacagina iliskin kadin ve erkek katilimcilarin gorsellerden etkilenme diizeyleri
arasindaki istatistiksel farkliliklar analiz edilmistir. Bu farkliklar bagimsiz érneklem t testi ile
analiz edilmistir. Kadin ve erkek katilimcilarin gorsel uyaranlardan etkilenme diizeyi
farkliliklar1 p<0,05 diizeyinde incelenmis ve hangi hesaplama yonteminin anlaml sonuglar

verdigine iliskin sonuclar elde edilmistir. Bu sonuglar tablo 4.14’te yer almaktadir.
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Tablo 4.14. Mesaj Cekiciliklerine Iliskin Cinsiyet Farkliliklarinin Goriildiigii Elektrotlar ve

Hesaplama Yontemi

Olumsuz Duygu Olumlu Duygu iceren Rasyonel Mesaj Rasyonel ve Duygusal
Iceren Gorsel Gorsel Iceren Gorsel Mesaj Iceren Gorsel
ApEn | Spec | SampEn | ApEn | Spec | SampEn | ApEn | Spec | SampEn | ApEn | Spec | SampEn
01 AF3 P8 AF3 F7 02 P7 AF3 T7 F3 AF3 F7
FCé6 F7 T8 F3 FC5 FCé6 01 F7 01 FC5 F7 T7
P7 FC5 T8 F8 P8 T7 02 P7 T7 P8
P8 01 F4 FC6 T8 T8 01 P8 T8
T8 FC6 F8 F4 F4 F8 P8 T8 AF4
FC6 F4 AF4 F8 F8 F4
F8 AF4 F8

(Approximate Entropi (ApEn), Spektral Entropi (SpecEn), Sample Entropi (SampEn))

Tablo 4.14 incelendiginde, EEG elektrotlarindan elde edilen verilerde kadin ve erkek
katilimcilarin goérsel uyaranlardan etkilenme diizeylerine iliskin farkliliklarin diger yontemlere
gore spektral (SpecEn) entropi yonteminde daha anlamli sonuclar verdigi goriilmektedir.
Spektral (SpecEn) Entropi yonteminin anlamli sonuclar vermesi iizerine arastirmanin hipotez
testleri (SpecEn) Entropi yonteminin verdigi sonugclar dikkate alinarak degerlendirilecektir.

4.11.2.2. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Hipotez Testi Sonuglari

Arastirmanin bu béliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore mesaj ¢ekiciliklerine
yonelik gorsellerden etkilenme diizeyi farkliliklari, EEG yonteminden edilen veriler yardimiyla
test edilmistir. Verilere iliskin analiz sonuclar1 asagida her gorsel icin ayr1 ayr1 yer almaktadir.
Asagidaki boliimlerde arastirmaya katilan katihmcilarin demografik 6zelliklerine gére mesaj
cekiciliklerinden etkilenme diizeyi farklhiliklarini belirleyebilmek amaciyla, EEG cihazindan
elde edilen veriler kullanilarak yapilmis olan bagimsiz érneklem t testi (Independent Sample

t-Test), tek yonli anova testi (One Way Anova) sonuglar1 yer almaktadir.

4.11.2.2.1. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore mesaj ceKkiciliklerinden etkilenme
diizeylerine iliskin hipotez testi sonuclar

Katilimcilarin cinsiyetlerine gére mesaj ¢ekiciliklerine yonelik secilen gorsellerden etkilenme
diizeyi farkliliklar1 bagimsiz érneklem t testi ile analiz edilmistir. Tablo 4.15’de katilimcilarin
cinsiyetlerine gore olumsuz duygusal mesajdan etkilenme diizeyi farkliliklarina iliskin analiz

sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 4.15. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Olumsuz Duygusal Mesajdan Etkilenme Diizeyi

Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclari

BA Elektrot | Cinsiyet | N X ss t df p

9L AF3 Kadin 24 | 2,78E+14 | 1,56E+14 | 2,968 718 ,003
Erkek 24 | 2,44E+14 | 1,51E+14 | 2,968 716,979

471 F7 Kadin 24 | 413E+14 | 2,16E+14 | 2,993 718 ,003
Erkek 24 | 3,66E+14 | 2,13E+14 | 2,993 717,903

8L F3 Kadin 24 | 2,61E+14 | 1,50E+14 | 1,094 718 274
Erkek 24 | 2,47E+14 | 1,83E+14 | 1,094 690,266

BROCA FC5 Kadin 24 | 3,32E+14 | 2,29E+14 | -1,525 | 718 ,128
Erkek 24 | 3,60E+14 | 2,58E+14 | -1,525 | 708,215

42L/21L- 22L | T7 Kadin 24 | 2,93E+14 | 2,42E+14 | -1,419 | 718 ,156
Erkek 24 | 3,20E+14 | 2,66E+14 | -1,419 | 711,460

37L P7 Kadin 24 | 531E+14 | 296E+14 | 3,247 718 ,001
Erkek 24 | 4,61E+14 | 2,85E+14 | 3,247 717,006

18L/17L 01 Kadin 24 | 2,64E+14 | 1,87E+14 | 0,501 718 ,617
Erkek 24 | 2,57E+14 | 2,04E+14 | 0,501 712,607

18R/17R 02 Kadin 24 | 4,75E+14 | 2,52E+14 | 1,327 718 ,185
Erkek 24 | 4,49E+14 | 2,64E+14 | 1,327 716,539

37R P8 Kadin 24 | 3,54E+14 | 2,48E+14 | 4,187 718 ,000
Erkek 24 | 2,87E+14 | 1,74E+14 | 4,187 644,504

21-22R/41R | T8 Kadin 24 | 4,55E+14 | 1,95E+14 | 2,138 718 ,033
Erkek 24 | 4,22E+14 | 2,08E+14 | 2,138 714,924

44R-BROCA FC6 Kadin 24 | 3,21E+14 | 2,07E+14 | 2,111 718 ,035
Erkek 24 | 2,89E+14 | 2,03E+14 | 2,111 717,699

8R F4 Kadin 24 | 493E+14 | 1,68E+14 | 1,770 718 ,077
Erkek 24 | 4,70E+14 | 1,75E+14 | 1,770 716,773

47R-45R F8 Kadin 24 | 3,57E+14 | 193E+14 | 6,913 718 ,000
Erkek 24 | 2,69E+14 | 1,46E+14 | 6,913 668,286

9R AF4 Kadin 24 | 3,70E+14 | 192E+14 | 1,822 718 ,069
Erkek 24 | 3,44E+14 | 199E+14 | 1,822 717,038

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin
Sag Hemisferi Cift Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.15 incelendiginde deneye katilan kadin ve erkek katilimcilarin olumsuz duygusal
mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda AF3, F7, P7, T8, FC6 elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde
anlamh farklihk, P8 ve F8 elektrotlarinda ise p<0,001 diizeyinde 6nemli farklilik oldugu
gorulmektedir. Sekil 4.17’de katilimcilarin cinsiyetlerine gore olumsuz duygusal mesajdan
etkilenme diizeyleri arasinda farkliliklarin gortldigii elektrolarin beyinde iliskili oldugu

brodmann alani (mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.
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Sekil 4.17. Katilmcilarin Cinsiyetlerine Gore Olumsuz Duygusal Mesajdan Etkilenme

Diizeylerine Iliskin EEG Farkhliklarin Goriildiigii Brodmann Alanlari ve Fonksiyonlari

Sekil 4.17 incelendiginde kadin ve erkek katilimcilarin olumsuz duygusal mesaja yonelik
gorseli izlediklerinde beyinde duygular: isleyen alanlarda farklilik oldugu goériilmektedir.
Hafiza ve duygudan sorumlu BA47, duygularin ifadesinde etkili olan BA44-BA45’te kadin ve
erkek katilimcilarda farkhilik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla kadin ve erkek katilimcilar
olumsuz duygusal mesaja iliskin farkli duygusal tepki vermektedir. Serabral korteks duygusal
davranis sirasinda motor yanitlarin bir¢ogunu yonlendirmede biiyiik rol oynamaktadir.
Ozellikle serabral korteks dahil én beyin yapilar1 duygusal davranisin yonetilmesi ve
anlasilmasindan sorumludur (Widmaier, 2018, s.242). Ayni zamanda kadin ve erkek
katilimcilarin olumsuz duygusal mesajdan etkilenme diizeyleri kisilik ve bilissel siireclerde
etkili olan BA9’da da farkhlagmaktadir. Ozellikle kadin ve erkek katilimcilarin duygusal
mesajlara yonelik tepkilerinde ge¢mis deneyimleri ve kisilik ozellikleri belirleyici
olabilmektedir. Buradan hareketle katilimcilarin olumsuz duygusal mesaja verdikleri
tepkilerin beynin 6n bolgesinde daha aktif oldugu gortlmektedir. Sekil 4.18’de kadin ve erkek
katilimcilarin olumsuz duygusal mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin ortalamalar yer

almaktadir.
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Sekil 4.18. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Olumsuz Duygusal Mesajdan Etkilenme
Diizeylerine Iliskin Ortalamalar

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore olumsuz duygusal mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin
farkliliklarin goriildiigii beyin bolgelerinden elde edilen verilerin ortalamalarina bakildiginda,
kadin katilimcilarin erkeklere gore olumsuz duygusal mesajdan daha fazla etkilendigini
gorulmektedir. Tablo 4.16’da katilimcilarin cinsiyetlerine gore olumlu duygusal mesaj iceren

gorselden etkilenme diizeyi farkliliklarina iliskin analiz sonuclar1 yer almaktadir.

126



Tablo 4.16. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Olumlu Duygusal Mesajdan Etkilenme Diizeyi

Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclari

BA Elektrot | Cinsiyet N X ss t df p

9L AF3 Kadin 24 | 2,73E+14 | 1,75E+14 1,779 718 ,076
Erkek 24 | 2,52E+14 | 1,45E+14 1,779 | 693,518

47L F7 Kadin 24 | 4,32E+14 | 2,22E+14 4,586 718 ,000
Erkek 24 | 3,58E+14 | 2,10E+14 4,586 | 715,757

8L F3 Kadin 24 | 2,56E+14 | 1,63E+14 0,761 718 447
Erkek 24 | 2,47E+14 | 1,63E+14 0,761 | 717,999

BROCA FC5 Kadin 24 | 3,08E+14 | 2,16E+14 -3,872 718 ,000
Erkek 24 | 3,79E+14 | 2,68E+14 -3,872 | 687,138

42L/21L- 22L T7 Kadin 24 | 2,84E+14 | 2,50E+14 -1,696 718 ,090
Erkek 24 | 3,17E+14 | 2,68E+14 -1,696 | 714,626

37L P7 Kadin 24 | 4,86E+14 | 3,01E+14 0,775 718 439
Erkek 24 | 4,69E+14 | 294E+14 0,775 | 717,517

18L/17L 01 Kadin 24 | 2,51E+14 | 1,89E+14 0,054 718 ,957
Erkek 24 | 2,50E+14 | 1,86E+14 0,054 | 717,730

18R/17R 02 Kadin 24 | 4,61E+14 | 2,57E+14 -0,018 718 ,986
Erkek 24 | 4,62E+14 | 2,63E+14 -0,018 | 717,573

37R P8 Kadin 24 | 299E+14 | 2,16E+14 0,510 718 ,610
Erkek 24 | 2,92E+14 | 1,76E+14 0,510 | 690,599

21-22R/41R T8 Kadin 24 | 4,72E+14 | 2,05E+14 4,188 718 ,000
Erkek 24 | 410E+14 | 193E+14 4,188 | 715,054

44R-BROCA FC6 Kadin 24 | 3,03E+14 | 2,08E+14 1,155 718 ,248
Erkek 24 | 2,86E+14 | 1,85E+14 1,155 | 708,481

8R F4 Kadin 24 | 4,71E+14 | 1,76E+14 2,527 718 ,012
Erkek 24 | 439E+14 | 1,66E+14 2,527 | 715,692

47R-45R F8 Kadin 24 | 3,36E+14 | 197E+14 4,607 718 ,000
Erkek 24 | 2,76E+14 | 1,49E+14 4,607 | 669,987

9R AF4 Kadin 24 | 3,73E+14 | 2,05E+14 2,589 718 ,010
Erkek 24 | 3,34E+14 | 2,03E+14 2,589 | 717,896

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin

Sag Hemisferi Cift Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.16 incelendiginde deneye katilan kadin ve erkek katilimcilarin olumlu

duygusal mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda AF4 ve F4 elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde
anlamli, F7, FC5, T8, F8 elektrotlarinda ise p<0,001 diizeyinde 6nemli farkliik oldugu

gorulmektedir. Sekil 4.19°da katilimcilarin cinsiyetlerine gére olumlu duygusal mesajdan

etkilenme diizeyleri arasinda farkhliklarin goriildiigii elektrolarin beyinde iliskili oldugu

brodmann alani (mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.
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Sekil 4.19. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Olumlu Duygusal Mesajdan Etkilenme

Diizeylerine Iliskin EEG Farkhliklarin Goériildiigii Brodmann Alanlar1 ve Fonksiyonlar:

Sekil 4.19 incelendiginde kadin ve erkek katilimcilarin olumlu duygusal mesaja yonelik gorseli
izlediklerinde beyinde duygulari isleyen alanlarda farklilik oldugu goériilmektedir. Hafiza ve
duygudan sorumlu BA47, duygularin ifadesinde etkili olan BA44-BA45’te kadin ve erkek
katilimcilarda farklilik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla kadin ve erkek katilimcilar olumlu
duygusal mesaja iliskin farkli duygusal tepki vermektedir. Serabral korteks duygusal davranis
sirasinda motor yanitlarin bircogunu yénlendirmede biiyiik rol oynamaktadir. Ozellikle
serabral korteks dahil 6n beyin yapilari duygusal davranisin yonetilmesi ve anlasilmasindan
sorumludur (Widmaier, 2018, s.242). Ayn1 zamanda kadin ve erkek katilimcilarin olumlu
duygusal uyarandan etkilenme diizeyleri Kkisilik ve bilissel silireglerde etkili olan BA9’da da
farklilagsmaktadir. Ozellikle kadin ve erkek katihmcilarin duygusal mesajlara yonelik
tepkilerinde ge¢mis deneyimleri ve kisilik 6zellikleri belirleyici olabilmektedir. Buradan
hareketle katihmcilarin olumlu duygusal mesaja verdikleri tepkilerin beynin 6n bdélgesinde
daha aktif oldugu goriilmektedir. Sekil 4.20’de kadin ve erkek katiimcilarin olumlu duygusal
mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin ortalamalar yer almaktadir.
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Sekil 4.20. Katilhmcilarin Cinsiyetlerine Gore Olumlu Duygusal Mesajdan Etkilenme
Diizeylerine Iliskin Ortalamalar

Katilimcilarin cinsiyetlerine goére olumlu duygusal mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin
farkliliklarin goriildiigii beyin bolgelerinden elde edilen verilerin ortalamalarina bakildiginda,
kadinlarin erkeklere gore olumlu duygusal mesajdan daha fazla etkilendigini goriilmektedir.
Tablo 4.17°de katilimcilarin cinsiyete gore rasyonel (bilgilendirici) mesaj iceren gorselden

etkilenme diizeyi farkliliklarina iliskin analiz sonugclar1 yer almaktadir.
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Tablo 4.17. Katiimcilarin Cinsiyetlerine Gore Rasyonel Mesajdan Etkilenme Diizeyi

Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclari

BA Elektrot Cinsiyet | N X Sss t df p

9L AF3 Kadin | 24 | 2,61E+14 | 1,67E+14 | 2,132 718 ,033
Erkek | 24 | 2,34E+14 | 1,66E+14 | 2,132 | 717,996

47L F7 Kadin | 24 | 3,98E+14 | 2,17E+14 | 3,613 718 ,000
Erkek | 24 | 3,39E+14 | 2,22E+14 | 3,613 | 717,681

8L F3 Kadin | 24 | 2,38E+14 | 1,58E+14 | -1,922 718 1055
Erkek | 24 | 2,64E+14 | 2,06E+14 | -1922 | 672,538

BROCA FC5 Kadin | 24 | 3,09E+14 | 2,29E+14 | -1,809 718 071
Erkek | 24 | 3,43E+14 | 2,72E+14 | -1,809 | 697,391

42L/21L- T7 Kadin | 24 | 2,90E+14 | 2,57E+14 | -4,326 718 ,000
22L Erkek | 24 | 3,83E+14 | 3,15E+14 | -4,326 | 690,266

37L P7 Kadin | 24 | 4,79E+14 | 3,11E+14 | 0,037 718 971
Erkek | 24 | 4,78E+14 | 3,03E+14 | 0,037 | 717,440

18L/17L 01 Kadin | 24 | 2,48E+14 | 1,95E+14 | -0,572 718 567
Erkek | 24 | 2,57E+14 | 2,15E+14 | -0,572 | 711,662

18R/17R 02 Kadin | 24 | 4,79E+14 | 2,62E+14 | 0,826 718 409
Erkek | 24 | 4,62E+14 | 2,74E+14 | 0,826 | 716,745

37R P8 Kadin | 24 | 3,13E+14 | 2,25E+14 | 1,464 718 144
Erkek | 24 | 2,91E+14 | 1,80E+14 | 1,464 | 686,013

21- T8 Kadin | 24 | 4,40E+14 | 2,01E+14 | 2,640 718 ,008
22R/41R Erkek | 24 | 4,00E+14 | 2,05E+14 | 2,640 | 717,765

44R- FC6 Kadin | 24 | 2,89E+14 | 1,99E+14 | 0,207 718 836
BROCA Erkek | 24 | 2,86E+14 | 2,11E+14 | 0,207 | 715,533

8R F4 Kadin | 24 | 4,84E+14 | 1,65E+14 | 3,177 718 ,002
Erkek | 24 | 4,44E+14 | 1,67E+14 | 3,177 | 717,931

47R-45R F8 Kadin | 24 | 3,26E+14 | 2,07E+14 | 4,510 718 ,000
Erkek | 24 | 2,63E+14 | 1,67E+14 | 4,510 | 688,122

9R AF4 Kadin | 24 | 3,69E+14 | 2,08E+14 | 4,578 718 ,000
Erkek | 24 | 3,00E+14 | 1,98E+14 | 4578 | 716,387

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin

Sag Hemisferi Cift Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.17 incelendiginde deneye katilan kadin ve erkek katilimcilarin rasyonel (bilgilendirici)

mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda AF3, T8, F4 elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde anlamls,
F7, F8, T7, AF4 elektrotlarinda ise p<0,001 diizeyinde 6nemli farklilik oldugu goériilmektedir.

Sekil 4.21’de katiimcilarin cinsiyetlerine gore rasyonel (bilgilendirici) mesajdan etkilenme

diizeyleri arasinda farkliliklarin goriildiigii elektrolarin beyinde iliskili oldugu brodmann alani

(mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.
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Sekil 4.21. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Rasyonel Mesajdan Etkilenme Diizeylerine

Iliskin EEG Farkliliklarin Goriildiigii Brodmann Alanlari ve Fonksiyonlari

Sekil 4.21 incelendiginde kadin ve erkek katilimcilarin rasyonel (bilgilendirici) mesaja yonelik
gorseli izlediklerinde beyinde ¢ikarimda bulunma ve yiiksek bilissel siireclerde etkili olan BA9
ve BA47’de, bilgi birikimini degerlendirme ve motor 6grenme ile iliskili beyin bolgesi olan
BA8(F4)'de de farklilik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla katilimcilar cinsiyetlerine gore
rasyonel (bilgilendirici) mesaji izlediklerinde farkl biligsel tepkiler vermektedir. Sekil 4.22’de
kadin ve erkek katilimcilarin rasyonel mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin ortalamalar yer

almaktadir.

B KADIN [ ERKEK

5E+14

3,75E+14

2,5E+14

1,25E+14

OE+00

AF3 F7 T7 T8 F4 F8 AF4

Sekil 4.22. Katiimcilarin Cinsiyetlerine Gore Rasyonel Mesajdan Etkilenme Diizeylerine
lliskin Ortalamalar
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Katilimcilarin cinsiyetlerine gore rasyonel (bilgilendirici) mesajdan etkilenme diizeylerine
iliskin farkliliklarin goriildiigii beyin bolgelerinden elde edilen verilerin ortalamalarina
bakildiginda, kadin katilimcilarin erkeklere gore rasyonel mesajlardan daha fazla etkilendigini
goriilmektedir. Tablo 4.18’de katilimcilarin cinsiyete gore rasyonel ve duygusal mesajin
birlikte yer aldig1 gorselden etkilenme diizeyi farkliliklarina iliskin analiz sonuglar1 yer

almaktadir.

Tablo 4.18. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Rasyonel ve Duygusal Mesajin Birlikte Yer

Aldig1 Gorselden Etkilenme Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclari

BA Elektrot | Cinsiyet | N X ss t df p

9L AF3 Kadin | 24 | 2,80E+14 | 1,78E+14 | 3,404 718 ,001
Erkek | 24 | 2,36E+14 | 1,68E+14 | 3,404 | 715557

47L F7 Kadin | 24 | 413E+14 | 2,19E+14 | 4811 718 ,000
Erkek | 24 | 3,36E+14 | 2,10E+14 | 4811 | 716,714

8L F3 Kadin | 24 | 2,48E+14 | 1,64E+14 | 0,368 718 713
Erkek | 24 | 2,43E+14 | 1,92E+14 | 0,368 | 701,561

BROCA FC5 Kadin | 24 | 3,16E+14 | 2,37E+14 | -0,654 718 513
Erkek | 24 | 3,28E+14 | 2,60E+14 | -0,654 | 711,590

42L/21L T7 Kadin | 24 | 2,77E+14 | 2,41E+14 | -4,348 718 ,000
-22L Erkek | 24 | 3,66E+14 | 3,04E+14 | -4,348 | 681,811

37L P7 Kadin | 24 | 516E+14 | 3,17E+14 | 0,886 718 376
Erkek | 24 | 4,95E+14 | 2,99E+14 | 0,886 | 715446

18L/17L 01 Kadin | 24 | 2,52E+14 | 1,85E+14 | 0,551 718 582
Erkek | 24 | 2,44E+14 | 1,94E+14 | 0,551 | 716,357

18R/17R 02 Kadin | 24 | 4,74E+14 | 2,57E+14 | 0,400 718 1689
Erkek | 24 | 4,66E+14 | 2,72E+14 | 0,400 | 715891

37R P8 Kadin | 24 | 3,28E+14 | 2,34E+14 | 2,497 718 ,013
Erkek | 24 | 2,89E+14 | 1,85E+14 | 2,497 | 681,831

21- T8 Kadin | 24 | 4,44E+14 | 2,09E+14 | 2,993 718 ,003
22R/41R Erkek | 24 | 3,98E+14 | 2,00E+14 | 2,993 | 716,571

44R- FC6 Kadin | 24 | 2,97E+14 | 1,90E+14 | 0,891 718 373
BROCA Erkek | 24 | 2,84E+14 | 2,04E+14 | 0,891 | 714,126

8R F4 Kadin | 24 | 489E+14 | 1,57E+14 | 2,459 718 ,014
Erkek | 24 | 4,60E+14 | 1,61E+14 | 2,459 | 717,590

47R-45R F8 Kadin | 24 | 3,44E+14 | 2,02E+14 | 5275 718 ,000
Erkek | 24 | 2,71E+14 | 1,71E+14 | 5275 | 699,662

9R AF4 Kadin | 24 | 3,61E+14 | 1,99E+14 | 1,717 718 ,086
Erkek | 24 | 3,35E+14 | 2,16E+14 | 1,717 | 713,137
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(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin
Sag Hemisferi Cift Say ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.18 incelendiginde deneye katilan kadin ve erkek katilimcilarin rasyonel ve duygusal
mesajin  birlikte yer aldigi gorselden etkilenme diizeyleri arasinda AF3, P8, T8, F4
elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde anlamli, F7, T7, F8 elektrotlarinda ise p<0,001 diizeyinde
onemli farklilik oldugu goriilmektedir. Sekil 4.23’te katilimcilarin cinsiyetlerine goére rasyonel
ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorselden etkilenme diizeyleri arasinda farkliliklarin
goruldiigi elektrolarin beyinde iliskili oldugu brodmann alani (mavi) ve temel fonksiyonu yer

almaktadir.

Sekil 4.23. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Rasyonel ve Duygusal Mesajin Birlikte Yer
Aldig1 Gérsele Iliskin EEG Farkhiliklarin Goriildiigii Brodmann Alanlari ve Fonksiyonlar

Sekil 4.23 incelendiginde kadin ve erkek katilimcilarin rasyonel ve duygusal mesajin birlikte
yer aldig1 gorseli izlediklerinde beyinde ¢ikarimda bulunma ve yiiksek bilissel stireclerde etkili
olan BA9’da, hafiza ve duygusal siireclerden sorumlu BA47’de, bilgi birikimini degerlendirme
ve motor 6grenme ile iliskili beyin bolgesi olan BA8(F4)’de de farklilik oldugu gériilmektedir.
Dolayisiyla katilimcilar cinsiyetlerine gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldigi
gorseli izlediklerinde farkl bilissel ve duygusal tepki vermektedir. Sekil 4.24’te kadin ve erkek
katilimcilarin rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gérselden etkilenme diizeylerine

iliskin ortalamalar yer almaktadir.
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I KADIN [ ERKEK

5,00E+14

3,75E+14

2,50E+14

1,25E+14

0,00E+00

AF3 F7 T7 P8 T8 F4 F8

Sekil 4.24. Katilmcilarin Cinsiyete Gore Rasyonel ve Duygusal Mesajin Birlikte Yer Aldigi

Gorselden Etkilenme Diizeylerine iliskin Ortalamalar

Katilmcilarin cinsiyete gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikle yer aldigi gorselden
etkilenme diizeylerine iliskin farkliliklarin goriildiigii beyin bolgelerinden elde edilen verilerin
ortalamalarina bakildiginda, kadinlarin erkeklere gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte
yer aldig1 gorselden daha fazla etkilendigini goriilmektedir.

4.11.2.2.2. Katilmcilarin yaslarina gore mesaj cekiciliklerinden etkilenme diizeylerine
iliskin hipotez testi sonuglari

Katilmcilarin yaslarina goére mesaj cekiciliklerine yonelik secilen gorsellerden etkilenme
diizeyi farklhiliklar1 tek yonlii anova testi ile analiz edilmistir. Tablo 4.19’da katilimcilarin
yaslarina gore olumsuz duygusal mesaj iceren gorselden etkilenme diizeyi farkliliklarina iliskin

analiz sonuclar1 yer almaktadir.
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Tablo 4.19. Katilimcilarin Yasa Gore Olumsuz Duygusal Mesajdan Etkilenme Diizeyi

Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair Anova Testi Sonuclari

BA Elektrot Yas N X S F P

9L AF3 18-24 Yas Arasli 21 | 2,76E+14 | 1,69E+14 | 1959 | ,142
25-34 Yas Arasi 13 2,52E+14 1,13E+14
35-44 Yas Arasi 12 2,53E+14 1,67E+14

47L F7 18-24 Yas Arasi 21 | 4,23E+14 | 2,21E+14 | 5,826 | ,003
25-34 Yas Arasi 13 3,93E+14 2,11E+14
35-44 Yas Arasi 12 3,55E+14 2,07E+14

8L F3 18-24 Yas Arasi 21 | 2,73E+14 | 1,78E+14 | 4,836 | ,008
25-34 Yas Arasi 13 2,57E+14 1,59E+14
35-44 Yas Arasi 12 | 2,25E+14 | 1,48E+14

BROCA FC5 18-24 Yas Arasi 21 | 3,54E+14 | 2,32E+14 | 6,290 | ,002
25-34 Yas Arasi 13 3,01E+14 2,22E+14
35-44 Yas Arasi 12 | 3,89E+14 | 2,76E+14

42L/21L- 22L T7 18-24 Yas Arasi 21 | 3,02E+14 | 2,50E+14 | 4,744 | ,009
25-34 Yas Arasi 13 | 3,43E+14 | 2,58E+14
35-44 Yas Arasi 12 2,64E+14 2,36E+14

37L P7 18-24 Yas Arasi 21 | 4,71E+14 | 2,80E+14 | 8,069 | ,000
25-34 Yas Arasi 13 | 557E+14 | 2,71E+14
35-44 Yas Arasi 12 4,45E+14 3,20E+14

18L/17L 01 18-24 Yas Arasi 21 | 2,58E+14 | 1,81E+14 | 2,497 | ,083
25-34 Yas Arasi 13 2,40E+14 1,56E+14
35-44 Yas Arasi 12 2,83E+14 | 2,30E+14

18R/17R 02 18-24 Yas Arasi 21 | 4,55E+14 | 2,50E+14 | 8,642 | ,000
25-34 Yas Arasi 13 5,33E+14 2,60E+14
35-44 Yas Arasi 12 4,32E+14 | 2,46E+14

37R P8 18-24 Yas Arasi 21 | 3,48E+14 | 2,22E+14 | 4,180 | ,016
25-34 Yas Arasi 13 | 2,90E+14 | 2,04E+14
35-44 Yas Arasi 12 3,24E+14 2,26E+14

21-22R/41R T8 18-24 Yas Arasi 21 | 4,55E+14 | 2,04E+14 | 3,323 | ,037
25-34 Yas Arasi 13 4,12E+14 1,90E+14
35-44 Yas Arasi 12 4,56E+14 2,11E+14

44R-BROCA FCé6 18-24 Yas Arasi 21 | 3,27E+14 | 2,10E+14 | 4,782 | ,009
25-34 Yas Arasi 13 2,70E+14 1,53E+14
35-44 Yas Arasi 12 3,12E+14 | 2,33E+14

8R F4 18-24 Yas Arasi 21 | 491E+14 | 1,80E+14 | 0,760 | ,468
25-34 Yas Arasi 13 4,89E+14 1,60E+14
35-44 Yas Arasi 12 4,72E+14 | 1,71E+14

47R-45R F8 18-24 Yas Arasi 21 | 3,08E+14 | 1,59E+14 | 1,116 | ,328
25-34 Yas Arasi 13 3,21E+14 1,60E+14
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35-44 Yas Arasi 12 3,32E+14 2,21E+14
9R AF4 18-24 Yas Arasi 21 3,78E+14 | 2,11E+14 | 3,233 | ,040
25-34 Yas Arasi 13 3,34E+14 1,61E+14
35-44 Yas Arasi 12 3,53E+14 1,96E+14
(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin

Sag Hemisferi Cift Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.19 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin yaslarina gére olumsuz duygusal
mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda F3, F7, FC5, T7, P8, T8, FC6, AF4 elektrotlarinda p<0,05
diizeyinde anlamlii P7, 02 elektrotlarinda ise p<0,001 diizeyinde 6nemli farklilik oldugu
goriulmektedir. Sekil 4.25'te katilimcilarin olumsuz duygusal mesajdan etkilenme diizeyleri
arasinda, yaslarina gore farkliliklarin gortldiigii elektrolarin beyinde iliskili oldugu brodmann

alani (mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.

Sekil 4.25. Katihmailarin Yaslarina Gore Olumsuz Duygusal Mesaja iliskin EEG Farkliliklarin

Gorildiigi Brodmann Alanlari ve Fonksiyonlari

Sekil 4.25 incelendiginde katilimcilarin yaslarina gore olumsuz duygusal mesaji izlediklerinde
beyinde duygulan isleyen alanlarda farklilik oldugu goriilmektedir. Katimcilarda hafiza ve
duygudan sorumlu BA47, duygularin ifadesinde etkili olan BA45’te katilimcilarin yaslarina
gore farklilik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla katilimcilar yaslarina goére olumsuz duygusal
mesaja iliskin farkli duygusal tepki vermektedir. Serabral korteks duygusal davranis sirasinda

motor yanitlarin bircogunu yonlendirmede biiyiik rol oynamaktadir. Ozellikle serabral korteks
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dahil 6n beyin yapilar1 duygusal davranisin yonetilmesi ve anlasimasindan sorumludur
(Widmaier, 2018, s.242). Ayn1 zamanda katilimcilarin yaslarina goére olumsuz duygusal
mesajdan etkilenme diizeyleri kisilik ve bilissel siireclerde etkili olan BA9’da da
farklilagmaktadir. Ozellikle katitlimcilarin yaslarina gore olumsuz duygusal mesaja yonelik
tepkilerinde ge¢mis deneyimleri ve kisilik 6zellikleri belirleyici olabilmektedir. Sekil 4.26’da
katilimcilarin yaslarina gore olumsuz duygusal mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin
ortalamalar yer almaktadir.

B 18-24 Yag Arasi [l 25-34 Yas Arasi [ 35-44 Yas Arasi

6E+14

4,5E+14

3E+14

1,5E+14

O0E+00

F7 F3 FC5 T7 P7 02 P8 T8 FC6 AF4

Sekil 4.26. Katilimcilarin Yaslarina Gore Olumsuz Duygusal Mesajdan Etkilenme Diizeylerine

lliskin Ortalamalar

Katilmcilarin yaslarina gore olumsuz duygusal mesajdan etkilenme diizeyine iliskin
farklihklarin goruldiigii beyin bolgelerinden elde edilen verilerin ortalamalarina bakildiginda
18-24 yas arasi katihmclarin olumsuz duygusal mesajdan daha fazla etkilendigini
gorulmektedir. Ciinkii duygularin islendigi alanlardaki (BA9(AF4), BA47(F7-FC6)) en yliksek
ortalama degerler 18-24 yas arasi katilimcilara aittir. Tablo 4.20’de katilimcilarin yaslarina
gore olumlu duygusal mesajdan etkilenme diizeyi farkliliklarina iliskin analiz sonugclar1 yer
almaktadir.
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Tablo 4.20. Katilimcilarin Yaslarina Gore Olumlu Duygusal Mesajdan Etkilenme Diizeyi

Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair Anova Testi Sonuclari

BA Elektrot Yas N X S F P

9L AF3 18-24 Yas Arasi 21 | 2,73E+14 | 1,59E+14 1,814 | ,164
25-34 Yas Arasi 13 2,46E+14 1,03E+14
35-44 Yas Arasi 12 2,70E+14 2,10E+14

47L F7 18-24 Yas Arasi 21 | 4,13E+14 | 2,10E+14 1,176 | ,309
25-34 Yas Arasi 13 4,02E+14 2,17E+14
35-44 Yas Arasi 12 3,81E+14 2,36E+14

8L F3 18-24 Yas Arasi 21 | 2,83E+14 | 1,67E+14 | 11,202 |,000
25-34 Yas Arasi 13 2,18E+14 1,17E+14
35-44 Yas Arasi 12 | 2,36E+14 | 1,85E+14

BROCA FC5 18-24 Yas Arasi 21 | 3,74E+14 | 2,45E+14 4,828 |,008
25-34 Yas Arasi 13 3,06E+14 2,33E+14
35-44 Yas Arasi 12 | 3,34E+14 | 2,52E+14

42L/21L- 22L T7 18-24 Yas Arasi 21 | 295E+14 | 2,48E+14 2,406 | ,091
25-34 Yas Arasi 13 | 3,18E+14 | 2,59E+14
35-44 Yas Arasi 12 2,62E+14 2,44E+14

37L P7 18-24 Yas Arasi 21 | 4,65E+14 | 2,84E+14 | 10,678 |,000
25-34 Yas Arasi 13 | 5,38E+14 | 2,81E+14
35-44 Yas Arasi 12 3,98E+14 3,17E+14

18L/17L 01 18-24 Yas Arasi 21 | 2,47E+14 | 1,60E+14 3,921 |,020
25-34 Yas Arasi 13 2,22E+14 1,41E+14
35-44 Yas Arasi 12 2,72E+14 | 2,25E+14

18R/17R 02 18-24 Yas Arasi 21 | 4,35E+14 | 2,51E+14 9,874 |,000
25-34 Yas Arasi 13 4,46E+14 2,64E+14
35-44 Yas Arasi 12 5,37E+14 | 2,50E+14

37R P8 18-24 Yas Arasi 21 | 3,21E+14 | 195E+14 3,657 |,026
25-34 Yas Arasi 13 2,81E+14 | 2,00E+14
35-44 Yas Arasi 12 2,80E+14 2,02E+14

21-22R/41R T8 18-24 Yas Arasi 21 | 4,66E+14 | 1,92E+14 2,509 |,082
25-34 Yas Arasi 13 4,27E+14 | 1,95E+14
35-44 Yas Arasi 12 4,39E+14 2,22E+14

44R-BROCA FC6 18-24 Yas Arasi 21 | 3,34E+14 | 2,05E+14 | 12,045 |,000
25-34 Yas Arasi 13 2,50E+14 1,47E+14
35-44 Yas Arasi 12 2,85E+14 | 2,14E+14

8R F4 18-24 Yas Arasi 21 | 4,51E+14 | 1,79E+14 1,272 | ,281
25-34 Yas Arasi 13 4,54E+14 1,68E+14
35-44 Yas Arasi 12 4,76E+14 | 1,68E+14

47R-45R F8 18-24 Yas Arasi 21 | 3,07E+14 | 1,57E+14 0,170 | ,844
25-34 Yas Arasi 13 3,16E+14 1,72E+14
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35-44 Yas Arasi 12 3,11E+14 2,19E+14
9R AF4 18-24 Yas Arasi 21 3,57E+14 | 2,13E+14 3,496 |,031
25-34 Yas Arasi 13 3,25E+14 1,64E+14
35-44 Yas Arasi 12 3,80E+14 2,20E+14
(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin

Sag Hemisferi Cift Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.20 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin yaslarina goére olumlu duygusal
mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda FC5, 01, P8, AF4 elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde
anlamli, F3, P7, 02, FC6 elektrotlarinda ise p<0,001 diizeyinde 6nemli farklihik oldugu
gorilmektedir. Sekil 4.27’de katilimcilarin yaslarina gore olumlu duygusal mesajdan
etkilenme diizeyleri arasinda farkliliklarin gorildiigii elektrolarin beyinde iliskili oldugu

brodmann alani (mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.

Sekil 0.27. Katilmcilarin Yaslarina Gére Olumlu Duygusal Mesaja Iliskin EEG Farkliliklarin
Goruldigi Brodmann Alanlar: ve Fonksiyonlari

Sekil 4.27 incelendiginde katilimcilarin yaslarina gére olumlu duygusal mesaj iceren gorseli
izlediklerinde beyinde duygular1 isleyen alanlarda farklihlk oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarda hafiza ve duygudan sorumlu BA47, duygularin ifadesinde etkili olan BA45’te
yasa gore farklilik gorilmiistiir. Dolayisiyla katilimcilar yasa olumsuz duygusal mesaja iliskin
farkli duygusal tepki vermektedir. Serabral korteks duygusal davranis sirasinda motor
yanitlarin bircogunu ydnlendirmede biiyiik rol oynamaktadir. Ozellikle serabral korteks dahil
On beyin yapilar1 duygusal davranisin yonetilmesi ve anlasilmasindan sorumludur (Widmaier,
2018, s.242). Ayn1 zamanda katilimcilarin yaslarina gére olumlu duygusal mesajdan etkilenme

diizeyleri kisilik ve bilissel siireclerde etkili olan BA9’da da farklilasmaktadir. Ozellikle
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katilimcilarin yaslarina gore olumsuz duygusal mesajlara yonelik tepkilerinde gecmis
deneyimleri ve kisilik ozellikleri belirleyici olabilmektedir. Buradan hareketle katilimcilarin
olumlu duygusal mesaja verdikleri tepkilerin beynin 6n bolgesinde daha aktif oldugu
gorulmektedir. Sekil 4.28’de katilimcilarin yaslarina goére olumlu duygusal mesajdan etkilenme

diizeylerine iliskin ortalamalar yer almaktadir.

I 18-24 Yas Arasi [l 25-34 Yag Arasi [ 35-44 Yas Arasi

6E+14

4,5E+14

3E+14

1,5E+14

0E+00

F3 FC5 P7 O1 02 P8 FC6 AF4

Sekil 4.28. Katilimcilarin Yaslarina Gore Olumlu Duygusal Mesajdan Etkilenme Diizeylerine

Iliskin Ortalamalar

Katilmcilarin yaslarina gore olumlu duygusal mesajdan etkilenme diizeyine iliskin
farklihklarin goruldiigi beyin bolgelerinden elde edilen verilerin ortalamalarina bakildiginda
18-24 yas arasi ve 35-44 yas arasi katihmcilarin olumlu duygusal mesajdan daha fazla
etkilendigini goriilmektedir. Ciinkii duygularin islendigi alanlardaki (BA9(AF4), BA47(FC6))
en ylksek ortalama degerler 18-24 yas arasi ve 35-44 yas arasi katihmcilara aittir. Tablo
4.21’de katilimcilarin yaslarina gore rasyonel (bilgilendirici) mesaj iceren gorselden etkilenme

diizeyi farkliliklarina iliskin analiz sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 4.21. Katihimcilarin Yaslarina Gore Rasyonel Mesajdan Etkilenme Diizeyi

Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair Anova Testi Sonugclari

BA Elektrot Yas N X S F P

9L AF3 18-24 Yas Arasi 21 2,53E+14 1,43E+14 1,537 ,216
25-34 Yas Arasi 13 2,55E+14 1,73E+14
35-44 Yas Arasi 12 2,30E+14 1,73E+14

47L F7 18-24 Yas Arasi 21 3,83E+14 2,24E+14 0,439 ,645
25-34 Yas Arasi 13 3,64E+14 2,26E+14
35-44 Yas Arasi 12 3,78E+14 2,17E+14

8L F3 18-24 Yas Arasi 21 2,73E+14 1,95E+14 | 10,508 ,000
25-34 Yas Arasi 13 2,54E+14 1,90E+14
35-44 Yas Arasi 12 1,97E+14 1,23E+14

BROCA FC5 18-24 Yas Arasi 21 3,51E+14 2,51E+14 1,720 ,180
25-34 Yas Arasi 13 3,14E+14 2,50E+14
35-44 Yas Arasi 12 3,16E+14 2,64E+14

42L/21L- T7 18-24Yas Arast | 21 | 3,14E+14 | 2,57E+14 | 3222 | ,040
22L 25-34YasAras1 | 13 | 3,00E+14 | 2,55E+14

35-44 Yas Arasi 12 3,68E+14 3,32E+14
37L P7 18-24 Yas Arasi | 21 | 501E+14 | 2,91E+14 | 1,976 | ,139

25-34 Yas Arasi 13 4,57E+14 3,16E+14
35-44 Yas Arasi 12 4,53E+14 3,10E+14

18L/17L 01 18-24 Yas Arasi 21 2,60E+14 2,00E+14 0,531 ,588
25-34 Yas Arasi 13 2,52E+14 1,86E+14
35-44 Yas Arasi 12 2,40E+14 2,18E+14

18R/17R 02 18-24 Yas Arasi 21 4,67E+14 2,66E+14 9,953 ,000
25-34 Yas Arasi 13 5,37E+14 2,62E+14
35-44 Yas Arasi 12 4,16E+14 2,65E+14

37R P8 18-24 Yas Arasi 21 3,05E+14 1,83E+14 0,036 ,964
25-34 Yas Arasi 13 3,05E+14 2,20E+14
35-44 Yas Arasi 12 3,00E+14 2,30E+14

21- T8 18-24 Yas Aras1 | 21 | 4,19E+14 | 1,87E+14 | 2,481 | ,084
22R/41R 25-34YasAras1 | 13 | 4,40E+14 | 2,34E+14

35-44 Yas Arasi 12 3,94E+14 1,80E+14
44R-BROCA FC6 18-24 Yas Aras1 | 21 | 2,83E+14 | 1,96E+14 | 9,182 | ,000

25-34 Yas Arasi 13 3,29E+14 2,28E+14
35-44 Yas Arasi 12 2,41E+14 1,68E+14

8R F4 18-24 Yas Arasi 21 4,69E+14 1,78E+14 | 10,592 ,000
25-34 Yas Arasi 13 4,95E+14 1,34E+14
35-44 Yas Arasi 12 4,18E+14 1,76E+14

47R-45R F8 18-24 Yas Arasi 21 2,94E+14 1,80E+14 0,125 ,882
25-34 Yas Arasi 13 2,99E+14 2,02E+14
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35-44 Yas Arasi 12 3,02E+14 2,05E+14

9R AF4 18-24 Yas Arasi 21 3,47E+14 | 197E+14 | 0,446 ,641
25-34 Yas Arasi 13 3,29E+14 1,96E+14
35-44 Yas Arasi 12 3,42E+14 2,29E+14

(BA: Brodmann Alanlari, L:

Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin

Sag Hemisferi Cift Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.21 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin yaslarina gére rasyonel (bilgilendirici)
mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda F3, 02, FC6, F4 elektrotlarinda p<0,001 diizeyinde
onemli farklilik oldugu goriilmektedir. Sekil 4.29'da katilimcilarin yaslarina gore rasyonel

(bilgilendirici) mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda farklhiliklarin goriildiigii elektrolarin

beyinde iliskili oldugu brodmann alani (mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.

Sekil 4.29. Katihmailarin Yaslarina Gore Rasyonel Mesaja iligkin EEG Farkliliklarin

Katilimcilarin yaslarina gore rasyonel (bilgilendirici) mesaja yonelik gorseli izlediklerinde bilgi
birikimini degerlendirme ve motor 6grenme ile iliskili beyin bolgesi olan BA8(F4-F3)'de de
farklilik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla katilimcilar yaslarina gore rasyonel (bilgilendirici)

bilissel tepki vermektedir. Sekil 4.30’da katilimcilarin yaslarina gére rasyonel (bilgilendirici)

Gorildiigi Brodmann Alanlar1 ve Fonksiyonlari

mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin ortalamalar yer almaktadir.

142




B 18-24 Yas Arasi [ 25-34 Yag Arasi [ 35-44 Yas Arasi
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Sekil 4.30. Katilimcilarin Yaslarina Gére Rasyonel Mesajdan Etkilenme Diizeylerine
iliskin Ortalamalar

Katilimcilarin yaslarina gore rasyonel (bilgilendirici) mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin
farkliliklarin goriildiigii beyin bolgelerinden elde edilen verilerin ortalamalarina bakildiginda,
18-24 yas arasi ve 25-34 yas arasi katilimcilarin rasyonel (bilgilendirici) mesajdan daha fazla
etkilendigini goriilmektedir. Ciinki bilgi birikimini degerlendirme ve motor 6grenme ile iligkili
BA8(F4-F3)’de ortalama degerlerin en fazla 18-24 yas arasi ve 25-34 yas arasi katilimcilarda
oldugu goriilmektedir. Tablo 4.22’de katihmcilarin yaslarina gore rasyonel ve duygusal
mesajin birlikte yer aldig1 gorselden etkilenme diizeyi farkliliklarina iliskin analiz sonuglar1 yer

almaktadir.
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Tablo 4.22. Katilimcilarin Yaslarina Gore Rasyonel ve Duygusal Mesajin Birlikte Yer Aldig1

Gorselden Etkilenme Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclari

9L Elektrot Yas N X S F P

9L AF3 18-24 Yas Arasi 21 2,65E+14 1,81E+14 1,737 177
25-34 Yas Arasi 13 2,41E+14 1,16E+14
35-44 Yas Arasi 12 2,73E+14 2,15E+14

47L F7 18-24 Yas Arasi 21 3,98E+14 2,15E+14 1,721 ,180
25-34 Yas Arasi 13 3,69E+14 2,13E+14
35-44 Yas Arasi 12 3,64E+14 2,32E+14

8L F3 18-24 Yas Arasi 21 2,50E+14 1,70E+14 0,670 ,512
25-34 Yas Arasi 13 2,36E+14 1,53E+14
35-44 Yas Arasi 12 2,57E+14 2,16E+14

BROCA FC5 18-24 Yas Arasi 21 3,34E+14 2,40E+14 4,208 | ,015
25-34 Yas Arasi 13 2,85E+14 2,28E+14
35-44 Yas Arasi 12 | 3,57E+14 | 2,84E+14

42L/21L- 22L T7 18-24 Yas Arasi 21 3,41E+14 2,82E+14 4,082 | ,017
25-34 Yas Arasi 13 2,75E+14 2,36E+14
35-44 Yas Arasi 12 2,96E+14 2,69E+14

37L P7 18-24 Yas Arasi 21 4,79E+14 3,01E+14 3,426 | ,033
25-34 Yas Arasi 13 549E+14 | 290E+14
35-44 Yas Arasi 12 4,84E+14 3,35E+14

18L/17L 01 18-24 Yas Arasi 21 2,42E+14 1,71E+14 6,771 | ,001
25-34 Yas Arasi 13 2,16E+14 1,08E+14
35-44 Yas Arasi 12 2,83E+14 2,41E+14

18R/17R 02 18-24 Yas Arasi 21 4,50E+14 2,57E+14 6,656 | ,001
25-34 Yas Arasi 13 5,33E+14 2,62E+14
35-44 Yas Arasi 12 4,58E+14 2,63E+14

37R P8 18-24 Yas Arasi 21 3,47E+14 2,14E+14 8,166 | ,000
25-34 Yas Arasi 13 2,71E+14 1,84E+14
35-44 Yas Arasi 12 3,02E+14 2,33E+14

21-22R/41R T8 18-24 Yas Arasi 21 4,25E+14 2,00E+14 2,456 ,087
25-34 Yas Arasi 13 4,08E+14 1,93E+14
35-44 Yas Arasi 12 4,55E+14 2,29E+14

44R-BROCA FCé6 18-24 Yas Arasi 21 3,11E+14 2,01E+14 5,457 | ,004
25-34 Yas Arasi 13 2,56E+14 1,57E+14
35-44 Yas Arasi 12 3,11E+14 2,23E+14

8R F4 18-24 Yas Arasi 21 4,48E+14 1,60E+14 | 12,069 | ,000
25-34 Yas Arasi 13 4,83E+14 1,47E+14
35-44 Yas Arasi 12 5,20E+14 1,67E+14

47R-45R F8 18-24 Yas Arasi 21 3,06E+14 1,70E+14 0,515 | ,598
25-34 Yas Arasi 13 3,14E+14 1,79E+14
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35-44 Yas Arasi 12 3,24E+14 2,31E+14
9R AF4 18-24 Yas Arasi 21 3,35E+14 2,00E+14 5970 | ,003
25-34 Yas Arasi 13 3,31E+14 1,72E+14
35-44 Yas Arasi 12 3,95E+14 2,42E+14
(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin

Sag Hemisferi Cift Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.22 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin yaslarina gore rasyonel ve duygusal
mesajin birlikte yer aldig1 gorselden etkilenme diizeyleri arasinda FC5, T7, P7, 01, FC6, AF4
elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde anlamli, P8, F4 elektrotlarinda ise p<0,001 diizeyinde 6nemli
farklilik oldugu goriilmektedir. Sekil 4.31’de katilimcilarin yaslarina gore rasyonel ve duygusal
mesajin birlikte yer aldig1 gorselden etkilenme diizeyleri arasinda farkliliklarin gorildiagi

elektrolarin beyinde iliskili oldugu brodmann alani (mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.

Sekil 4.31. Katilimcilarin Yaslarina Gore Rasyonel ve Duygusal Mesajin Birlikte Yer Aldigi
Gorsele Iliskin EEG Farkliliklarin Gériildiigii Brodmann Alanlari ve Fonksiyonlari

Sekil 4.31’de incelendiginde katilimcilarin yasa gore rasyonel ve duygusal mesajin bir arada
yer aldig1 gorseli izlediklerinde beyinde ¢ikarimda bulunma ve yliksek bilissel stireclerde etkili
olan BA9’da aymi zamanda duygulari ifade etmede sorumlu BA44’de farklilik oldugu
gorilmektedir. Ayn1 zamanda bilgi birikimini degerlendirme ve motor 6grenme ile iligkili
beyin bolgesi olan BA8(F4)’'de de farklilik oldugu goriilmektedir. Katilimcilar yaslarina gore
rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorseli izlediklerinde farkl bilissel ve duygusal
tepki vermektedir. Sekil 4.32’de katilimcilarin yaslarina gore rasyonel ve duygusal mesajin

birlikte yer aldig1 gorsellere iliskin ortalamalar yer almaktadir.
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Sekil 4.32. Katilimcilarin Yaslarina Gore Rasyonel ve Duygusal Mesajin Birlikte Yer Aldig

Gorselden Etkilenme Diizeylerine iliskin Ortalamalar

Katilimcilarin yaslarina gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldigi gorselden
etkilenme diizeyine iliskin farkliliklarin goriildiigii beyin bolgelerinden elde edilen verilerin
ortalamalarina bakildiginda 35-44 yas arasi katilimcilarin olumlu duygusal mesajdan daha
fazla etkilendigini goriilmektedir. Clinkii bilissel siirecler ve duygulardan sorumlu BA9(AF4),
bilgi birikimini degerlendirme ve motor 6grenmeden sorumlu BA8(F4)’'de ortalama degerlerin

35-44 yas araligindaki katillmcilarda daha fazla oldugu gortlmektedir.

4.11.2.2.3. Katihmlarin gelir diizeylerine gore mesaj cekiciliklerinden etkilenme
diizeylerine iliskin hipotez testi sonuclari

Katiimcilarin gelir dizeylerine gore mesaj cekiciliklerine yonelik secilen gorsellerden
etkilenme diizeyi farkliliklar1 bagimsiz 6rneklem t testi ile analiz edilmistir. Katilimcilar gelir
diizeylerine gore 4000% alti, 4000% ve iistl seklinde iki grupta toplanmistir. Tablo 4.23’de
katilmcilarin gelir diizeylerine gore olumsuz duygusal mesaj iceren gorselden etkilenme

diizeyi farkliliklarina iliskin analiz sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 4.23. Katihmcilarin Gelir Diizeylerine Gére Olumsuz Duygusal Mesaj iceren Gérselden

Etkilenme Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclari

BA Elektrot | Gelir Diizeyi N X ss t df p
9L AF3 4000baltt | 30 | 2,76E+14 | 1,57E+14 | 3,526 718 ,000
40005 ve 18 | 2.35E+14 | 146E+14 | 3,596 | 601,522
usti
47L F7 4000balt | 30 | 393E+14 | 2,12E+14 | 0,549 718 583
40005 ve 18 | 3,84E+14 | 222E+14 | 0542 | 546,172
usti
8L F3 4000balt | 30 | 2,68E+14 | 1,75E+14 | 3,051 718 1002
40005 ve 18 | 2,29E+14 | 1,50E+14 | 3170 | 634,132
usti
BROCA FC5 4000baltt | 30 | 3,41E+14 | 2,28E+14 | -0,786 718 452
4000% ve 18 | 3,55E+14 | 2,70E+14 | -0,753 | 493,134
usti
42L/21L T7 4000baltt | 30 | 3,07E+14 | 2,48E+14 | 0,080 718 1936
-22L 40005 ve 18 | 3,05E+14 | 2,65E+14 | 0,079 | 537,655
ustiu
37L P7 4000k alti | 30 | 5,10E+14 | 2,79E+14 | 1,641 718 111
4000% ve 18 | 4,73E+14 | 3,13E+14 | 1,595 | 516,102
ustiu
18L/17L 01 4000baltt | 30 | 257E+14 | 1,73E+14 | -0,583 718 586
4000% ve 18 | 2,66E+14 | 2,28E+14 | -0,545 | 455,384
usti
18R/17R 02 4000baltt | 30 | 4,67E+14 | 2,52E+14 | 0,574 718 572
40005 ve 18 | 455E+14 | 2,68E+14 | 0,565 | 539,634
usti
37R P8 4000baltt | 30 | 3,22E+14 | 2,08E+14 | 0,171 718 864
40005 ve 18 | 319E+14 | 2,31E+14 | 0,167 | 520,593
usti
21- T8 4000baltt | 30 | 452E+14 | 1,98E+14 | 2,317 718 021
2ZR/41R 4000bve | 18 | 4,16E+14 | 2,08E+14 | 2,289 | 544,742
usti
44R- FC6 4000baltt | 30 | 3,05E+14 | 2,09E+14 | 0,085 718 1933
BROCA 40005 ve 18 | 3,04E+14 | 2,00E+14 | 0,085 | 586,767
usti
8R F4 4000baltt | 30 | 490E+14 | 1,82E+14 | 1836 718 1056
40005 ve 18 | 466E+14 | 1,54E+14 | 1,914 | 640,309
usti
47R-45R F8 4000baltt | 30 | 3,04E+14 | 1,57E+14 | -1,807 718 091
40005 ve 18 | 3.28E+14 | 2,04E+14 | -1,694 | 458,919
usti
9R AF4 40005 altt | 30 | 3,69E+14 | 1,98E+14 | 2,245 718 1024
40005 ve 18 | 3.36E+14 | 1,90E+14 | 2,266 | 583,432
usti

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin

Sag Hemisferi Cift Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)
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Tablo 4.23 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin gelir diizeyine gore olumsuz duygusal
mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda F3, T8, AF4 elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde anlamlj,
AF3 elektrotlarinda ise p<0,001 diizeyinde 6nemli farklilik oldugu goérilmektedir. Sekilde
4.33’te katilmcilarin gelir diizeyine gore olumsuz mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda
farkliliklarin goriildigi elektrolarin beyinde iliskili oldugu brodmann alani1 (mavi) ve temel

fonksiyonu yer almaktadir.

Sekil 4.33. Katilmcilarin Gelir Diizeylerine Gére Olumsuz Duygusal Mesaja Iliskin EEG
Farkliliklarin Goriildiigi Brodmann Alanlari ve Fonksiyonlari

Katilimcilarin gelir diizeylerine gore olumsuz duygusal mesaja yonelik gorseli izlediklerinde
beyinde duygular1 isleyen alanlarda farkhlik oldugu goriilmektedir. Ozellikle bilissel
streclerde ve duygu tanimada etkili beyin bélgesi olan BA9 ve BA8'de farklilik gériilmektedir.
Dolayisiyla katilimcilarin gelir diizeylerine gore olumsuz duygusal mesaja farkli duygusal tepki
verdikleri ifade edilebilir. Sekil 4.34’de gelir diizeylerine gore katilimcilarin olumsuz duygusal

mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin ortalamalar yer almaktadir.
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Sekil 4.34. Katilmcilarin Gelir Diizeylerine Gore Olumsuz Duygusal Mesajdan Etkilenme
Diizeyi Farkliliklarina iliskin Ortalamalar

Katilimcilarin gelir diizeylerine gore olumsuz duygusal mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin
farkliliklarin goriildiigii beyin bolgelerinden elde edilen verilerin ortalamalarina bakildiginda,
4000% alt1 gelir diizeyine sahip katiimcilarin olumsuz duygusal mesajdan daha fazla
etkilendigi goriilmektedir. Tablo 4.24’te katilimcilarin gelir diizeylerine gore olumlu duygusal

mesaj iceren gorselden etkilenme diizeyi farkliliklarina iliskin analiz sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 4.24. Katilimcilarin Gelir Diizeyine Gére Olumlu Duygusal Mesaj Iceren Gérselden

Etkilenme Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclari

BA Elektrot | Gelir Diizeyi N X ss t df p

9L AF3 4000% altu 30 | 2,72E+14 | 1,54E+14 | 1,881 718 | ,060
4000% ve tista | 18 | 2,48E+14 | 1,70E+14 | 1,835 | 522,805

47L F7 4000% altu 30 | 3,91E+14 | 2,06E+14 | -0,539 | 718 | 604
4000% ve tisti | 18 | 4,00E+14 | 2,39E+14 | -0,519 | 500,990

8L F3 4000% altt 30 | 2,66E+14 | 1,61E+14 | 3,252 718 | ,001
4000k ve tisti | 18 | 2,26E+14 | 1,63E+14 | 3,242 | 560,542

BROCA FC5 4000% altt 30 | 3,43E+14 | 2,36E+14 | -0,083 | 718 | ,936
4000% ve tisti | 18 | 3,44E+14 | 2,62E+14 | -0,081 | 521,814

42L/21L- T7 4000% alti 30 | 2,89E+14 | 2,44E+14 | -1,594 | 718 | 125
22L 4000% ve iisti | 18 | 3,21E+14 | 2,84E+14 | -1,535 | 501,184

37L P7 4000% altu 30 | 503E+14 | 2,87E+14 | 2,995 718 | ,003
40005 ve Gistd | 18 | 4,35E+14 | 3,11E+14 | 2,936 | 531,184

18L/17L 01 4000% altu 30 | 2,47E+14 | 1,63E+14 | -0,575 | 718 | 594
4000E ve tisti | 18 | 2,55E+14 | 2,23E+14 | -0,533 | 442,677

18R/17R 02 4000% altu 30 | 4,42E+14 | 2,59E+14 | -2,631 | 718 |,009
4000% ve Gistd | 18 | 4,94E+14 | 2,59E+14 | -2,631 | 566,533

37R P8 4000% alti 30 | 2,88E+14 | 1,78E+14 | -1,289 | 718 | 224
4000% ve tisti | 18 | 3,08E+14 | 2,24E+14 | -1,218 | 470,196

21- T8 4000% alti 30 | 4,53E+14 | 1,93E+14 | 2,008 | 718 | ,051
22R/41R 4000% ve Gistii | 18 | 4,22E+14 | 2,14E+14 | 1,958 | 522,305

44R- FC6 4000% alti 30 | 2,98E+14 | 2,00E+14 | 0,508 | 718 | 612
BROCA 4000% ve iisti | 18 | 2,90E+14 | 1,91E+14 | 0,514 | 587,919

8R F4 4000% altu 30 | 4,53E+14 | 1,75E+14 | -0,402 | 718 | 684
4000E ve tistd | 18 | 4,59E+14 | 1,65E+14 | -0,408 | 593,203

47R-45R F8 4000% altu 30 | 2,98E+14 | 1,55E+14 | -1,547 | 718 | ,150
4000E ve tistd | 18 | 3,19E+14 | 2,08E+14 | -1,441 | 448,952

9R AF4 4000% altu 30 | 3,41E+14 | 1,95E+14 | -2,183 | 718 |,034
4000% ve tista | 18 | 3,75E+14 | 2,19E+14 | -2,121 | 516,362

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin

Sag Hemisferi Cift Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.24 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin gelir diizeylerine gore olumlu duygusal

mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda F3, P7, 02, AF4 elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde

anlamh farklilik oldugu goriilmektedir. Sekil 4.33’te katilimcilarin gelir diizeylerine gore

olumlu mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda farklhliklarin goriildiigii elektrolarin beyinde

iligkili oldugu brodmann alan1 (mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.
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Sekil 4.33. Katihmailarin Gelir Diizeylerine Gére Olumlu Duygusal Mesaja iliskin EEG
Farkliliklarin Goriildiigii Brodmann Alanlari ve Fonksiyonlari

Sekil 4.33 incelendiginde katilimcilarin gelir diizeylerine gore olumlu duygusal mesaja yonelik
gorseli izlediklerinde beyinde bilissel siire¢lerde ve duygu tanimada etkili olan BA9 'da farklilik
oldugu gorilmektedir. Katilimcilar gelir diizeylerine gére olumlu duygusal mesaja yonelik
gorseli izlediklerinde farkl bilissel ve duygusal tepkiler vermektedir. Sekil 4.35'te gelir
diizeyine gore katilmcilarin olumlu duygusal mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin

ortalamalar yer almaktadir.

"] 4000¢% alti I 4000% ve lzeri
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Sekil 4.35. Katilimcilarin Gelir Diizeylerine Gére Olumlu Duygusal Mesajdan Etkilenme

Diizeyi Farkliliklarina Iliskin Ortalamalar
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Katilimcilarin gelir diizeyine gore olumlu duygusal mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin
farkliliklarin goriildiigii beyin bolgelerinden elde edilen verilerin ortalamalarina bakildiginda,
4000% ve lizeri gelir dlizeyine sahip katilimcilarin duygularin ve bilissel siireclerin etkili oldugu
BA9(AF4)'da, bilgi birikimini degerlendirme ve motor 6grenmeden sorumlu BA8(F4)'de
4000% alt1 gelir diizeyine sahip bireylerin ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
4000% ve lzeri gelir diizeyine sahip katilimcilarin olumlu duygusal mesajdan daha fazla
etkilendigini ifade edebiliriz. Tablo 4.25'de katilmcilarin gelir dizeylerine gore
rasyonel(bilgilendirici) mesaj iceren gorselden etkilenme diizeyi farkliliklarina iliskin analiz

sonuglari yer almaktadir.

Tablo 4.25. Katitimcilarin Gelir Diizeylerine Gore Rasyonel Mesaj iceren Gorselden

Etkilenme Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuglari

BA Elektrot Gelir Diizeyi N X Sss t df p

9L AF3 4000baltt | 30 | 2,68E+14 | 1,88E+14 | 4,342 718 | ,000
4000% ve Gisti | 18 | 2,13E+14 | 1,15E+14 | 4,872 | 717,814

47L F7 4000k altt | 30 | 4,04E+14 | 2,28E+14 | 5636 | 718 |,000
4000% ve tistia | 18 | 3,10E+14 | 1,97E+14 | 5840 | 629,715

8L F3 4000baltt | 30 | 2,68E+14 | 1,92E+14 | 3,170 | 718 |,001
4000% ve tisti | 18 | 2,23E+14 | 1,67E+14 | 3,284 | 629,005

BROCA FC5 4000baltt | 30 | 3,37E+14 | 2,49E+14 | 1,615 718 | ,107
4000% ve tisti | 18 | 3,06E+14 | 2,56E+14 | 1,604 | 554,432

42L/21L- T7 4000baltt | 30 | 2,94E+14 | 2,51E+14 | -5051 | 718 |,000
22L 4000% ve {istil | 18 | 4,06E+14 | 3,37E+14 | -4,702 | 448,320

37L P7 4000balti | 30 | 4,78E+14 | 3,06E+14 | -0,066 | 718 | ,948
4000% ve Gistii | 18 | 4,80E+14 | 3,08E+14 | -0,065 | 562,733

18L/17L 01 4000baltt | 30 | 2,61E+14 | 2,07E+14 | 1,416 | 718 | 157
4000E ve st | 18 | 2,39E+14 | 2,01E+14 | 1,428 | 581,446

18R/17R 02 4000k altt | 30 | 4,82E+14 | 2,60E+14 | 1,509 | 718 | ,139
4000k ve tisti | 18 | 4,51E+14 | 2,79E+14 | 1,482 | 535,218

37R P8 4000k altt | 30 | 3,26E+14 | 2,17E+14 | 4,101 718 | ,000
4000k ve tisti | 18 | 2,62E+14 | 1,73E+14 | 4,338 | 663,297

21- T8 4000k altt | 30 | 4,59E+14 | 2,09E+14 | 6,807 | 718 |,000
22R/41R 4000% ve Gisti | 18 | 3,55E+14 | 1,76E+14 | 7,109 | 642,785

44R- FC6 4000baltt | 30 | 3,06E+14 | 2,25E+14 | 3,149 | 718 |,001
BROCA 4000% ve Gistdl | 18 | 2,57E+14 | 1,63E+14 | 3,407 | 693,402

8R F4 4000baltt | 30 | 4,87E+14 | 1,77E+14 | 4,797 | 718 |,000
40005 ve Gistil | 18 | 4,26E+14 | 1,41E+14 | 5068 | 661,546

47R-45R F8 4000baltt | 30 | 3,20E+14 | 2,11E+14 | 4,778 | 718 |,000
40005 ve Gisti | 18 | 2,51E+14 | 1,41E+14 | 5261 | 709,938
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9R AF4 4000% alt1 30 | 3,73E+14 | 2,20E+14 | 6,812 718 ,000
4000b veustu | 18 | 2,69E+14 | 1,60E+14 | 7,360 | 692,160
(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin

Sag Hemisferi Cift Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.25 incelendiginde deneye katilan katihimcilarin gelir diizeyine gore rasyonel
(bilgilendirici) mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda F3, FC6 elektrotlarinda p<0,05
diizeyinde anlaml, AF3, F7, P8, T7, T8, F4, F8, AF4 elektrotlarinda ise p<0,001 diizeyinde
onemli farklilik oldugu goriilmektedir. Sekil 4.36’da katilimcilarin gelir diizeylerine gore
rasyonel (bilgilendirici) mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda farkliliklarin gorildiigi

elektrolarin beyinde iliskili oldugu brodmann alani (mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.

Sekil 4.36. Katimcilarin Gelir Diizeylerine Gére Rasyonel Mesaja iliskin EEG Farkliliklarin
Goruldigi Brodmann Alanlar: ve Fonksiyonlari

Katilmcilarin gelir diizeylerine gore rasyonel (bilgilendirici) mesaja yonelik gorseli
izlediklerinde beyinde ¢ikarimda bulunma ve yiiksek bilissel stireclerde etkili olan BA9’da ayni
zamanda bilgi birikimini degerlendirme ve motor 6grenme ile iligkili beyin bolgesi olan BA8(F4)’de
de farklilik oldugu goriilmektedir. Katilimcilar gelir diizeylerine gore rasyonel (bilgilendirici)
mesaji izlediklerinde farkli bilissel ve duygusal tepkiler vermektedir. Sekil 4.37'de gelir
diizeylerine gore katilimcilarin rasyonel mesajdan (bilgilendirici) etkilenme diizeylerine

iliskin ortalamalar yer almaktadir.
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[l 4000¢% alti B 4000% ve tizeri

5E+14

3,75E+14

2,5E+14

1,25E+14

OE+00

AF3 F7 F3 T7 P8 T8 FC6 F4 F8 AF4

Sekil 4.37. Katilimcilarin Gelir Diizeylerine Gore Rasyonel Mesajdan Etkilenme Diizeyi
Farkliliklarina iliskin Ortalamalar

Katilimcilarin gelir diizeylerine gore rasyonel (bilgilendirici) mesajdan etkilenme diizeylerine
iliskin farkliliklarin goriilldigii beyin boélgelerinden elde edilen verilerin ortalamalarina
bakildiginda, 4000% alt1 gelir diizeyine sahip katilimcilarin rasyonel mesajdan daha fazla
etkilendigini goriilmektedir. Tablo 4.26’da katilimcilarin gelir diizeylerine gére rasyonel ve
duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorselden etkilenme diizeyi farkliliklarina iliskin analiz

sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 4.26. Katihmcilarin Gelir Diizeylerine Gore Rasyonel ve Duygusal Mesaj iceren

Gorselden Etkilenme Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclari

BA Elektrot Gelir Diizeyi N X Sss t df p

9L AF3 4000baltt | 30 | 2,69E+14 | 1,74E+14 | 2,370 | 718 |,018
4000k ve isti | 18 | 2,38E+14 | 1,72E+14 | 2,377 | 571,528

47L F7 4000baltt | 30 | 3,70E+14 | 2,07E+14 | -0,674 | 718 | ,514
4000k ve isti | 18 | 3,82E+14 | 2,35E+14 | -0,653 | 511,955

8L F3 4000baltt | 30 | 2,47E+14 | 1,73E+14 | 0276 | 718 |,783
4000 ve istii | 18 | 2,43E+14 | 1,87E+14 | 0,271 | 533,820

BROCA FC5 4000k altt | 30 | 3,21E+14 | 2,37E+14 | -0,103 | 718 | 921
4000k ve tstii | 18 | 3,23E+14 | 2,68E+14 | -0,099 | 511,871

42L/21L- T7 4000k altt | 30 | 3,25E+14 | 2,70E+14 | 0,508 | 718 | 611
22L 4000k ve iistii | 18 | 3,14E+14 | 2,91E+14 | 0,499 | 532,879

37L P7 4000baltt | 30 | 513E+14 | 3,00E+14 | 0,808 | 718 | 427
4000% ve tistii | 18 | 4,93E+14 | 3,21E+14 | 0,795 | 537,301

18L/17L 01 4000baltt | 30 | 249E+14 | 1,79E+14 | 0,144 | 718 | ,889
4000b ve tisti | 18 | 2,47E+14 | 2,06E+14 | 0,139 | 506,144

18R/17R 02 4000baltt | 30 | 4,76E+14 | 2,63E+14 | 0,767 | 718 | 443
4000% ve iistii | 18 | 4,60E+14 | 2,66E+14 | 0,765 | 561,934

37R P8 4000baltt | 30 | 3,08E+14 | 1,99E+14 | 0,020 | 718 |,984
4000k ve tstii | 18 | 3,08E+14 | 2,31E+14 | 0,019 | 503,496

21- T8 4000baltt | 30 | 4,30E+14 | 2,04E+14 | 1,567 | 718 | ,118
22R/41R 4000% ve tistii | 18 | 4,05E+14 | 2,09E+14 | 1,557 | 555,910

44R- FC6 4000k altt | 30 | 2,80E+14 | 1,88E+14 | -1,803 | 718 | ,080
BROCA 4000% ve tistii | 18 | 3,07E+14 | 2,11E+14 | -1,753 | 517,171

8R F4 4000baltt | 30 | 4,64E+14 | 1,61E+14 | -2,372 | 718 |,018
4000k ve Gisti | 18 | 4,93E+14 | 1,55E+14 | -2,395 | 583,323

47R-45R F8 4000baltt | 30 | 2,96E+14 | 1,64E+14 | -2,215 | 718 |,041
4000% ve tistii | 18 | 3,28E+14 | 2,27E+14 | -2,048 | 438,593

9R AF4 4000k altt | 30 | 3,35E+14 | 191E+14 | -2,184 | 718 |,038
4000k ve Gisti | 18 | 3,70E+14 | 2,32E+14 | -2,081 | 484,437

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin
Sag Hemisferi Cift Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.26 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin gelir diizeylerine gore rasyonel ve
duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorselden etkilenme diizeyleri arasinda AF3, F4, F8, AF4
elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde anlamh farklilik oldugu gorilmektedir. Sekil 4.38'de
katilimcilarin gelir diizeylerine gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorselden
etkilenme diizeyleri arasinda farkhliklarin goriildiigii elektrolarin beyinde iliskili oldugu

brodmann alani (mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.
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Sekil 4.38. Katilimcilarin Gelir Diizeylerine Gore Rasyonel ve Duygusal Mesajin Birlikte Yer
Aldig1 Gérsele Iliskin EEG Farkhiliklarin Goriildiigii Brodmann Alanlari ve Fonksiyonlar:

Sekil 4.38 incelendiginde gelir diizeyine gore katilimcilarin rasyonel ve duygusal mesajin
birlikte yer aldig1 gorseli izlediklerinde beyinde c¢ikarimda bulunma ve yliksek bilissel
siireclerde etkili olan BA9’da ayn1 zamanda bilgi birikimini degerlendirme ve motor 6grenme
ile iligkili beyin bolgesi olan BA8(F4)'de de farklilik oldugu goriilmektedir. Katihmcilar
rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorseli izlediklerinde gelir diizeylerine gore
farkl bilissel ve duygusal tepki vermektedir. Sekil 4.39’da gelir diizeylerine gore katilimcilarin

rasyonel ve duygusal mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin ortalamalar yer almaktadir.

[ 4000% alti B 4000% ve Uzeri

S5E+14

3,75E+14

2,5E+14

1,25E+14

OE+00

AF3 F4 F8 AF4

Sekil 4.39. Katilimcilarin Gelir Diizeylerine Gére Rasyonel ve Duygusal Mesajin Birlikte
Yer Aldig1 Gorselden Etkilenme Diizeyi Farkhiliklarina iliskin Ortalamalar

Katilimcilarin gelir diizeylerine gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gérselden

etkilenme diizeylerine iliskin farkliliklarin goriildiigii beyin bolgelerinden elde edilen verilerin
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ortalamalarina bakildiginda, 4000% ve tizeri gelir diizeyine sahip katilimcilarin rasyonel ve
duygusal mesajin birlikte yer aldig1 goérselden daha fazla etkilendigini gériilmektedir. Ciinkii
bilgi birikimini degerlendirme ve motor 6grenme ile iliskili BA8(F4-F3)’de, duygusal ve bilissel
stireclerle iliskili BA9(AF4)’da ortalama degerler en fazla 4000% ve tlizeri gelir dlizeyine sahip

katilimcilara aittir.

4.11.2.2.4. Katihmcilarin egitim diizeylerine gore mesaj cekiciliklerinden etkilenme
diizeylerine iliskin hipotez testi sonuglari

Katilimcilarin egitim diizeylerine gore mesaj cekiciliklerine yonelik secilen gorsellerden
etkilenme diizeyi farkliliklar1 bagimsiz 6rneklem t testi ile analiz edilmistir. Tablo 4.27’de
katilimcilarin egitim diizeylerine gore olumsuz duygusal mesajdan etkilenme diizeyi

farkliliklarina iliskin analiz sonugclar1 yer almaktadir.

Tablo 4.27. Katilimcilarin Egitim Diizeylerine Gére Olumsuz Duygusal Mesajdan Etkilenme

Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuglari

BA Elektrot Egitim N X ss t df p
Diizeyi

9L AF3 Liseve Alti | 16 | 2,49E+14 | 1,52E+14 | -1,378 718 169
Universite | 32 | 2,66E+14 | 1,55E+14 | -1,388 | 487,109

47L F7 Liseve Alti | 16 | 3,53E+14 | 2,08E+14 | -3,192 718 ,001
Universite | 32 | 4,08E+14 | 2,17E+14 | -3,237 | 496,251

8L F3 Liseve Altl | 16 | 2,53E+14 | 1,88E+14 | -0,063 718 952
Universite | 32 | 2,54E+14 | 1,57E+14 | -0,060 | 409,694

BROCA FC5 Liseve Alti | 16 | 3,48E+14 | 2,52E+14 | 0,151 718 880
Universite | 32 | 3,45E+14 | 2,41E+14 | 0,148 | 458,929

42L/21L T7 Liseve Altl | 16 | 2,98E+14 | 2,56E+14 | -0,603 718 546
-22L Universite | 32 | 3,10E+14 | 2,54E+14 | -0,602 | 474,931

37L P7 Liseve Altl | 16 | 4,98E+14 | 3,07E+14 | 0,137 718 1894
Universite | 32 | 4,95E+14 | 2,86E+14 | 0,134 | 449,444

18L/17L 01 Liseve Altl | 16 | 2,44E+14 | 1,76E+14 | -1,534 718 126
Universite | 32 | 2,68E+14 | 2,04E+14 | -1,610 | 544,370

18R/17R 02 Liseve Alti | 16 | 4,36E+14 | 2,53E+14 | -1,923 718 ,055
Universite | 32 | 4,75E+14 | 2,60E+14 | -1,941 490,101

37R P8 Liseve Altl | 16 | 2,83E+14 | 1,84E+14 | -3,273 718 ,000
Universite | 32 | 3,39E+14 2,29E+14 | -3,521 580,511

21- T8 Liseve Altl | 16 | 4,64E+14 | 2,06E+14 | 2,416 718 ,016
22R/41R Universite | 32 | 4,26E+14 | 2,00E+14 | 2,393 | 466,348

FC6 Liseve Alti | 16 | 3,08E+14 | 2,24E+14 | 0,334 718 749
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44R- Universite | 32 | 3,03E+14 | 1,96E+14 | 0,320 426,664
BROCA

8R F4 Liseve Alt1 | 16 | 4,42E+14 | 1,66E+14 | -4,430 718 ,000
Universite | 32 | 5,01E+14 | 1,72E+14 | -4,484 493,907

47R-45R F8 Liseve Al | 16 | 2,86E+14 | 1,58E+14 | -2,917 718 ,002
Universite | 32 | 3,26E+14 | 1,84E+14 | -3,065 545,963

9R AF4 Liseve Al | 16 | 3,55E+14 | 2,04E+14 | -0,186 718 ,855

Universite | 32 | 3,58E+14 | 1,91E+14 | -0,182 452,420
(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin

Sag Hemisferi Cift Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.27 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin egitim diizeylerine gére olumsuz
duygusal mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda F7, T8, F8 elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde
anlamly, P8 ve F4 elektrotlarinda ise p<0,001 diizeyinde 6nemli farklilik oldugu gériilmektedir.
Sekil 4.40’da katilimcilarin egitim diizeylerine gore olumsuz duygusal mesajdan etkilenme
diizeyleri arasinda farklhiliklarin goriildiigii elektrolarin beyinde iliskili oldugu brodmann alani
(mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.

Sekil 4.40. Katihmalarin Egitim Diizeylerine Gore Olumsuz Duygusal Mesaja iliskin EEG

Farkliliklarin Goriildiigii Brodmann Alanlari ve Fonksiyonlari

Sekil 4.40 incelendiginde egitim diizeylerine gore katiimcilarin olumsuz duygusal mesaja
yonelik gorseli izlediklerinde beyinde duygular1 isleyen alanlarda farklilik oldugu
goriilmektedir. Ozellikle duygularin islenmesi ve hafiza ile iliskili beyin bélgesi olan BA9 ve
BA8’de farklhilik gorilmektedir. Katilmcilarin egitim diizeylerine gore olumsuz duygusal
mesaja farkli duygusal tepki verdikleri ifade edilebilir. Sekil 4.41’de egitim diizeylerine gore
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katilimcilarin olumsuz duygusal mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin ortalamalar yer

almaktadir.
M Lise ve alti 0 Universite

5E+14

3,75E+14

2,5E+14

1,25E+14

O0E+00

F7 P8 T8 F4 F8

Sekil 4.41. Katihmcilarin Egitim Diizeylerine Gére Olumsuz Duygusal Mesajdan
Etkilenme Diizeyi Farkliliklarina iliskin Ortalamalar

Katilmcilarin egitim diizeylerine goére olumsuz duygusal mesajdan etkilenme diizeylerine
iliskin farkliliklarin goriildiigii beyin boélgelerinden elde edilen verilerin ortalamalarina
bakildiginda, tniversite mezunu katilimcilarin olumsuz duygusal mesajdan daha fazla
etkilendigi gorilmektedir. Tablo 4.28’de katilmcilarin egitim diizeylerine gore olumlu
duygusal mesaj iceren gorselden etkilenme diizeyi farkliliklarina iliskin analiz sonuglar1 yer

almaktadir.
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Tablo 4.28. Katithmcilarin Egitim Diizeylerine Gére Olumlu Duygusal Mesaj iceren Gérselden

Etkilenme Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclari

BA Elektrot Egitim N X Sss t df p
Diizeyi
9L AF3 LiseveAlt | 16 | 2,50E+14 | 1,63E+14 | -1,554 | 718 | ,121
Universite | 32 | 2,69E+14 | 1,50E+14 | -1,542 | 468,837
47L F7 Liseve Aln | 16 | 3,47E+14 | 2,09E+14 | -4,148 | 718 |,000
Universite | 32 | 4,18E+14 | 2,20E+14 | -4,216 | 499,346
8L F3 Liseve Alu | 16 | 2,55E+14 | 1,83E+14 | 0,386 | 718 |,716
Universite | 32 | 2,50E+14 | 1,52E+14 | 0,364 | 408,490
BROCA FC5 Liseve Aln | 16 | 3,56E+14 | 2,62E+14 | 0,987 | 718 | ,340
Universite | 32 | 3,37E+14 | 2,37E+14 | 0,954 | 437,698
421,/21L- T7 Liseve Al | 16 | 3,08E+14 | 2,79E+14 | 0,512 | 718 |,622
22L Universite | 32 | 2,97E+14 | 2,50E+14 | 0,494 | 434,881
37L P7 Liseve Alt | 16 | 4,79E+14 | 3,27E+14 | 0,081 | 718 |,938
Universite | 32 | 4,77E+14 | 2,82E+14 | 0,078 | 420,145
18L/17L 01 LiseveAln | 16 | 2,51E+14 | 1,97E+14 | 0,089 | 718 | ,929
Universite | 32 | 2,50E+14 | 1,83E+14 | 0,087 | 446,140
18R/17R 02 LiseveAlt | 16 | 4,40E+14 | 2,68E+14 | -1552 | 718 | ,128
Universite | 32 | 4,72E+14 | 2,55E+14 | -1,526 | 457,300
37R P8 Liseve Alu | 16 | 2,73E+14 | 1,78E+14 | -2,191 | 718 |,029
Universite | 32 | 3,07E+14 | 2,05E+14 | -2,298 | 542,918
21- T8 Liseve Al | 16 | 4,27E+14 | 1,87E+14 | -1,390 | 718 | ,150
22R/41R Universite | 32 | 4,49E+14 | 2,08E+14 | -1,442 | 527,462
44R- FC6 Liseve Al | 16 | 2,87E+14 | 2,00E+14 | -0,748 | 718 | 455
BROCA Universite | 32 | 2,99E+14 | 1,95E+14 | -0,743 | 468,618
8R F4 Liseve Al | 16 | 4,06E+14 | 1,48E+14 | -5596 | 718 |,000
Universite 32 4,80E+14 1,77E+14 | -5,942 | 561,189
47R-45R F8 Liseve Al | 16 | 2,74E+14 | 1,39E+14 | -3,509 | 718 |,000
Universite | 32 | 3,22E+14 | 1,91E+14 | -3,890 | 625,142
9R AF4 LiseveAln | 16 | 3,15E+14 | 2,00E+14 | -3574 | 718 |,000
Universite | 32 | 3,73E+14 | 2,04E+14 | -3,602 | 488,215

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin
Sag Hemisferi Cift Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.28 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin egitim diizeylerine gére olumsuz
duygusal mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda P8 elektrotunda p<0,05 diizeyinde anlamli,
F7, F4, F8, AF4 elektrotlarinda ise p<0,001 diizeyinde 6nemli farklilik oldugu goriilmektedir.
Sekil 4.42’de katilimcilarin egitim diizeylerine gore olumsuz duygusal mesajdan etkilenme
diizeyleri arasinda farkliliklarin goriildiigii elektrolarin beyinde iliskili oldugu brodmann alani

(mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.
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Sekil 4.42. Katihmcilarin Egitim Diizeylerine Gére Olumsuz Duygusal Mesaja Iliskin
EEG Farkliliklarin Goriildiigii Brodmann Alanlar1 ve Fonksiyonlari

Sekil 4.42 incelendiginde egitim diizeylerine gore katilimcilarin olumlu duygusal mesaja
yonelik gorseli izlediklerinde beyinde duygular1 isleyen alanlarda farkliik oldugu
goriilmektedir. Ozellikle duygu ve hatirlamada etkili beynin 6n bolgesi olan BA9 ve BA8'de
farklilik goriilmektedir. Katilimcilarin egitim diizeylerine goére olumlu duygusal mesaja farklh
duygusal tepki verdikleri ifade edilebilir. Sekil 4.43’te egitim diizeylerine gore katilimcilarin
olumlu duygusal mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin ortalamalar yer almaktadir.

M Lise ve alti 0 Universite

5E+14

3,75E+14

2,5E+14

1,25E+14

0E+00

F7 P8 T8 F4 F8

Sekil 4.43. Katilimcilarin Egitim Diizeylerine Gére Olumlu Duygusal Mesajdan
Etkilenme Diizeyi Farkliliklarina iliskin Ortalamalar
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Katilimcilarin egitim diizeyine gore olumlu duygusal mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin
farkliliklarin goriildiigii beyin bolgelerinden elde edilen verilerin ortalamalarina bakildiginda,
Universite mezunu katilimcilarin olumlu duygusal mesajdan daha fazla -etkilendigi

goriilmektedir. Tablo 4.29°da katilimcilarin egitim diizeylerine gore rasyonel mesaj iceren

gorselden etkilenme diizeyi farkliliklarina iliskin analiz sonugclar1 yer almaktadir.

Tablo 4.29. Katihmailarin Egitim Diizeylerine Gére Rasyonel Mesaj iceren Gorselden

Etkilenme Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclari

BA Elektrot Egitim N X ss t df p
Diizeyi

9L AF3 Liseve Al | 16 | 2,40E+14 | 2,02E+14 | 0,991 | 298 | ,322
Universite 32 | 2,51E+14 | 1,46E+14 | 0,991 | 289,385

47L F7 LiseveAltt | 16 | 3,61E+14 | 2,31E+14 | -0,786 | 298 | ,432
Universite | 32 | 3,72E+14 | 2,17E+14 | -0,786 | 295,307

8L F3 Liseve Al | 16 | 2,56E+14 | 2,12E+14 | 0,241 | 298 | ,809
Universite | 32 | 2,48E+14 | 1,69E+14 | 0,241 | 297,424

BROCA FC5 Liseve Al | 16 | 3,18E+14 | 2,57E+14 | -3,476 | 298 | ,001
Universite | 32 | 3,29E+14 | 2,49E+14 | -3,476 | 259,315

42L/21L- T7 LiseveAltt | 16 | 3,91E+14 | 3,35E+14 | -4769 | 298 | ,000
22L Universite | 32 | 3,09E+14 | 2,63E+14 | -4,769 | 271,833

37L P7 Liseve Al | 16 | 4,81E+14 | 3,14E+14 | 1,140 | 298 | ,255
Universite | 32 | 4,78E+14 | 3,03E+14 | 1,140 | 297,328

18L/17L 01 Liseve Al | 16 | 2,58E+14 | 2,42E+14 | -1,852 | 298 | ,065
Universite | 32 | 2,50E+14 | 1,84E+14 | -1,852 | 276,235

18R/17R 02 Liseve Al | 16 | 4,13E+14 | 2,65E+14 | -1,413 | 298 | ,159
Universite | 32 | 4,99E+14 | 2,65E+14 | -1,413 | 297,985

37R P8 Liseve Al | 16 | 2,78E+14 | 1,99E+14 | 0,799 | 298 | ,425
Universite | 32 | 3,14E+14 | 2,06E+14 | 0,799 | 283,160

21- T8 Liseve Al | 16 | 4,36E+14 | 2,11E+14 | 3,985 | 298 | ,000
22R/41R Universite | 32 | 4,12E+14 | 2,00E+14 | 3,985 | 297,887

44R- FC6 Liseve Al | 16 | 2,90E+14 | 2,18E+14 | 1,204 | 298 | ,230
BROCA Universite | 32 | 2,86E+14 | 1,99E+14 | 1,204 | 295979

8R F4 Liseve Al | 16 | 4,46E+14 | 1,90E+14 | 1,636 | 298 | ,103
Universite 32 | 4,73E+14 | 1,53E+14 | 1,636 | 292,599

47R-45R F8 Liseve Al | 16 | 2,93E+14 | 2,13E+14 | 1,332 | 298 | ,184
Universite | 32 | 2,95E+14 | 1,78E+14 | 1,332 | 295,208

9R AF4 Liseve Al | 16 | 3,30E+14 | 2,29E+14 | -1,209 | 298 | ,228
Universite | 32 | 3,36E+14 | 1,93E+14 | -1,209 | 275,982

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin

Sag Hemisferi Cift Say ile Gosterilen Elektrotlar)
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Tablo 4.29 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin egitim diizeylerine gore rasyonel
(bilgilendirici) mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda FC5 elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde
anlamli, T7, T8 elektrotlarinda ise p<0,001 diizeyinde 6nemli farklilik oldugu gériilmektedir.
Sekil 4.44’de katilimcilarin egitim diizeylerine gore rasyonel mesajdan etkilenme diizeyleri
arasinda farkliliklarin goriildiigi elektrolarin beyinde iliskili oldugu brodmann alani (mavi) ve

temel fonksiyonu yer almaktadir.

Sekil 4.44. Katihmcilarin Egitim Diizeylerine Gére Rasyonel Mesaja iliskin EEG
Farklhiliklarin Gorildiigii Brodmann Alanlar1 ve Fonksiyonlari

Sekil 4.44 incelendiginde egitim diizeylerine gore katilimcilarin rasyonel(bilgilendirici) mesaja
yonelik gorseli izlediklerinde beyinde bilissel siire¢ler, bilgi birikimini degerlendirme ve motor
o0grenme ilgili alanlarda farkhilik goriilmemektedir. Tablo 4.30’da katilimcilarin egitim
diizeylerine gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gérselden etkilenme diizeyi

farkliliklarina iliskin analiz sonugclar1 yer almaktadir.
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Tablo 4.30. Katilimcilarin Egitim Diizeylerine Gore Rasyonel ve Duygusal Mesajin Birlikte

Yer Aldig1 Gorselden Etkilenme Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuglari

BA Elektrot | Egitim N X Sss t df p
Diizeyi

9L AF3 Liseve Al | 16 | 2,38E+14 | 1,74E+14 | -2,174 | 718 ,030
Universite | 32 | 2,68E+14 | 1,73E+14 | -2,169 | 475,215

47L F7 Liseve Al | 16 | 2,87E+14 | 1,75E+14 | -7,912 | 718 ,000
Universite 32 4,18E+14 2,25E+14 -8,595 | 595,344

8L F3 Liseve Al | 16 | 2,35E+14 | 1,94E+14 | -1,121 | 718 262
Universite | 32 | 2,51E+14 | 1,70E+14 | -1,073 | 426,531

BROCA FC5 Liseve Al | 16 | 3,05E+14 | 2,57E+14 | -1,279 | 718 201
Universite | 32 | 3,30E+14 | 2,44E+14 | -1,258 | 457,540

42L/21L- | T7 LiseveAln | 16 | 3,70E+14 | 3,12E+14 | 3,355 | 718 ,002

22L Universite | 32 | 297E+14 | 2,56E+14 | 3,143 | 404,246

37L P7 LiseveAln | 16 | 503E+14 | 3,31E+14 | -0,123 | 718 906
Universite | 32 | 506E+14 | 2,96E+14 | -0,118 | 434,359

18L/17L 01 Liseve Al | 16 | 2,45E+14 | 2,05E+14 | -0,262 | 718 794
Universite | 32 | 2,49E+14 | 1,81E+14 | -0,251 | 429,163

18R/17R | 02 Liseve Al | 16 | 4,25E+14 | 2,70E+14 | -3,283 | 718 ,001
Universite | 32 | 493E+14 | 2,59E+14 | -3,237 | 460,583

37R P8 Liseve Al | 16 | 2,60E+14 | 1,56E+14 | -4,381 | 718 ,000
Universite | 32 | 3,32E+14 | 2,30E+14 | -4,959 | 654,529

21- T8 LiseveAln | 16 | 4,03E+14 | 1,98E+14 | -1,655 | 718 ,098

22R/41R Universite | 32 | 430E+14 | 2,09E+14 | -1,687 | 503,431

44R- FC6 LiseveAln | 16 | 2,82E+14 | 2,07E+14 | -0,787 | 718 432

BROCA Universite | 32 | 2,94E+14 | 1,92E+14 | -0,768 | 448,958

8R F4 LiseveAln | 16 | 4,45E+14 | 1,45E+14 | -3,586 | 718 ,000
Universite | 32 | 490E+14 | 1,64E+14 | -3,737 | 534,325

47R-45R F8 LiseveAln | 16 | 2,72E+14 | 1,61E+14 | -3,580 | 718 ,000
Universite 32 3,26E+14 | 2,01E+14 | -3,851 | 580,581

9R AF4 Liseve Al | 16 | 2,95E+14 | 1,88E+14 | -4,933 | 718 ,000
Universite | 32 | 3,74E+14 | 2,12E+14 | -5133 | 532,049

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin

Sag Hemisferi Cift Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.30 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin egitim diizeyine gore rasyonel ve

duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorselden etkilenme diizeyleri arasinda AF3, T7, 02,
elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde anlamli, F7, P8, F4, F8, AF4 elektrotlarinda ise p<0,001

dizeyinde oOnemli farklilik oldugu gorilmektedir. Sekil 4.45’de katihmcilarin egitim

diizeylerine gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldigi gorselden etkilenme
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diizeyleri arasinda farkliliklarin goriildiigii elektrolarin beyinde iliskili oldugu brodmann alani

(mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.

Sekil 4.45. Egitim Diizeylerine Gore Rasyonel ve Duygusal Mesajin Birlikte Yer Aldig1 Gorsele
lliskin EEG Farkhliklarin Gériildiigii Brodmann Alanlari ve Fonksiyonlari

Sekil 4.45 incelendiginde egitim diizeyine gére katilimcilarin rasyonel ve duygusal mesajin
birlikte yer aldig1 gorseli izlediklerinde beyinde ¢ikarimda bulunma ve yiiksek bilissel
siireclerde etkili olan BA9’da hafiza ve duygusal siireclerden sorumlu BA47’de, bilgi birikimini
degerlendirme ve motor 6grenme ilgili BA8(F3-F4)'de farklilik oldugu goriilmektedir.
Katilimcilar rasyonel ve duygusal mesaji izlediklerinde egitim diizeylerine gore farkl bilissel
ve duygusal tepkiler vermektedir. Sekil 4.46’da egitim diizeylerine gore katilimcilarin rasyonel
ve duygusal mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin ortalamalar yer almaktadir.
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M Lise ve alti I Universite

5E+14

3,75E+14

2,5E+14

1,25E+14

0E+00

AF3 F7 T7 02 P8 F4 F8 AF4

Sekil 4.46. Katilimcilarin Egitim Diizeylerine Gore Rasyonel ve Duygusal Mesajin Birlikte Yer
Aldig1 Gorselden Etkilenme Diizeyi Farkliliklarina iliskin Ortalamalar

Katilmcilarin egitim diizeylerine gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig
gorselden etkilenme diizeylerine iliskin farkliliklarin goriildiigii beyin boélgelerinden elde
edilen verilerin ortalamalarina bakildiginda, liniversite mezunu katilimcilarin rasyonel ve

duygusal mesajin birlikte yer aldigi gérselden daha fazla etkilendigini goriilmektedir.

4.11.2.3 Katilimcilarin Sivil Toplum Kuruluslarinin Sosyal Medya Hesaplarim1 Takip
Etme Davramisina Gére Mesaj Cekiciliklerine Yénelik EEG Verilerine iliskin Hipotez
Testi Sonuclar

Sivil toplum kuruluslarina ait sosyal medya hesaplarini takip eden ve etmeyen katilimcilarin
mesaj cekiciliklerine yonelik segilen gorsellerden etkilenme diizeyi farklhiliklari bagimsiz
orneklem t testi ile analiz edilmistir. Tablo 4.31’de sivil toplum kuruluslarina ait sosyal medya
hesaplarini takip eden ve etmeyen katilimcilarin olumsuz duygusal mesajdan etkilenme diizeyi

farkliliklarina iliskin analiz sonuclar1 yer almaktadir.
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Tablo 4.31. Katilimcilarin Takip Etme Davranislarina Gére Olumsuz Duygusal Mesajdan

Etkilenme Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclari

BA Elektrot Takip N X Sss t df p
9L AF3 Takip Eden | 34 | 2,60E+14 | 1,47E+14 | -0,129 718 ,898
Takip 14 | 2,62E+14 | 1,72E+14 | -0,121 | 341,335
Etmeyen
47L F7 Takip Eden | 34 | 3,90E+14 | 2,19E+14 | 0,079 718 ,936
Takip 14 | 3,89E+14 | 2,07E+14 | 0,081 | 409,834
Etmeyen
8L F3 Takip Eden | 34 | 2,63E+14 | 1,75E+14 | 2,276 718 ,015
Takip 14 | 2,32E+14 | 1,46E+14 | 2,449 | 461,358
Etmeyen
BROCA FC5 Takip Eden | 34 | 3,12E+14 | 2,12E+14 | -5,990 718 ,000
Takip 14 | 4,29E+14 | 2)94E+14 | -5,245 | 302,331
Etmeyen
42L/21L- T7 Takip Eden | 34 | 2,85E+14 | 2,32E+14 | -3,541 718 ,001
22L Takip 14 | 3,58E+14 | 2,96E+14 | -3,203 | 319,645
Etmeyen
37L P7 Takip Eden | 34 | 4,79E+14 | 290E+14 | -2,432 718 ,015
Takip 14 | 537E+14 | 296E+14 | -2,411 | 382,226
Etmeyen
18L/17L 01 Takip Eden | 34 | 2,43E+14 | 1,67E+14 | -3,813 718 ,001
Takip 14 | 3,03E+14 | 2,48E+14 | -3,253 | 289,911
Etmeyen
18R/17R 02 Takip Eden | 34 | 4,79E+14 | 2,61E+14 | 2,716 718 ,007
Takip 14 | 4,22E+14 | 2,47E+14 | 2,778 | 409,156
Etmeyen
37R P8 Takip Eden | 34 | 3,17E+14 | 2,14E+14 | -0,627 718 ,531
Takip 14 | 3,28E+14 | 2,24E+14 | -0,615 | 373,650
Etmeyen
21- T8 Takip Eden | 34 | 4,16E+14 | 1,98E+14 | -4,787 718 ,000
22R/41R Takip 14 | 494E+14 | 2,02E+14 | -4,748 | 382,495
Etmeyen
44R- FC6 Takip Eden | 34 | 3,00E+14 | 197E+14 | -0,954 718 ,366
BROCA Takip 14 | 3,16E+14 | 2,24E+14 | -0,905 | 349,590
Etmeyen
8R F4 Takip Eden | 34 | 4,85E+14 | 1,64E+14 | 0,957 718 ,370
Takip 14 | 4,72E+14 | 191E+14 | 0,898 | 342,110
Etmeyen
47R-45R F8 Takip Eden 34 3,11E+14 1,60E+14 | -0,366 718 , 744
Takip 14 | 3,17E+14 | 2,12E+14 | -0,327 | 311,888
Etmeyen
9R AF4 Takip Eden | 34 | 3,55E+14 | 1,83E+14 | -0,406 718 ,709
Takip 14 | 3,61E+14 | 2,24E+14 | -0,373 | 329,767
Etmeyen

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi1 ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin

Sag Hemisferi Cift Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)
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Tablo 4.31 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin sivil toplum kuruluslarinin sosyal
medya hesaplarini takip etme davranislarina gore olumsuz duygusal mesajdan etkilenme
diizeyleri arasinda F3, T7, P7, 01, 02 elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde anlamli, FC5 ve T8
elektrotlarinda ise p<0,001 diizeyinde 6nemli farklilik oldugu gériilmektedir. Sekil 4.47’de sivil
toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip eden ve etmeyen katilimcilarin olumsuz
duygusal mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda farkliliklarin goriildiigii elektrolarin beyinde

iliskili oldugu brodmann alani (mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.

Sekil 4.47. Katihmcilarin Takip Etme Davraniglarina Gére Olumsuz Duygusal Mesaja Iliskin

EEG Farkliliklarin Gértldiigii Brodmann Alanlar1 ve Fonksiyonlari

Sekil 4.47 incelendiginde, katilimcilarin sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini
takip etme davranislarina gore olumsuz duygusal mesaja yonelik gorseli izlediklerinde
beyinde duygular1 isleyen alanlarda farklilik goriilmemektedir. Tablo 4.32’de sivil toplum
kuruluslarina ait sosyal medya hesaplarimi takip eden ve etmeyen katilimcilarin olumlu
duygusal mesaj iceren gorselden etkilenme diizeyi farkliliklarina iliskin analiz sonuclar1 yer

almaktadir.
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Tablo 4.32. Katilimcilarin Takip Etme Davranislarina Gére Olumlu Duygusal Mesajdan

Etkilenme Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclari

BA Elektrot Katilimal N X ss t df p
9L AF3 Takip Eden | 34 | 2,60E+14 | 1,39E+14 | -0,853 718 ,466
Takip 14 | 2,71E+14 | 2,05E+14 | -0,730 | 291,675
Etmeyen
47L F7 Takip Eden | 34 | 3,96E+14 | 2,14E+14 | 0,286 718 ,775
Takip 14 | 391E+14 | 2,31E+14 | 0,278 364,552
Etmeyen
8L F3 Takip Eden | 34 | 2,61E+14 | 1,62E+14 | 2,557 718 ,011
Takip 14 | 2,27E+14 | 1,62E+14 | 2,560 390,244
Etmeyen
BROCA FC5 Takip Eden | 34 | 3,20E+14 | 2,20E+14 | -4,008 718 ,000
Takip 14 | 4,00E+14 | 293E+14 | -3,565 | 310,283
Etmeyen
42L/21L- T7 Takip Eden | 34 | 2,97E+14 | 2,51E+14 | -0,630 718 ,548
22L Takip 14 | 3,10E+14 | 2,80E+14 | -0,602 | 354,474
Etmeyen
37L P7 Takip Eden | 34 | 4,82E+14 | 2,92E+14 | 0,647 718 ,529
Takip 14 | 4,66E+14 | 3,11E+14 | 0,630 367,694
Etmeyen
18L/17L 01 Takip Eden | 34 | 2,28E+14 | 1,41E+14 | -5,032 718 ,000
Takip 14 | 3,04E+14 | 2,62E+14 | -3,981 | 260,248
Etmeyen
18R/17R 02 Takip Eden | 34 | 4,61E+14 | 2,56E+14 | -0,034 718 ,974
Takip 14 | 4,62E+14 | 2,69E+14 | -0,033 | 373,641
Etmeyen
37R P8 Takip Eden | 34 | 2,99E+14 | 2,00E+14 | 0,704 718 ,482
Takip 14 | 2,88E+14 | 1,88E+14 | 0,723 413,123
Etmeyen
21- T8 Takip Eden | 34 | 4,35E+14 | 1,99E+14 | -1,363 718 ,173
22R/41R Takip 14 | 457E+14 | 2,08E+14 | -1,337 | 373,821
Etmeyen
44R- FC6 Takip Eden | 34 | 3,01E+14 | 1,95E+14 | 1,345 718 ,179
BROCA Takip 14 | 2,79E+14 | 2,00E+14 | 1,330 | 380,096
Etmeyen
8R F4 Takip Eden | 34 | 4,55E+14 | 1,62E+14 | -0,070 718 ,948
Takip 14 | 4,56E+14 | 1,93E+14 | -0,065 | 337,234
Etmeyen
47R-45R F8 Takip Eden 34 | 3,11E+14 | 1,61E+14 1,172 718 ,296
Takip 14 | 294E+14 | 2,12E+14 | 1,047 312,487
Etmeyen
9R AF4 Takip Eden | 34 | 3,51E+14 | 1,88E+14 | -0,531 718 ,631
Takip 14 | 3,60E+14 | 2,40E+14 | -0,481 | 319,794
Etmeyen

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi1 ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin

Sag Hemisferi Cift Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)
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Tablo 4.32 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin sivil toplum kuruluslarinin sosyal
medya hesaplarini takip etme davranislarina gére olumlu duygusal mesajdan etkilenme
diizeyleri arasinda F3 elektrotunda p<0,05 diizeyinde anlamli, FC5 ve O1 elektrotlarinda ise
p<0,001 diizeyinde 6nemli farklilik oldugu goriilmektedir. Sekil 4.48’de sosyal medyada sivil
toplum kuruluslarim1 takip eden ve etmeyen katilimcilarin olumlu duygusal mesajdan
etkilenme diizeyleri arasinda farkliliklarin gorildiigii elektrolarin beyinde iliskili oldugu

brodmann alani (mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.

Sekil 4.48. Katihmcilarin Takip Etme Davraniglarina Gére Olumlu Duygusal Mesaja Iliskin

EEG Farkliliklarin Gértldiigii Brodmann Alanlar1 ve Fonksiyonlari

Sekil 4.48 incelendiginde sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip eden ve
etmeyen katilimcilarin olumlu duygusal mesaja yonelik gorseli izlediklerinde beyinde
duygulari isleyen alanlarda farklhilik gértiilmemektedir. Tabloda sivil toplum kuruluslarina ait
sosyal medya hesaplarini takip eden ve etmeyen katilimcilarin rasyonel (bilgilendirici)
mesajdan etkilenme diizeyi farkliliklarina iliskin analiz sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 4.33. Katilimcilarin Takip Etme Davranislarina Gore Rasyonel Mesajdan Etkilenme

Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuglari

BA Elektrot Katilimal N X Sss t df p

9L AF3 Takip Eden | 34 | 2,61E+14 | 1,55E+14 | 3,289 | 718 |,001
Takip Etmeyen | 14 | 2,16E+14 | 1,89E+14 | 3,027 | 329,761

47L F7 Takip Eden | 34 | 3,91E+14 | 2,26E+14 | 4,227 | 718 |,000
Takip Etmeyen | 14 | 3,15E+14 | 2,00E+14 | 4,454 | 438,651

8L F3 Takip Eden | 34 | 2,65E+14 | 1,88E+14 | 3,159 | 718 |,001
Takip Etmeyen | 14 | 2,17E+14 | 1,72E+14 | 3,276 | 422,425

BROCA FC5 Takip Eden | 34 | 3,43E+14 | 2,46E+14 | 2962 | 718 |,003
Takip Etmeyen | 14 | 2,83E+14 | 2,61E+14 | 2,888 | 368,967

421/21L- T7 Takip Eden | 34 | 3,01E+14 | 2,47E+14 | -5197 | 718 |,000
22L Takip Etmeyen | 14 | 4,23E+14 | 3,64E+14 | -4,452 | 291,862

37L P7 Takip Eden | 34 | 4,85E+14 | 2,97E+14 | 0,850 | 718 | 415
Takip Etmeyen | 14 | 4,64E+14 | 3,28E+14 0,815 | 357,035

18L/17L 01 Takip Eden | 34 | 2,62E+14 | 1,94E+14 | 2,022 | 718 |,044
Takip Etmeyen | 14 | 2,29E+14 | 2,29E+14 1,886 | 338,071

18R/17R 02 Takip Eden | 34 | 4,69E+14 | 2,64E+14 | -0306 | 718 |,764
Takip Etmeyen | 14 | 4,75E+14 | 2,78E+14 | -0,300 | 371,621

37R P8 Takip Eden | 34 | 3,09E+14 | 2,00E+14 | 1,382 | 718 | ,167
Takip Etmeyen | 14 | 2,86E+14 | 2,13E+14 | 1,344 | 367,459

21- T8 Takip Eden | 34 | 4,40E+14 | 2,05E+14 | 4,170 | 718 |,000
22R/41R Takip Etmeyen | 14 | 3,71E+14 | 1,91E+14 | 4,294 | 415667

44R- FC6 Takip Eden | 34 | 3,04E+14 | 2,00E+14 | 3,453 | 718 |,001
BROCA Takip Etmeyen | 14 | 2,47E+14 | 2,13E+14 | 3,360 | 367,553

8R F4 Takip Eden | 34 | 4,76E+14 | 1,65E+14 | 3,091 | 718 |,002
Takip Etmeyen | 14 | 4,34E+14 1,69E+14 3,053 | 379,328

47R-45R F8 Takip Eden | 34 | 3,03E+14 | 1,89E+14 | 1,828 | 718 | ,068
Takip Etmeyen | 14 | 2,74E+14 | 1,93E+14 | 1,811 | 381,761

9R AF4 Takip Eden | 34 | 3,54E+14 | 2,04E+14 | 4,005 | 718 |,000
Takip Etmeyen | 14 | 2,87E+14 2,02E+14 4,022 393,010

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin

Sag Hemisferi Cift Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.33 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin sivil toplum kuruluslarinin sosyal

medya hesaplarini takip etme davranislarina gore rasyonel mesajin yer aldigi gérselden
etkilenme diizeyleri arasinda AF3, F3, FC5, FC6, F4 elektrotunda p<0,05 diizeyinde anlamli, F7,
T7, T8, AF4 elektrotlarinda ise p<0,001 diizeyinde 6nemli farklilik oldugu goriilmektedir. Sekil

4.49’da sosyal medyada sivil toplum kuruluslarimi takip eden ve etmeyen katilimcilarin

rasyonel (bilgilendirici) mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda farklhliklarin gorildigi
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elektrolarin beyinde iliskili oldugu brodmann alani (mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.

Sekil 4.49. Katihmailarin Takip Etme Davranislarina Gére Rasyonel Mesaja iliskin EEG

Farkliliklarin Goriildiigii Brodmann Alanlari ve Fonksiyonlari

Sekil 4.49 incelendiginde katilimcilarin sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini
takip etme davranislarina gore, rasyonel(bilgilendirici) mesaja yonelik gorseli izlediklerinde
beyinde ¢ikarimda bulunma ve yiiksek bilissel stireclerde etkili olan BA9’da, hafiza ve duygusal
stireclerden sorumlu BA47’de farklilik oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda bilgi birikimini
degerlendirme ve motor 6grenme ile iligkili beyin bolgesi olan BA8(F4)'de de farklilik oldugu
gorilmektedir. Katilimcilar sosyal medyada sivil toplum kuruluslarim1 takip etme
davranislarina gore rasyonel(bilgilendirici) mesaj1 izlediklerinde farkh bilissel ve duygusal
tepki vermektedir. Sekil 4.50’de sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip
eden ve etmeyen katilimcilarin rasyonel (bilgilendirici) mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin

ortalamalar yer almaktadir.
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[ Takip Eden [l Takip Etmeyen

5E+14

3,75E+14

2,5E+14

1,25E+14

O0E+00

AF3 F7 F3 FC5 T7 T8 FC6 F4 AF4

Sekil 4.50. Katilimcilarin Takip Etme Davranislarina Gore Rasyonel Mesajdan Etkilenme

Diizeyi Farklhiliklarina iliskin Ortalamalar

Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip etme davranislarina
gore rasyonel mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin farklliklarin gorildigii beyin
bolgelerinden elde edilen verilerin ortalamalarina bakildiginda, sivil toplum kuruluslarinin
sosyal medya hesaplarini takip eden katilimcilarin rasyonel mesajdan daha fazla etkilendigini
gorilmektedir. Tablo 4.34’de sivil toplum kuruluslarina ait sosyal medya hesaplarini takip
eden ve etmeyen katiimcilarin rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorselden

etkilenme diizeyi farkliliklarini iliskin analiz sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 4.34. Katilimcilarin Takip Etme Davranislarina Gore Rasyonel ve Duygusal Mesajin

Birlikte Yer Aldig1 Mesajdan Etkilenme Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi

Sonugclari

BA Elektrot | Katihma N | X ss t df p

9L AF3 Takip Eden 34 | 245E+14 | 1,52E+14 | -2,999 | 718 ,010
Takip Etmeyen | 14 | 2,88E+14 | 2,15E+14 | -2,608 | 298,866

47L F7 Takip Eden 34 | 3,67E+14 | 2,14E+14 | -1,374 | 718 170
Takip Etmeyen | 14 | 392E+14 | 2,27E+14 | -1,339 | 368,978

8L F3 Takip Eden 34 | 2,42E+14 | 1,71E+14 | -0,958 | 718 366
Takip Etmeyen | 14 | 2,56E+14 | 1,96E+14 | -0,905 | 346,579

BROCA FC5 Takip Eden 34 | 2,88E+14 | 2,18E+14 | -5,728 | 718 ,000
Takip Etmeyen | 14 | 4,03E+14 | 2,96E+14 | -5,063 | 307,095

42L/21L- | T7 Takip Eden 34 | 3,18E+14 | 2,73E+14 | -0,488 | 718 626

22L Takip Etmeyen | 14 | 3,29E+14 | 2,89E+14 | -0,477 | 370,331

37L P7 Takip Eden 34 | 491E+14 | 3,08E+14 | -2,006 | 718 ,045
Takip Etmeyen | 14 | 541E+14 | 3,05E+14 | -2,015 | 393,048

18L/17L 01 Takip Eden 34 | 2,16E+14 | 1,36E+14 | -7,450 | 718 ,000
Takip Etmeyen | 14 | 3,27E+14 | 2,63E+14 | -5,831 | 256,616

18R/17R | 02 Takip Eden 34 | 495E+14 | 2,67E+14 | 4,058 | 718 ,000
Takip Etmeyen | 14 | 4,08E+14 | 2,48E+14 | 4,182 | 416,530

37R P8 Takip Eden 34 | 298E+14 | 2,01E+14 | -1,964 | 718 065
Takip Etmeyen | 14 | 332E+14 | 2,33E+14 | -1,848 | 343,705

21- T8 Takip Eden 34 | 3,92E+14 | 1,94E+14 | -6,025 | 718 ,000

22R/41R Takip Etmeyen | 14 | 491E+14 | 2,18E+14 | -5,737 | 351,860

44R-BROCA | FC6 Takip Eden 34 | 2,79E+14 | 1,83E+14 | -2,515 | 718 ,022
Takip Etmeyen | 14 | 3,19E+14 | 2,27E+14 | -2,300 | 325,785

8R F4 Takip Eden 34 | 4,75E+14 | 1,48E+14 | 0,068 | 718 950
Takip Etmeyen | 14 | 4,74E+14 | 1,84E+14 | 0,062 | 325,525

47R-45R F8 Takip Eden 34 | 299E+14 | 1,71E+14 | -1,920 | 718 ,091
Takip Etmeyen | 14 | 3,29E+14 | 2,31E+14 | -1,698 | 307,195

9R AF4 Takip Eden 34 | 3,30E+14 | 1,88E+14 | -3,706 | 718 ,001
Takip Etmeyen | 14 | 3,92E+14 | 2,43E+14 | -3,337 | 316,941

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin
Sag Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.34 incelendiginde deneye katilan katiimcilarin sosyal medyada sivil toplum
kuruluslarini takip etme davranislarina gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldigi
gorselden etkilenme diizeyleri arasinda AF3, P7, FC6, AF4 elektrotunda p<0,05 diizeyinde
anlaml;, FC5, 01, 02, T8 elektrotlarinda ise p<0,001 diizeyinde 6nemli farklhilik oldugu
goriilmektedir. Sekil 4.51°de sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip eden

ve etmeyen katilimcilarin rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorselden etkilenme
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diizeyleri arasinda farkliliklarin goriildiigii elektrolarin beyinde iliskili oldugu brodmann alani

(mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.

Sekil 4.51. Katilimcilarin Takip Etme Davranislarina Gére Rasyonel ve Duygusal Mesaja

lliskin EEG Farkhliklarin Gériildiigii Brodmann Alanlar1 ve Fonksiyonlar

Sekil 4.51 incelendiginde katilimcilarin sivil toplum kuruluslarini takip etme davranislarina
gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorseli izlediklerinde beyinde ¢ikarimda
bulunma ve yiiksek bilissel siireclerde etkili olan BA9’da ayn1 zamanda hafiza ve duygusal
stireclerden sorumlu BA47’de farklilik oldugu goriilmektedir. Katilimcilar sosyal medyada sivil
toplum kuruluslarini takip etme davranislarina gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer
aldig1 gorseli izlediklerinde farkl bilissel ve duygusal tepkiler vermektedir. Sekil 4.52’de sosyal
medyada sivil toplum kuruluslarini takip eden ve etmeyen katilimcilarin rasyonel ve duygusal

mesajin birlikte yer aldig1 gérselden etkilenme diizeylerine iliskin ortalamalar yer almaktadir.
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Il Takip Eden M Takip Etmetyen

6E+14

4,5E+14

3E+14

1,5E+14

OE+00

AF3 FC5 P7 o1 02 T8 FC6 AF4

Sekil 4.52. Katilmcilarin Takip Etme Davranislarina Gore Rasyonel ve Duygusal Mesajdan

Etkilenme Diizeyi Farkhliklarina iliskin Ortalamalar

Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarinm takip etme davranislarina
gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorselden etkilenme diizeyi farklhiliklarin
goriildiigli beyin bolgelerinden elde edilen verilerin ortalamalarina bakildiginda, sivil toplum
kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip etmeyen katilimcilarin rasyonel ve duygusal

mesajin birlikte yer aldig1 gérselden daha fazla etkilendigini goriilmektedir.

4.11.2.4. Katimcilarin Sosyal Medyada Sosyal Sorunlara Yoénelik Paylasim Yapma
Davranisina Gére Mesaj CeKiciliklerine Yonelik EEG Verilerine iliskin Hipotez Testi
Sonugclari

Sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan ve yapmayan katilimcilarin mesaj
cekiciliklerine yonelik secilen gorsellerden etkilenme diizeyi farkliliklar1 bagimsiz 6rneklem t
testi ile analiz edilmistir. Tablo 4.35’te sosyal sorunlara iliskin paylasim yapan ve yapmayan
katilimcilarin olumsuz duygusal mesaj iceren gorselden etkilenme diizeyi farklhiliklarina iliskin

analiz sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 4.35. Katilimcilarin Paylasim Yapma Davranislarina Gére Olumsuz Duygusal Mesajdan

Etkilenme Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclari

BA Elektrot | Paylasim N X Sss t df p
9L AF3 Paylasim 27 | 2,60E+14 | 1,47E+14 | -0,195 718 ,847
Yapan
Paylasim 21 | 2,62E+14 | 1,63E+14 | -0,193 | 639,629
Yapmayan
47L F7 Paylasim 27 | 4,07E+14 | 2,19E+14 | 2,459 718 ,014
Yapan
Paylasim 21 | 3,67E+14 | 2,09E+14 | 2,473 | 688,274
Yapmayan
8L F3 Paylasim 27 | 2,56E+14 | 1,75E+14 | 0,394 718 ,694
Yapan
Paylasim 21 | 2,51E+14 | 1,58E+14 | 0,399 | 701,774
Yapmayan
BROCA FC5 Paylasim 27 | 3,59E+14 | 2,40E+14 1,614 718 ,107
Yapan
Paylasim 21 | 3,29E+14 | 2,49E+14 1,606 | 661,797
Yapmayan
42L/21L- T7 Paylasim 27 | 2,89E+14 | 2,45E+14 | -2,090 718 ,039
22L Yapan
Paylasim 21 | 3,29E+14 | 2,65E+14 | -2,070 | 648,015
Yapmayan
37L P7 Paylasim 27 | 4,77E+14 | 2,91E+14 | -2,019 718 ,044
Yapan
Paylasim 21 | 5,21E+14 | 2,93E+14 | -2,017 | 672,645
Yapmayan
18L/17L 01 Paylasim 27 | 2,65E+14 | 2,00E+14 | 0,700 718 ,484
Yapan
Paylasim 21 | 2,54E+14 | 1,91E+14 | 0,704 | 688,572
Yapmayan
18R/17R 02 Paylasim 27 | 4,80E+14 | 2,51E+14 | 2,088 718 ,039
Yapan
Paylasim 21 | 4,40E+14 | 2,66E+14 | 2,072 | 654,614
Yapmayan
37R P8 Paylasim 27 | 3,21E+14 | 2,18E+14 | 0,072 718 ,943
Yapan
Paylasim 21 | 3,20E+14 | 2,15E+14 | 0,072 | 679,180
Yapmayan
21- T8 Paylasim 27 | 4,20E+14 | 1,95E+14 | -2,807 718 ,006
22R/41R Yapan
Paylasim 21 | 4,62E+14 | 2,10E+14 | -2,781 | 649,236
Yapmayan
44R- FC6 Paylasim 27 | 297E+14 | 1,86E+14 | -1,180 718 ,251
BROCA Yapan
Paylasim 21 3,15E+14 | 2,28E+14 | -1,150 | 597,532
Yapmayan
8R F4 Paylasim 27 | 497E+14 | 1,80E+14 | 2,743 718 ,006
Yapan
Paylasim 21 | 4,61E+14 | 1,60E+14 | 2,784 | 705,324
Yapmayan
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47R-45R F8 Paylasim 27 | 3,29E+14 | 1,89E+14 | 2,749 718 ,006
Yapan
Paylasim 21 | 293E+14 | 1,57E+14 | 2,812 | 714,680
Yapmayan
9R AF4 Paylasim 27 | 3,67E+14 | 196E+14 1,512 718 ,131
Yapan
Paylasim 21 | 3,44E+14 | 1,95E+14 1,513 | 676,672
Yapmayan

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin
Sag Hemisferi Cift Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.35 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara
yonelik paylasim yapma davranislarina gore olumsuz duygusal mesajin yer aldig1 gérselden
etkilenme duzeyleri arasinda F7, T7, P7, 02, T8, F4, F8 elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde
anlaml farklilik oldugu goriilmektedir. Sekil 4.53’de sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik
paylasim yapan ve yapmayan katilimcilarin olumsuz duygusal mesajdan etkilenme diizeyleri
arasinda farkliliklarin goriildiigi elektrolarin beyinde iliskili oldugu brodmann alani (mavi) ve
temel fonksiyonu yer almaktadir.

Sekil 4.53. Katilimcilarin Paylasim Yapma Davranislarina Gore Olumsuz Duygusal Mesaja
lliskin EEG Farkhliklarin Goériildiigii Brodmann Alanlar1 ve Fonksiyonlari

Sekil 4.53 incelendiginde sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma
davranislarina gore katilimcilarin olumsuz duygusal mesaja yonelik gorseli izlediklerinde
beyinde duygularn isleyen alanlarda farklilik oldugu goériilmektedir. Hafiza ve duygudan
sorumlu BA47, duygularin ifadesinde etkili olan BA45’te sosyal sorunlara ydnelik sosyal
medyada paylasim yapan ve yapmayan katilimcilarda farklilik goriilmektedir. Dolayisiyla

sosyal sorunlara yonelik sosyal medyada paylasim yapan ve yapmayan katilimcilar olumsuz
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duygusal mesaja iliskin farkli duygusal tepkiler vermektedir. Serabral korteks duygusal
davranis sirasinda motor yanitlarin bircogunu yoénlendirmede biiyiik rol oynamaktadir.
Ozellikle serabral korteks dahil én beyin yapilar1 duygusal davranisin yénetilmesi ve
anlasilmasindan sorumludur (Widmaier, 2018, s.242). Katilimcilarin olumsuz duygusal mesaja
verdikleri tepkilerin beynin 6n bélgesinde daha aktif oldugu goriilmektedir. Sekil 4.54’de
sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan ve yapmayan katilimcilarin olumsuz

duygusal mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin ortalamalar yer almaktadir.

[ Paylasim Yapan B Paylasim Yapmayan

6E+14

4,5E+14

3E+14

1,5E+14

0E+00

F7 T7 P7 02 T8 F4 F8

Sekil 4.54. Katilimcilarin Paylasim Yapma Davranislarina Gore Olumsuz Duygusal Mesajdan
Etkilenme Diizeyi Farkhliklarina iligkin Ortalamalar

Katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma davranislarina gore
olumsuz duygusal mesajin yer aldig1 gorselden etkilenme diizeylerine iliskin farkliliklarin
gorildigii beyin bolgelerinden elde edilen verilerin ortalamalarina bakildiginda, sosyal
medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan katilimcilarda olumsuz duygusal mesajdan
daha fazla etkilendigini goriilmektedir. Ciinkii hafiza ve duygudan sorumlu BA47(F7-F8),
duygularin ifadesinde etkili olan BA45(F8)’te ortalama degerler bagis yapan katilimcilarda
daha fazladir. Katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma
davranislarina gore olumlu duygusal mesajin yer aldigi gorselden etkilenme diizeyi
farkliliklarina iliskin analiz sonuglari Tablo 4.36’da yer almaktadir.
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Tablo 4.36. Katilimcilarin Paylasim Yapma Davranislarina Gore Olumlu Duygusal Mesajdan

Etkilenme Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclari

BA Elektrot Paylasim N X Sss t df p
9L AF3 Paylasim 27 | 2,71E+14 | 1,61E+14 1,492 718 ,136
Yapan
Paylasim 21 | 2,53E+14 | 1,61E+14 1,492 | 675,544
Yapmayan
47L F7 Paylasim 27 | 4,19E+14 | 2,21E+14 3,376 718 ,001
Yapan
Paylasim 21 | 3,64E+14 | 2,12E+14 3,395 | 688,446
Yapmayan
8L F3 Paylasim 27 | 2,51E+14 | 1,61E+14 | -0,022 718 ,983
Yapan
Paylasim 21 | 2,51E+14 | 1,66E+14 | -0,022 | 665,964
Yapmayan
BROCA FC5 Paylasim 27 | 3,53E+14 | 2,31E+14 1,136 718 ,264
Yapan
Paylasim 21 | 3,32E+14 | 2,63E+14 1,118 | 628,537
Yapmayan
42L/21L- T7 Paylasim 27 | 2,89E+14 | 2,46E+14 | -1,365 718 ,179
22L Yapan
Paylasim 21 | 3,16E+14 | 2,76E+14 | -1,346 | 634,406
Yapmayan
37L P7 Paylasim 27 | 4,71E+14 | 2,92E+14 | -0,709 718 ,481
Yapan
Paylasim 21 | 4,87E+14 | 3,05E+14 | -0,705 | 660,442
Yapmayan
18L/17L 01 Paylasim 27 | 2,47E+14 | 1,75E+14 | -0,521 718 ,609
Yapan
Paylasim 21 | 2,54E+14 | 2,03E+14 | -0,511 | 619,426
Yapmayan
18R/17R 02 Paylasim 27 | 4,77E+14 | 2,52E+14 1,865 718 ,065
Yapan
Paylasim 21 | 441E+14 2,69E+14 1,850 653,155
Yapmayan
37R P8 Paylasim 27 | 2,94E+14 1,90E+14 | -0,262 718 ,793
Yapan
Paylasim 21 | 2,98E+14 | 2,05E+14 | -0,260 | 649,779
Yapmayan
21- T8 Paylasim 27 | 439E+14 | 2,04E+14 | -0,280 718 ,780
22R/41R Yapan
Paylasim 21 | 4,44E+14 | 1,99E+14 | -0,281 | 682,392
Yapmayan
44R- FC6 Paylasim 27 | 2,97E+14 1,86E+14 0,293 718 ,770
BROCA Yapan
Paylasim 21 | 2,92E+14 2,09E+14 0,289 633,323
Yapmayan
8R F4 Paylasim 27 | 478E+14 | 1,75E+14 | 4,153 718 ,000
Yapan
Paylasim 21 | 4,25E+14 | 1,62E+14 | 4,193 | 696,224
Yapmayan
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47R-45R F8 Paylasim 27 | 3,26E+14 | 1,85E+14 3,468 718 ,001
Yapan
Paylasim 21 | 2,80E+14 | 1,62E+14 3,525 | 707,876
Yapmayan

9R AF4 Paylasim 27 | 3,73E+14 | 2,03E+14 2,913 718 ,004
Yapan
Paylasim 21 | 3,28E+14 | 2,05E+14 2,909 | 671,850
Yapmayan

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin
Sag Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.36 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara
yonelik paylasim yapma davranislarina gore olumlu duygusal mesajin yer aldig1 gorselden
etkilenme diizeyleri arasinda F7, F8, AF4 elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde anlamli, F4
elektrotunda ise p<0,01 diizeyinde 6nemli farklilik oldugu goriilmektedir. Sekil 4.55’de sosyal
medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan ve yapmayan katilimcilarin olumlu
duygusal mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda farkliliklarin gériildiigii elektrolarin beyinde
iligkili oldugu brodmann alani (mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.

Sekil 4.55. Katilimcilarin Paylasim Yapma Davranislarina Gére Olumlu Duygusal Mesaja
lliskin EEG Farkliliklarin Goriildiigii Brodmann Alanlar1 ve Fonksiyonlari

Sekil 4.55 incelendiginde katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim
yapma davranislarina gore olumlu duygusal mesaja yonelik gorseli izlediklerinde, beyinde
duygulari isleyen alanlarda farklilik oldugu goriilmektedir. Hafiza ve duygudan sorumlu BA47,
duygularin ifadesinde etkili olan BA45’te ve duygulari tanimadan sorumlu BA9’da farklilik
goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal sorunlara yonelik sosyal medyada paylasim yapan ve

yapmayan katilimcilar olumlu duygusal mesaja farkli duygusal tepki vermektedir. Serabral
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korteks duygusal davranis sirasinda motor yanitlarin bir¢ogunu yonlendirmede biiyiik rol
oynamaktadir. Ozellikle serabral korteks dahil én beyin yapilar1 duygusal davranisin
yonetilmesi ve anlasimasindan sorumludur (Widmaier, 2018, s.242). Buradan hareketle
katilimcilarin olumlu duygusal mesaja verdikleri tepkilerin beynin 6n bolgesinde daha aktif
oldugu goriilmektedir. Sekil 4.56’da sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan
ve yapmayan katilimcilarin olumlu duygusal uyarana verdikleri tepkilere iliskin ortalamalar

yer almaktadir.

[ Paylagim Yapan M Paylasim Yapmayan

4,8E+14

3,6E+14

2,4E+14

1,2E+14

OE+00

F7 F4 F8 AF4

Sekil 4.56. Katilimcilarin Paylasim Yapma Davranislarina Gore Olumlu Duygusal Mesajdan
Etkilenme Diizeyi Farkhliklarina iligkin Ortalamalar

Katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma davranislarina gore
olumlu duygusal mesajin yer aldig1 gorselden etkilenme diizeylerine iliskin farkliliklarin
gorildiigii beyin bolgelerinden elde edilen verilerin ortalamalarina bakildiginda, sosyal
medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan katilimcilarin olumlu duygusal mesajdan
daha fazla etkilendigini goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik
paylasim yapma davranislarina gore rasyonel (bilgilendirici) mesajin yer aldig1 gorselden

etkilenme diizeyi farklhiliklarina iliskin analiz sonuclari1 Tablo 4.37’de yer almaktadir.
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Tablo 4.37. Katiimcilarin Paylasim Yapma Davranislarina Gore Rasyonel Mesajdan

Etkilenme Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclari

BA Elektrot | Paylasim N X Sss t df p
9L AF3 Paylasim 27 | 2,58E+14 1,54E+14 1,982 718 ,048
Yapan
Paylasim 21 | 2,34E+14 1,81E+14 1,944 616,519
Yapmayan
47L F7 Paylasim 27 | 4,08E+14 2,28E+14 5,477 718 ,000
Yapan
Paylasim 21 | 3,18E+14 2,03E+14 5,556 704,752
Yapmayan
8L F3 Paylasim 27 | 2,54E+14 1,73E+14 0,475 718 ,635
Yapan
Paylasim 21 | 2,47E+14 1,98E+14 0,467 626,592
Yapmayan
BROCA FC5 Paylasim 27 | 3,54E+14 2,54E+14 3,490 718 ,000
Yapan
Paylasim 21 | 2,89E+14 2,43E+14 3,509 688,121
Yapmayan
42L/21L- T7 Paylasim 27 | 3,11E+14 2,52E+14 -2,695 718 ,009
22L Yapan
Paylasim 21 | 3,69E+14 3,33E+14 -2,605 | 569,074
Yapmayan
37L P7 Paylasim 27 | 4,71E+14 2,96E+14 -0,773 718 444
Yapan
Paylasim 21 | 4,89E+14 3,20E+14 -0,765 | 647,138
Yapmayan
18L/17L 01 Paylasim 27 | 2,52E+14 1,81E+14 -0,047 718 ,964
Yapan
Paylasim 21 | 2,53E+14 2,33E+14 -0,045 | 579,694
Yapmayan
18R/17R 02 Paylasim 27 | 4,38E+14 2,66E+14 -3,766 718 ,000
Yapan
Paylasim 21 | 513E+14 2,65E+14 -3,766 675,089
Yapmayan
37R P8 Paylasim 27 | 3,03E+14 1,94E+14 0,148 718 ,884
Yapan
Paylasim 21 | 3,01E+14 2,16E+14 0,146 636,378
Yapmayan
21- T8 Paylasim 27 | 4,27E+14 2,04E+14 0,997 718 ,319
22R/41R Yapan
Paylasim 21 | 4,11E+14 2,03E+14 0,998 676,212
Yapmayan
44R- FC6 Paylasim 27 | 2,88E+14 2,05E+14 0,042 718 ,967
BROCA Yapan
Paylasim 21 | 2,87E+14 2,06E+14 0,042 674,918
Yapmayan
8R F4 Paylasim 27 | 4,62E+14 1,74E+14 -0,422 718 ,670
Yapan
Paylasim 21 | 4,67E+14 1,58E+14 -0,427 | 701,451
Yapmayan
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47R-45R F8 Paylasim 27 | 3,02E+14 1,89E+14 1,132 718 ,258
Yapan
Paylasim 21 | 2,85E+14 1,93E+14 1,129 667,993
Yapmayan

9R AF4 Paylasim 27 | 3,46E+14 2,02E+14 1,815 718 ,070
Yapan
Paylasim 21 | 3,18E+14 2,09E+14 1,808 664,667
Yapmayan

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin
Sag Hemisferi Tek Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.37 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara
yonelik paylasim yapma davranislarina gore rasyonel (bilgilendirici) mesajin yer aldigi
gorselden etkilenme diizeyleri arasinda AF3, T7 elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde anlaml, F7,
FC5, 02 elektrotlarinda ise p<0,01 diizeyinde 6nemli farklilik oldugu gorilmektedir. Sekil
4.57’'de sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan ve yapmayan katilimcilarin
rasyonel (bilgilendirici) mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda farkliliklarin goruldigu
elektrolarin beyinde iliskili oldugu brodmann alani (mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.

Sekil 4.57. Katihmailarin Paylasim Yapma Davraniglarina Gére Rasyonel Mesaja iliskin EEG

Farkliliklarin Goriildiigii Brodmann Alanlari ve Fonksiyonlari

Sekil 4.57 incelendiginde katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim
yapma davranislarina gore rasyonel (bilgilendirici) mesaja yonelik gorseli izlediklerinde
beyinde ¢ikarimda bulunma ve yiiksek bilissel siireclerde etkili olan BA9’da ayn1 zamanda
hafiza ve duygusal stireclerden sorumlu BA47’de farklilik oldugu goriilmektedir. Katilimcilar
sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma davranislarina gore, rasyonel mesaja

iliskin farkl bilissel ve duygusal tepkiler vermektedir. Sekil 4.58’de sosyal medyada sosyal
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sorunlara yonelik paylasim yapma davranislarina gore katilimcilarin rasyonel (bilgilendirici)

mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin ortalamalar yer almaktadir

[ Paylasim Yapan B Paylasim Yapmayan

6E+14

4,5E+14

3E+14

1,5E+14

OE+00

AF3 F7 FC5 T7 02

Sekil 4.58. Katilimcilarin Paylasim Yapma Davranislarina Gére Rasyonel Mesajdan Etkilenme

Diizeyi Farkhiliklarina iligkin Ortalamalar

Katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma davranislarina gore
rasyonel (bilgilendirici) mesajin yer aldig1 gorselden etkilenme diizeylerine iliskin
farklhiliklarin goriildiigii beyin bolgelerinden elde edilen verilerin ortalamalarina bakildiginda,
sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan katilimcilarin rasyonel
(bilgilendirici) mesajdan daha fazla etkilendigini gériilmektedir. Katiimcilarin sosyal medyada
sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma davranislarina gore rasyonel ve duygusal mesajin
birlikte yer aldig1 gorselden etkilenme duizeyi farkhiliklarina iliskin analiz sonuglar1 Tablo
4.38’de yer almaktadir.
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Tablo 4.38. Katilimcilarin Paylasim Yapma Davranislarina Gére Rasyonel ve Duygusal

Mesajin Birlikte Yer Aldig1 Gorselden Etkilenme Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T

Testi Sonuclari

BA Elektrot | Paylasim N [ X ss t df p

9L AF3 Paylasim 27 | 2,57E+14 | 1,68E+14 | -0,100 | 718 0,921
Yapan
Paylasim 21 | 2,58E+14 | 1,82E+14 | -0,099 | 646,634
Yapmayan

47L F7 Paylasim 27 | 3,89E+14 | 2,22E+14 | 2,025 718 0,042
Yapan
Paylasim 21 | 3,56E+14 | 2,11E+14 | 2,038 689,774
Yapmayan

8L F3 Paylasim 27 | 2,37E+14 | 1,63E+14 | -1,588 | 718 0,121
Yapan
Paylasim 21 | 2,58E+14 | 1,96E+14 | -1,553 | 607,004
Yapmayan

BROCA FC5 Paylasim 27 | 3,13E+14 | 2,30E+14 | -1,060 | 718 0,300
Yapan
Paylasim 21 | 3,33E+14 | 2,72E+14 | -1,038 | 612,936
Yapmayan

42L/21L- | T7 Paylasim 27 | 3,19E+14 | 2,72E+14 | -0,210 | 718 0,834

22L Yapan
Paylasim 21 | 3,24E+14 | 2,86E+14 | -0,208 | 657,472
Yapmayan

37L P7 Paylasim 27 | 487E+14 | 3,09E+14 | -1,820 | 718 0,069
Yapan
Paylasim 21 | 5,29E+14 | 3,05E+14 | -1,824 | 679,318
Yapmayan

18L/17L | 01 Paylasim 27 | 2,39E+14 | 1,79E+14 | -1,383 | 718 0,173
Yapan
Paylasim 21 | 2,59E+14 | 2,01E+14 | -1,363 | 633,279
Yapmayan

18R/17R | 02 Paylasim 27 | 5,04E+14 | 2,59E+14 3,963 718 0,000
Yapan
Paylasim 21 | 4,26E+14 | 2,65E+14 | 3,951 667,136
Yapmayan

37R P8 Paylasim 27 | 3,12E+14 | 2,11E+14 | 0,596 718 0,551
Yapan
Paylasim 21 | 3,03E+14 | 2,12E+14 | 0,596 673,058
Yapmayan

21- T8 Paylasim 27 | 4,01E+14 | 1,89E+14 | -2,900 | 718 0,005

22R/41R Yapan
Paylasim 21 | 4,46E+14 | 2,23E+14 | -2,841 | 614,703
Yapmayan

44R- FC6 Paylasim 27 | 2,79E+14 1,66E+14 -1,782 718 0,087

BROCA Yapan
Paylasim 21 | 3,05E+14 | 2,30E+14 | -1,713 | 550,343
Yapmayan

8R F4 Paylasim 27 | 493E+14 | 1,62E+14 | 3,413 718 0,001
Yapan
Paylasim 21 | 4,52E+14 1,54E+14 3,432 688,670
Yapmayan
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47R-45R | F8 Paylasim 27 | 3,11E+14 | 1,80E+14 | 0,502 718 0,621
Yapan
Paylasim 21 | 3,04E+14 | 2,04E+14 | 0,494 629,960
Yapmayan

9R AF4 Paylasim 27 | 3,40E+14 | 2,00E+14 | -1,091 | 718 0,281
Yapan
Paylasim 21 | 3,57E+14 | 2,17E+14 | -1,080 | 646,842
Yapmayan

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin
Sag Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.38 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara
yonelik paylasim yapma davranislarina gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldigi
gorselden etkilenme diizeyleri arasinda F7, F4, T8 elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde anlaml;,
02 elektrotunda ise p<0,01 diizeyinde 6nemli farklilik oldugu goriilmektedir. Sekil 4.59’da
sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan ve yapmayan katilimcilarin rasyonel
ve duygusal mesajin birlikte yer aldigi gorselden etkilenme diizeyleri arasinda farkliliklarin
gorildigi elektrolarin beyinde iliskili oldugu brodmann alani (mavi) ve temel fonksiyonu yer

almaktadir.

Sekil 4.59. Katilimcilarin Paylasim Yapma Davranislarina Gore Rasyonel ve Duygusal Mesajin
Birlikte Yer Aldig1 Gérsele iliskin EEG Farkliliklarin Goriildiigii Brodmann Alanlar ve

Fonksiyonlari

Sekil 4.59’da incelendiginde sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma
davranislarina gore katilimcilarin rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorseli

izlediklerinde duygusal stireclerden sorumlu BA47’de, bilgi birikimini degerlendirme ve motor
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6grenme ile iliskili beyin bolgesi olan BA8(F4)’de de farklilik oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla
sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma davranislarina gére katilimcilar,
rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorsele farkli bilissel ve duygusal tepki
vermektedir. Sekil 4.60’da sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma
davranislarina gore katilimcilarin rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 goérselden
etkilenme diizeylerine iliskin ortalamalar yer almaktadir.

[ Paylagim Yapan Bl Paylasim Yapmayan

6E+14

4,5E+14

3E+14

1,5E+14

OE+00

F7 02 T8 F4

Sekil 4.60. Katilimcilarin Paylasim Yapma Davranislarina Gore Rasyonel ve Duygusal

Mesajdan Etkilenme Diizeyi Farkliliklarina iliskin Ortalamalar

Katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma davranislarina gore
rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorselden etkilenme diizeylerine iliskin
farklhiliklarin goriildiigii beyin bolgelerinden elde edilen verilerin ortalamalarina bakildiginda,
sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan katilimcilarin rasyonel ve duygusal

mesajin birlikte yer aldig1 gorselden daha fazla etkilendigini goriilmektedir.

4.11.2.5. Katillmailarin Sivil Toplum Kuruluslarina Bagis Yapma Davranisina Goére
Mesaj Cekiciliklerine Yonelik EEG Verilerine iligkin Hipotez Testi Sonuglar1

Sivil toplum kuruluslarina bagis yapan ve yapmayan katilimcilarin mesaj c¢ekiciliklerine
yonelik segilen gorsellerden etkilenme diizeyi farkliliklar1 bagimsiz 6rneklem t testi ile analiz
edilmistir. Tabloda sivil toplum kuruluslarina bagis yapan ve yapmayan katilimcilarin olumsuz
duygusal mesaj iceren gorselden etkilenme diizeyi farkliliklarina iliskin analiz sonuclar1 yer

almaktadir.
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Tablo 4.39. Katilimcilarin Bagis Yapma Davranisina Gore Olumsuz Duygusal Mesajdan

Etkilenme Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclari

BA Elektrot Bagis N X SS t df p
9L AF3 Bagis Yapan 31 | 2,54E+14 | 1,45E+14 | -1,670 718 ,112
Bagis 17 | 2,74E+14 | 1,70E+14 | -1,594 | 456,990
Yapmayan
47L F7 Bagis Yapan 31 | 3,66E+14 | 2,02E+14 | -4,018 718 ,000
Bagis 17 | 4,33E+14 | 2,33E+14 | -3,855 | 463,602
Yapmayan
8L F3 Bagis Yapan 31 | 2,46E+14 | 1,58E+14 | -1,628 718 ,120
Bagis 17 | 2,67E+14 | 1,83E+14 | -1,559 | 460,888
Yapmayan
BROCA FC5 Bagis Yapan 31 | 3,17E+14 | 2,30E+14 | -4,320 718 ,000
Bagis 17 | 3,99E+14 | 2,61E+14 | -4,163 | 469,564
Yapmayan
42L/21L- T7 Bagis Yapan 31 | 2,78E+14 | 2,27E+14 | -4,124 718 ,000
22L Bagis 17 | 359E+14 | 2,91E+14 | -3,841 | 425,828
Yapmayan
37L pP7 Bagis Yapan 31 | 4,75E+14 | 2,92E+14 | -2,574 718 ,010
Bagis 17 | 5,34E+14 | 2,92E+14 | -2,574 | 522,698
Yapmayan
18L/17L 01 Bagis Yapan 31 | 2,43E+14 | 1,69E+14 | -3,276 718 ,003
Bagis 17 | 2,92E+14 | 2,34E+14 | -2,989 | 402,563
Yapmayan
18R/17R 02 Bagis Yapan 31 | 4,69E+14 | 2,59E+14 | 0,953 718 ,341
Bagis 17 | 4,50E+14 | 2,58E+14 | 0,954 | 524,348
Yapmayan
37R P8 Bagis Yapan 31 | 2,97E+14 | 1,78E+14 | -4,012 718 ,000
Bagis 17 | 3,64E+14 | 2,68E+14 | -3,581 | 379,594
Yapmayan
21- T8 Bagis Yapan 31 | 4,02E+14 | 1,82E+14 | -6,670 718 ,000
22R/41R Bagis 17 | 5,04E+14 | 221E+14 | -6,304 | 444,055
Yapmayan
44R- FC6 Bagis Yapan 31 | 2,87E+14 | 1,88E+14 | -3,211 718 ,003
BROCA Bagis 17 | 3,38E+14 | 2,30E+14 | -3,031 | 442,218
Yapmayan
8R F4 Bagis Yapan 31 | 478E+14 | 1,66E+14 | -0,626 718 ,543
Bagis 17 | 4,87E+14 | 1,83E+14 | -0,608 | 480,426
Yapmayan
47R-45R F8 Bagis Yapan 31 | 2,95E+14 | 1,53E+14 | -3,632 718 ,001
Bagis 17 | 3,45E+14 | 2,10E+14 | -3,322 | 405,024
Yapmayan
9R AF4 Bagis Yapan 31 | 3,34E+14 | 1,77E+14 | -4,218 718 ,000
Bagis 17 | 3,98E+14 | 2,20E+14 | -3,964 | 437,016
Yapmayan
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(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin
Sag Hemisferi Cift Say ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.39 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagis yapma
davranislarina gore olumsuz duygusal mesajin yer aldig1 gorselden etkilenme diizeyleri
arasinda FC6, F8, P7, 01, elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde anlaml, F7, FC5, T7, P8, T8, AF4
elektrotlarinda ise p<0,01 diizeyinde 6nemli farklilik oldugu goriilmektedir. Sekil 4.61’de sivil
toplum kuruluslarina bagis yapan ve yapmayan katilimcilarin olumsuz duygusal mesajdan
etkilenme diizeyleri arasinda farkliliklarin gorildiigii elektrolarin beyinde iligkili oldugu

brodmann alani (mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.

Sekil 4.61.Katihmcilarin Bagis Yapma Davramislarina Gore Olumsuz Duygusal Mesaja iliskin

EEG Farkliliklarin Gériildiigii Brodmann Alanlari ve Fonksiyonlari

Sekil 4.61 incelendiginde sivil toplum kuruluslarina bagis yapan ve yapmayan katilimcilarin
olumsuz duygusal mesaja yonelik gorseli izlediklerinde beyinde duygulari isleyen alanlarda
farklilik oldugu goriilmektedir. Hafiza ve duygudan sorumlu BA47, duygularin ifadesinde etkili
olan BA45'te ve duygulari tanimadan sorumlu BA9’da bagis yapan ve yapmayan katilimcilarda
farkliliklar goriilmektedir. Dolayisiyla sivil toplum kuruluslarina bagis yapan ve yapmayan
katilimcilar olumsuz duygusal mesaja iliskin farkli duygusal tepki vermektedir. Serabral
korteks duygusal davranis sirasinda motor yanitlarin bircogunu yoénlendirmede biiyiik rol
oynamaktadir. Ozellikle serabral korteks dahil én beyin yapilar1 duygusal davranisin
yonetilmesi ve anlasilmasindan sorumludur (Widmaier, 2018, s.242). Sekil 4.62’de sivil toplum
kuruluslarina bagis yapan ve yapmayan katilimcilarin olumsuz duygusal mesajdan etkilenme

diizeylerine iliskin ortalamalar yer almaktadir
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B Bagis Yapan [ Bagis Yapmayan

6E+14

4,5E+14

3E+14

1,5E+14

OE+00

F7 FC5 T7 P7 o1 P8 T8 FC6 F8 AF4

Sekil 4.62. Katilimcilarin Bagis Yapma Davranislarina Gore Olumsuz Duygusal Mesajdan
Etkilenme Diizeyi Farkhliklarina iliskin Ortalamalar

Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davranislarina gére olumsuz duygusal
mesajdan etkilenme diizeylerine farkliliklarin gorildiigii beyin bolgelerinden elde edilen
verilerin ortalamalarina bakildiginda, sivil toplum kuruluslarina bagis yapmayan katilimcilarin
olumsuz duygusal mesajdan daha fazla etkilendigini goriilmektedir. Tablo 4.40’da sivil toplum
kuruluslarina bagis yapan ve yapmayan katilimcilarin olumlu duygusal mesajdan etkilenme

diizeyi farkliliklarina iliskin analiz sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 4.40. Katilimcilarin Bagis Yapma Davranisina Gore Olumlu Duygusal Mesajdan

Etkilenme Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclari

BA Elektrot Bagis N X ss t df p
9L AF3 Bagis Yapan | 31 | 2,53E+14 | 1,44E+14 | -2,210 718 ,041
Bagis 17 | 2,81E+14 | 1,87E+14 | -2,051 | 422,015
Yapmayan
47L F7 Bagis Yapan | 31 | 3,82E+14 | 2,13E+14 | -2,073 718 ,043
Bagis 17 | 4,17E+14 | 2,27E+14 | -2,034 | 494,817
Yapmayan
8L F3 Bagis Yapan | 31 | 2,48E+14 | 1,61E+14 | -0,674 718 ,501
Bagis 17 | 2,57E+14 | 1,67E+14 | -0,667 | 507,337
Yapmayan
BROCA FC5 Bagis Yapan | 31 | 3,08E+14 | 2,26E+14 | -5,273 718 ,000
Bagis 17 | 4,08E+14 | 2,68E+14 | -5,018 | 452,755
Yapmayan
42L/21L- T7 Bagis Yapan | 31 | 2,73E+14 | 2,33E+14 | -3,929 718 ,000
22L Bagis 17 | 3,51E+14 | 2,97E+14 | -3,664 | 427,720
Yapmayan
37L P7 Bagis Yapan | 31 | 4,67E+14 | 2,92E+14 | -1,258 718 ,209
Bagis 17 | 4,96E+14 | 3,07E+14 | -1,240 | 501,804
Yapmayan
18L/17L 01 Bagis Yapan | 31 | 2,24E+14 | 1,42E+14 | -5,160 718 ,000
Bagis 17 | 2,98E+14 | 2,43E+14 | -4,462 | 350,600
Yapmayan
18R/17R 02 Bagis Yapan | 31 | 490E+14 | 2,57E+14 | 4,002 718 ,000
Bagis 17 | 4,10E+14 | 2,58E+14 | 3,997 | 520,847
Yapmayan
37R P8 Bagis Yapan | 31 | 2,80E+14 | 1,64E+14 | -2,823 718 ,012
Bagis 17 | 3,23E+14 | 2,43E+14 | -2,529 | 383,471
Yapmayan
21- T8 Bagis Yapan | 31 | 4,16E+14 | 1,91E+14 | -4,586 718 ,000
22R/41R Bagls 17 | 487E+14 | 2,12E+14 | -4,446 | 477,544
Yapmayan
44R- FC6 Bagis Yapan | 31 | 2,73E+14 | 1,78E+14 | -4,126 718 ,000
BROCA Bagls 17 | 3,35E+14 | 2,21E+14 | -3,881 | 437,989
Yapmayan
8R F4 Bagis Yapan | 31 | 4,60E+14 | 1,71E+14 | 1,056 718 ,291
Bagis 17 | 446E+14 | 1,73E+14 | 1,051 | 515,885
Yapmayan
47R-45R F8 Bagis Yapan | 31 | 2,86E+14 | 1,50E+14 -4,204 718 ,000
Bagis 17 | 3,43E+14 | 2,13E+14 | -3,807 | 394,366
Yapmayan
9R AF4 Bagis Yapan | 31 | 3,50E+14 | 1,95E+14 | -0,680 718 ,513
Bagis 17 | 3,61E+14 | 2,21E+14 | -0,655 | 468,996
Yapmayan

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin
Sag Hemisferi Cift Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)
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Tablo 4.40 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagis yapma
davranislarina goére olumlu duygusal mesajin yer aldigi gorselden etkilenme diizeyleri
arasinda AF3, F7, P8 elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde anlaml, FC5, T7, 01, 02, T8, FC6, F8
elektrotlarinda ise p<0,001 diizeyinde 6nemli farklilik oldugu goériilmektedir. Sekil 4.63’te sivil
toplum kuruluslarina bagis yapan ve yapmayan katilimcilarin olumlu duygusal mesajdan
etkilenme diizeyleri arasinda farkliliklarin gorildiigii elektrolarin beyinde iligkili oldugu

brodmann alani (mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.

Sekil 4.63. Katihmailarin Bagis Yapma Davramslarina Gére Olumlu Duygusal Mesaja Iliskin
EEG Farkliliklarin Goriildigii Brodmann Alanlari ve Fonksiyonlari

Sekil 4.63 incelendiginde sivil toplum kuruluslarina bagis yapan ve yapmayan katilimcilarin
olumlu duygusal mesaja yonelik gorseli izlediklerinde beyinde duygular isleyen alanlarda
farklilik oldugu goriilmektedir. Hafiza ve duygudan sorumlu BA47, duygularin ifadesinde etkili
olan BA45'te ve duygulari tanimadan sorumlu BA9’da bagis yapan ve yapmayan katilimcilarda
farklilik goriilmektedir. Dolayisiyla sivil toplum kuruluslarina bagis yapan ve yapmayan
katilimcilar olumlu duygusal mesaja iliskin farkli duygusal tepkiler vermektedir. Serabral
korteks duygusal davranis sirasinda motor yanitlarin bircogunu yonlendirmede biiyiik rol
oynamaktadir. Ozellikle serabral korteks dahil én beyin yapilar1 duygusal davramisin
yOnetilmesi ve anlasilmasindan sorumludur (Widmaier, 2018, s.242). Buradan hareketle
katilimcilarin olumlu duygusal mesaja verdikleri tepkilerin beynin 6n bélgesinde daha aktif
oldugu goriilmektedir. Sekil 4.64’de sivil toplum kuruluslarina bagis yapan ve yapmayan
katilimcilarin olumlu duygusal mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin ortalamalar yer

almaktadir.
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Sekil 4.64. Katilimcilarin Bagis Yapma Davranislarina Gére Olumlu Duygusal Mesajdan
Etkilenme Diizeyi Farkhiliklarina iliskin Ortalamalar

Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davranislarina goére olumlu duygusal
mesajin yer aldig1 gorselden etkilenme diizeylerine iliskin farklihiklarin goriildigii beyin
bolgelerinden elde edilen verilerin ortalamalarina bakildiginda, sivil toplum kuruluslarina
bagis yapmayan Kkatilimcilarin olumlu duygusal mesajdan daha fazla etkilendigini
gorilmektedir. Tablo 4.41’de sivil toplum kuruluslarina bagis yapan ve yapmayan
katilimcilarin rasyonel (bilgilendirici) mesajdan etkilenme diizeyi farkliliklarina iliskin analiz

sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 4.41. Katilimcilarin Bagis Yapma Davranisina Gore Rasyonel Mesajdan Etkilenme

Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuglari

BA Elektrot Bagis N X ss t df p
9L AF3 Bagis Yapan | 31 | 2,53E+14 | 1,57E+14 | 1,220 718 ,223
Bagis 17 | 2,37E+14 | 1,82E+14 | 1,169 | 461,964
Yapmayan
47L F7 Bagis Yapan | 31 | 3,77E+14 | 2,23E+14 | 1,458 718 ,145
Bagis 17 | 3,52E+14 | 2,18E+14 | 1,468 | 533,089
Yapmayan
8L F3 Bagis Yapan | 31 | 2,61E+14 | 1,86E+14 | 2,053 718 ,038
Bagis 17 | 2,32E+14 | 1,79E+14 | 2,076 | 540,287
Yapmayan
BROCA FC5 Bagis Yapan | 31 | 3,51E+14 | 2,58E+14 | 3,623 718 ,000
Bagis 17 | 2,80E+14 | 2,34E+14 | 3,727 | 567,182
Yapmayan
42L/21L- T7 Bagis Yapan | 31 | 3,37E+14 | 2,84E+14 | 0,107 718 ,915
22L Bag1s 17 | 3,35E+14 | 3,05E+14 | 0,104 | 491,948
Yapmayan
37L P7 Bagis Yapan | 31 | 4,79E+14 | 3,08E+14 | 0,009 718 ,993
Bagis 17 | 4,79E+14 | 3,04E+14 | 0,009 | 528,494
Yapmayan
18L/17L 01 Bagis Yapan | 31 | 2,62E+14 | 2,03E+14 | 1,716 718 ,089
Bagis 17 | 2,35E+14 | 2,07E+14 | 1,706 | 514,252
Yapmayan
18R/17R 02 Bagis Yapan | 31 | 4,71E+14 | 2,67E+14 | 0,001 718 1,000
Bagis 17 | 4,71E+14 | 2,71E+14 | 0,001 | 515,838
Yapmayan
37R P8 Bagis Yapan | 31 | 3,17E+14 | 2,14E+14 | 2,585 718 ,007
Bagis 17 | 2,76E+14 | 1,82E+14 | 2,706 | 595,667
Yapmayan
21- T8 Bagis Yapan | 31 | 4,18E+14 | 2,07E+14 | -0,414 718 ,679
22R/41R Bagls 17 | 4,24E+14 | 1,99E+14 | -0,419 | 540,690
Yapmayan
44R- FC6 Bagis Yapan | 31 2,91E+14 | 2,05E+14 0,549 718 ,583
BROCA Bagls 17 | 2,82E+14 | 2,07E+14 | 0,548 | 518,590
Yapmayan
8R F4 Bagis Yapan | 31 | 4,66E+14 | 1,62E+14 | 0,351 718 , 726
Bagis 17 | 4,61E+14 | 1,76E+14 | 0,342 | 485,701
Yapmayan
47R-45R F8 Bagis Yapan | 31 | 2,88E+14 | 1,78E+14 | -1,294 718 ,219
Bagis 17 | 3,07E+14 | 2,12E+14 | -1,230 | 451,158
Yapmayan
9R AF4 Bagis Yapan | 31 3,45E+14 2,08E+14 1,907 718 ,057
Bagis 17 | 3,15E+14 | 2,00E+14 | 1,929 | 540,717
Yapmayan

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin
Sag Hemisferi Cift Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)
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Tablo 4.41 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagis yapma
davranislarina gore rasyonel (bilgilendirici) mesajin yer aldig1 gorselden etkilenme diizeyleri
arasinda F3, P8 elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde anlamli, FC5 elektrotunda ise p<0,001
diizeyinde 6nemli farklilik oldugu goriilmektedir. Sekil 4.65’te sivil toplum kuruluslarina bagis
yapan ve yapmayan katilimcilarin rasyonel (bilgilendirici) mesajdan etkilenme diizeyleri
arasinda farkliliklarin goriildiigi elektrolarin beyinde iliskili oldugu brodmann alani (mavi) ve

temel fonksiyonu yer almaktadir.

Sekil 4.65. Katihmailarin Bagis Yapma Davraniglarina Gére Rasyonel Mesaja iliskin EEG
Farkliliklarin Goriildiigii Brodmann Alanlari ve Fonksiyonlari

Sekil 4.65 incelendiginde sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davranislarina gore
katilimcilarin rasyonel (bilgilendirici) mesaja yonelik gorseli izlediklerinde beyinde bilgi
birikimini degerlendirme ve motor 6grenme ile iliskili beyin bolgesi olan BA8(F4)'de de
farklilik oldugu goriilmektedir. Sekil 4.66’da sivil toplum kuruluslarina bagis yapma
davranislarina gore katilimcilarin rasyonel mesajdan etkilenme diizeylerine iliskin

ortalamalar yer almaktadir.
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Sekil 4.66. Katilimcilarin Bagis Yapma Davranislarina Gore Rasyonel Mesajdan Etkilenme

Diizeyi Farkhiliklarina iliskin Ortalamalar

Katilmcilarin sivil toplum kuruluslarina bagls yapma davranislarina gore rasyonel
(bilgilendirici) mesajin yer aldig1 gorselden etkilenme diizeylerine iliskin farkliliklarin
goriildiigli beyin bolgelerinden elde edilen verilerin ortalamalarina bakildiginda, sivil toplum
kuruluslarina bagis yapan katilimcilarin olumlu duygusal mesajdan daha fazla etkilendigini
gorilmektedir. Tablo 4.42’de katilimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagis yapma
davranislarina gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorselden etkilenme
diizeyi farkliliklarina iligkin analiz sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 4.42. Katilimcilarin Bagis Yapma Davranisina Gore Rasyonel ve Duygusal Mesajin

Birlikte Yer Aldig1 Gorselden Etkilenme Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair T Testi

Sonugclari
BA Elektrot Bagis N X ss t df p
9L AF3 Bagis Yapan | 31 | 2,45E+14 | 1,51E+14 | -2,540 718 ,021
Bagis 17 | 2,80E+14 | 2,08E+14 | -2,320 | 403,472
Yapmayan
47L F7 Bagis Yapan | 31 | 3,66E+14 | 2,07E+14 | -1,482 718 ,154
Bagis 17 | 3,91E+14 | 2,36E+14 | -1,426 | 467,990
Yapmayan
8L F3 Bagis Yapan | 31 | 2,43E+14 | 1,69E+14 | -0,589 718 ,572
Bagis 17 | 2,51E+14 | 1,94E+14 | -0,566 | 465,955
Yapmayan
BROCA FC5 Bagis Yapan | 31 | 2,94E+14 | 2,33E+14 | -4,081 718 ,000
Bagis 17 | 3,72E+14 | 2,68E+14 | -3,917 | 464,050
Yapmayan
42L/21L- T7 Bagis Yapan | 31 | 2,78E+14 | 2,39E+14 | -5,793 718 ,000
22L Bagis 17 | 4,00E+14 | 3,23E+14 | -5317 | 409,183
Yapmayan
37L P7 Bagis Yapan | 31 | 4,96E+14 | 3,04E+14 | -1,154 718 ,249
Bagis 17 | 5,23E+14 | 3,16E+14 | -1,141 | 505,049
Yapmayan
18L/17L 01 Bagis Yapan | 31 | 2,22E+14 | 1,40E+14 | -4,981 718 ,000
Bagis 17 | 295E+14 | 2,50E+14 | -4,269 | 342,955
Yapmayan
18R/17R 02 Bagis Yapan | 31 | 5,02E+14 | 2,61E+14 | 4,484 718 ,000
Bagis 17 | 4,11E+14 | 2,61E+14 | 4,481 | 521,848
Yapmayan
37R P8 Bagis Yapan | 31 | 2,85E+14 | 1,74E+14 | -3,952 718 ,000
Bagis 17 | 3,50E+14 | 2,61E+14 | -3,532 | 380,999
Yapmayan
21- T8 Bagis Yapan | 31 | 3,97E+14 | 1,93E+14 | -4,248 718 ,000
22R/41R Bagis 17 | 4,64E+14 | 2,21E+14 | -4,088 | 467,568
Yapmayan
44R-BROCA FC6 Bagis Yapan | 31 | 2,79E+14 | 1,85E+14 | -2,127 718 ,043
Bagis 17 | 3,11E+14 | 2,17E+14 | -2,031 | 456,830
Yapmayan
8R F4 Bagis Yapan | 31 | 4,72E+14 | 1,58E+14 | -0,695 718 ,487
Bagis 17 | 4,80E+14 | 1,62E+14 | -0,691 | 513,821
Yapmayan
47R-45R F8 Bagis Yapan | 31 | 2,93E+14 | 1,63E+14 | -2,776 718 ,012
Bagis 17 | 3,34E+14 | 2,30E+14 | -2,518 | 396,056
Yapmayan
9R AF4 Bagis Yapan | 31 | 3,48E+14 | 2,03E+14 | -0,068 718 ,946
Bagis 17 | 3,49E+14 | 2,17E+14 | -0,066 | 493,623
Yapmayan
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(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin
Sag Hemisferi Cift Say ile Gosterilen Elektrotlar)

Tablo 4.42 incelendiginde deneye katilan katilimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagis yapma
davranislarina gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldigi gorselden etkilenme
diizeyleri arasinda AF3, FC6, F8 elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde anlamli, FC5, T7, 01, 02, P8,
T8 elektrotlarinda ise p<0,01 diizeyinde dnemli farklilik oldugu goérilmektedir. Sekil 4.67’de
sivil toplum kuruluslarina bagis yapan ve yapmayan katilimcilarin rasyonel ve duygusal
mesajin birlikte yer aldig1 gorselden etkilenme diizeyleri arasinda farkliliklarin goraldigi

elektrolarin beyinde iliskili oldugu brodmann alani (mavi) ve temel fonksiyonu yer almaktadir.

Sekil 4.67. Katimcilarin Bagis Yapma Davranislarina Gére Rasyonel ve Duygusal Mesajin
Birlikte Yer Aldig1 Gorsele iliskin EEG Farkliliklarin Gériildiigii Brodmann Alanlari ve

Fonksiyonlari

Sekil 4.67 incelendiginde sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davranislarina gore
katilimcilarin rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorseli izlediklerinde beyinde
¢ikarimda bulunma ve yiiksek bilissel siireclerde etkili olan BA9’da ayni1 zamanda hafiza ve
duygusal stireglerden sorumlu BA47’de farklilik oldugu gorilmektedir. Katihmcilar sivil
toplum kuruluslarina bagis yapma davranislarina gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte
yer aldig1 gorseli izlediklerinde farkl bilissel ve duygusal tepkiler vermektedir. Sekil 4.68'de
sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davranislarina gore katilimcilarin rasyonel ve duygusal

mesajin birlikte yer aldig1 gérselden etkilenme diizeylerine iliskin ortalamalar yer almaktadir.
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Sekil 4.68. Katilimcilarin Bagis Yapma Davranislarina Gore Rasyonel ve Duygusal Mesajin
Birlikte Yer Aldig1 Gérselden Etkilenme Diizeyi Farkliliklarina iliskin Ortalamalar

Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davranislarina goére rasyonel ve duygusal
mesajin birlikte yer aldig1 gorselden etkilenme diizeylerine iliskin anlamli farkliliklarin
goriildiigli beyin bolgelerinden elde edilen verilerin ortalamalarina bakildiginda, sivil toplum
kuruluslarina bagis yapmayan katilimcilarin rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldigi
gorselden daha fazla etkilendigini goriilmektedir.

4.11.2.6. Hipotez Testi Sonuglarina iliskin Genel Degerlendirme

Arastiramaya iliskin gelistirilen hipotezler, EEG yonteminden elde edilen veriler kullanilarak
analiz edilmistir. Yukaridaki boliimlerde tiim analizlere iliskin sonuglar ayrintili olarak yer
almaktadir. Katilmcilarin demografik o6zelliklerine iliskin gelistirilen, “H1: Katilimcilarin
demografik o6zelliklerine gore reklam iceriginde yer alan mesaj cekiciliginden etkilenme
diizeyleri arasinda farklilik vardir.” hipotezlerinin alt boyutlarina ilisin sonuclar asagida yer

almaktadir.

¢ Katilimcilarin cinsiyetlerine goére olumsuz duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri
arasinda hafiza ve duygudan sorumlu beyin bolgesi BA47 (F7) ve BA44-BA45 (FC6)'te fark
oldugu gorilmustiir. Dolayisiyla katilimcilar cinsiyetlerine gore olumsuz duygusal mesaj
cekiciliginden farkl diizeyde etkilenmektedir. Bu durumda H11, hipotezi desteklenmistir.

e Katilimcilarin cinsiyetlerine gore olumlu duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri
arasinda hafiza ve duygudan sorumlu beyin bolgesi BA47-BA45 (F7-F8), bilissel stirecler ve
duygular ile iliskili beyin bolgesi BA9(AF4)'da farklilik goriilmiistiir. Dolayisiyla katilimcilar
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cinsiyetlerine gore olumsuz duygusal mesaj ¢ekiciliginden farkl diizeyde etkilenmektedir. Bu
durumda H1z hipotezi desteklenmistir.

e Katilmcilarin cinsiyetlerine gore rasyonel (bilgilendirici) mesaj cekiciliginden etkilenme
diizeyleri arasinda; ¢ikarimda bulunma, hafiza, duygu ve yliksek bilissel siirecler ile iliskili
beyin bolgesi BA9(AF4-AF3), BA47(F7-F8) ve bilgi birikimini degerlendirme ve motor
o6grenme ile iliskili beyin bolgesi BA8(F4)’de farklilik gorilmiistiir. Dolayisiyla katilimcilar
cinsiyetlerine gore rasyonel (bilgilendirici) mesaj cekiciliginden farkli dilizeyde
etkilenmektedir. Bu durumda H13 hipotezi desteklenmistir.

e Katilimcilarin cinsiyetlerine gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gérselden
etkilenme diizeyleri arasinda; ¢ikarimda bulunma, hafiza, duygular ve yiiksek bilissel stirecler
ile iliskili beyin bolgesi BA9(AF4-AF3), BA47(F7-F8), bilgi birikimini degerlendirme ve motor
o6grenme ile iliskili beyin bolgesi BA8(F4)'de farklilik goriilmiistir. Dolayisiyla katilimcilar
cinsiyetlerine gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gérselden farkh diizeyde
etkilenmektedir. Bu durumda H14 hipotezi desteklenmistir.

e Katilimcilarin yaslarina gore olumsuz duygusal mesaj c¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri
arasinda hafiza ve duygudan sorumlu BA47 (F7), BA9(AF4) ve BA44-BA45 (FC6)’de farklilik
gorilmiistir. Dolayisiyla katilimcilar yaslarina gore olumsuz duygusal mesaj ¢ekiciliginden
farkl diizeyde etkilenmektedir. Bu durumda H1s hipotezi desteklenmistir.

e Katilimcilarin yaslarina gére olumlu duygusal mesaj cekiciliinden etkilenme diizeyleri
arasinda hafiza ve duygudan sorumlu BA9(AF4), BA44-BA45 (FC6)'de farklilik goriilmiistiir.
Dolayisiyla katilimcilar yaslarina gore olumlu duygusal mesaj cekiciliginden farkli diizeyde
etkilenmektedir. Bu durumda H1¢ hipotezi desteklenmistir.

e Katilmcilarin yaslarina gore rasyonel (bilgilendirici) mesaj cekiciliginden etkilenme
diizeyleri arasinda bilgi birikimini degerlendirme ve motor 6grenme ile iliskili beyin bolgesi
BA8(F4-F3)'de farklilhik gorilmistir. Dolayisiyla katilimcilar yaslarina goére rasyonel
(bilgilendirici) cekiciliginden farkl diizeyde etkilenmektedir. Bu durumda H17 hipotezi
desteklenmistir.

e Katilimcilarin yaslarina gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldigi mesajdan
etkilenme diizeyleri arasinda ¢ikarimda bulunma, hafiza ve yiiksek bilissel siirecler ile iliskili
beyin bolgesi BA9(AF4), BA44-BA45 (FC6) ve bilgi birikimini degerlendirme ve motor
o6grenme ile iliskili beyin bolgesi olan BA8(F4)’de farklilik goriilmiistiir. Dolayisiyla katilimcilar
yaslarina gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorselden farkh diizeyde
etkilenmektedir. Bu durumda H1ghipotezi desteklenmistir.

e Katilimcilarin egitim diizeylerine gore olumsuz duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme
diizeyleri arasinda hafiza ve duygular ile iliskili beyin bolgesi BA47(F8-F7)'de farklilik
gorilmiistiir. Dolayisiyla katilimcilar egitim diizeylerine gére olumsuz duygusal mesaj

cekiciliginden farkl diizeyde etkilenmektedir. Bu durumda H1g hipotezi desteklenmistir.
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e Katilimcilarin egitim diizeylerine gore olumlu duygusal mesajdan etkilenme diizeyleri
arasinda ¢ikarimda bulunma, hafiza, duygular ve yliksek bilissel siiregler ile iliskili beyin
bolgesi BA9(AF4-AF3) ve BA47(F8-F7)’'de farklilik goriilmiistiir. Dolayisiyla katilimcilar egitim
diizeylerine gore duygusal mesaj ¢ekiciliginden farkl diizeyde etkilenmektedir. Bu durumda
H110 hipotezi desteklenmistir.

e Katilmcilarin egitim diizeylerine gore rasyonel (bilgilendirici) mesaj c¢ekiciliginden
etkilenme diizeyleri arasinda, cikarimda bulunma, hafiza, duygu ve yiiksek bilissel siirecler ile
iliskili beyin bolgesi BA9(AF4-AF3) ve BA47(F7-F8), bilgi birikimini degerlendirme ve motor
o0grenme ile iliskili beyin bolgesi olan BA8(F4)'de farklihik goriilmemistir. Dolayisiyla
katilimcilar egitim diizeylerine gore rasyonel (bilgilendirici) mesaj c¢ekiciliginden farkl

diizeyde etkilenmemektedir. Bu durumda H111 hipotezi desteklenmemistir.

e Katilimcilarin egitim diizeylerine gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig
gorselden etkilenme diizeyleri arasinda ¢ikarimda bulunma, hafiza, duygular ve yiiksek bilissel
stirecler ile iliskili beyin bolgesi BA9(AF4) ve BA47-BA45(F8), bilgi birikimini degerlendirme
ve motor 6grenme ile iliskili beyin bolgesi BA8(F4-F3)’de de farklilik goriilmiistiir. Dolayisiyla
katilimcilar egitim dilizeylerine gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorselden
farkl diizeyde etkilenmektedir. Bu durumda H112 hipotezi desteklenmisgtir.

e Katilmcilarin gelir dizeylerine gore olumsuz duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme
diizeyleri arasinda ¢ikarimda bulunma, hafiza, duygular ve yiiksek bilissel siiregler ile iliskili
beyin bolgesi BA9(AF4-AF3)’da farklilik goriilmiistiir. Dolayisiyla katilimcilar gelir diizeylerine
gore olumsuz duygusal mesaj ¢ekiciliginden farkli diizeyde etkilenmektedir. Bu durumda H113
hipotezi desteklenmistir.

e Katilmcilarin gelir diizeylerine gore olumlu duygusal mesaj cekiciliinden etkilenme
diizeyleri arasinda ¢ikarimda bulunma, hafiza, duygular ve ytksek bilissel siiregler ile iliskili
beyin bolgesi olan BA9(AF4-AF3)'da farklilik goriilmiistiir. Dolayisiyla katilimcilar gelir
diizeylerine gore olumlu duygusal mesaj ¢ekiciliginden farkl diizeyde etkilenmektedir. Bu
durumda H114 hipotezi desteklenmistir.

e Katilimcilarin gelir diizeylerine gore rasyonel (bilgilendirici) mesajdan etkilenme diizeyleri
arasinda, ¢ikarimda bulunma, hafiza, duygu ve yiiksek bilissel siirecler ile iligkili beyin bolgesi
BA9(AF4-AF3) ve BA47(F7-F8), bilgi birikimini degerlendirme ve motor 6grenme ile iliskili
beyin bolgesi BA8(F4)’de farklilik goriilmiistiir. Dolayisiyla katilimcilar gelir diizeylerine gore
rasyonel (bilgilendirici) mesaj ¢ekiciliginden farkli diizeyde etkilenmektedir. Bu durumda
H11s, hipotezi desteklenmistir.

e Katilmcilarin gelir diizeylerine gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldigi
gorselden etkilenme diizeyleri arasinda; cikarimda bulunma, hafiza, duygular ve ytliksek
bilissel stiregler ile iliskili beyin boélgesi olan BA9(AF4) ve BA47-BA45(F8), bilgi birikimini
degerlendirme ve motor 6grenme ile iliskili beyin bolgesi BA8(F4-F3)’de farklilik goriilmiistiir.
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Dolayisiyla katilimcilar gelir diizeylerine gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig

gorselden farkl diizeyde etkilenmektedir. Bu durumda H116 hipotezi desteklenmistir.

Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip etme ve sosyal
sorunlara yonelik paylasim yapma davranislarina iliskin gelistirilen “H2: Katilimcilarin sivil
toplum kuruluslarini sosyal medya hesaplarim1 takip etme davranislarina goére reklam
iceriginde yer alan mesaj gekiciliklerinden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir” ve
"H3: Katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasimda bulunma durumlarina
gore reklam iceriginde yer alan mesaj cekiciliklerinden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik

vardir.” hipotezlerinin alt boyutlarina iliskin sonuclar asagida yer almaktadir.

¢ Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip etme davranislarina
gore olumsuz duygusal mesaj ¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda ¢ikarimda bulunma,
hafiza, duygular ve ytiksek bilissel siirecler ile iliskili beyin bolgesi BA9(AF4-AF3) ve BA47(F8-
F7)de farklilik goriilmemistir. Dolayisiyla katilimcilar sivil toplum kuruluslarinin sosyal
medya hesaplarini takip etme davranisina gére olumsuz duygusal mesaj ¢ekiciliginden farkl

diizeyde etkilenmemektedir. Bu durumda H21 hipotezi desteklenmemistir.

¢ Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip etme davranislarina
gore olumlu duygusal mesaj ¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda ¢ikarimda bulunma,
hafiza, duygular ve ytiksek biligsel siirecler ile iliskili beyin bolgesi olan BA9(AF4-AF3) ve
BA47(F8-F7)'de farklilik goriilmemistir. Dolayisiyla katilimcilar sivil toplum kuruluslarinin
sosyal medya hesaplarini takip etme davranisina gore olumlu duygusal mesaj ¢ekiciliginden

farkli diizeyde etkilenmemektedir. Bu durumda H2; hipotezi desteklenmemistir.

¢ Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip etme davranislarina
gore rasyonel (bilgilendirici) mesaj cekiciliginden etkilenme dizeyleri arasinda, ¢ikarimda
bulunma, hafiza, duygu ve yliksek bilissel siirecler ile iliskili beyin bolgesi BA9(AF4-AF3) ve
BA47(F7-F8), bilgi birikimini degerlendirme ve motor 6grenme ile iliskili beyin bélgesi olan
BA8(F4)'de de farklilik goriilmiistiir. Dolayisiyla katilimcilar sivil toplum kuruluslarinin sosyal
medya hesaplarini takip etme davranisina gore rasyonel (bilgilendirici) mesaj ¢ekiciliginden
farkli diizeyde etkilenmektedir. Bu durumda H23 hipotezi desteklenmistir.

¢ Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip etme davranislarina
gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorselden etkilenme diizeyleri arasinda,
¢ikarimda bulunma, hafiza, duygu ve yiiksek bilissel siirecler ile iliskili beyin boélgesi BA9(AF4-
AF3)’da farklhilik goriilmiistiir. Dolayisiyla katilimcilar sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya
hesaplarini takip etme davranisina gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldigi
gorselden farkl diizeyde etkilenmektedir. Bu durumda H24 hipotezi desteklenmistir.

e Katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma davranislarina gére
olumsuz duygusal mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda hafiza ve duygular ile iliskili beyin

bolgesi BA47(F8-F7)’de farklilik gériilmistiir. Dolayisiyla katilimcilar sosyal medyada sosyal
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sorunlara yonelik paylasim yapma davranislarina gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte
yer aldig1 gorselden farkl diizeyde etkilenmektedir Bu durumda H2s hipotezi desteklenmistir.
¢ Katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma davranislarina gére
olumlu duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda hafiza ve duygudan
sorumlu BA47 (F7), BA9(AF4) ve BA44-BA45 (FC6)'de farklihik goriilmustiir. Dolayisiyla
katilimcilar sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma davranislarina gore
olumlu duygusal mesaj ¢ekiciliginden farkli diizeyde etkilenmektedir. Bu durumda H2s
hipotezi desteklenmistir.

¢ Katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma davranislarina gére
rasyonel(bilgilendirici) mesajdan etkilenme diizeyleri arasinda hafiza ve duygular ile iliskili
beyin bolgesi BA47(F8-F7)’'de farklilik goriilmiistiir. Dolayisiyla katilimcilar sosyal medyada
sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma davranislarina gore rasyonel (bilgilendirici)
mesajdan farkli diizeyde etkilenmektedir. Bu durumda H2¢ hipotezi desteklenmistir.

¢ Katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma davranislarina goére
rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldigi gorselden etkilenme diizeyleri arasinda,
¢ikarimda bulunma, hafiza, duygu ve yiiksek bilissel siirecler ile iliskili beyin bolgesi BA47(F7-
F8) farklilik goriilmiistiir. Dolayisiyla katilimcilar sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik
paylasim yapma davranislarina gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gérselden

farkl diizeyde etkilenmektedir. Bu durumda H27 hipotezi desteklenmistir.

Arastirma katilimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davranislarina iliskin
gelistirilen “H4: Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagista bulunma davranislarina gore
reklam iceriginde yer alan mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.”
hipotezinin alt boyutlarina iliskin sonuglar agsagida yer almaktadir.

e Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davranisina gére olumsuz duygusal
mesaj c¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda ¢ikarimda bulunma, hafiza, duygular ve
yuksek bilissel stirecler ile iligkili beyin bolgesi BA9(AF4) ve BA47-BA45(F8)'de farklilik
gorilmiistiir. Bu durumda H31 hipotezi desteklenmistir.

e Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davranisina gére olumlu duygusal
mesaj ¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda; ¢ikarimda bulunma, hafiza, duygular ve
ylksek bilissel siirecler ile iligkili beyin bolgesi BA9(AF4), BA47-BA45(F8)'de farklilik
gorilmiistiir. Bu durumda H32 hipotezi desteklenmistir.

e Katimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagls yapma davranisina gore rasyonel
(bilgilendirici) mesaj ¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda; bilgi birikimini
degerlendirme ve motor 6grenme ile iliskili beyin bolgesi BA8(F4)’de farklilik gériilmiistiir. Bu
durumda H33 hipotezi desteklenmistir.

e Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davranisina gore rasyonel ve duygusal

mesajin birlikte yer aldig1 gorselden etkilenme diizeyleri arasinda ¢ikarimda bulunma, hafiza,
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duygular ve yiiksek bilissel siirecler ile iliskili beyin bolgesi BA9(AF4), BA47 ve BA45(F8)’de
oldugu gorilmiistir. Bu durumda H34 hipotezi desteklenmistir.

o Sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip etmeyen katilimcilarin takip
edenlere gore rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gérselden daha fazla etkilendigi
gorilmektedir.

o Sivil toplum kuruluslarina bagis yapan katilimcilarin, olumsuz duyguya yonelik gorselden
bagis yapmayanlara gore daha fazla etkilendigi goriillirken, sivil toplum kuruluslarina bagis
yapmayan katilimcilarin olumlu duyguya yonelik gorsel, rasyonel ve duygusal mesajin birlikte
yer aldig1 gorselden daha fazla etkilendigi goriilmektedir.

4.11.2.7. Katilmcilarin Mesaj Cekiciligi Unsurlarindan Etkilenme Diizeylerine iliskin
Analiz Sonug¢lar

Arastirma katilimcilarin mesaj ¢ekiciliklerinden etkilenme diizeylerinin; demografik
ozellikleri, sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma durumlari, sivil toplum
kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip etme ve sivil toplum kuruluslarina bagis yapma
durumlarina gére degisebilecegini varsaymaktadir. Bu hususta gelistirilen hipotezlere yonelik
analizler yukaridaki boliimlerde ayrintili olarak yer almistir. Katilimcilarin en fazla hangi mesaj
cekiciligi unsurundan etkilendigini belirleyebilmek adina, her bir katilimci grubunun mesaj
cekiciligi unsurlarindan etkilenme diizeyi farkliliklar1 EEG yontemi ile elde edilen veriler
dogrultusunda tek yonlii anova yontemi ile analiz edilmistir. Analizlere iliskin sonuglar Tablo
4.43’te yer almaktadir.
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Tablo 4.43. Katilimcilarin Mesaj Cekiciliklerinden Etkilenme Diizeyleri Arasindaki Farkliligin Anlamlilik Testi Sonuglari

Cinsiyet Yas Gelir Durumu Egitim Durumu Sosyal Medyada Sivil Toplum Sivil Toplum
Sosyal Sorunlara Kuruluslarinin Kuruluslarina
Yonelik Sosyal Medya
Katilima Hesaplarini
Kadin | Erkek | 18- 25- 35- | 4000% | 4000% | Lise | Universite | Paylasim | Paylasim | Takip Takip Bagis Bagis
24 34 44 alti ve ve yapan yapmayan | Eden | etmeyen | yapan | Yapmayan
Yas Yas Yas isti | Alt
Aras1 | Aras1 | Arasi
BA EEG | Sig Sig Sig Sig Sig Sig Sig Sig | Sig Sig Sig Sig Sig Sig Sig
9L AF3 | ,000 |,000 |,249 |,764 |,781 |,186 , 784 ,371 | ,358 ,578 , 174 , 167 ,317 ,219 ,883
47L F7 1,000 |,000 |,098 |,152 |,533 |,036 776 424 | ,404 ,073 ,656 ,053 ,858 496 ,031
8L F3 |,000 |,000 |,085 |,073 | ,424 |, 216 ,555 ,973 | 972 ,320 ,848 , 167 272 ,567 ,294
BROCA FC5 | ,000 |,000 |,166 |,489 |,239 | ,457 ,380 , 107 | ,101 ,010 ,000 ,062 , 742 ,233 ,503
42L/21L- | T7 |,000 |,102 |,017 |,064 |,274 |,012 ,888 , 776 | ,783 ,068 ,208 ,097 ,071 ,987 ,002
22L
37L p7 |,981 |,310 |,128 |,355 |,021 |,182 ,140 ,084 | ,094 ,613 ,350 ,404 ,045 ,185 ,556
18L/17L | 01 |,000 |,000 |,653 |,178 | ,953 | ,854 ,802 ,252 | ,247 ,282 ,935 ,071 ,764 ,076 779
18R/17R | 02 |,000 |(,000 | ,494 |,002 |,000 |,219 ,118 ,204 | ,198 ,294 ,901 ,184 , 175 ,097 ,139
37R P8 |,000 |,000 |,332 |,694 |,313 |,079 ,793 ,071 | ,069 ,302 ,318 441 ,097 ,127 ,286
21- T8 |,000 |,563 |,003 |,224 |,231 |,148 ,627 ,095 | ,089 ,014 ,538 ,001 ,245 ,088 ,228
22R/41R
44R- FC6 | ,034 |,987 |,063 |,518 |,572 |,210 ,699 ,267 | ,254 ,218 ,643 ,061 ,202 221 ,524
BROCA
8R F4 |,000 |,000 |,003 |,118 |,033 |,008 ,073 ,149 | ,145 ,443 ,034 ,020 ,393 ,390 ,028
47R-45R | F8 |,000 |,000 |,121 |,863 | ,852 | ,065 ,960 , 743 | ,723 ,165 ,297 ,079 456 ,245 , 796
9R AF4 | ,000 |,000 |,003 |,670 |,251 |,004 ,133 ,430 | ,418 ,003 ,381 ,031 ,335 414 ,012
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Katilimcilar mesaj gekiciliklerine yonelik gorselleri izlediklerinde, EEG yontemi ile elde edilen

veriler analiz edilmistir. Tablo 4.43 incelendiginde katihmcilarin mesaj c¢ekiciligi

unsurlarindan etkilenme diizeyleri arasinda:

Mesaj

Kadin katilimcilarda AF3, F7, F3, FC5, T7, 01, 02, P8, T8, F4, F8, AF4 elektrotlarinda
p<0,01 dizeyinde 6nemli, FC6 elektrotunda p<0,05 diizeyinde anlaml farklilik oldugu
gorilmektedir.

Erkek katihmcilarda AF3, F7, F3, FC5, 01, 02, P8, F4, F8, AF4 elektrotlarinda p<0,01
diizeyinde 6nemli farklilik goriilmektedir.

18-24 yas arasi katilimcilarda T7, T8, F4, AF4 elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde anlaml
farklilik goriilmektedir.

25-34 yas aras1 katihmcilarda 02 elektrotunda p<0,05 diizeyinde anlamli farklilik
goriilmektedir.

25-34 yas arasi katihmcilarda P7, F4 elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde anlaml, 02
elektrotunda p<0,01 diizeyinde 6nemli farklilik gériilmektedir.

4000% alt1 gelir diizeyine sahip katilimcilarda P7, F4 elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde
anlaml, 02 elektrotunda p<0,01 diizeyinde 6nemli farklilik gériilmektedir.

4000% ve Ustl gelir diizeyine sahip katilimcilarda p<0,05 ve p<0,01 diizeyinde anlamh
farklilik goriilmemektedir.

Lise ve alt1 egitim diizeyine sahip katiimcilarda p<0,05 ve p<0,01 diizeyinde anlaml
farklilik goriillmemektedir.

Universite egitim diizeyine sahip katilimcilarda p<0,05 ve p<0,01 diizeyinde anlaml
farklilik goriilmemektedir.

Sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan katilimcilarda FC5, T8 ve AF4
elektrotunda p<0,05 diizeyinde anlaml farklilik goriillmektedir.

Sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapmayan katilimcilarda F4
elektrotunda p<0,05 diizeyinde anlamli, FC5 elektrotunda p<0,01 diizeyinde dnemli
farklilik goriilmektedir.

Sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip eden katilimcilarda F4, T8
ve AF4 elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde anlaml farklilik goriilmektedir.

Sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip etmeyen katiimcilarda P7
elektrotunda p<0,05 dilizeyinde anlaml farklilik goriillmektedir.

Sivil toplum kuruluslarina bagis yapan katilimcilarda p<0,05 ve p<0,01 diizeyinde
anlaml farkhilik gériilmemektedir.

Sivil toplum kuruluslarina bagis yapmayan katihmcilarda F7, T7, F4, AF4
elektrotlarinda p<0,05 diizeyinde anlaml farklilik goriilmektedir.

cekiciliklerine yonelik gorsellerden etkilenme diizeylerine iliskin EEG elektrot

farkliliklarin en fazla kadin ve erkek katiimcilarda oldugu goriilmektedir. 4000% sti gelir
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diizeyi, lise ve alti1 egitim diizeyi, tiniversite egitim diizeyi, sivil toplum kuruluslarina bagis
yapan katilimcilarda ise gorsel uyaranlardan etkilenme diizeyleri arasinda EEG farkhiliklan
gorilmemistir. Katilimcilarin en fazla hangi gorselden etkilendigini belirleyebilmek adina
mesaj ¢ekiciliklerinden etkilenme diizeylerine iligkin istatistiksel farklihklarin gorildagi
elektrotlarin ortalama degerleri dikkate ahmmistir. Sekil 4.69'da kadin katihmcilarin mesaj

cekiciliklerine yonelik gorsellerden etkilenme diizeylerine iligkin ortalamalar yer almaktadir.

Kadin Katilimcilar

8E+14
7E+14
6E+14 B AF3
5E+14 mF7
4E+14 mF3
3E+14 WFCS
2E+14 HF4
1E+14 | I mF8
0 W AF4
Olumlu Duygu Olumsuz Duygu Rasyonel ve Rasyonel BT
Duygusal
HT8

Mesaj Cekiciligi Unsurlar:

Sekil 4.69. Kadin Katihmcilarin Mesaj Cekiciligi Gérsellerine iliskin EEG Ortalamalar:

Sekil 4.69 incelendiginde kadin katihmeailarda kisilik, hafiza, duygular ve yiiksek biligsel
stireglerle iligkili beyin bolgesi BA9(AF3, AF4) ve BA47(F7-F8)’de ortalama degerlerin en fazla
olumsuz duygusal, rasyonel, rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gérsellerde
oldugu gérilmektedir. Dolayisiyla kadin katihmcilarin en fazla olumsuz duygusal, rasyonel,
rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig: gorsellerden etkilendigi ifade edilebilir. Sekil
4.70’de erkek katihmcilarin mesaj gekiciliklerine yonelik gorsellerden etkilenme diizeylerine
iligkin ortalamalar yer almaktadir.
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8E+14

7E+14

6E+14

5E+14

4E+14

3E+14

2E+14

1E+14

0

Olumlu Duygu

Erkek Katilimcilar

Olumsuz Duygu Rasyonel ve Duygusal

Mesaj Cekiciligi Unsurlari

Rasyonel

HAF3
HF7
HF3
W FC5
HmF4
mF8
W AF4
HO1
mO02
M P8

Sekil 4.70. Erkek Katilimcilarin Mesaj Cekiciligi Gorsellerine iliskin EEG Ortalamalar

Sekil 4.70 incelendiginde erkek katiimcilarda, hafiza ve duygudan sorumlu BA47(F7-F8)'de

ortalama degerlerin rasyonel ve rasyonel-duygusal mesajin birlikte yer aldig: gérsellerde daha

fazla oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda kisilik, hafiza, duygularn tamima ve yiiksek biligsel

siireglerde etkili olan BA9(AF3, AF4)'da ortalama degerlerin rasyonel mesajin yer aldig

gorsellerde daha fazla oldugu gériilmektedir. Dolayisiyla erkek katilmecilar en fazla rasyonel,

rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig: gorsellerden etkilendigi ifade edilebilir. Erkek

katihmcilarin olumlu duygusal mesaj iceren gorselden ise en az diizeyde etkilendikleri

gorilmektedir. Sekil 4.71’de 18-24 yas arasi katihmclarin mesaj ¢ekiciliklerine yo6nelik

gorsellerden etkilenme diizeylerine iligkin ortalamalar yer almaktadir.
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18-24 Yas Arasi Katilimcilar

6E+14
S5E+14
4E+14
3E+14
2E+14 mF4
W AF4
1E+14
mT8
0
Olumlu Duygu Olumsuz Duygu Rasyonel ve Rasyonel
Duygusal

Mesaj Cekiciligi Unsurlari

Sekil 4.71. 18-24 Yas Aras1 Katihmcilarin Mesaj Cekiciligi Gorsellerine iliskin EEG
Ortalamalar

Sekil 4.71 incelendiginde 18-24 yas aras1 katilimailarda; kisilik, hafiza, duygulan tanima ve
yiiksek biligsel siireclerde etkili olan BA9(AF4)’da, bilgi birikimini degerlendirme ve motor
ogrenme stireclerinde etkili BA8(F4)'de ortalama degerlerin olumsuz duygusal mesajin yer
aldig1 gorselde daha fazla oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla 18-24 yas arasi katilmcilarin en
fazla olumsuz duygusal mesajdan etkilendigi ifade edilebilir. 18-24 yas arasi1 katihmcilarin
rasyonel ve rasyonel-duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorsellerden ise en az diizeyde
etkilendikleri goriilmektedir. Sekil 4.72’de 4000% alt1 gelir diizeyine sahip katilimcilarin mesaj

cekiciliklerine yonelik gorsellerden etkilenme diizeylerine iligkin ortalamalar yer almaktadir.

4000% Alt1 Gelir Diizeyine Sahip Katilimcilar

6E+14
5E+14
4E+14
3E+14

mF7
2E+14 mT7
1E+14 BF4

0 HAF4
Olumlu Duygu Olumsuz Duygu Rasyonel ve Rasyonel
Duygusal

Mesaj Cekiciligi Unsurlari

Sekil 4.72. 4000% Alt1 Gelir Diizeyine Sahip Katilimcilarin Mesaj Cekiciligi Gérsellerine Iliskin
EEG Ortalamalari
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Sekil 4.72 incelendiginde 4000% alti gelir diizeyine sahip katihmcilarda, kisilik, hafiza,
duygular1 tamima ve yiiksek bilissel siireglerle iligkili beyin bolgesi olan BA9(AF4) ve
BA47(F7)’de ortalama degerlerin olumsuz ve olumlu duygusal mesajin yer aldig1 gérselde daha
fazla oldugu gériilmektedir. Dolayisiyla 4000% alti gelir diizeyine sahip katithmcilarin olumsuz
ve olumlu duygusal mesajdan daha fazla etkilendigi ifade edilebilir. 4000% alti gelir diizeyine
sahip katilimcilarin rasyonel ve rasyonel-duygusal mesajin birlikte yer aldigi gérsellerden ise
en az diizeyde etkilendikleri goriilmektedir. Sekil 4.73’de sosyal medyada sosyal sorunlara
yonelik paylasim yapan katilimcilarin mesaj ¢ekiciliklerine yonelik gorsellerden etkilenme
diizeylerine iligkin ortalamalar yer almaktadir.

Sosyal Medyada Sosyal Sorunlara Yénelik Paylasim Yapan

Katihmcilar
5E+14
4.5E+14
4E+14
3.5E+14
3E+14
2.5E+14
2E+14 = AF4
1.5E+14
1E+14 HT8
S5E+13
0 M FC5
Olumlu Duygu Olumsuz Duygu Rasyonel ve Rasyonel
Duygusal

Mesaj Cekiciligi Unsurlari

Sekil 4.73. Sosyal Medyada Sosyal Sorunlara Yénelik Paylasim Yapan Katihmcilarin Mesaj
Cekiciligi Gorsellerine Iligkin EEG Ortalamalari

Sekil 4.73 incelendiginde sosyal medyada sosyal sorunlara yénelik paylasim yapan
katilmceilarda kisilik, hafiza, duygular tamima ve yiiksek biligsel siireglerle iligkili BA9(AF4)'da
ortalama degerlerin olumlu ve olumsuz duygusal mesajin yer aldig1 gorsellerde daha fazla
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan
katilmcilarin olumlu ve olumsuz duygusal mesaj ¢ekiciliklerinden daha fazla etkilendigi ifade
edilebilir. Sosyal medyada sosyal sorunlara yénelik paylasim yapan katihmecilarin rasyonel ve
rasyonel-duygusal mesajin birlikte yer aldigi gorsellerden ise en az diizeyde etkilendikleri
goriilmektedir. Sekil 4.74’de sivil toplum kuruluglarinin sosyal medya hesaplarim takip eden
katilimcilarin mesaj ¢ekiciliklerine yonelik gorsellerden etkilenme diizeylerine iliskin

ortalamalar yer almaktadir.
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Sivil Toplum Kuruluslarinin Sosyal Medya Hesaplarini Takip
Eden Katilimcilar

6E+14
5E+14
4E+14
3E+14
2E+14 HT8
mF4
1E+14
W AF4
0
Olumlu Duygu Olumsuz Duygu Rasyonel ve Rasyonel
Duygusal

Mesaj Cekiciligi Unsurlari

Sekil 4.74. Sivil Toplum Kuruluslarinin Sosyal Medya Hesaplarim Takip Eden Katihmaeilarin
Mesaj Cekiciligi Gérsellerine iliskin EEG Ortalamalan

Sekil 4.74 incelendiginde sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarim takip eden
katilimcilarda kisilik, hafiza, duygular tamima ve yiiksek biligsel siireclerde etkili olan
BA9(AF4)’da ortalama degerlerin olumsuz duygusal mesajin yer aldigi gorsellerde daha fazla
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip
eden katihmalarin olumlu ve olumsuz duygusal mesajdan daha fazla etkilendikleri ifade
edilebilir. Sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarim takip eden katilhmcilarin
rasyonel ve rasyonel-duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorsellerden ise en az diizeyde
etkilendikleri goriilmektedir. Sekil 4.75'de sivil toplum kuruluslarina bagis yapmayan
katihmcilarin mesaj ¢ekiciliklerine yoénelik gorsellerden etkilenme diizeylerine iligkin

ortalamalar yer almaktadir.
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Sivil Toplum Kuruluslarina Bagis Yapmayan Katilimcilar

6E+14
5E+14
4E+14
3E+14
HF7
2E+14 B AF4
1E+14 mF4
0 mT7
Olumlu Duygu Olumsuz Duygu Rasyonel ve Rasyonel
Duygusal

Mesaj Cekiciligi Unsurlari

Sekil 4.75. Sivil Toplum Kuruluslarina Bagis Yapmayan Katilimcilarin Mesaj Cekiciligi
Gorsellerine iliskin EEG Ortalamalar

Sekil 4.75 incelendiginde sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarim takip eden
katilmeilarda kisilik, hafiza, duygular: tamima ve yiiksek biligsel siireglerle iligkili beyin bolgesi
olan BA9(AF4) ve BA47(F7)'de ortalama degerlerin olumsuz duygusal mesajin yer aldigi
gorselde daha fazla oldugu goriilmektedir. Bilgi birikimini degerlendirme ve motor 6grenme
stireglerinde etkili beyin bolgesi BA8(F4)'de ortalama degerlerin olumsuz duygusal, rasyonel
ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gérselde daha fazla oldugu gériilmektedir. Dolayisiyla
sivil toplum kuruslarina bagis yapmayan katilmcilarin en fazla olumsuz duygusal mesaj ve

hem rasyonel hem duygusal mesaj ¢ekiciliklerinden etkilendikleri ifade edilebilir.

4.11.3. Goz izleme yontemine iliskin bulgular

Arastirmaya katilan 48 katilimciya yonelik goz izleme verileri, diziistii bilgisayara bagh
Gazepoint GP3 goz takibi cihazindan elde edilen bakis siirelerinden meydana gelmektedir.
Katihmaeilara 85 saniyelik bir video EEG Emotiv cihaz ile entegre olarak izletilmistir. Deney
oncesinde ilgi alanlar1 (AOI- Area of Interests) belirlenmis ve katihmcilarin bu alanlara yonelik

bakis stireleri cihaza bagh yazilim tarafindan raporlanmistir. Gorsellerde segilen ilgi alanlan
(AOI) Sekil 4.76’da gosterilmektedir.
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Sekil 4.76. Gorsellere iliskin Belirlenen ilgi Alanlari

Belirlenen ilgi alanlarinin (AOI) her birinde katilimcilarin toplam goriintiileme (kisi bazli),
ortalama gortntiileme (siire bazli), tekrar goriintiileme sayisi (kisi bazli), odaklanma sayisi
(kisi bazli) yer almaktadir. Gonderilerde ilgi alanlar1 segilirken goérsel ve agiklama kismi
ayrilmistir. Burada amag katilimcilarin génderilerde gorsel ve agiklama kismina olan ilgilerini
belirleyebilmektir. Ozellikle sosyal iliskilerde yiiz, duygularin sézsiiz iletisiminin birincil kanal
olarak kabul edilir. Sinirbilim arastirmalari, yiiz algisinin insanlarda en gelismis gorsel
becerilerden biri oldugunu géstermektedir. Bu nedenle, ylizlerin varlig1 dikkat ¢ekebilir ve
izleyiciyi icerigi detaylandirmaya yonlendirebilir (Rietveld vd., 2020, s.36). Buradan hareketle
duygusal mesajlara iliskin gonderilerde yiizler de ilgi alani olarak secilmistir ve katilimcilarin
hangi yiiz ifadesine daha fazla odaklandigina iliskin veriler elde edilmistir. Analizlere iliskin
verileri su sekilde agiklayabiliriz.

° Toplam Goéruntiillenme Sayisi: Belirli alandaki ziyaret sayilarinin toplamidir. Bir ilgi
alanindaki igerigin 6nemini gostermektedir (Tepgec ve Seferoglu, 2019, s.1643).

° Ortalama Goériintilleme Siiresi: Ilgi alanlarinin ortalama ne kadar siire
gorintilendigini ifade etmektedir.

° Tekrar Goriintillenme sayist: ilgi alanlarina yénelik ilk ziyaret sonrasindaki geris
donts sayilarinin toplamidir. Etkili okumanin gostergesidir (Tepge¢ ve Seferoglu, 2019,
s.1643).

° Ortalama Odaklanma Sayisi: Katilimcilarin belirlenen ilgi alanina yonelik olarak
odaklanan kisi sayisinin ortalamasini ifade etmektedir. Bir ilgi alaninda odaklanma sayisinin

yiiksek olmasi dikkat cekici gorsel icerige isaret etmektedir (Ocal, 2018, s.12).
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4.11.3.1. Katimcilarin Olumsuz Duygusal Mesaja Yonelik Goz izleme Sonuglar

Olumsuz duygusal mesaj iceren gorsele iliskin goz izleme analizine yonelik sonuglara; kadin,
erkek ve tiim katilimcilar i¢in ayr1 ayri yer verilmektedir. Ayni zamanda génderinin gorsel
kisminda hangi alanlarin en ¢ok ilgi gordiigiinii belirleyebilmek adina gorsel; kiz cocuk, obje ve
kiz cocuk yiiz olarak iice ayrilmistir. Sekil 4.77’de deneye katilan tiim katilimcilarin olumsuz
duygusal mesaj iceren gorselde en cok gorilintiledikleri alanlarin goz izleme sonuglar1 yer

almaktadir.

Sekil 4.77. Tiim Katthmcilarin Olumsuz Duygu Iceren Mesaj Cekiciligine Yonelik Goz izleme

Sonuglari

Deneye katilan tiim katimcilarin 45'i gonderinin gorsel kismini ortalama 4 saniye
goriintiilemistir. Gonderinin gorsel kisminda secilen alanlara (kiz ¢ocuk, kiz ¢cocuk ytiz, obje)
yonelik goriintiilleme sayilar1 arasinda belirgin bir farklilik goériillmemistir. Sekil 4.77’de de
goruldigi tizere gorselde yiiz fazla goriintiilemeye sahip iken odaklanma (8 Kisi) sayisi olarak
daha azdir. Gonderinin gorsel kismindan sonra en fazla goriintiilenen alan ise agiklama
kismudir. Kisileri bir reaksiyona gotiiren begeni, yorum, mesaj, takip ve kaydet ikonlarindan en
cok mesaj ikonu gorintillenmektedir. Bunun yani sira kisileri sayfay1 takip etmeye yonelten
“takip et” butonu 12 goriintiillemeye sahiptir. Unicef logosu ise 17 kisi tarafindan ortalama 0,2
saniye goriintiilenmistir. Sekil 4.78’de deneye katilan kadin katilimcilarin olumsuz duygusal

mesaja iliskin en ¢ok goriinttledikleri alanlarin géz izleme sonuglar1 yer almaktadir.
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Sekil 4.78. Kadin Katimcilarin Olumsuz Duygu iceren Mesaj Cekiciligine Yonelik Goz izleme

Sonuglari

Deneye katilan kadin katilmcilarin 21'i gonderinin gorsel kismini ortalama 4 saniye
gorintiilemistir. Gonderinin gorsel kisminda secilen alanlara (kiz ¢cocuk, kiz cocuk ytiz, obje)
yonelik goriintiileme sayilar1 arasinda belirgin bir farklilik goriilmemistir. Sekil 4.18’de de
goriildiigi tizere gorselde yliz fazla goriintiilemeye sahip iken odaklanma (8 Kisi) sayisi olarak
daha azdir. Gonderinin gorsel kismindan sonra en fazla goriintiilenen alan ise agiklama
kismudir. Kisileri bir reaksiyona gotiiren begeni, yorum, mesaj, takip ve kaydet ikonlarindan en
cok mesaj ikonu goriintiillenmektedir. Bunun yan sira kisileri sayfay: takip etmeye yonelten
“takip et” butonu sadece 5 goriintiillemeye sahiptir. Unicef logosu ise 7 kisi tarafindan ortalama
0,4 saniye goriintilenmistir. Sekil 4.79°da deneye katilan erkek katilimcilarin olumsuz

duygusal mesaja iliskin en ¢ok goriintiiledikleri alanlarin gz izleme sonugclari yer almaktadir.
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Sekil 4.79. Erkek Katilimcilarin Olumsuz Duygu Iceren Mesaj Cekiciligine Yonelik Géz Izleme

Sonuglari

Deneye katilan erkek katilimcilarin tiimii génderinin goérsel kismini ortalama 5 saniye
gorintiilemistir. Gonderinin gorsel kisminda secilen alanlara (kiz ¢cocuk, kiz cocuk ytiz, obje)
yonelik goriintiileme sayilar1 arasinda belirgin bir farklilik goriilmemistir. Gonderinin gorsel
kismindan sonra en fazla goriintlilenen alan ise agiklama kismuidir. Kisileri bir reaksiyona
gotiiren begeni, yorum, mesaj, takip ve kaydet ikonlarindan en ¢ok mesaj ikonu
goruntiilenmektedir. Bunun yani sira kisileri sayfay: takip etmeye yonelten “takip et” butonu
sadece 7 goriintlilemeye sahiptir. Unicef logosu ise 10 kisi tarafindan ortalama 0,2 saniye
goriintiilenmistir. Asagida katilimcilarin olumlu duygusal mesaja iliskin alanlarin goz izleme
sonuglar1 yer almaktadir.

4.11.3.2. Katihmalarin Olumlu Duygu iceren Gorsele Yonelik Goz izleme Sonuglar

Olumlu duygusal mesaj iceren gorsele iliskin goz izleme analizine yonelik sonuglara; kadin,
erkek ve tiim katilimcilar icin ayr1 ayri yer verilmektedir. Ayni zamanda gonderinin gorsel
kisminda yiiz ifadesinin ne kadar dikkat ¢cektigini belirleyebilmek adina goérselde cocugun yiiz
ifadesi de secilmistir. Sekil 4.80’de deneye katilan tiim katilimcilarin olumlu duygusal mesaja

iliskin en ¢ok goriintiiledikleri alanlarin goz izleme sonuglari yer almaktadir.
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Sekil 4.80. Tiim Katihmcilarin Olumlu Duygu iceren Mesaj Cekiciligine Yénelik Goz izleme

Sonuglari

Deneye katilan tim katilimcilarin en ¢ok goriintiledigi alanlar génderinin gorsel kismidir.
Gonderinin gorseli 46 kisi tarafindan ortalama 6 saniye goriintiilenmistir. Sekil 4.80’de de
goruldigi tizere ylize odaklanan kisi sayis1 16’dir. Gonderinin gorsel kismindan sonra en fazla
gorintiilenen alan ise ag¢iklama kismudir. Ancak agiklama kismi gorsele gore daha az
odaklanmaya sahiptir. Kisileri bir reaksiyona gotiiren begeni, yorum, mesaj, takip ve kaydet
ikonlarindan en ¢ok mesaj ikonu gortntiillenmektedir. Bunun yani sira kisileri sayfayi takip
etmeye yoOnelten “takip et” butonu 18 goriintiilenmeye sahiptir. Unicef logosu ise 30 Kkisi
tarafindan ortalama 0,4 saniye goriintiilenmistir. Sekil 4.81’de deneye katilan kadin
katilimcilarin olumsuz duygusal mesaja iliskin en ¢ok goriintiiledikleri alanlarin g6z izleme

sonuglar1 yer almaktadir.
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Sekil 4.81. Kadin Katihmcilarin Olumlu Duygu iceren Mesaj Cekiciligine Yonelik Goz izleme

Sonuglari

Deneye katilan kadin katilimcilarin olumlu duygu iceren gorselde en ¢ok goriintiiledigi alanlar
gonderinin gorsel kismidir. Gonderinin gorseli 21 kisi tarafindan ortalama 5 saniye
gorintilenmistir. Sekil 4.81'de de goruldigii lizere yiize odaklanan kisi sayis1 17’dir.
Gonderinin gorsel kismindan sonra en fazla gortintiilenen alan ise aciklama kismidir. Ancak
aciklama kismi gorsele gore daha az odaklanmaya sahiptir. Kisileri bir reaksiyona gotiiren
begeni, yorum, mesaj, takip ve kaydet ikonlarindan en ¢ok mesaj ikonu goriintiilenmektedir.
Bunun yani sira kisileri sayfay1 takip etmeye yonelten “takip et” butonu 10 goriintiilenmeye
sahiptir. Unicef logosu ise 13 kisi tarafindan ortalama 0,2 saniye goriintiillenmistir. Sekil
4.82’de deneye katilan erkek katilimcilarin olumlu duygusal mesaja iliskin en ¢ok

goruntiiledikleri alanlarin g6z izleme sonuglar1 yer almaktadir.
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Sekil 4.82. Erkek Katihmcilarin Olumlu Duygu iceren Mesaj Cekiciligine Yonelik Goz izleme

Sonuglari

Deneye katilan erkek katilimcilarin olumlu duygu iceren gorselde en ¢ok goriintiiledigi alanlar
gonderinin gorsel kismidir. Gonderinin gorseli 23 kisi tarafindan ortalama 6 saniye
goriintiilenmistir. Sekil 4.82’de de goriildiigii lizere yiize odaklanan kisi sayis1 23’dr.
Gonderinin gorsel kismindan sonra en fazla goriintiilenen alan ise agiklama kismidir. Ancak
aciklama kismi gorsele gore daha az odaklanmaya sahiptir. Kisileri bir reaksiyona gotiiren
begeni, yorum, mesaj, takip ve kaydet ikonlarindan en ¢ok mesaj ikonu goriinttilenmektedir.
Bunun yani sira Kisileri sayfay: takip etmeye yonelten “takip et” butonu 7 goriintiilenmeye
sahiptir. Unicef logosu ise 16 kisi tarafindan ortalama 0,5 saniye goriintiilenmistir. Asagida

katilimcilarin rasyonel duygusal mesaja iliskin goz izleme sonuglar1 yer almaktadir.

4.11.3.4. Katihmalarin Rasyonel Mesaj iceren Gorsele Yonelik Goz izleme Sonuglar:

Bilgilendirici nitelige sahip rasyonel mesaj iceren gorsele iliskin goz izleme analizine yonelik
sonuglara; kadin, erkek ve tim katilimcilar icin ayr1 ayr yer verilmektedir. Ayni zamanda
gonderinin gorsel kisminda hangi alanlarin en ¢ok ilgi gérdiiglinii belirleyebilmek adina gorsel;
simge, soru ve cevap olarak iice ayrilmistir. Sekil 4.83'te deneye katilan tiim katilimcilarin
rasyonel mesaj cekiciligine iliskin gorselde en ¢ok goriintiiledikleri alanlarin géz izleme

sonuglari yer almaktadir.
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Sekil 4.83. Tiim Katihmcilarin Rasyonel Mesaj Cekiciligine Yonelik Géz izleme Sonuglar

Deneye katilan katiimcilarin 47’si gonderinin gorsel kismin1 ortalama 7 saniye
gorintiilemistir. Gonderinin gorsel kisminda seg¢ilen alanlara yonelik goriintiileme sayilari
arasinda belirgin farklilik gériillmemistir ancak gorsel bir biitiin olarak daha fazla odaklanma
ve goriuntilemeye sahiptir. Daha sonra en ¢ok goriintiilenen alanlar aciklama ve begeni
sayisinin yer aldigi alanlardir fakat agiklama kismi begeni sayisina gore daha fazla odaklanma
ve gorlintillemeye sahiptir. Kisileri bir reaksiyona gotiiren begen, yorum ve mesaj, takip ve
kaydet ikonlarindan en ¢ok mesaj ikonu goriintiilenmistir. Bunun yam sira “takip et” butonu
11 goriintiilenmeye sahiptir. Unicef logosu ise 12 kisi tarafindan ortalama 0,2 saniye
goruntiilenmistir Sekil 4.84’de deneye katilan kadin katilimcilarin rasyonel mesaj gekiciligine

yonelik gorselde en cok goriintiiledikleri alanlarin géz izleme sonuglar yer almaktadir.
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Sekil 4.84. Kadin Katilimcilarin Rasyonel Mesaj Cekiciligine Yonelik Goz zleme Sonuglari

Deneye katillan kadin katilimcilarin 21’i gonderinin gorsel kismini ortalama 6 saniye
gorintilemistir. Gonderinin gorsel kisminda secilen alanlara yonelik goriintilleme sayilari
arasinda belirgin bir farkliik gorilmemistir ancak gorsel bir biitiin olarak daha fazla
odaklanma ve goriintiilemeye sahip olmustur. Daha sonra en ¢ok gortintiilenen alan begeni
sayisinin yer aldigi alandir. Kisileri bir reaksiyona gotiiren begen, yorum ve mesaj, takip ve
kaydet ikonlarindan en ¢ok mesaj ikonu goriintillenmistir. Bunun yani sira “takip et” butonu 7
goriintiilenmeye sahiptir. Unicef logosu ise 2 kisi tarafindan ortalama 0,2 saniye
goriintiilenmistir. Sekil 4.85’te deneye katilan erkek katilimcilarin rasyonel mesaj cekiciligine

yonelik gorselde en ¢cok goriintiiledikleri alanlarin géz izleme sonuglari yer almaktadir.
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Sekil 4.85. Erkek Katilimcilarin Rasyonel Mesaj Cekiciligine Yonelik Gz izleme Sonuclari

Deneye katilan erkek katilimcilarin 24’ti gonderinin goérsel kismini ortalama 7 saniye
gorintiilemistir. Gonderinin gorsel kisminda segilen alanlara yonelik goriintiileme sayilari
aynidir fakat gorsel bir biitiin olarak daha fazla odaklanma ve goriintiilemeye sahiptir. Daha
sonra en ¢ok goriintiilenen alan aciklamanin yer aldig1 alandir. Kisileri bir reaksiyona gotiiren
begen, yorum ve mesaj, takip ve kaydet ikonlarindan en ¢ok mesaj ikonu goriintiillenmistir.
Bunun yani sira “takip et” butonu 3 goriintiilenmeye sahiptir. Uniceflogosu ise 9 kisi tarafindan
ortalama 0,2 saniye goriintiilenmistir. Asagida katilimcilarin rasyonel ve duygusal mesajin bir

arada yer aldig1 gorsele iliskin goz izleme sonuglari yer almaktadir.

4.11.3.5. Katihmcilarin Rasyonel ve Duygusal Mesaj iceren Gérsele Yonelik Goz izleme
Sonuglari

Rasyonel ve duygusal mesajin bir arada yer aldig1 gorsele iliskin g6z izleme analizine yonelik
sonuglara; kadin, erkek ve tiim katilimcilar i¢in ayr1 ayri yer verilmektedir. Ayn1 zamanda
gonderinin gorsel kisminda hangi alanlarin en ¢ok ilgi gordiigiinii belirleyebilmek adina gorsel;
yazil, yazi2 ve ¢ocuk olarak tli¢ge ayrilmistir. Sekil 4.86’da deneye katilan tiim katilimcilarin
rasyonel ve duygusal mesaj cekiciligine iliskin gorselde en ¢ok goriintiledikleri alanlarin goz

izleme sonuclar1 yer almaktadir.
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Sekil 4.86. Tiim Katihmcilarin Rasyonel ve Duygusal Mesaj Cekiciligine Yonelik Goz izleme

Sonuglari

Deneye katilan tiim katilimcilar génderinin gorsel kismini ortalama 5 saniye goriintiilemistir.
Gonderinin gorsel kisminda secilen alanlara (¢ocuk, ¢ocuk yiiz, yazil, yazi2) yonelik en fazla
goriintiilemeye sahip alan cocugun secili oldugu alandir. Bunun yani sira Yazil, Yazi2'ye gore
daha fazla goriintilemeye sahiptir. Bu durum Yazil'in daha biyiik ve dikkat c¢ekici
yazilmasindan kaynaklanmaktadir. Gonderinin gérsel kismindan sonra en fazla gériintiilenen
alan ise acgiklama kismidir. Kisileri bir reaksiyona gotiiren begen, yorum ve mesaj, takip ve
kaydet ikonlarindan en ¢ok mesaj ikonu goriintiilenmistir. Bunun yani sira “takip et” butonu
13 goriintiilenmeye sahiptir. Unicef logosu ise 17 kisi tarafindan ortalama 0,3 saniye
goriintiilenmistir. Sekil 4.87’de deneye katilan kadin katilimcilarin rasyonel ve duygusal mesaj
cekiciligine iliskin gorselde en cok goriintiiledikleri alanlarin géz izleme sonuglari yer

almaktadir.
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Sekil 4.87. Kadin Katilimcilarin Rasyonel ve Duygusal Mesaj Cekiciligine Yonelik Goz Izleme

Sonuglari

Deneye katilan kadin katilimcilarin 22’si gonderinin gorsel kismini ortalama 4 saniye
gorintiilemistir. Gonderinin gorsel kisminda segilen alanlara (¢ocuk, cocuk yiiz, yazil, yazi2)
yonelik en fazla goriintiilemeye sahip alan ¢ocugun secili oldugu alandir. Gonderinin goérsel
kismindan sonra en fazla goriintlilenen alan ise agiklama kismudir. Kisileri bir reaksiyona
gotiren begen, yorum ve mesaj, takip ve kaydet ikonlarindan en c¢ok mesaj ikonu
goriintiillenmistir. Bunun yani sira “takip et” butonu 5 goriintiilenmeye sahiptir. Unicef logosu
ise 5 kisi tarafindan ortalama 0,4 saniye goriintiilenmistir. Sekil 4.88’de deneye katilan erkek
katilimcilarin rasyonel ve duygusal mesaj cekiciligine iliskin gorselde en ¢cok goriintiiledikleri

alanlarin g6z izleme sonuglari yer almaktadir.
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Sekil 4.88. Erkek Katilimcilarin Rasyonel ve Duygusal Mesaj Cekiciligine Yonelik G6z Izleme

Sonuglari

Deneye katilan erkek katilimcilarin tamami gonderinin goérsel kismini ortalama 6 saniye
gorintiilemistir. Gonderinin gorsel kisminda segilen alanlara (¢ocuk, ¢ocuk yiiz, yazil, yazi2)
yonelik en fazla goriintiilemeye sahip alan Yazi1'in secili oldugu alandir. Gonderinin gorsel
kismindan sonra en fazla goriintiilenen alan ise a¢iklama kismudir. Kisileri bir reaksiyona
gotiren begen, yorum ve mesaj, takip ve kaydet ikonlarindan en c¢ok mesaj ikonu
goriintiilenmistir. Bunun yani sira “takip et” butonu 8 goriintiilenmeye sahiptir. Unicef logosu
ise 11 kisi tarafindan ortalama 0,2 saniye gorintiilenmistir. Asagida katilimcilarin ilgili
alanlarina yonelik dikkat diizeylerine iliskin, odaklanma sonuglarina genel bir bakis ve
karsilagtirmalar yer almaktadir.

4.11.3.6. Katihmcilarin Gérsel Uyaranlara iliskin Dikkat Diizeyleri

GOz izleme arastirmalarinda temel alinan noktalardan birisi odaklanma (fixation)'dir.
Odaklanma gozlerin ayni noktaya 150-600 milisaniye arasinda devaml olarak bakilmasini
ifade etmektedir ve gorsel verinin beyinde islendigi tek durumdur. Bu durum arastirmanin
sonunda odaklanma haritasinin ortaya ¢ikmasini saglar. Bazi arastirmalar ana dikkat bolgesini
anlamada odaklanma siiresini baz alirken, bazi arastirmalar ilk odaklanma siiresini dikkate
almaktadir. Odaklanma dikkat 6l¢iimii konusunda tek degildir fakat hafiza ile bag1 gostermesi
acisindan 6nemlidir (Girisken, 2015, s.16). Ortalama odaklanma sayisi katilimcilarin belirlenen
ilgi alanina yonelik olarak odaklanan kisi sayisinin ortalamasini ifade etmektedir. Bir ilgi
alaninda odaklanma sayisinin yiiksek olmasi dikkat c¢ekici gorsel icerige isaret etmektedir

(Ocal, 2018, s5.12). Buradan hareketle katilimcilarin belirlenen ilgi alanlarina yénelik en ¢ok
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hangi alanlara odaklandiklari karsilastirilmistir. Sekil tiim katilimcilarin gonderilerdeki gorsel

ve aciklamaya iliskin ortalama odaklanma sayilari yer almaktadir.

Sekil 4.89. Tiim Katihmcilarin Gérsel ve Aciklamaya iligkin Ortalama Odaklanma Sayilari

Sekil 4.89’da goriildiigii lizere arastirmaya katilan katilimcilarin uyaranlara iliskin en ¢ok
dikkat ettigi alanlar gonderinin gorsel kismidir. Gorsel kisim gonderilerde agiklama kismindan
daha fazla dikkat cekmektedir. Ozellikle rasyonel mesaja yonelik olan sadece yazinin yer aldig1
gorselde de degisiklik yasanmamistir. Bu durumda génderilerde gorsel kisimlar herhangi bir
metinden meydana gelse de aciklama kismina oranla daha dikkat ¢ekici olmaktadir. Sekil kadin
ve erkek katihmcilarin gorsel ve agiklamaya iliskin ortalama odaklanma sayilar1 yer

almaktadir.
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Sekil 4.90. Kadin ve Erkek Katilimcilarin Gorsel ve Agiklamaya Iliskin Ortalama Odaklanma
Sayilari

Sekil 4.90’da goriildiigl lizere arastirmaya katilan kadin ve erkek katilimcilarin génderilere
iliskin en c¢ok dikkat ettigi alanlar gonderinin gorsel kismidir. A¢iklama kismina iliskin
odaklanma sayilar1 erkek katilimcilarda daha fazladir. Erkek katilimcilar aciklama kismina
kadinlardan daha fazla dikkat etmektedir. Kadin ve erkek katilimcilarda agiklama kisminda
odaklanma sayilarinin en fazla oldugu gorsel olumsuz duyguya yonelik gérseldir. Buradan
hareketle kadin ve erkek katilimcilarin olumsuz duygusal mesajin agiklama kismina daha fazla
dikkat ettigi soylenebilir. Kadin ve erkek katilimcilar en fazla rasyonel mesaj ¢ekiciliginin
oldugu gonderinin gorsel kismina odaklanmistir. Rasyonel mesaj ¢ekiciligine yonelik gorselin
metin icermesi katilimcilarin daha fazla dikkat etmesine neden oldugu soylenebilir.

Ozellikle sosyal iliskilerde yiiz, duygularin sozsiiz iletisiminin birincil kanah olarak kabul edilir.
Sinirbilim arastirmalary, yiiz algisinin insanlarda en gelismis gorsel becerilerden biri oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle, yiizlerin varhigi dikkat cekebilir ve izleyiciyi icerigi
detaylandirmaya yonlendirebilir (Rietveld vd., 2020, s.36). Buradan hareketle katilimcilarin
olumlu ve olumsuz duyguya yonelik gorsellerde yer alan yiiz ifadelerine odaklanma sayilarina
bakilmistir. Katilimcilarin olumsuz ve olumlu duygusal uyaranlara iliskin gorsellerde yer alan

yuz ifadelerine yonelik odaklanma sayilar1 Sekilde yer almaktadir.
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Sekil 4.91. Tiim Katilimcilarin Yiiz ifadelerine iliskin Ortalama Odaklanma Sayilari

Sekil 4.91'de goriildiigii lizere arastirmaya katilan katilimcilar en fazla olumlu mesaj
cekiciligine yonelik ytliz ifadesine odaklanmistir. Erkek katilimcilar olumlu mesaj cekiciligine
yonelik yiiz ifadesine odaklanirken kadinlar olumsuz duyguya yonelik yiiz ifadesine daha fazla
odaklanmistir. Sosyal medyada kisileri belirli bir reaksiyona gotiiren ve gonderilere yonelik bir
etkilesim saglayan unsurlar bulunmaktadir. Bunlar Instagram’da génderiyi begenme, yorum
yapma, kaydetme, mesaj gonderme, sayfay1r takip etme gibi reaksiyonlardir. Sekilde bu

alanlarin en fazla hangi mesaj ¢ekiciligine yonelik gorselde goriintiilendigi yer almaktadir.
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Sekil 4.92. Tiim Katihmailarin Etkilesim Elemanlarina iliskin Ortalama Odaklanma Sayilari

Sekil 4.92’de goruldiigii tizere tim katilimcilarda etkilesim elemanlarinin ortalama odaklanma
sayilarinin en fazla oldugu gorsel duygusal mesaj cekiciliklerine yonelik secilen gorsellerdir.
Dolayisiyla katilimcilarin olumsuz ve olumlu duygusal mesaja iliskin gorsellerde etkilesim
elemanlarina daha fazla dikkat etmeleri bu gorsellerin sosyal medyada paylasilma olasiligini
artirabilecektir. Kadin ve erkek katilimcilarda etkilesim elemanlarinin ortalama odaklanma
sayllarinin en fazla oldugu gorsel olumsuz duygusal mesaj cekiciligine yonelik secilen

gorseldir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirmanin temelinde, sivil toplum kuruluslarinin sosyal medyada etkili mesaj stratejileri
gelistirebilmelerine katkida bulunmak yer almaktadir. Sivil toplum kuruluslarinin sosyal
medya reklamlar kisileri harekete geciren mesajlar icermektedir. Eylem temelli bu mesajlar
kisileri bagis ya da paylasim yapma konusunda harekete gecirmeyi hedeflemektedir (Harris
vd., 2019). Dolayisiyla sosyal medyada sunulan reklamlarin icerdigi mesajlarin cekiciligi
onemli olmaktadir. Gerek sivil toplum kuruluslar gerek ticari isletmeler iizerinde yapilan
arastirmalar, sosyal medyada en ¢ok hangi mesaj cekiciligi unsurunun etkili olduguna
yoneliktir (Harris vd., 2019; Kapoor, 2021; Swani vd., 2013; Alhabash vd.,2013; Rawal ve
Torres, 2017, s.88; Kusumasondjaja, 2018, s.88; Rietveld vd., 2020, s.36) Ancak sunulan
mesajlarin etkinliginin kisilerin belirli 6zelliklere gore degisebilecegine iliskin sinirli sayida
arastirmanin oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda arastirmanin, tiiketicilerin reklam
iceriklerinde yer alan mesaj cekiciliklerinden etkilenme diizeylerinin demografik 6zellikler ve
sosyal medya davranislar1 kapsaminda deneysel yontemlere dayal olarak incelenmesinin
literatiire sunacagl katki bakimindan 6nem tasidig1 soylenebilir. Arastirma, sivil toplum
kuruluslarinin sosyal medya mesajlarinin etkinlik diizeyinin hedef kitlenin 6zelliklerine gore
degisebilecegini varsayarak iletisim faaliyetlerini yiiriitebilmelerine ve etkili reklam
stratejileri gelistirebilmelerine olanak sunmasi agisindan hem dnem hem de 6zgiin deger
tasimaktadir. Oyle ki katihmcilarin demografik ézellikleri, sivil toplum kuruluglarinin sosyal
medya hesaplarini takip durumlari, sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim ve bagis
yapma davranislarina gore mesaj cekiciliklerinden etkilenme diizeylerinin farklihik

gostereceginin varsayildigi calisma bu kapsamda 6zgiin deger icermektedir.

Arastirmanin amaci; katilimcilarin demografik 6zelliklerine, sivil toplum kuruluslarinin sosyal
medya hesaplarini takip etme, sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma ve
sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davranislarina gore mesaj cekiciliklerinden etkilenme
diizeyi farkliliklarinin belirlenmesidir. Konuya iliskin model kurgulanirken mesaj
cekiciliklerinin, duygusal ve rasyonel (Miller ve Stafford, 1999, s.43; Davies, 1992; Kotler vd,,
1999, s5.423; Clow ve Baack, 2018, s.177; Doyle ve Stern, 2006, s.264; Goalla vd., 2007, s.178),
duygusal mesaj cekiciliklerinin ise olumlu ve olumsuz duygular (Parrott, 2014, s.10; Karakelle,
2014, s.103; Ekici, 2020, s.18) olarak ayrildig1 temel calismalar g6z 6niline alinmis ve buna
yonelik uyaranlar secilmistir. Arastirma katilimcilarin mesaj ¢ekiciliklerinden etkilenme
diizeylerinin; demografik 6zellikleri, sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini
takip etme davranislari, sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasimda bulunma ve sivil

toplum kuruluslarina bagis yapma davranislarina gore farklilasabilecegini varsaymaktadir.

Arastirmanin amaci ve temel varsayimi kapsaminda 4 ana hipotez gelistirilmistir. Bunlar; H1:
“Katilmcilarin  demografik 6zelliklerine gore reklam iceriginde yer alan mesaj

cekiciliklerinden etkilenme diizeyleri arasinda farkhiik vardir.”, H2: “Katilimcilarin sivil
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toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarimi takip etme davranislarina gore reklam
iceriginde yer alan mesaj cekiciliklerinden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.”, H3:
“Katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapma davranislarina gore
reklam iceriginde yer alan mesaj cekiciliklerinden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik
vardir.”, H4: Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davranislarina gére reklam
iceriginde yer alan mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.”
seklindedir. Bu ana hipotezlere bagh olarak alt hipotezler gelistirilmis ve Elektroensefalografi
(EEG) yonteminden elde edilen veriler dogrultusunda test edilmistir. Elektroensefalografi (EEG)
yonteminden elde edilen verilerinin karmasiklik diizeyleri Spektral (SpecEn) Entropi yontemi
ile hesaplanmistir. Hipotezler, Spektral (SpecEn) Entropi yoéntemiyle elde veriler
dogrultusunda, bagimsiz orneklem t testi ve tek yonli varyans analizi (Anova) ile test
edilmistir. Mesaj ¢ekiciliklerine (duygusal ve rasyonel) yonelik etkilenme farkliliklar: duygusal
ve bilissel siireclerde etkili olan Brodmann alanlar1 baz alinarak degerlendirilmistir. Hipotez

testlerine iliskin sonuglar Tablo 4.44’te yer almaktadir.

Tablo 4.44. Hipotez Testi Sonuclari

H1: Katilmcilarin demografik 6zelliklerine gore reklam iceriginde yer alan mesaj
cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir

H1:: Katiimcilarin cinsiyetlerine gore reklam iceriginde yer alan | Desteklendi
olumsuz duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda
farklilik vardir
H1: Katiimcilarin cinsiyetlerine gore reklam iceriginde yer alan olumlu | Desteklendi
duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklhilik
vardir.
H1s: Katillmcilarin cinsiyetlerine gore reklam iceriginde yer alan | Desteklendi
rasyonel mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farkhilik vardir.
H14: Katihmcilarin cinsiyetlerine gore reklam igeriginde yer alan hem | Desteklendi
rasyonel hem duygusal mesaj ¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda
farkhilik vardir.
H1s: Katilimcilarin yaslarina gore reklam igeriginde yer alan olumsuz | Desteklendi
duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklhilik
vardir.
Hle: Katilmcilarin yaslarina gore reklam igeriginde yer alan olumlu | Desteklendi
duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik
vardir.
H17: Katthmcilarin yaslarina gére reklam iceriginde yer alan rasyonel | Desteklendi
mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.
H1g: Katilmcilarin yaslarina gore reklam iceriginde yer alan hem | Desteklendi
rasyonel hem duygusal mesaj ¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda
farklilik vardir.
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H1g9: Katilmcilarin egitim diizeylerine gére reklam iceriginde yer alan
olumsuz duygusal mesaj c¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda
farklilik vardir.

Desteklendi

H110: Katihmcilarin egitim diizeylerine gore reklam iceriginde yer alan
olumlu duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda
farklilik vardir.

Desteklendi

H111: Katimcilarin egitim diizeylerine gore reklam iceriginde yer alan
rasyonel mesaj ¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

Desteklenmedi

H112: Katihmcilarin egitim diizeylerine gore reklam iceriginde yer alan
hem rasyonel hem duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri
arasinda farkhlik vardir.

Desteklendi

H113: Katilimcilarin gelir diizeylerine gére reklam iceriginde yer alan
olumsuz duygusal mesaj c¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda
farklilhk vardir.

Desteklendi

H114: Katilmcilarin gelir diizeylerine gére reklam iceriginde yer alan
olumlu duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda
farklilik vardir.

Desteklendi

H11s: Katilimcilarin gelir diizeylerine gore reklam iceriginde yer alan
rasyonel mesaj ¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

Desteklendi

H11e: Katilmcilarin gelir diizeylerine gore reklam iceriginde yer alan
hem rasyonel hem duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri
arasinda farklilik vardir.

Desteklendi

H2: Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip etme
davranislarina gore reklam iceriginde yer alan mesaj cekiciliklerinden etkilenme

diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H21: Katihmcilarin sivil toplum Kkuruluslarinin sosyal medya
hesaplarim takip etme davranislarina goére reklam igeriginde yer alan
olumsuz duygusal mesaj c¢ekiciliinden etkilenme dizeyleri arasinda
farkhilik vardir.

Desteklenmedi

H22: Katihmcilarin sivil toplum Kkuruluslarinin sosyal medya
hesaplarim takip etme davranislarina gore reklam iceriginde yer alan
olumlu duygusal mesaj c¢ekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda
farkhilik vardir.

Desteklenmedi

H23: Katihmcalarin sivil toplum Kkuruluslarinin sosyal medya
hesaplarini takip etme davranislarina goére reklam iceriginde yer alan
rasyonel mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farkhilik vardir.

Desteklendi

H24: Katihmcilarin sivil toplum Kkuruluslarinin sosyal medya
hesaplarim takip etme davranislarina goére reklam igeriginde yer alan
hem rasyonel hem duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri
arasinda farklilik vardir.

Desteklendi

H3: Katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yénelik paylasim yapma
davranislarina gore reklam iceriginde yer alan mesaj cekiciliklerinden etkilenme

diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H31: Katihmcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim
yapma davranislarina gore reklam iceriginde yer alan olumsuz duygusal
mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

Desteklendi
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H32: Katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yénelik paylasim | Desteklendi
yapma davranislarina gore reklam iceriginde yer alan olumlu duygusal
mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.
H33: Katilimcilarin sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim | Desteklendi
yapma davranislarina gore reklam iceriginde yer alan rasyonel mesaj
cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.
H34: Katilmcilarin sivil toplum kuruluslarini sosyal medyada sosyal | Desteklendi
sorunlara yonelik paylasim yapma davranislarina gore reklam
iceriginde yer alan hem rasyonel hem duygusal mesaj cekiciliginden
etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H4: Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarina bagis yapma davranislarina gore

reklam iceriginde yer alan mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda

farklilik vardir.

H41: Katilimcalarin = sivil toplum Kkuruluslarina bagls yapma | Desteklendi
davranislarina goére reklam iceriginde yer alan olumsuz duygusal mesaj
cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.
H47: Katilimcilarin = sivil toplum Kuruluslarina bagls yapma | Desteklendi
davranislarina gore reklam iceriginde yer alan olumlu duygusal mesaj
cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.
H43: Katilimclarin = sivil toplum Kkuruluslarina bagls yapma | Desteklendi
davranislarina gore reklam iceriginde yer alan rasyonel mesaj
cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.
H44: Katilimcilarin = sivil toplum Kuruluslarina bagls yapma | Desteklendi
davranislarina gore reklam iceriginde yer alan hem rasyonel hem
duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme dizeyleri arasinda farklilik
vardir.

Arastirmanin hipotez testi sonuglar1 degerlendirildiginde; katilimcilarin reklam igeriginde yer
alan mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri; cinsiyetlerine, yaslarina, gelir diizeylerine,
sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasimda bulunma ve sivil toplum kuruluslarina
bagista bulunma davranislarina gore farklilasmaktadir. Bunun yani sira katilimcilarin egitim
diizeylerine gore reklam igeriginde yer alan olumsuz duygusal, olumlu duygusal, hem rasyonel
(bilgilendirici) hem duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik
goriliirken, rasyonel (bilgilendirici) mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda fark
olmadig1 goriilmustiir. Dolayisiyla katilimcilarin  egitim diizeylerine goére rasyonel
(bilgilendirici) mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda benzerlik oldugu ifade
edilebilir. Katilimcilarin sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarin1 takip etme
davranislarina goére rasyonel (bilgilendirici), hem rasyonel hem duygusal mesaj
cekiciliklerinden etkilenme diizeyleri arasinda farkliik goriiliirken, olumlu ve olumsuz
duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri arasinda farklilhik gorilmemistir.
Arastirmanin hipotez testleri sonuglarinda, mesaj gekiciliklerinden farkl diizeyde etkilenen
katilimcilarin gérsel uyaranlardan etkilenme diizeylerine iliskin beyinde duygusal ve bilissel

streglerle iliskili BA (Brodmann Alani)’'nin bagh oldugu elektrotlardan elde edilen verilerin
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ortalama degerleri dikkate alinmistir. Buna gére mesaj ¢ekiciligi unsurlarindan en fazla hangi

katilimcilarin etkilendigine iliskin sonuglar Sekil 4.93’te yer almaktadi

Sekil 4.93. Katilimcilarin Mesaj Cekiciligi Unsurlarindan Etkilenme Diizeyleri

Sekil 4.93 incelendiginde kadin katilimcilarin tiim mesaj cekiciligi unsurlarindan erkek
katilimcilara oranla daha fazla etkilendigi goriilmektedir. Bunun yani sira 18-24 yas arasi
katilimcilar tiim mesaj ¢ekiciligi unsurlarindan diger yas gruplarina gore daha fazla
etkilenmektedir. 35-44 yas arasi katiimcilar ise diger yas gruplarina oranla en fazla olumlu
duygusal, hem rasyonel hem duygusal mesaj c¢ekiciliginden etkilenmektedir. 25-34 yas arasi
katihmcilar ise diger yas gruplarina oranla en fazla rasyonel mesaj c¢ekiciliginden
etkilenmektedir. 4000% alt1 gelir diizeyine sahip katilimcilar, olumsuz duygusal, rasyonel, hem
rasyonel hem duygusal mesaj cekicilifinden, 4000& ve iizeri gelir dilizeyine sahip
katilimcilardan daha fazla etkilenmektedir. 4000% ve tizeri gelir diizeyine sahip katilimcilar ise
olumlu duygusal mesaj ¢ekiciliginden, 4000% alt1 gelir diizeyine sahip katihmcilardan daha
fazla etkilenmektedir. Universite egitim diizeyine sahip katilimcilar tiim mesaj cekiciligi
unsurlarindan lise ve alt1 egitim diizeyine sahip katilimcilardan daha fazla etkilenmektedir.
Sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan katilimcilar yapmayan katilimcilara
oranla tiim mesaj cekiciligi unsurlarindan daha fazla etkilenmektedir. Sivil toplum
kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip eden katilimcilar etmeyen katilimcilara oranla
rasyonel mesaj ¢ekiciliginden daha fazla etkilenmektedir. Sivil toplum kuruluslarinin sosyal
medya hesaplarini takip etmeyen katilimcilar ise eden katilimcilara oranla hem rasyonel hem
duygusal mesaj cekiciliginden daha fazla etkilenmektedir. Sivil toplum kuruluslarina bagis

yapmayan katilimcilar, olumsuz duygusal, olumlu duygusal ve hem rasyonel hem duygusal
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mesaj cekicili§inden daha fazla etkilenmektedir. Sivil toplum kuruluslarina bagis yapan

katilimcilar ise yapmayanlara oranla rasyonel mesaj ¢ekiciliginden daha fazla etkilenmektedir.

Goruldugi tzere kadin katilimcilar erkeklere oranla, 18-24 yas arasi katilmcilar diger yas
gruplarina oranla ve sosyal medyada paylasim yapan katilimcilar yapmayanlara oranla mesaj
cekicilikleri unsurlarindan daha fazla etkilenmektedir. Buradan hareketle katilimcilarin en
fazla hangi mesaj cekiciligi unsurundan etkilendigini belirleyebilmek daha genis yorum yapma
firsati sunacaktir. Buradan hareketle her bir katilimci grubunun mesaj ¢ekiciligi unsurlarindan
etkilenme diizeyi farkhiliklar1 EEG yontemi ile elde edilen veriler dogrultusunda tek yonlii
varyans (Anova) yontemi ile analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gére kadin ve erkek, 18-24
yas arasl, 4000% alt1 gelir diizeyine sahip, sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini
takip eden, sivil toplum kuruluslarina bagis yapmayan ve sosyal medyada sosyal sorunlara
yonelik paylasim yapan katilimcilarda mesaj cekiciligi unsurlarindan etkilenme diizeyleri
arasinda fark oldugu gorilmiistiir. Analizlere iliskin duygusal ve bilissel stireclerle iliskili
Brodmann alanlar1 ve bagl elektrotlardan elde edilen ortalama degerler dikkate alinarak bu
katilimcilarin en fazla hangi mesaj cekiciligi unsurundan etkilendigi belirlenmistir. Analiz
sonuclarina gore, Sekil 4.94’te mesaj c¢ekiciligi unsurlarindan farklhi diizeyde etkilenen

katilimcilara ait ortalama degerlerin en fazla oldugu mesaj ¢ekiciligi unsurlari yer almaktadir

Sekil 4.94. Katilimcilarin En Fazla Etkilendigi Mesaj Cekiciligi Unsurlari

Sekil 4.94 incelendiginde, kadin katilimcilarin en fazla; olumsuz duygusal, rasyonel ve hem

rasyonel hem duygusal mesaj cekiciliginden etkilendigi gériilmektedir. Erkek katilimcilarin ise
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en fazla rasyonel ve hem rasyonel hem duygusal mesaj cekiciliginden -etkilendigi
goriilmektedir. 18- 24 yas arasi katiimcilarin en ¢ok olumsuz duygusal mesaj cekiciliginden
etkilendigi goriilmektedir. 4000% alt1 gelir diizeyine sahip, sivil toplum kuruluslarinin sosyal
medya hesaplarini takip eden, sivil toplum kuruluslarina bagis yapmayan ve sosyal medyada
sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan katilimcilar en fazla duygusal mesaj ¢ekiciliklerinden

etkilendigi goriilmektedir.

Arastirmanin temel varsayimi kapsaminda katilimcilarin mesaj cekiciliklerinden etkilenme
diizeyleri anket ve goz izleme yontemleriyle de analiz edilmistir. EEG yodnteminde
katilimcilarin mesaj cekKiciliklerinden etkilenme diizeylerine iliskin sinirsel tepkileri
Olctliirken, anket yonteminde katilimcilarin mesaj cekiciliklerinden etkilenme diizeylerine
iliskin kisisel goriisleri dikkate alinmistir. Bu hususta katilimcilara deney sonrasinda
“Izlediginiz videoda en ¢ok etkilendiginiz gorsel hangisidir” sorusu yoneltilmistir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu (31 katilimci) olumsuz duygusal mesaj gekiciliginden etkilendigini
ifade etmistir. Dolayisiyla olumsuz duygusal mesaj cekiciligi tiim katilimci gruplarinda en
yuksek etkilenme diizeyine sahiptir. Bunun yani sira katilimcilara mesaj cekiciliklerine yonelik
secilen gorsellerden etkilenme dereceleri belirleyebilmek adina “izlediginiz gorselleri en ¢ok
etkilenmeden en aza dogru siralayiniz” sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin siraladigi gorseller
en fazla etkilenmeye sahip gorsel 4 puan en az etkilenmeye sahip gorsele ise 1 puan verilerek
derecelendirme yapilmistir. Puanlamaya gore tiim katilimci gruplarinda en yliksek puanin
olumsuz duygusal mesaj ¢ekiciligine, en az puanin ise rasyonel mesaj ¢ekiciligine ait oldugu
goriilmiistiir. Dolayisiyla anket verilerine gore tiim katilimcilar en fazla olumsuz duygusal

mesaj cekiciliginden, en az ise rasyonel mesaj cekiciliginden etkilenmektedir.

Arastirmanin GOz izleme analizlerinde mesaj cekiciliklerine yonelik segilen gonderilerde
gorsel ve aciklama kismi iki ayri ilgi alami olarak ayrilmistir. Gorsel kisim gonderilerde
aciklama kismindan daha fazla dikkat cekmektedir. Katilimcilar en fazla rasyonel mesajin
bulundugu goérsele odaklanmistir. Bu durum rasyonel (bilgilendirici) mesajin metin iceriyor
olmasindan kaynaklanabilmektedir. A¢iklama kisminin en ¢ok odaklanildigi gorsel ise olumsuz
duygusal mesaja yonelik gorseldir. Yiiz ifadelerinin katilimcilarin dikkat diizeylerini
etkileyebilecegini varsayarak mutlu ve mutsuz yiiz ifadesine yoOnelik odaklanma sayilari
karsilastirilmistir. Olumsuz duygusal mesajda yer alan mutsuz yiiz ifadesi mutlu yiiz ifadesine
gore daha fazla dikkat cekmistir. Kadin katilimcilar en fazla mutsuz yiiz ifadesine odaklanirken
erkek katilimcilar en fazla mutlu yiiz ifadesine odaklanmistir. Katilimcilari sosyal medyada bir
reaksiyona yonelten begeni, yorum, mesaj, kaydet ve takip et ikonlarina yonelik ortalama
odaklanma sayilarinin en fazla oldugu gorsel duygusal mesaj cekiciliklerine yonelik secilen

gorsellerdir.
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Tartisma

Arastirmaya iliskin EEG yontemi elde edilen veriler 1siginda hipotez sonuglarini
Ozetledigimizde, katilimcilarin mesaj ¢ekiciligi unsurlarindan etkilenme diizeylerinin
cinsiyetlerine, yaslarina, egitim (rasyonel mesaj cekiciligi haric) ve gelir diizeylerine gore
farklilastign goriilmektedir. Ozellikle kadin katitlimcilar tiim mesaj ¢ekiciligi unsurlarindan
erkek katilimcilara oranla daha fazla etkilenmektedir. Kadin ve erkeklerin duygusal
cekiciliklere verdikleri tepkiler genetik farkliliklarla aciklanmistir. Kadinlar ve erkekler, bilgiyi
nasil isledikleri, duygusal uyaranlara karsi esik seviyeleri ve duygusal mesajlari nasil
kodladiklarina bagli olarak duygusal mesajlara yanit verme yogunluklar1 da farklilik
gostermektedir (Callan ve Gallois, 1986; Meyers-Levy ve Maheswaran, 1991 Wang, 2008;
Kemp vd.,, 2013; Tsichla vd.,, 2021). Noble (2014)'1n yaptif1 arastirmaya gore, kadinlarin
olumsuz duygusal cekiciliklere erkeklerden daha giiclii tepki verdigi goriiliirken, olumlu
duygusal ve rasyonel reklam ceKkiciliklerine verdikleri tepkiler arasinda farklilik
gorilmemistir. Arastirmamiza gore kadin katilimcilar olumsuz duygusal mesaj cekiciligine
erkek katilimcilardan daha fazla tepki vermistir. Bu sonug¢lar Noble (2014)'1n yaptig1 arastirma
ile benzer sonuclar gostermektedir. Ancak arastirmamizda kadin katilimcilar olumlu duygusal
ve rasyonel mesaj cekiciliklerine de erkek katilimcilardan daha fazla tepki vermistir. Kadin
katilimcilarin erkek katilimcilara oranla rasyonel mesaj cekiciliginden daha fazla etkilenmesi
yeni edinilen bilgileri 6nceden 6grenilmis bilgilerle daha ayrintili isleme 6zelligine sahip
olmasi (Kempf vd, 2006) ile agiklanabilir.

Bunun yani sira rasyonel ve duygusal mesaj ¢ekiciliklerden etkilenme yasa gore de farklilik
gosterebilmektedir (Goot vd., 2021, 5.222). Arastirmamizda 18-24 yas arasi katilimcilarin tiim
mesaj cekiciligi unsurlarindan diger yas gruplarina oranla daha fazla etkilendigi goriilmiistir.
Sudbury-Riley ve Edgar (2016)'1n yaptig1 arastirmada 30 yas alt1 ve 30-39 yas araligindaki
bireylerin Uriin tercihlerinde duygusal mesajlardan etkilendiklerini ve yasin artmasi ile
beraber rasyonel mesajlardan etkilenmenin daha fazla oldugu goriilmiistiir (Sudbury-Riley ve
Edgar, 2016, s.445). Ozellikle 18-24 yas aras1 katihmcilarin en fazla olumsuz duygusal
mesajdan etkilenmesi, Sudbury-Riley ve Edgar (2016)'in c¢alismasiyla benzer sonuglar
gostermektedir. Ancak arastirmamizda 35-44 yas arasi katilimcilarinda olumsuz duygusal
mesajdan diger yas gruplarina oranla daha fazla etkilendigi goriilmektedir. Bunun yani sira
Drolet vd., (2006)'nin yaptig1 arastirmada genc yetiskinler (18-25 yas) hedonik trtinler icin
duygusal reklamlari tercih ederken, faydaci iirtinler icin rasyonel reklamlari tercih etmektedir
(Drolet vd., 2006). 18-24 yas arasi katilimcilarin en fazla olumsuz duygusal mesajlardan
etkilenmesi sosyal sorumluluk reklamlarinda 18-24 yas arasi katilimcilar icin olumsuz
duygusal mesajlarin daha etkili oldugu ifade edilebilir. Bunu yani sira literatiirde yapilan
calismalar olumsuz duygusal mesajlarin kisilerin bagis yapma niyetini de artirdig1 yoniindedir
(Bartlett ve DeSteno, 2006; Basil vd., 2006; Hibbert vd., 2007; Kogut ve Ritov, 2005; Small ve
Simonsohn, 2007). Arastirmamizda sivil toplum kuruluslarina bagis yapan ve yapmayan
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katilimcilar mesaj ¢ekiciligi unsurlarindan farkh diizeyde etkilenmektedir. Bagis yapmayan
katilimcilar yapanlara oranla, olumsuz duygusal, rasyonel, hem rasyonel hem duygusal
mesajdan daha fazla etkilenmektedir. Sivil toplum kuruluslarina bagis yapan katilimcilar ise
yapmayanlara oranla rasyonel mesaj cekiciliginden daha fazla etkilendigi gorilmiistr.
Literatlirde genellikle olumsuz duygusal mesajlar kisilerin bagis yapma niyetini artirdigi
yoniindedir (Bartlett ve DeSteno, 2006; Basil vd., 2006; Hibbert vd., 2007; Kogut ve Ritov,
2005; Small ve Simonsohn, 2007). Ayn1 zamanda olumsuz duygu ne kadar gii¢liiyse bagis
yapma niyeti de o kadar fazladir (Burt ve Strongman, 2005). Harris vd., (2019)'nin
Norogoriintiileme teknikleri ile sosyal medya reklamlari lizerinde yapilan bir arastirmada
duygusal cekiciliklerin rasyonel cekiciliklere gére bagis yapma niyetini daha fazla artirdigini
ortaya konmustur (Harris vd., 2019). Arastirmamizda bagis yapan katilimcilarin mesaj
cekiciligi unsurlarindan ayni diizeyde etkilendigi goriiliirken, yapmayan katilimcilarin en fazla
olumsuz duygusal ve hem rasyonel hem duygusal mesajdan etkilendigi goriilmiistir. Sivil
toplum kuruluslarina bagis yapan katilimcilar icin mesaj ¢ekiciligi unsurlan etkili olmazken

bagis yapmayan katilimcilar icin etkili olmaktadir.

Tiketicilerin bilgiyi islemede rasyonel olmadig1 varsayildiginda geleneksel yontemler yetersiz
kalabilmektedir. Bu arastirmada, merkezi sinir sisteminin dogrudan kontrolii altinda olmayan
tepkiler hakkinda veri toplayan bir veri toplama yontemi (norofizyolojik arastirma)
kullanmistir (Boshoff ve Toerien, 2017, s.5). EEG ve anket sonuclari karsilastirildiginda, anket
sonuclarinda katilimcilarin ¢ogunlugu olumsuz duygusal mesajdan etkilendigi ifade ederken
EEG sonuglarinda bu durum katilime1 gruplarina gore farklilasmaktadir. Anket sonug¢larinda
kadin katihmcilar en fazla olumsuz duygusal mesajdan etkilendigini ifade ederken, EEG
sonuclarinda en fazla olumsuz duygusal, rasyonel hem rasyonel hem duygusal mesajdan
etkilendigi gorilmiistiir. Bunun g6z yani sira goéz izleme sonuglarinda kadin katilimcilar
olumsuz duygusal mesajdaki yiiz ifadesine daha fazla odaklanmistir. Buradan hareketle EEG
,anket ve goz izleme sonuglarina gore kadin katilimcilar i¢in olumsuz mesajlar kadar rasyonel

ve hem rasyonel hem duygusal mesajlarinda etkili oldugu sdylenebilir.

Erkek katilimcilar anket sonuclarina gore en fazla olumsuz duygusal mesajdan etkilendikleri
ifade ederken, EEG sonuglarinda rasyonel, hem rasyonel hem duygusal mesajdan daha fazla
etkilendigi gortilmiistiir. Goz izleme sonuglarinda erkek katilimcilarin olumlu duygusal mesaja
iliskin ytiz ifadesine daha fazla odaklandigi goriilmiistiir. Buradan hareketle erkek katilimcilar
ne kadar olumsuz duygusal mesajdan etkilendiklerini ifade etseler de rasyonel mesajlar onlar
icin daha etkili olmaktadir. 18-24 yas arasi katilimcilar anket ve EEG sonuglarina gére olumsuz
duygusal mesajdan etkilenmektedir. 4000%& alti gelir diizeyine sahip, sivil toplum
kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip eden, sivil toplum kuruluslarina bagis yapan ve
sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan katilimcilar anket sonuglarinda en
fazla olumsuz duygusal mesaj ¢ekiciliginden etkilendigi gorilirken, EEG sonuglarinda olumsuz
duygusal mesajin yaninda olumlu duygusal mesajdan da etkilendigi goriilmistiir. Ayni
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zamanda katilimecilar cogunlukla duygusal mesajlardan etkilenmistir. Mesajin olumlu veya
olumsuz duygusal uyaranlar icermesinden ziyade temelde duygulari icermesinin daha etkili
oldugu ifade edilebilir. Arastirmamizda gorildiigii tlizere EEG ve anket sonuclar

farklilasabilmektedir. Mesaj ¢ekiciligi unsurlarindan en fazla hangi katilimcilarin etkilendigine

iliskin EEG ve anket yonteminden elde edilen sonuglar Tablo 4.45’te karsilastirilmaktadir.

Tablo 4.45. Katilimcilarin Mesaj Cekiciliginden Etkilenme Diizeylerinin Karsilastirilmasi

EEG Yéntemine Iliskin Sonuglar Anket Yéntemine Iliskin Sonuglar
e Kadin e 18-24 Yas Arasi
e 18-24 Yas Arasi o  Universite Egitim Diizeyi
Olumsuz o  Universite Egitim Diizeyi e 4000% Alt1 Gelir Diizeyi
Duygusal e 4000% Alt1 Gelir Diizeyi e Sosyal Medyada Sosyal Sorunlara
Mesaj e Sosyal Medyada Sosyal Yonelik Paylasim Yapan
Cekiciligi Sorunlara Yoénelik Paylasim e Sivil Toplum Kuruluslarina Bagis
Yapan Yapan
e Sivil Toplum Kuruluslarina e Sivil Toplum Kuruluslarinin Sosyal
Bagis Yapmayan Medya Hesaplarini Takip Eden
e Kadin e 18-24 Yas Arasi
Olumlu e 18-24 Yas, 35-44 Yas Arasi o Universite Egitim Diizeyi
Duygusal o  Universite Egitim Diizeyi e  4000% Alt1 Gelir Diizeyi
Mesaj e 4000% ve Uzeri Gelir Diizeyi e Sivil Toplum Kuruluslarinin Sosyal
Cekiciligi e Sosyal Medyada Sosyal Medya Hesaplarini Takip Eden
Sorunlara Yonelik Paylasim e Sivil Toplum Kuruluslarina Bagis
Yapan Yapan
e Sivil Toplum Kuruluslarina
Bagis Yapmayan
e Kadin e 18-24 Yas Arasi
e 18-24 Yas, 25-34 Yas Arasi o Universite Egitim Diizeyi
Rasyonel e 4000% Alt1 Gelir Diizeyi e 4000% Alt1 Gelir Diizeyi
Mesaj e Sosyal Medyada Sosyal e Sosyal Medyada Sosyal Sorunlara
Cekiciligi Sorunlara Yonelik Paylasim Yonelik Paylasim Yapan
Yapan e Sivil Toplum Kuruluslarinin Sosyal
e Sivil Toplum Kuruluslarinin Medya Hesaplarini Takip Eden
Sosyal Medya Hesaplarini Takip e Sivil Toplum Kuruluslarina Bagis
Eden Yapan
e Sivil Toplum Kuruluslarina
Bagis Yapan
¢ Kadin e 25-34 Yas Arasi
e 18-24 Yas, 35-44 Yas Arasi o  Universite Egitim Diizeyi
Hem e 4000% Alt1 Gelir Diizeyi e 4000% Alt1 Gelir Diizeyi
Rasyonel o Universite Egitim Diizeyi e Sosyal Medyada Sosyal Sorunlara
Hem e Sosyal Medyada Sosyal Yonelik Paylasim Yapan
Duygusal Sorunlara Yonelik Paylasim e Sivil Toplum Kuruluslarinin Sosyal
Mesaj Yapan Medya Hesaplarini Takip Eden
Cekiciligi e Sivil Toplum Kuruluslarinin e Sivil Toplum Kuruluslarina Bagis
Sosyal Medya Hesaplarini Takip Yapan
Etmeyen
e Sivil Toplum Kuruluslarina
Bagis Yapmayan
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Tablo 4.45 incelendiginde sivil toplum kuruluslarina bagis yapan ve yapmayan Kkisilerde
olumsuz duygusal mesaj cekiciliginden etkilenme diizeyleri EEG ve anket sonuclarinda farklilik
gostermistir. Anket sonuclarina gére olumsuz duygusal mesaj cekiciliginden sivil toplum
kuruluslarina bagis yapan katilimcilarin yapmayanlara oranla daha fazla etkilendigi
gorilirken, EEG sonuclarinda bagis yapmayan katilimcilarin yapanlara oranla daha fazla
etkilendigi goriilmiistiir. Olumlu duygusal mesaj ¢ekiciliginden anket sonuclarina gére 40004
alti1 gelir diizeyine sahip katilimcilarin daha fazla etkilendigi goriilirken, EEG sonuclarinda
4000¢% ve lizeri gelir diizeyine sahip katilimcilarin daha fazla etkilendigi goriilmistiir. Ayn
zamanda anket sonuclarinda olumlu duygusal mesajdan diger yas gruplarina oranla en fazla
18-24 yas arasi katilimcilarin etkilendigi goértliirken, EEG sonuglarinda 35-44 yas arasi

katilimcilarinda etkilendigi goriilmustiir.

Bunun yani sira hem rasyonel hem duygusal mesaj ¢ekiciliginden anket sonuglarina gére 25-
34 yas arasi katilimcilar diger yas gruplarina oranla daha fazla etkilenirken, EEG sonuclarinda
18-24 Yas, 35-44 yas Arasi katilimcilarin daha fazla etkilendigi goriilmistiir. Ayn1 zamanda
sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip eden ve etmeyen, sivil toplum
kuruluslarina bagis yapan ve yapmayan katilimcilarin hem rasyonel hem duygusal mesaj
cekiciliginden etkilenme diizeylerinin EEG ve anket sonuglarinda farkhilastigi goriilmiistiir.
Buradan hareketle bazi katilimcilarin etkilendiklerini ifade ettikleri gorsellerin EEG
sonuglarinda etkili olmadig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla EEG ve anket yontemi birlikte
kullanildiginda arastirmaya daha genis bir perspektifken bakma imkani taniyabilmektedir.
Sinirbilim; dikkat, tutum, duygu ve hafizayi iceren karar verme siireglerini tam olarak kesfetme
firsati sunmaktadir (Bettiga ve digerleri, 2017; Lim, 2018; Plassmann, Venkatraman, Huettel
ve Yoon, 2015). Bu nedenle, sinirbilim testlerinin daha geleneksel ydntemlerle
karsilastirildiginda daha biiytik tahmin giicii saglayarak sosyal pazarlama veya kamu hizmeti
kampanyalarinin odak noktasi olan hassas konular1 kesfetmek icin 06zellikle yararh
olabilmektedir (Achrol & Kotler, 2012).

Sivil toplum kuruluslarina éneriler

Ticari isletmeler icin reklam, satis ve iletisim faaliyetlerinde sosyal medya dnemli bir yere
sahiptir. Sosyal medyanin ticari isletmelere sundugu firsatlar sivil toplum kuruluslari i¢cinde
gecerli olmaktadir. Isletmeler ozellikle miisteri iliskilerini gelistirme konusunda sosyal
medyay1 ne kadar kullaniyorsa sivil toplum kuruluslar1 da toplum ve gondlliler ile iliski
kurmada sosyal medyay1 o derece kullaniyor olabilmelidir. Bunun yani sira sosyal farkindalik
olusturmak veya sosyal bir mesaji yaymak sivil toplum kuruluslarinin amaglar1 arasinda yer
almaktadir. Bu amaca yonelik etkili iletisim stratejileri olusturmak sivil toplum kuruluslarina
fayda saglamaktadir. Bu hususta sosyal medya sivil toplum kuruluslari i¢gin etkili bir iletisim
araci olabilmektedir. Arastirmamizda sivil toplum kuruluslarinin sosyal medyada nasil daha
241



iyi stratejiler gelistirebilecegine odaklanilmistir. Arastirma sonuglarina gore sivil toplum

kuruluslari sosyal medyada iletisim faaliyetlerinde etkili olabilecek stratejileri asagidaki gibi

ifade edebiliriz

Kadinlara yonelik mesaj stratejileri gelistirirken olumlu duygusal mesajlar yerine
olumsuz duygusal mesajlari, erkeklere yonelik mesaj stratejileri gelistirirken ise
rasyonel(bilgilendirici) ve hem rasyonel hem duygusal uyaranlarin birlikte yer aldig
mesajlar 6n plana ¢ikarabilir. Erkeklere yonelik duygusal mesaj verilmek istendiginde
bu mesajlarda rasyonel unsurlarin yer almasi mesajin etkinligini artirabilir.

Z kusagi, bagis toplama kampanyalari tizerinde heniiz etkili olmasa da egitim, ¢cocuk
hizmetleri ve gencligi giiclendirme alanlarinda calisan kuruluslar icin gelecekteki
sosyal yardimlarin temelini olusturmaktadir (Mansfield, 2014, s.14). 2022 Instagram
Trend Raporuna gore Z kusagi, 2021 yilinda %32 oraninda bagis yaparken 2022 yilinda
bu oran %37’ye ¢ikmistir (Trend Report, 2022) Bu hususta genglere ve gocuklara
yonelik sivil toplum kuruluslar1 6zellikle Instagram’da Z kusaginin potansiyelini
dikkate almalar1 6nemli olmaktadir. Arastirmamizda Z kusagl (18-24 yas)
katilimcilarin tiim mesaj cekiciligi uyaranlarina diger yas gruplarina oranla daha fazla
tepki vermesi bu sonuclar1 desteklemektedir. Sivil toplum kuruluslarinin Instagram
paylasimlarinda olumsuz duygular (hiiziin gibi) 6n plana ¢cikarmasi Z kusagini (18-24
yas) etkileme konusunda yardimci olabilir. Bunun yani sira 25-34 yas arasi kisilere
yonelik rasyonel (bilgilendirici) mesajlar, 35-44 yas arasi kisilere yonelik ise rasyonel
(bilgilendirici) ve olumlu duygusal mesajlar daha fazla sunulabilir.

Universite (Onlisans ve iizeri) egitim diizeyine sahip kisilere yonelik duygusal mesajlar
on plana ¢ikarilabilir. Rasyonel bir mesaj verilmek istendiginde ise bu mesajin duygusal
uyaranlarla birlikte sunulmasi etkili olabilir. Gelir diizeyine bagh olarak 4000% alt1 ve
4000% ve tUzeri gelir diizeyine sahip kisilere daha ¢ok duygusal mesajlar sunulabilir.
Sivil toplum kuruluslart mobil ve sosyal medya stratejileri olustururken yas, gelir,
egitim, cinsiyet, bolge gibi demografik Ozelliklerin biiyiik 06l¢iide dikkate almasi
gerekmektedir. Bunlar, hangi araglara dncelik verilmesi ve finansal kaynaklarin nasil
tahsis edilmesi gerektigine karar vermede etkili olmaktadir (Mansfield, 2014, s.14).
Sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapan ve yapmayan kisiler mesaj
cekiciliklerinden farklh diizeyde etkilenmektedir. Sivil toplum kuruluslarin mesajlarini
daha fazla kitleye duyurmasi ve farkindalik olusturmasi énemlidir. Sosyal medyada
paylasim, mesajlarin daha fazla kisiye ulasmasini saglamaktadir. Dolayisiyla sosyal
medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapmayan Kkisileri etkileyebilmek
onemlidir. Bu hususta sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik paylasim yapmayan
kisilere olumsuz duygusal mesajlarin veya rasyonel ve duygusal uyaranlarin birlikte
yer aldif1 mesajlarin sunulmasi tavsiye edilebilir. Bunun yani sira sivil toplum

kuruluslar sosyal medyada daha fazla takipciye ulasmak isteyebilmektedir. Sosyal
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medya hesaplarini takip etmeyen Kisileri takibe yoneltmek amaciyla hem rasyonel hem
duygusal uyaranlarin yer aldig1 mesajlari tercih edebilir. Sivil toplum kuruluslarinin en
temel amaci bagis toplayabilmektir. Dolayisiyla Sivil toplum kuruluslarina bagis
yapmayan Kkisileri etkileyebilmek onemlidir. Bu ylizden bagis yapmayan Kisilere
olumsuz duygusal mesajlar veya rasyonel ve duygusal uyaranlarin birlikte yer aldig1
mesajlar sunulabilir. Bagis yapan katilimcilara ise daha ¢ok bilgi iceren rasyonel

mesajlar sunulabilir.

Arastirmanin kisitlari ve gelecekte yapilacak olan arastirmalara éneriler

Arastirma kapsaminda kullanilan noérogoériintiileme tekniklerinden EEG yontemi, fMRI
yontemine gore daha diisiik maliyetlidir ve yliksek zamansal ¢oziiniirliik sunmaktadir. Ancak
fMRI'ye gore mekansal ¢ozilintirligi daha diistiktiir (Shaw ve Bagozzi, 2018, s.24). Bilindigi
uizere EEG ve GOz izleme yontemi ile gerceklestirilen arastirmalar deneysel yontemlerdir.
Dolayisiyla gontlli  katilimcilara ihtiyag duyulmaktadir ve deneyler yiiz yiize
gerceklestirilmektedir. Bu ylizden deney ortaminin saghkli olarak tasarlanmasi, deney
stirecinin bilimsel kriterlere uygun bir sekilde gerceklestirilmesi ve katilimcilarin deney
prosediiriine uygun olarak secilmesi arastirmanin sinirliliklar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Deneysel ortamda katilimcilarin deney prosediiriine uymasi 6nemlidir. Aksi taktirde EEG
analizinde sinyal kaybi, gz izleme analizinde ise kalibrasyon bozukluklari ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirma sosyal medyada sivil toplum kuruluslarin daha etkili mesaj stratejileri
gelistirmesine yardimci olmay1 amac¢lamaktadir. Bu hususta stirdiiriilebilir kalkinma amaglari
dogrultusunda yoksulluk sorununa y6nelik UNICEF'in Instagram hesabinda yer alana mesaj
cekiciliklerine yonelik uyaranlar tercih edilmistir. Mesajlarin etkinligi noérogoériintiileme
teknikleri kullanilarak analiz edilmistir. Sinirbilim, genellikle sosyal pazarlama veya kamu
hizmeti kampanyalarinin odak noktasi olan sosyal konulari kesfetmek i¢in yararli olmaktadir
(Gountas vd., 2019). Ozellikle sosyal medyada sosyal sorunlara yonelik mesajlarin etkinligine
iliskin sinirbilim yontemlerinden faydalanan sinirh sayida ¢alisma yer almaktadir. Dolayisiyla
tiiketicilerin satin alma davraniglarini daha iyi anlamaya odaklanan néropazarlama

arastirmalari sosyal pazarlama alanina yoniinii ¢evirebilir.

Arastirma katilmcilarin mesaj ¢ekiciliklerinden etkilenme diizeylerinin; demografik
ozellikleri, sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya hesaplarini takip etme davranislari, sosyal
medyada sosyal sorunlara yonelik paylasimda bulunma ve sivil toplum kuruluslarina bagis
yapma davranislarina gore farklilagsabilecegini varsaymaktadir. Gelecekte yapilan calismalar
daha fazla bireysel degiskenlere (Ornegin kisilik 6zellikleri, bireysel ve kisisel sorumluluk gibi)
odaklanabilir. Bunun yani sira farkli sosyal medya platformlari veya stirdiiriilebilir kalkinma

amaclarina yoénelik farkli sosyal konular dahil edilerek incelenebilir. Ozellikle duygusal
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cekiciliklerde farkli olumlu ve olumsuz duygulara yonelik mesajlar analiz edilebilir. Aym
zamanda bir diger arastirma yOntemi olan goz izleme ydnteminde Instagram gorselleri
masalistii goz izleme cihazi ile analiz edilmistir. Ancak Instagram’in daha ¢ok bir mobil

uygulama olmasi nedeniyle mobil g6z izleme cihazlari tercih edilerek analiz gerceklestirilebilir.
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EKLER

Ek-1. Anket Formu

DEMOGRAFIK BILGILER

Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek Yasmmz: () 18-24 ()25-34 ()35-44 ()
45+

Egitim Durumunuz: ( ) Ilkokul ( ) Ortaokul ( )Lise () Onlisans ( ) Lisans
()Y.Lisans () Doktora

Gelir Durumunuz: ( ) 2000 TL’denaz ( )2000-3999 TL ( ) 4000-5999 TL ( ) 6000-
7999TL
() 8000 TL ve iizeri

Mesleginiz:

INSTAGRAM KULLANIMI

Ne kadar siiredir Instagram kullaniyorsunuz.
() lyldanaz ()1-2yil ()3-4yil ()5 yilveisti

Giinde kac¢ kez Instagram’a giriyorsunuz.
()0-1kez ()2-3kez ( )4-5kez ()6-7kez ( )8 vetizeri

Giinliik Instagram kullanma siireniz.
( ) 1saattenaz ( ) 1-2saat ( ) 3-4 saat ( )4 saatten fazla

SOSYAL SORUNLARA YONELIK SORULAR

Sosyal medya hesaplarmizda sosyal sorunlara farkindalik saglamaya yonelik paylasim yapar
misInIZ.
() Evet () Hayir

Kar amaci giitmeyen yardim kuruluslarinin sosyal medya hesaplarmi takip eder misiniz.
() Evet () Haywr

Kar amaci giitmeyen yardim kuruluslarina bagis yapar misiniz.
() Evet () Haywr

Kar amaci giitmeyen yardim kuruluslarina ne kadar siklikta bagis yaparsiniz.
( ) Hicbir zaman ( ) Cok Seyrek ( ) Seyrek ( ) Bazen
()SikSik () Cok Sik ( ) Her Zaman
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ewe

Izlediginiz videoda en cok etkilendiginiz gorsel hangisidir.

@ unicefturkiye ® . Takip Et

S

@ unicefturkiye ® . Takip Et

o Qa v S| Qv N

378 begenme

unicefturkiye Hig bir gocuk kirli su igmemeli. 378 begenme
c o : G EUEEH Ve Y dterais unlcefturklyg Su"hakt.lf, ayricalik degil
aritmadan hastalik kapan ve 8len gocuklarin sayisi, siddet #hergocukigin, glivenilir su

ylizinden Slenlerden fazla.
#HerGocukigin, glivenli igme suyu.

@D unicefturkive ® - Takip Et e @D unicetturkiye » - Takip £t

TR BT TR RT

DUNYADA YOKSULLUK

Yaklasik 385 milyon

cocuk asiri yoksulluk
inde yasiyor.

NEDEN BU KADAR FAZLA7?

YOKSULLUSUN BIRGOK BOYUTU
BULUNUYOR. ANCAK ISSIZLIK. TOPLUMSAL
DISLAMA, AFETLER VE DIGER DIS

ETKENLERE AGIK OLAN KESIMLERIN
unice o ORETKENLIGININ DUOSMES] GBI HUSUSLAR
SN PLANA GIKIYOR.
378 begenme -
unicefturkiye Tum dinyada yaklasik 385 milyon gocuk asgiri (e (o B - 4 [N ]

yoksulluk iginde yasiyor. UNICEF, Diinya Bankas: ile gocuk ARG
yoksullugu hakkinda ortak bir rapor yayinladi: http://ow.ly/ mrsrdetig

Btv2304Gh7u #voksullugasSon unicefturkiye B3 mityonun uzerinde inaan hala
Nearly 385 million children across the world are living in e \p H—
extreme poverty. Our joint report with World Bank: http://
ow.ly/3jfi304Qhf2 #EndPoverty

3) (] Q S S (=]

il wditinm, O
@ibi tamel Intiyagiarnng

maglan igin sen de

4) @ Q () ® o

Etkilendiginiz gorseli en ¢ok etkilenmeden en aza dogru siralaymiz.

c)y )y )y )

Yoksulluga dikkat cekmek amaciyla bir paylasim yapmak isteseydiniz, sosyal medya
hesabinizda yukaridaki goérsellerden hangisini paylagirdiniz.

1) 2 ) 3C ) 4(C)

Paylasmak istediginiz gorseli hangi sosyal medya hesaplarinizda paylasirdiniz. (Birden fazla sik
isaretleyebilirsiniz)
() Facebook () Instagram () Twitter () WhatsApp
() Linkedin ()Pinterest () Snapchat

Yukaridaki gorsellerden hangisi sizi Unicef’in sosyal medya hesabini takip etmeye yoneltir.

1) 2( ) 3(C ) 4(C)

Unicef’i sosyal medyada takip etmek ister misiniz.
( )Evet. ( )Hayir ( ) Takip Etmekteyim

Unicef’e bagis yapmak ister misiniz.
( )Evet. ( )Hayir ( )Bagis Yapiyorum
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Ek-2. Etik Kurul Onay Belgesi
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HITIT GIRISIMSEL OLMAYAN ARASTIRMALAR ETIK KURULU

Sayr : 2021144 17/0522021

Konu: Basvury Deerlendinme Sonucu

Saywn Prof. Dr. Sabiha KILIC

Etik Kurulumuza yapmiy oldufiunuz bagvurunuzla ilgili kurul karanmiz ve ilgili bilgiler

agadida yer almaktadir
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