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Ilgi cekici bir pazarlama yontemi olarak sosyal medya pazarlamasmin (SMP) benimsen-
mesi ve kullanimi gittikge kiiresel bir boyuta ulagmakta, bu durum pazarlama ydneticileri-
ne ve pazarlama arastirmacilarina benzersiz firsatlar sunmaktadir. Bu anlamda isletmeler
miisterilerine ger¢cek zamanli olarak ulasabilme firsati yakalarken, aragtirmacilar da sosyal
medya baglaminda ikna mesajlarinin tiiketiciler iizerindeki etkilerini incelemeye odaklan-
muglardir. Ancak yapilan aragtirmalarda mesaj1 alan kisilerde meydana gelecek tepkileri
aciklamak tizere temel alinan en 6nemli teorilerden biri olan Ayrintilandirma Olasilig1
Modeli (AOM)’nin ¢ok az kullanildig1 ve bu teori temelindeki ikna mesaji unsurlarinin
tiiketiciler tizerindeki sinerjistik etkilerinin (ikna mesaji unsurlariin es zamanl olarak
tiiketiciler tizerinde yarattigi coklu etkiler) biitiinciil bir sekilde incelenmedigi gézlemlen-
mektedir. Bu gergevede ¢alismanin amact AOM teorisi temel alinarak, SMP faaliyetleri
kapsaminda ikna mesajlarmin tiiketicilerin duygusal ve davranigsal tepkileri iizerindeki
etkisini ampirik olarak incelemektir. Arastirma bulgulari; 1) ikna mesajlarinin {i¢ unsuru-
nun (argiiman kalitesi, paylasim popiilerligi ve paylasim gekiciligi) sempati duygusu ile
pozitif iliskili oldugunu, (2) sempati ile empati arasinda pozitif iliski oldugunu, (3) sem-
patinin ikna mesaj1 unsurlar1 ile empati duygusu arasinda araci rol oynadigini, (4) duygu-
sal tepkilerin (sempati ve empati) begenme niyetiyle ve (5) begenme niyetinin paylasma
niyeti ile pozitif iliskili oldugunu gostermektedir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya pazarlamasi, ayrintilandirma olasiligr modeli, ikna
mesajlari, duygusal tepkiler, davranigsal niyetler.
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WHY DO WE LOVE THE HOLIDAY POSTS?:
THE INFLUENCE OF PERSUASIVE MESSAGES ON EMOTIONAL
AND BEHAVIORAL RESPONSES

ABSTRACT

Social media marketing (SMM) usage and adoption as an influential marketing method
is increasingly globally and offers unique opportunities for marketing managers and
researchers. In this sense, while companies have an opportunity to reach their customers
in real time, researchers focus on examining the impact of persuasive messages on
consumers in the social media context. However, we have observed that the Elaboration
Likelihood Model (ELM) which is one of the most important theories based on explaining
the reactions to the message is rarely been addressed in the literature and the synergistic
effects of persuasive message elements are not studied holistically. This study aims to
investigate how persuasive messages can influence consumers’ emotional and behavioral
responses using ELM in SMM activities. In this study, we also examine relationships
between sympathy and empathy as emotional responses to social media posts. Findings
show that (1) the three types of persuasive messages (argument quality, post popularity
and post attractiveness) is positive related to sympathy response, (2) sympathy response
is positively associated with empathy response, (3) sympathy response mediates the
relationship between persuasive message elements and empathy responses, (4) these
emotional responses are important to click like post message and (5) like intention is
positive related to share post message.

Key words: Social media marketing, elaboration likelihood model, persuasive messages,
emotional responses, behavioral intentions.
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1.Giris

Instagram, Twitter ve Facebook gibi kullanici sayist milyonlar1 gegen sosyal ag-
larin tiiketicinin sosyallesmesinde onemli rol oynadiginin fark edilmesiyle bir-
likte sosyal medya pazarlamasi (SMP) pazarlama yoneticilerine ve yaygin etkisi
yiiksek arastirmalar gergeklestirmek ilizere pazarlama aragtirmacilarina benzersiz
firsatlar sunmaktadir (Zhu ve Chen, 2015; Stephen, 2016). Ornegin, pazarlama
yoneticileri bir hayli daginik halde bulunan miisterilerine ayni anda ve gergek
zamanl bir sekilde ulasma firsat1 yakalarken, arastirmacilar da sosyal medya faa-
liyetlerinin tiiketiciler iizerindeki etkisini agiklamaya odaklanmislardir (Li, 2013:
265). Bu ¢ergevede son arastirmalar SMP ve ikna ekseninde gergeklestirilirken
(Chen ve Lee, 2008; Pantano ve Di Pietro, 2013), sosyal medya kullanicilar1 ara-
sinda olusan sinerjistik etkilesimler (ikna mesaj unsurlarinin es zamanli olarak
tiikketiciler lizerinde yarattig1 ¢oklu etkiler) agiklanmaya calisilmaktadir. Ancak,
Ayrmtilandirma Olasiligi Modeli (AOM) ikna arastirmacilarinin mesaji alan kisi-
lerde meydana gelecek davranissal degisiklikleri agiklamak iizere temel aldig1 en
onemli teorilerden biri olmasina ragmen (Petty ve Cacioppo, 1986: 132), sosyal
medya baglaminda kullanimina ¢ok az arastirmada rastlanmaktadir (6r. Chang,
Yu ve Lu, 2015; Teng, Khong ve Goh, 2014). Oysa bu teori arastirmacilara, ikna
kuramlarindaki mevcut anlagsmazliklarin ve uyumsuzluklarin giderilmesine ilis-
kin rehberlik etmek tizere gelistirilmis bir teoridir (Petty ve Cacioppo, 1986:133).
AOM, tiiketicilerin farkli derecedeki mesaj degerlendirme ve inceleme becerileri-
ni temel alarak merkezi (mesajin igerigi) ve ¢evresel (¢esitli ikna ipuglart) olmak
iizere tutumlart etkilemede iki ikna yolu sunmakta, boylece tutum degisimine yo-
nelten pek ¢ok degiskenin tanimlanmasini ve bilgi isleme siirecinin daha iyi anla-
stlmasii saglamaktadir (Teng vd., 2014: 67).

SMP’nin tiiketiciler {izerindeki etkisi ise genel olarak elektronik agizdan agiza
pazarlama araciligiyla satin alma davranislar1 (Erkan ve Evans, 2016), miisteri
degeri (Kim ve Ko, 2012), marka giiveni ve baglilig1 (Laroche vd., 2012) kav-
ramlart ile agiklanmaya calisilmistir. Ancak bu caligmalarin sosyal medyanin si-
nerjistik etkilerini biitiincill bir bakis acis1 ile ortaya koymakta yetersiz kaldig
diistintilmektedir. Ciinkii Mehrabian ve Russel’in (1974) uyaran-organizma-tepki
(S-O-R) paradigmasi’nda benzer bir sekilde ileri stirdiigii gibi, gevresel uyaricilar
organizmanin 6nce duygusal durumlarini etkilemekte ve bu duygular sonucunda
bir takim davranigsal durumlara yonelim gerceklesmektedir. Bu baglamda sosyal
medya paylasimlarinin kullanicilarin duygusal ve davranigsal tepkilerini etkileme
stireci belirsizligini siirdiirmektedir. Bu ¢alismada duygusal tepkiler, Escalas ve
Stern (2003)’in ¢aligmasi temel alinarak sempati ve empati degiskenleri ile ince-
lenmektedir. Aragtirmacilar reklamlar iizerinde gerceklestirdikleri caligmalarinda
sempati ve empati arasindaki hiyerarsik diizeni gostererek duygusal tepkilerin
olusumunu agiklayan bir model sunmuslardir. Sempati karsidaki kisinin duygu-
larin1 taniyarak onlarin ruhsal durumuna ve i¢inde bulundugu sartlara yiiksek
farkindalik gostermektir. Empati ise karsidaki kisinin duygular ile birlesilmesi,
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duygularinin 6ziimsenmesini ifade etmektedir. Davranigsal tepkiler ise SMP ¢alig-
malar1 temel alinarak (Chang vd., 2015) begenme ve paylasma niyeti boyutlartyla
incelenmektedir. Begenme niyeti bireyin paylasimlar i¢cin begeni butonuna basma
niyetini; paylagma niyeti kullanicinin paylasimi kendi aginda bulunan diger insan-
larla paylagma egilimini gostermektedir (De Vriesa, Gensler ve Leeflang, 2012).

Literatiirdeki bahsedilen eksikliklerden yola ¢ikilarak bu ¢aligmada 1) sosyal
medyadaki ikna mesajlarinin AOM g¢ergevesinde hangi ikna yollar1 ve mesaj un-
surlari ile tiikketici duygularma etki ettigi, 2) duygularin hiyerarsik siireci ve 3) bu
duygularin davranigsal niyetlere etkisi ampirik olarak incelenecektir. Boylelikle
AOM teorisinin kapsami sosyal medya baglaminda genisletilecek; ikna mesaj-
lar1, duygusal tepkiler ve davranigsal niyetler arasindaki iligkiyi ortaya koyan bir
model sunularak SMP caligma alanina katkida bulunulacaktir. Ayrica ileri siiriilen
model pazarlama yoneticilerine sosyal medya paylasimlar ile sinerjistik etkileri
arasindaki iligkiyi goziinde canlandirabilmeleri ve daha iyi anlayabilmeleri i¢in
yardimei olacaktir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Sosyal Medyada ikna Mesajlar1 ve AOM Teorisi

“Digital in 2018” raporuna gore diinyada 3.196 milyar, Tiirkiye’de ise 51 milyon
internet kullanicist sosyal medyada aktif olarak yer almaktadir (Kempt, 2016).
Sosyal medya, kullanicilarin kendi igeriklerini {iretebilmelerine ve bu igerikler-
le beraber diger pek ¢ok bilginin paylasilabilmesine imkan vererek kullanicilar
arasinda isbirligi ve etkilesim kurulmasini kolaylastiran ¢evrimici uygulama ve
platformlarin genel ismidir (Kim ve Ko, 2012: 1481). Bu agidan toplum odakl1 bir
dijital pazarlama kanali olarak sosyal medya; forumlar, bloglar ve sosyal imleme
gibi farkli formlardan olusabilmektedir (Vries, Gensler ve Leeflang, 2012: 84).
Ancak 0zellikle iiye sayilar1 milyonlar1 gegen sosyal aglar (6r. Facebook 1.250
milyar, Instagram 400 milyon iiye) etkili bir pazarlama araci olarak sosyal med-
yanin ilgi ¢cekmesinde bir kaldirag gorevi listlenmektedir.

Fiziki mekanlardan bagimsiz sekilde bireylerin sosyal, duygusal ve bilissel ge-
lisim ihtiyaglarini tatmin etmek iizere tiye olduklar1 sosyal aglar tiiketici davra-
niglar1 kapsaminda degerlendirildiginde bireylerin davranislarinda, aligkanlik-
larinda ve 6zellikle birbirleriyle olan etkilesimlerinde 6nemli degisikliklere yol
agmaktadir (De Vries vd., 2012: 84). Hissedilen en biiylik degisiklik sosyal ag
teorisinde vurgulandigi iizere, gercek hayattaki etkilesimlerin sanal diinyaya ta-
sinmasidir. Bu gelisme 6zellikle yeni kusagin sosyal medyay1 sosyallesme siire-
cinde bir referans grubu olarak gérmeye baslamasi anlamina gelmektedir (Teng
vd., 2014: 69). Boylece birbirinden 6grenen tiiketici gruplar1 olugsmakta ve sos-
yal medya McLuhan’in kavramsallagtirdig1 “kiiresel kdy” ruhuna biirtinmekte-
dir. Bu gelismeler 6zellikle sosyoloji ve psikoloji alanlarindaki arastirmalarin
sosyal medyanin kullanicilar tizerindeki etkileri iizerinde yogunlagsmasini sag-
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larken (Moreno ve Whitehill, 2016), bir yandan da orgiitsel aragtirmalar islet-
melerin sosyal medyanin avantajlarindan nasil yararlanacagi sorusuna yonlen-
dirmektedir. Bu ¢ercevede gergeklestirilen ¢alismalar isletmelerin hayli daginik
durumdaki tiiketicilerle ¢evrimigi etkilesimler kurmak, kendi markalariyla ile-
tisim kuran aktif topluluklar olusturmak ve marka itibar1 insa etmek i¢in sosyal
medyay1 kullanabildigini vurgulamaktadir (Bianchi ve Andrews, 2015: 2553).
Ayrica misteriler sosyal medyada birer marka savunucusu olarak etkilesimlere
girerek ve elektronik agizdan agiza pazarlama yoluyla diger miisterilerin satin
alma davraniglarini etkileyerek isletmelere ek degerler katabilmektedirler (Ko-
zinets vd., 2010: 73).

Bununla birlikte sosyal medya marka ve miisteriler arasinda etkilesim olusturma-
nin yani sira, isletmelerin iletisim maliyetleri, satiglar, markalama, bolimlendir-
me, pazar arastirmalar1 gibi pazarlama stratejilerinde dnemli rol oynayan unsur-
larina etki ederek is siireclerini de degistirmektedir (Bianchi ve Andrews, 2015:
2553). Ornegin SMP isletmelere miisterilerine gercek zamanli olarak ulagabilme
firsat1 vermekte, bu yiizden pazarlamacilar ikna mesajlarini sosyal medyada kul-
lanarak misterilerin tutumlarini degistirmeyi denemektedir (Teng vd., 2014: 69).
Bu baglamda tiiketici arastirmalar1 ve sosyal psikolojide en popiiler ve yararli ikna
modeli olarak diistiniilen AOM (Lien, 2001; Cook, Moore ve Steel, 2004) calis-
malarinin kapsami1 sosyal medya baglaminda genisletilmektedir. Nitekim yapilan
aragtirmalar AOM ile hazirlanan reklam mesajlariin sosyal medya kullanicilari-
nin tutumlarimi degistirmede daha ikna edici oldugunun altin1 ¢izmektedir (Teng
vd., 2014: 80). Bu model ger¢eklesen tutum degisikliklerini merkezi ve gevresel
yol olmak iizere iki yoldan agiklamaktadir. Merkezi ikna yolunda bireyler mesaji
bilissel siireclerden gecirmekte, mesajdaki argiimanlar1 degerlendirmekte ve bir
karara varmaktadirlar. Cevresel ikna yolunda ise tiiketiciler ikna mesaji ile ilis-
kilendirebilecekleri pozitif veya negatif ipuglarini kullanma egilimindedirler. Tki
ikna yolu disiiniildiigiinde merkezi ikna yontemi ile saglanan tutum degisiklik-
lerinin ¢evresel yola gore daha kalict oldugu not edilmektedir. Bu model cerge-
vesinde sosyal medyada ikna edici mesajlarin argiiman kalitesi, paylasim popii-
laritesi ve paylasim cekiciligi olmak {izere {i¢ unsura sahip olmasi gerektigi ileri
stirtilebilmektedir. Argliman kalitesi paylasim icerigini olusturan bilgilerin ikna
giiclinii ifade etmektedir. Paylasim popiilaritesi paylasimin begenilme (like), pay-
lasilma (repost veya retweet) ve yorum alma sayisiyla ilgilidir. Paylagim ¢ekiciligi
ise paylagimin sosyal medya kullanicilarinin algisinda hayranlik ve sempati uyan-
dirabilmesidir (Chang vd., 2015: 778). Tiirk Hava Yollari’nin Super Bowl finali
icin hazirlayip ilk olarak Twitter’dan yayinladig1 Batman ve Superman’li reklam
filmleri bu ii¢ unsuru fazlasiyla igererek basarili bir ger¢ek zamanli sosyal medya
pazarlama calismasi olmustur. Oyle ki THY, ABD ve Tiirkiye’de Twitter’da en
¢ok konusulan konu olmus (trend topic), insanlar hayali sehirler olan Gotham ve
Metropolis sehirlerini ger¢ek sanmis, hatta sirket ¢agri merkezi ¢alisanlarina bilet
ayirtmak icin arayan yolcular1 bu konuda bilgilendirmeleri i¢in bir uyar1 mesaji
gonderme geregi duymustur.
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2.2. Duygusal Tepkiler: Sempati ve Empati

Sempati ve empatinin baskalarmin duygularina gosterilen yansimalar olmalari se-
bebiyle (Rogers, 1976: 26) sikga karigtirildigi ancak literatlirde kavramlar {izerine
gelistirilen tanimlar ile aradaki farkliliklarin belirginlestigi goriilmektedir (Escalas
ve Stern, 2003: 567). Tiiketici arastirmalarinda duygusal tepkiler sempati kavrami
kullanilmaksizin bir kiginin karsisindakinin duygularinin farkinda olmasi, ancak
oziimsememesi seklinde tanimlanmaktadir (Stern, 1974: 28). Bu tanim Hume nin
A Treatise of Human Nature ¢aligmasi ile literatiire kazandirdigi sempati kavra-
minin aslinda klasik bir ifadesidir. Bu agidan Hume’1n ¢aligmasi sosyal bilimler-
de kullanilan sempati kavraminin mantiksal temelini olusturmaktadir (Escalas ve
Stern, 2003: 567). Eisenberg ve Miller (1987: 292) galismalarinda sempatinin bir
kisinin duygusal durumuna karsilik olarak verilen duygusal tepki oldugunu, ancak
burada duygu 6zdesliginin meydana gelmedigini vurgulamaktadir. Yani sempati
karsidaki kisinin duygularini tantyarak onlarin ruhsal durumuna ve i¢inde bulun-
dugu sartlara yiiksek farkindalik gostermektir (Escalas ve Stern, 2003: 567).

Edward Bradford Titchener tarafindan Yunanca “empatheia” kelimesinden Ingiliz-
ceye c¢evrilen empati kavrami ise tiiketici aragtirmalarinda “bilingsiz ve istemsizce
baskalarmin duygulari ile birlesme” seklinde tanimlanmaktadir (Escalas ve Stern,
2003: 567). Empati lizerine psikiyatri ve psikolojide gerceklestirilen pek ¢ok aras-
tirma olmakla beraber 6zellikle Carl Rogers’in ¢aligmalari oldukga ilgi ¢ekmektedir.
Ciinkii Rogers’in ¢alismalarina kadar empati sadece biligsel boyutta ele alinarak
role biirtinme ve perspektif alma olarak tanimlanmaktaydi. Ancak Rogers empati
kavramma duygusal boyutu ekleyerek empatinin bir kiginin kendisini karsisindaki
kisinin yerine koyarak onun bakis agisiyla bakmasi, o kisinin duygularini ve diisiin-
celerini dogru olarak anlamasi, hissetmesi ve bu durumu ona iletmesi siireci oldu-
gunu belirmigtir (Rogers, 1976: 139). Burada duygular1 6ziimsemek s6z konusudur.
Dolayzisiyla bir kisinin kendisini karsisindakinin duygulari i¢inde hissetme kapasi-
tesi onun empatik egilimini gostermektedir (Espelage vd., 2004).

Kavram tanimlarinin belirgin sekilde yapilmasindan sonra farkliliklar agikga orta-
ya ¢ikmaktadir. Sempati bagkalarinin duygularinin farkinda olan gézlemci pozis-
yonundaki bireylerin bakis acisini, empati ise bagkalariin duygulari ile birlesen
katilimct pozisyonundaki bireylerin bakis agisini ifade eder. Sempatide bir kisinin
duygularinin i¢ine girmektense duygulariyla paralel kogsmak s6z konusudur (Es-
calas ve Stern, 2003: 567). Bu farki Eisenberg ve Miller (1987) calismalarinda bir
kisinin limon yiyisini izlerken verilen potansiyel tepkilerle agiklamaktadir. Sem-
pati, limon yiyen kisinin ne hissettigi hakkinda gézlemcinin diisiinceleriyken, em-
pati gbzlemcinin dudaklarimi istemsizce burusturmasi ya da agzinin sulanmasiyla
bir nevi o duyguya katilimidir.

2.3. Davranissal Tepkiler: Begenme ve Paylasma Niyeti

Sosyal psikolojide davranisi agiklamaya yonelik gelistirilen ve arastirmacilar
arasinda en yaygin kabul edilen teoriler Fishbein ve Ajzen’in (1975) nedensellik
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eylem teorisi ve Arjen’in (1991) planlanmis davranis teorisidir. Her iki teoride de
birey davraniglarina yon veren esas Onciiliin niyet oldugu vurgulanmaktadir. Bu
baglamda pazarlama arastirmacilari tiikketici davranislarini agiklamak i¢in davra-
nisa yonlendiren niyetler iizerine odaklanmislardir (Zeithaml vd., 1996; Cronin
vd., 2000). Sosyal medya baglaminda gerceklestirilen caligmalar ise sosyal ag
kullanicisinin davranissal tepkilerini begenme ve paylasma niyetini inceleyerek
ortaya koymaktadir (Chang vd., 2015: 778). Begenme niyeti bireyin yapilan pay-
lagimlar icin begenme butonuna (like, favourite..) basma niyetini ifade ederken,
paylagma niyeti kullanicinin paylasimi kendi aginda bulunan diger insanlarla pay-
lagma niyetini (retweet, repost...) gostermektedir (De Vriesa vd., 2012: 86).

3.Hipotez Gelistirme
3.1. ikna Mesajlar1 ve Duygusal Tepkiler

Bu calismada ikna mesajlarinin tiiketicilerin i¢sel durumlarina etki ederek duygu-
sal tepkilere (sempati ve empati) yol agtig1 ileri siiriilmektedir. Ozellikle argiiman
kalitesi, paylasim popiilerligi ve ¢ekiciliginin tiiketicilerin ikna mesajlarina yo-
nelik olarak gelistirecegi empatik egilimlerin bir 6nclisii olarak sempati duygusu
uyandirdig1 vurgulanmaktadir.

3.1.1.[kna Mesajlar1 ve Sempati iliskisi

Tatil paylagimlarinda argiiman kalitesi igerigin gilincelligi, kisisel deneyimlerin
aktarimi, anlatim yapisi, agik ve akici bir dil kullanimi gibi paylagimin i¢inde
gomiilii olan unsurlarin ikna giiclinii ifade ederken (Bhattacherjee ve Sanford,
2006: 811), dzellikle merkezi ikna yoluna gore sosyal ag kullanicisinin paylasima
kars1 yiiksek farkindalik gelistirmesinde gerekli bir faktor olarak gosterilmektedir
(Coulter ve Punj, 2004: 53). Ciinkii argiiman kalitesi ile paylagimlar1 degerlendi-
ren bireyler olabildigince dikkat vererek ve bilgi isleme mekanizmalarini kullana-
rak degerlendirme yapmayi tercih etmekte, paylagima dair dogru bir algi gelistir-
me ve dogru hareket etme arzusu tasimaktadirlar (Li, 2013: 267). Escalas ve Stern
(2003: 566) bilissel ve diisiinsel siirecler sonucunda uyarictya karsi gelistirilen
bu duygusal farkindaligi sempati olarak tanimlamaktadir. Bu, paylasimin biligsel
sosyal etkisi ile alicilarin paylasima konu olan uyariciya kars1 goniillii bir sekilde
sempati gelistirdigi anlamina gelmektedir (Li, 2013: 268). Bu durumda eger igerik
giicliiyse sosyal medya kullanicilar1 paylasimla ilgili sempati, zayifsa karsit duy-
gu olarak antipati gelistirecektir (Escalas ve Stern, 2003: 567). Buna gore;

H1: Argiiman kalitesi, paylasima yonelik gelistirilen sempati duygusu iizerinde
porzitif bir etkiye sahiptir.

Paylasim popiilerligi paylagimin begenilme ve yorum alma sayisini gosterirken
(De Vries vd., 2012: 84), ozellikle gevresel ikna yolunda sosyal medya kullanici-
larmni etkileyen onemli bir faktor olarak ele alinmaktadir (Chang vd., 2015: 778).
Cevresel ipuglarini takip eden kullanicilar popiilariteyi paylagim sahibinin giive-
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nilirliginin bir sonucu olarak gérmekte, boylece paylagimdaki bilgileri edinme ve
onerileri dikkate alma egiliminde bulunmaktadirlar. Bu durum paylasimin norma-
tif sosyal etkisi ile agiklanmaktadir (Li, 2013: 267). Diger yandan, 6zellikle sosyal
kimlik teorisini temel alan aragtirmalar referans grubu olarak nitelendirilebilecek
sosyal ag kullanicilariin bireylerin fikirlerinin, inaniglarinin, davraniglarinin ve
tutumlarinin degistirilmesinde 6nemli aktdrler oldugunu vurgulamaktadir. Bu du-
rum bireylerin grubun onayini kazanma arzusu ile paylagsima daha olumlu duygu-
lar gelistirmesine yol agmaktadir. Bir baska deyisle; sosyal medya kullanicisina
duyulan hayranlik ve giiven paylasimlara dogrudan sempati gelistirilmesine yol
acmaktadir (Teng vd., 2014: 69). Bhattacherjee ve Sanford (2006: 811) bilhassa
fenomenler (sosyal medya sohretleri) araciligiyla saglanan giivenilirlik duygusu-
nun kullanicilarda pozitif duygular yaratacagini ileri stirmektedirler. Buna gore;

H2: Paylasim popiilerligi, paylasima yonelik gelistirilen sempati duygusu iizerin-
de pozitif bir etkiye sahiptir.

Paylasim ¢ekiciligi sosyal medya kullanicilarinin paylasimi ne dlgiide ilgi ¢eki-
ci, hayranlik ve sempati uyandirici olarak algiladiklari ile ilgilidir (Chang vd.,
2015: 778). Fotograf ve videolarin ¢ekim kalitesi ile gorsellerde kullanilan sesler,
miizikler, renkler ve sekillerin olusturdugu estetik goriiniim bu algry1 yonlendir-
mektedir. Ornegin tiiketici arastirmalarinda miizik bireylerin hisleri ve duygusal
tepkileri tizerinde olumlu etkiler olusturan ¢evresel ikna faktorii olarak ele alin-
maktadir (Morris ve Boone, 1998: 518). Alpert ve Alpert (1990) ve Maclnnis ve
Park (1991) paylasim ve miizik arasinda 6zellikle iyi uyum saglanmasinin pozitif
duygusal tepkilere yol actigin1 ampirik olarak tespit etmistir. Ayrica Freedberg
ve Gallase (2007: 201) bireylerin duygusal tepkilerinde fotograflarin giiciinii de
vurgulamaktadir. Bu etkiler beyin sistemindeki ayna ndronlarin estetik unsurlar
arasindaki uyumu algilayarak gorsel bilgi tiretmesi ve bu bilgileri zihne yansit-
mastyla olugsmaktadir. Alicilar da bu bilgiyi yorumlayarak duygusal tepkiler gos-
termektedir. Ornegin, iistiine yikilan bir tas kiitlesinden kacan insanlar1 gosteren
bir paylasim korku ve kagis duygularina yol agmaktadir (Hsiao vd., 2012: 165).
Bu anlamda, gorsel ¢ekiciligi yliksek paylasimlarin sempati duygusu gelistiren bir
estetik algisina sahip oldugu soylenebilmektedir. Buna gore;

H3: Paylasim ¢ekiciligi, paylasima yonelik gelistirilen sempati duygusu tizerinde
porzitif bir etkiye sahiptir.

3.1.2.Sempati ve Empati iliskisi

Beyin sisteminde ayna noronlar bireylerin paylasimdaki mesajlari anlayabilme ve
aktarilan deneyimleri kendi zihinlerinde canlandirabilme becerisine katkida bulu-
narak empatik tepkilerin olusmasinda dnemli rol oynamaktadir (Hsiao vd., 2012:
164). Bununla birlikte 6nceki ¢alismalar ayna ndronlarin harekete ge¢cmesinin
gozlemlerle ve hayal kurabilmeyle baglantili oldugunu gostermektedir (Carr vd.,
2003: 5498). Bir baska deyisle simiilasyon teorisinin varsayimlari altinda duygu-
larin igine girerek katilimci pozisyonda olmak i¢in dnce uyariciyr gozlemleyerek
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tanimak ve sahip oldugu duygusal durumun farkinda olmak gerektigi vurgulan-
maktadir (Gordon, 1986: 160). Nitekim Escalas ve Stern (2003: 568) ¢alismala-
rinda uyariciy1 anlamadan duygusal bir birlesme gerceklesmeyecegini not etmis,
bu baglamda sempatinin empati gelistirmeye diger yandan karsit durumu ifade
eden antipatinin aldirigsizliga ya da ilgisizlige yol agacagini gdsteren bir nevi duy-
gu denklemi sunmusglardir. Buna gore;

HA4: Paylasima yonelik gelistirilen sempati duygusunun, empati gelistirme tizerin-
de pozitif bir etkisi vardur.

3.1.3. ikna Mesajlar1 ve Empati iliskisi

Bu calismada ikna mesajlaria yonelik duygusal tepkilerin olugmasinda empati-
nin sempati araciligiyla olusan bir son durumu ifade ettigi vurgulanarak hiyerarsik
bir siralama ileri siirilmektedir. Bunun anlami daha yiiksek diizeyli bir durum
olarak konumlandirilan empatinin daha diisiik diizeyli bir durum olan sempati
araciligryla gerceklestigi ve her iki duygusal egilimin ardisik tepkiler seklinde
meydana geldigidir (Escalas ve Stern, 2003: 569). Bircok farkl literatiirde s6z
konusu siirecsel isleyis incelenmis ve gecerliligi dogrulanmistir. Ornegin psiko-
loji bilimi duygusal tepkilerin olusmasinda, baglamsal ve igerik olarak uyaricinin
tanimlanmasi ile baslayip (sempati) duygu paylagimi (empati) ile sona eren bir
siirecten bahsetmektedir. Reklam ve tliketici aragtirmalari ise duygusal tepkilerin
stiregsel isleyisini etkiler hiyerarsisi modeli ile agiklamaktadir (Lavidge ve Steiner
1961: 139). Bu modelde her sey sira ile olur ve duygu 6zdesliginin dnciisii ola-
rak diigiinsel boyutlari tanimlar. Yani ikna mesaji hakkinda farkindalik ve bilgiye
gotiiren diisiinme eylemi olmadan duygu katilimi gerceklestirilememektedir. Ay-
rica Mick’in (1992: 420) 6znel yorumlama modeli de bu goriisii desteklemektedir.
Modelde bir mesaja daha derin duygusal tepkiler géstermenin gerekliligi olarak
mesajin bilissel olarak iyi kavranmasi gosterilmektedir. Buna gore;

H5: Sempati duygusu, ikna unsurlart ile empati duygusu arasindaki iligkide ara
degisken etkisine sahiptir.

3.2. Duygusal Tepkiler ve Davramissal Tepkiler

Aragtirma modelinin son boliimiinde bireylerin uyariciya karsi gelistirdikleri igsel
durumlarin onlar1 bir takim davranigsal tepkilere yonlendirdigi ileri siiriilmektedir.

3.2.1.Sempati ile Begenme ve Paylasma Niyeti

Reklam ve tiiketici alanindaki aragtirmalar, duygusal tepkilerin dogasi geregi duy-
gusal bir yakinlagsmayi i¢erdigi i¢in davranislar {izerinde pozitif etkileri oldugunu
ileri siirmektedir (Escalas ve Stern, 2003: 571). Ornegin Aaker ve Smith (2010:
19) uyariciya kars1 gelistirilen duygusal farkindaligin olumlu davranislara yon-
lendirdigini bulmuslardir. Ayrica Stout vd. (1990: 208) ¢alismalarinda duygu al-
gilama ve tanimanin uyariciya karsi pozitif davranigsal tepkiler gelismesine katki
sagladigini kesfetmiglerdir. Milmam ve Pizam (1995: 23) ise ikna mesajlar ile
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belirli bir destinasyona kars1 asinalik veya farkindalik saglandiginda, bireylerin o
destinasyona karsi ilgilerinin ve ziyaret etme niyetlerinin arttigini1 ampirik olarak
ortaya koymuslardir. Buna gore;

HG6: Sempati duygusu, kullanicilarin paylasimi a) begenme ve b) paylasma niyeti
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

3.2.2.Empati ile Begenme ve Paylasma Niyeti

Paylagimin ikna giicii ile hem faydaci hem de hedonik yararlar1 bizzat kendi de-
neyimliyormus gibi hisseden bireyler bu beklentiler ile birtakim davranislara yo-
nelmektedirler (Akgiin vd., 2015: 582). Escalas ve Stern (2003: 570) bireylerin
mesajdaki duyguyu 6ziimsediginde, uyariciya karsi daha pozitif davranigsal tepki-
ler gosterme egiliminde oldugunu belirtmektedir. Boller ve Olson (1991: 174) ise
uyaricida yer alan unsurlara (karakterler, tatil yerleri..) gosterilen empatik paylasi-
min ikna siirecinin kalbini olusturdugunun altin1 ¢izmektedir. Buna gore;

H7: Empati duygusu, kullanicilarin paylasimi a) begenme ve b) paylasma niyeti
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

3.2.3. Begenme Niyeti ve Paylagsma Niyeti

Insan psikolojisi zevk ve begenilerine hitap eden durumlari daha fazla paylagma-
ya egilimlidir (Aaker ve Smith, 2011: 23). Ciinkii begenme davranisi pozitif bir
anlama sahip oldugu i¢in, begenilme sayisinin ¢oklugu paylasim ile kullanicilar
arasinda gii¢lii bir bag kuruldugunu gostermektedir. Bu bag paylagimlar icin viral
yayilmay1 baglatmaktadir (Ho ve Dempsey, 2010: 1002). Dolayisiyla, ¢ok fazla
begenilen paylasim daha fazla ilgi cekecek ve daha fazla paylasim elde edecektir
(Chang vd., 2015: 780). Buna gore;

HS8: Kullanicilarin paylasimlart begenme niyeti, paylasma niyeti iizerinde pozitif
bir etkiye sahiptir.

Yukarida gelistirilen hipotezler 1s18inda arastirma modeli asagida gosterilmekte-
dir (Sekil 1).

~

Arguman Kalitesi j

Paylagim Popiilerligi
Hs
[ (¢ 61-301)
-

Begenme N.

HS8

Paylagma N.

Paylagim Cekiciligi j

/

Sekil 1. Arastirma Modeli
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4. Arastirma
4.1.0l¢iim ve Ornekleme

Gelistirilen hipotezleri test etmek {lizere onceki calismalarda gelistirilip kabul
gormiis dlgekler kullanilmistir. Anket 4 boliimden olusmaktadir. Ik boliim de-
mografik degiskenleri igermekte, ikinci boliim 9 soruluk ikna mesaji degiskenleri,
ticlincii boliim 10 soruluk duygusal tepkiler, dordiincili boliim ise 6 soruluk davra-
nigsal tepkiler degiskenleri 6l¢eginden olusmaktadir. Argiiman kalitesi, paylasim
popiilerligi ve ¢ekiciligi 6l¢ekleri ile davranissal tepkiler 6l¢ekleri Chang vd. nin
(2015: 780) calismalarindan uyarlanmistir. Duygusal tepkileri 6lgmek lizere Es-
calas ve Stern’in (2003: 571) sempati ve empati 6l¢eklerinden yararlanilmistir.
Tiim degiskenler “kesinlikle katilmiyorum™ (1)’dan “kesinlikle katiliyorum™ (5)’a
dogru siralanan 5°li Likert 6l¢egi kullanilarak 6l¢tilmiistiir.

Kullanilacak 6lgeklerin belirlenmesinin ardindan yiizeysel gecerliligi saglamak
amaciyla pazarlama alaninda calisan iki akademisyen tarafindan sorularin ayri
ayri gevirisi yapilmigtir. Ceviriler arasindaki farkliliklar uyumlastirildiktan sonra
olusturulan taslak anket pazarlama ve sosyal medya konusunda uzman akademis-
yenler tarafindan tekrar tartisilip degerlendirilmis, yeterince anlasilmayan veya
dilbilgisi hatast bulunan sorularin iizerinden gegilmis ve teoriye uyumlu olarak
gerekli revizyonlar yapilmistir. Sonra, anketlerin uygunlugu sosyal medyay1 aktif
olarak kullanan 10 kisi ile on test yapilarak kontrol edilmistir. Sorularin teyit edil-
mesinin ardindan arastirma anketine son sekli verilmistir.

Arastirma 6rneklemi tesadiifi olmayan kolayda ornekleme yolu ile tatil/gezi he-
saplarmi takip eden Instagram kullanicilart olarak secilmistir. Sosyal ag olarak
Instagram’in segilmesinin nedeni; diger aglara gore igerik olarak birgok eylemi
gerceklestirmeye firsat verirken, bu ayricaliklardan her kullanicinin esit olarak ya-
rarlanabilmesini saglayan bir platform olmasidir. Ornegin, kullanicilar hem fotograf
hem de video paylasabilme, paylasimlari i¢in filtre ve efekt seceneklerine ulasma,
gercek zamanl paylasim yapabilme, paylagimla ilgili agiklama yazilar1 yazabilme,
takip ettikleri kisilerin paylagimlarini begenip yorum yapabilme sanslarina sahipler-
dir. Ayrica fotograf boyutlarinin, video siirelerinin, kullanilacak efekt ve filtrelerin
ve paylagimla ilgili yapilacak agiklamalarin uzunlugunun her kullanici i¢in hemen
hemen ayni olmasi da arastirma sonuglarina etki edecek faktorleri sinirlandirmak-
tadir. Tatil/gezi paylasimlarinin se¢ilme nedeni ise seyahat etmenin ¢ok popiiler bir
faaliyet olmasinin yan1 sira, insanlarin farkli yerler gérme arzusunun yiiksek olma-
sidir. Nitekim en fazla takip¢i sayis1 olan hesaplar arasinda seyahat hesaplar (or.
Wonderful Places 6,4 milyon, Kardinalmelon 1,2 milyon...) géze ¢arpmaktadir.
Bu baglamda 301 instagram kullanicisina ulagilmigtir. Doldurulan anketler gézden
gegirildikten sonra tutarsiz oldugu diisiiniilen 22 anket analize dahil edilmemistir.
Sonug olarak 279 kullanicidan elde edilen anket ile aragtirma gerceklestirilmistir.
Katilimcilarim %65,3’1 18-24, %26,9’u 25-30, 9%7,8’1 ise 31-40 yag araligindayken,
%75,1’1 tiniversite 6grencisi, %14,1°1 6zel sektdr calisani ve %10,8’1 kamu perso-
nelidir. Ayrica, %89,6’s1 bekarken, %10,4’1 evlidir.
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4.2. Olciim Gecerliligi ve Giivenilirligi

Veri toplama asamasindan sonra, aragtirma modelindeki biitiin degiskenlerin ge-
cerliliklerini incelemek lizere AMOS 23.0 yazilim programi kullanilarak dogrula-
yic1 faktor analizi (DFA) yapilmistir (Anderson ve Gerbing, 1988; Fornell ve Lar-
cker, 1981). Buna gore 25 soru maddesi igeren 7 degisken tek bir DFA modeli ile
incelenmistir (N=279). Elde edilen sonu¢ modelinin veri seti ile olduk¢a uyumlu
oldugu gorilmustiir: x2,,, = 592,028 CFI =935, IFI1 =935, TLI = 922, y2/df =
2,563, SRMR = ,059 ve RMSEA = ,07 olarak hesaplanmistir. Ayrica, Normlagmis
Tutumluluk Uyum Endeksi (PNFI) =,75 olarak hesaplanmis olup bu deger kesme
noktast olan ,70‘ten biiylktir. Bunlara ek olarak, sorularin her biri kendi degis-
kenine anlamli bir sekilde yiiklenmistir (en diistik t- degeri 2,50). Gostergelerin
istatistiki olarak anlamli bir sekilde kendi faktorlerine yiiklenmesi yakinsama ge-
cerliligi i¢in destek saglamaktadir. Tablo 1 dogrulayici faktor analizi sonucunda
elde edilen faktor yiiklerini gostermektedir.

Tablo 1. Dogrulayic1 Faktor Analizi Faktor Yiikleri

Degisken F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7

Argiiman Kalitesi
Instagramdaki tatil paylagimlari tatil planlarim i¢in bilgilendirici  ,819
rol oynar.

Tatilimi planlarken instagramdaki tatil paylasimlarindan 827
yararlanirim.

Instagramdaki tatil paylagimlari tatil planlarim i¢in degerli bir ,887
kaynaktir.

Paylasim Popiilerligi
Instagramda daha fazla begeni ve olumlu yorum alan tatil ,855
paylasimlari bana giiven verir.

Bence instagramda daha fazla begeni ve olumlu yorum alan tatil ,893
paylagimlari daha inandiricidir.

Instagramda daha fazla begeni ve olumlu yorum alan tatil ,903
paylasimlart bence daha gergekgidir.

Paylasim Cekiciligi

Tatil/gezi hesaplarinda paylasilan fotograflar ilgi ¢ekicidir. ,869
Tatil/gezi hesaplarinda paylasilan fotograflar estetiktir. ,828
Tatil/gezi hesaplarindaki paylagimlar biitiiniiyle (resimler, ,686
yazilar) g6z kamastiricidir.

Sempati

Paylagimlar1 araciligryla hesap sahibinin tatil sirasinda neler ,795

hissettigini anlamaya caligirim.

Paylasimlart araciliiyla hesap sahibinin tatilinin nasil gegtigini ,886
anlamaya caligirim.

Paylagimlar1 araciligiyla hesap sahibini tatil sirasinda olumlu ,854
etkileyen olaylar1 anlamaya caligirim.

Paylagimlari araciligryla hesap sahibinin tatilde karsilastig ,831
olumsuz olaylar1 anlamaya ¢alisirim.
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Tablo 1 devami

Empati
Paylasimlar sayesinde sanki o tatile gidenlerden biriymisim gibi ,895
hissederim.

Paylasimlar sayesinde sanki o tatili ben de yastyormusum gibi ,946
hissederim.

Paylasimlarda tasvir edilen duygularin birgogunu hissederim. ,833
Paylasimlar sayesinde sanki o tatil anilarini ben ,887
deneyimliyormusum gibi hissederim.

Paylagimlar sayesinde kendimi paylagimi yapan kisinin yerine ,795
kolayca koyabilirim.

Begenme Niyeti

Instagramdaki tatil paylagimlarini begenirim/like ederim. ,826
Instagramdaki tatil paylagimlarindan etkilendigimi hissederim. ,897
Instagramdaki tatil paylasimlaria yorumda bulunurum ya da ,693
arkadaglarimi etiketlerim.

Paylasma Niyeti

Instagramda tatil ve gezi fotograflari paylasmayi ben de isterim. ,892
Gelecekte Instagram iizerinden tatil ve gezi fotograflarimi ,930
paylagmay1 planliyorum.

Ben de Instagram’da tatil ve gezi fotograflari paylasan bir hesap ,671
agmay1 ¢ok istiyorum.

Uyum Indeksleri %2(231) = 592,028 CFI1=,935, [FI1 =
935, TL1 =,922, ¥2/df = 2,563, SRMR =

,059 ve RMSEA = ,07

Ayrisma gecerliliginin kontrolii i¢in Bagozzi, Yi ve Phillips (1991) tarafindan
Onerilmis olan “iki faktdr modeli” testi yapilmistir. Bu modelde, kisitlanmig mo-
dellerin uyumu orijinal model ile karsilagtirllmaktadir. Bu ¢ercevede calismada
AMOS 23 programi kullanilarak toplamda 21 model —42 c¢ift karsilagtirma— ge-
listirilmistir. Ister serbest ister kisitli olsun her bir model i¢in Ki-kare degisimleri
(Ay?) anlamli ¢ikmustir: Ay>>3,84. Bu deger degiskenlerin ayrisma gegerliligini
sagladigin1 gostermektedir (Tablo 2).

Tablo 2. Ayristirma Gegerliligi-iki Faktér Modeli Sonuglari

Degiskenler Kisitlanmamig Kisitlanmis Ay?
(x2/df) (x2/d.t.)

Arg. Kal. (F1) vs. Pay. Pop. (F2) 66,933/8 73,731/9 6,798
Arg. Kal. (F1) vs. Pay. Cek.(F3) 36,371/8 53,428/9 17,057
Arg. Kal. (F1) vs. Sempati (F4) 73,589/13 81,249/14 7,660
Arg. Kal. (F1) vs. Empati (F5) 114,169/19 135,635/20 21,466
Arg. Kal. (F1) vs. Begenme N. (F6) 12,793/8 19,093/9 6,30
Arg. Kal. (F1) vs. Paylagsma N. (F7) 29,529/8 37,676/9 8,147
Pay. Pop. (F2) vs. Pay. Cek. (F3) 33,535/8 55,000/9 21,465
Pay. Pop. (F2) vs. Sempati (F4) 61,898/13 67,554/14 5,656
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Tablo 2 devami

Pay. Pop. (F2) vs. Empati (F5) 113,115/19 127,908/20 14,793
Pay. Pop. (F2) vs. Begenme N. (F6) 17,462/8 30,736/9 13,274
Pay. Pop. (F2) vs. Paylasma N. (F7) 28,850/8 56,131/9 27,281
Pay. Cek. (F3) vs. Sempati (F4) 71,405/13 94,741/14 23,336
Pay. Cek. (F3) vs. Empati (F5) 121,320/19 161,813/20 40,493
Pay. Cek. (F3) vs. Begenme N. (F6) 30,101/8 58,606//9 28,505
Pay. Cek. (F3) vs. Paylagma N. (F7) 22,942/8 65,245/9 42,303
Sempati (F4) vs. Empati (F5) 163,172/26 177,568/27 14,396
Sempati (F4) vs. Begenme N. (F6) 46,718/13 59,896/14 13,178
Sempati (F4) vs. Paylasma N. (F7) 63,647/13 90,345/14 26,698
Empati (F5) vs. Begenme N. (F6) 115,801/19 130,271/20 14,470
Empati (F5) vs. Paylasma N. (F7) 111,350/19 149,674/20 38,324
Begenme N. (F6) vs. Paylasma N. (F7) 26,108/8 40,508/9 14,400

Tablo 3 degiskenlerin gilivenilirliklerini, korelasyon katsayilarini ve éreklemle il-
gili tanimlayici degerleri (ortalama ve standart sapma) gostermektedir. Tablo 3 ayri-
ca, alfa katsayis1 (coefficient alpha), ortalama agiklanan varyans (average variance
extracted- AVE) degerleri ve AMOS-tabanl bilesik giivenilirlik (composite relia-
bility-CR) degerlerini de icermektedir. Biitiin degerler Fornell ve Larcker (1981)
tarafindan Onerilen degerlerin istiinde veya o degerlerle uyum igerisindedir. Daha
sonra, ayrisma gegerliligi icin Fornell ve Larcker’in (1981) 6nerdigi gibi, faktorler
arasi korelasyon katsayilarinin, degiskenlerin her biri i¢in hesaplanan AVE degeri-
nin karekokiinden diisiik oldugu saptanmistir. Bu sonug, giiclii bir sekilde 6l¢eklerin
giivenilirlik ve ayrisma gecerliligi gosterdigini ortaya koymaktadir.

Tablo 3. Korelasyon ve Tanimlayici Istatistikler

Variables 1 2 3 4 5 6 7
Argiiman Kalitesi 1 (,84)

Paylasim Popiilerligi 2 ,60” (,38)

Paylasim Cekiciligi 3 517 517 (,79)

Sempati 4 57 ,60° 57 (,84)

Empati 5 AT ,52" AT ,63" (,87)

Begenme Niyeti 6 ,63" 51" ,53" ,597 ,62" (,80)
Paylasma Niyeti 7 ,49" 42" 44" ,50° AT ,66" (,83)
Mean 2,8 3,02 3,5 3,1 2,5 2,9 2,9
S.dev. 1,11 1,16 98 1,06 1,05 1,11 1,20
Average Var. Ext. (AVE) 71 78 ,63 71 ,76 ,65 ,70
Composite reliability ,88 91 .83 ,86 .94 .84 87
Cronbach’s a ,88 91 84 ,90 94 ,84 ,86

*p<,01
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4.3. Hipotez Testleri

Aragtirma hipotezlerini test etmek icin Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilmis-
tir. Analizler sirasinda, literatiirde yer alan teorik tartisma ile tutarl olarak ikna
mesajlar1 degiskenleri arasindaki kovaryanslari temsil eden parametreler serbest
birakilmistir. Tablo 4’de ikna mesajlari, duygusal ve davranissal tepkiler arasin-
daki iliskiler gosterilmektedir.

Tablo 4. Hipotez Testi Sonuglari

Hipotezler Yol Yol Degeri Sonug¢
H1 Argliman Kalitesi — Sempati ,392° Desteklendi
H2 Pay. Pop. —Sempati ,398" Desteklendi
H3 Pay. Cek. — Sempati ,387" Desteklendi
H4 Sempati. — Empati ,626" Desteklendi
Ho6a Sempati — Begenme Niyeti ,446" Kismen
Heéb Sempati — Paylasma Niyeti ,108 Desteklendi
H7a Empati — Begenme Niyeti ,356" Kismen
H7b Empati — Paylasma Niyeti -,11 Desteklendi
H8 Begenme Niyeti — Paylagma Niyeti ,709" Desteklendi

)(2(24” =772,716 CF1 =90 TIFT =90 TLI =,89 PNFI=,75 ¥*/df = 3,206 RMSEA=,08
*n <,01

Tablo 4 incelendiginde kavramsal modelin veri ile uyum i¢inde oldugu goriil-
mektedir. Artimsal uyum indeksleri ve karsilastirmali uyum indeksleri Hatcher‘in
(1994) onerdigi gibi esik deger olarak goriilen ,90’a olduk¢a yakin ya da uyum
icerisindedir. Ki-kare ve serbestlik derecesi orani onerildigi gibi 5’ten kiigiik bir
degerdir. Ayrica ,08 olan RMSEA degeri, esik deger olan ,05’e yakin oldugu i¢in
kabul edilebilir diizeydedir.

Ikna mesajlari ile duygusal tepkiler arasindaki iliski incelendiginde, argiiman kali-
tesinin (B =,39 p <,01), paylasim popiilerliginin (B =,39 p <,01) ve paylasim ¢e-
kiciliginin (f =,38, p <,01) sempati duygusu ile aralarinda pozitif bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bunedenle, H1, H2 ve H3 hipotezi desteklenmektedir. H4 hipotezi
incelendiginde, sempatinin empati ile arasinda pozitif bir iliski oldugu ortaya kon-
mustur, dolayistyla analizler (f =,62 p <,01) 15181nda H4 hipotezinin desteklen-
digi goriilmektedir. Sempati ve davranissal tepkilerin incelendigi H6 hipotezinde
ise, sempatinin begenme niyeti (f =,44 p <,01) ile pozitif iliskili oldugu bulunur-
ken, paylagma niyeti (f =,10 p >,1) ile arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
olmadigi ortaya konmaktadir. Bu nedenle H6 hipotezi kismen desteklenmektedir.
Ayni sekilde empati ve begenme niyeti arasinda pozitif bir iligkiden (p =,35 p
<,01) bahsedilebilirken, paylasma niyeti ile (B =-,11 p >,1) anlaml1 bir iliski tes-
pit edilememistir. Dolayisiyla H7 hipotezi de kismen desteklenmektedir. Ayrica,
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analizler begenme niyeti ile paylasma niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu
ortaya koymaktadir (p =,70, p <,01), dolayistyla HS hipotezi desteklenmektedir.

Ikna mesajlar1 degiskenleri ile empati arasinda sempatinin ara degisken etkisini
test etmek icin ise Baron ve Kenny’nin (1986) prosediirii izlenmistir. Bu sekilde
Tablo 5°‘de gosterilen ti¢ farklt YEM modeli gelistirilmistir. Buna gore;

a) Tiim ikna mesajlar1 degiskenlerini (X) ve empatiyi (Y) iceren “model a” argii-
man kalitesi (f =,24, p <,01), paylasim popiilerligi (f =,35, p <,01) ve paylasim
cekiciliginin (B = ,24, p < ,01), empati ile pozitif iliskili (R*_ .= ,25) oldugunu
gostermektedir.

pati

b) Ikna mesaj1 degiskenlerini (X) ve sempatiyi (M) iceren “model b” argiiman
kalitesinin (f = ,35, p <,1), paylasim popiilerliginin (B = ,38, p <,01) ve ¢eki-
ciliginin (B = ,35, p < ,01) sempati ile pozitif iliskili (R?, =,40) oldugunu
gostermektedir.

empati

¢) “Model c¢” de gosterildigi lizere, sempatinin (M) empati (f = ,44, p <,01) ile
pozitif iligkili oldugunu bulduk. Ayrica, sempati, ikna mesajlar1 degiskenlerinden
argliman kalitesi ve paylasim cekiciliginin empati iizerindeki etkisini yok eder-
ken, paylagim popiilerliginin etkisini azaltmaktadir ve ayn1 zamanda sempatinin

modele dahil edilmesi empatinin R*’sini arttirmaktadir (chmpati =,36).
Tablo 5. Araci Etkisi
iliski Model A Model B Model C
Argliman kalitesi— Empati 0,24" 0,08
Pay. Pop.— Empati 0,35 0,18"
Pay. Cek.— Empati 0,24" 0,09
Argiiman kalitesi— Sempati 0,35" 0,35
Pay. Pop.— Sempati 0,38" 0,39
Pay. Cek.— Sempati 0,35" 0,35"
Sempati — Empati 0,44"
x2(73):417,315 CFI:,89  Full model x2(|26)1528,898
IFL:,89 y2/df=5,71 CFT:,90, TFT:,90,
RMSEA:0,13 ¥/df=24,198
RMSEA:0,10
*n <,01

Yukarida yer verilen sonuglara gére sempati, argiiman kalitesi ve paylagim ce-
kiciligi ile empati arasinda tam araci etkisine sahipken, paylasim popiilerligi ile
empati arasinda kismi ara degisken etkisine sahiptir. Bu sebeple H5 kismen des-
teklenmektedir.
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5. Tartisma ve Yorumlar

Bu caligsma, gelismekte olan bir arastirma alani olarak SMP alanina, ikna edi-
ci paylasimlarla kullanicilar iizerinde sinerjistik etkilerin nasil olusturulabilece-
&1 hakkinda ampirik kanitlar tireterek katki saglamaktadir. Caligma pazarlama
arastirmacilarinin ve uygulayicilarinin sosyal medya paylasimlart ve tiiketici
davranislart arasindaki iliskiyi géziinde canlandirabilmesi ve anlayabilmesi i¢in
paylasimlarin argliman kalitesi, popiilaritesi ve ¢ekiciligine vurgu yaparak sosyal
medya kullanicilarinin duygusal ve davranigsal olarak nasil etkilendigini gosteren
bir model ortaya koymaktadir. Ozellikle bu ¢alisma ile, ikna mesajlarinin AOM
cergevesinde hangi ikna yollar1 ve mesaj unsurlan ile tiiketici duygularma etki
ettigi, duygusal tepkilerin hiyerarsik siireci ve bu duygularin davranissal ¢iktilara
nasil doniiserek mesaj yayilimi sagladig: agiklanmaktadir.

Calisma SMP cergevesinde AOM teorisinin incelendigi kavramsal caligsmalara
ampirik destek saglamaktadir (6r. Lien, 2011; Teng vd., 2014). ilk olarak sos-
yal medya kullanicilarinin pozitif duygusal tepkiler gelistirmesinde paylasimlarin
ikna edici rolii AOM teorisi kullanilarak ampirik olarak kanitlanmistir. Bir baska
ifade ile argiiman kalitesi, paylagim popiilerligi ve cekiciliginin merkezi ve ¢ev-
resel ikna yollar araciligryla tiiketicilerde sempati ve empati gelistirdigi gosteril-
mektedir (Sekil 2). Elde edilen bulgular sosyal medya paylasimlarinda merkezi
ve ¢evresel ipuglarina yer verilmesinin tiiketicilerin i¢sel durumlari iizerindeki
roliiniin anlasilabilmesi agisindan 6neme sahiptir (Teng vd., 2016: 72; De Vries
vd., 2012: 84). Bu bulgu Chang vd.’nin (2015) AOM teorisini kullanarak ger-
ceklestirdikleri ikna mesajlarinin inaniglar ve tutumlar {izerindeki etkisini gos-
terdigi calismasinin sonuglarini genisletmekte ve zenginlestirmektedir. Ornegin,
argliman kalitesinin merkezi ikna yolu ile, paylasim popiilerligi ve ¢ekiciliginin
cevresel ikna yolu ile sosyal ag kullanicilarinin i¢sel durumlarini etkiledigi; yani
sempati duygusu gelistirdigi acik¢a ortaya konmaktadir. Ayn1 zamanda bu ¢alisma
ile, Escalas ve Stern’in (2003) reklamlar baglaminda inceledigi duygusal tepkiler
arasindaki etkiler hiyerarsisi sosyal medya kontekstinde test edilerek desteklen-
mektedir. Buna gore genel olarak pazarlama spesifik olarak turizm yoneticileri
iiriinleri, markalar1 veya destinasyonlari ile hedef kitlesi arasinda duygusal bir etki
yaratmak i¢in;

1. Paylagimlara bilgilendirici, faydali ve yararh bilgiler ekleyerek argiiman kali-
tesini yiikseltmeli,

2. Paylasimlarin popiilerligini arttirarak gilivenilir, gercekei ve inandirici olmasini
saglamali,

3. Estetik unsurlar icermesine dnem vererek paylasim ¢ekiciligini arttirmalidir.
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Sekil 2. AOM Teorisinin Ikna Mesajlarinda Kullanimi

Ikinci olarak ¢alismada paylasimlara gelistirilen pozitif duygularmn pozitif dav-
ranislara yol actig1 gosterilmektedir. Aaker ve Smith’in (2011) Storytelling bag-
laminda inceledigi Dragonfly Effect (Yusufguk Etkisi) isimli kitabinda sundugu
arglimanlarla uyumlu olarak, caligmadan elde edilen bulgular 1s181nda, gelistirilen
duygular ile kullanici ve paylasim arasinda bir bag kuruldugu, bdylece kullanici-
larin begenme ve paylagsma davranisinda bulunarak mesaj yayilimi sagladig: so-
nucuna varilabilmektedir. Bu mesaj yayilimi ikna mesajina konu olan marka, iiriin
veya destinasyonun viral yayilimmi saglamaktadir. Ancak caligmada sempati ve
empatinin begenme niyeti lizerindeki etkisi gosterilirken, paylagsma niyeti tizerin-
deki direkt etkisi tespit edilememektedir. Bununla beraber begenme niyeti paylas-
ma niyetini etkilediginden, dolayli bir etkiden bahsedilebilmektedir. Buna gore
sosyal medya uzmanlar1 sosyal aglarda etkin olmali, takipgilerin duygularini ve
dikkatlerini etkileyecek sekilde paylasimlar gerceklestirmeli ve giincellemelidir.
Ayrica begenme duygusunun paylagma niyeti lizerinde gerekli bir faktor olmasi,
pazarlamacilarin siirekli olarak paylasimlara yapilan begenilerin, yorumlarin ve
geribildirimlerin takibini yapmasini zorunlu kilmaktadir.

6. Sonuc¢

Bu caligmada gelismekte olan bir ¢aligma alani olarak SMP’na, kavramsal ve am-
pirik tabanli bir bigimde, ikna giicii yiiksek paylasimlar ile kullanicilarda sinerjistik
etkilesimlerin (duygusal ve davranigsal) nasil olusturulabilecegine iliskin yol goste-
rilerek katki saglanmaktadir. Caligmanin gergeklestirildigi kapsam gdz 6niine alin-
diginda ise 6zellikle destinasyon tanitimlarmda sosyal medya aglarinin etkin olarak
kullanilabilecegi, merkezi (argliman kalitesi) ve ¢evresel ikna yontemleri (paylagim
popiilerligi ve ¢ekiciligi) kullanilarak ikna mesajlari ile destinasyona yonelik olum-
lu duygusal tepkiler gelistirilebilecegi, destinasyon ve sosyal ag kullanicisi arasin-
da yaratilan pozitif duygusal iliski sayesinde de destinasyonun daha genis kitlelere
tanitilacag1 davraniglara yonelinerek mesaj yayilimi saglanacagi ortaya konulmak-
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tadir. Ek olarak duygusal tepkiler arasinda etkiler hiyerarsisi ampirik olarak dogru-
lanmakta, sempatinin ikna mesajlari ile empati arasinda bir koprii gérevi gordigi
kanitlanmaktadir. Son olarak, paylagma niyeti izerinde begenme davranisinin direkt
etkisinin varlig1 gosterilmekte, bu durum paylasimlara yapilan yorumlarin ve geri-
bildirimlerin degerlendirilmesi gerektigini gdstermektedir.

7. Arastirmanin Kisitlar: ve Gelecek Arastirmalara Tavsiyeler

Arastirmanin teorik ve pratik katkilarinin yani sira bir takim metodolojik kisitla-
malar1 bulunmaktadir. Ozellikle, calisma ortak yontem sapmasina ¢cok meyillidir.
Ciinkii yapilan anket calismasinda bagimli ve bagimsiz degiskenlere ait sorular
ayni ankette dagitilmis ve katilimeilar sorulara ayn1 zamanda cevap vermistir. Bu
problem, Harman’in tek faktor testi ile kontrol edilmistir (Podsakoff ve Organ,
1986). Bu testin sonuglar1 gostermektedir ki ortak yontem varyansi bu ¢aligma
i¢in bir problem teskil etmemektedir.

Kesitsel tasarim kullanilarak hazirlanmis olan anket bu ¢alismaya ait baska bir
kisit1 gostermektedir. “Anket calismasi dogal cevredeki aragtirmalar i¢in biiyiik ve
gelismekte olan bir alan olmasina ragmen” (Graziano ve Raulin, 1997), kullanilan
yontem (sadece anket yontemi) sosyal medyanin dogasi geregi dinamik bir olgu
olan ikna mesajlarinin akis1 ve dolayisiyla duygusal ve davranigsal tepkilerin geli-
simi agisindan objektif sonuglar saglamayabilir. Ancak sunu da belirtmek gerekir
ki kesitsel bir caligma alani olarak bu ¢alisma bir¢gok gelecek arastirmaya test etti-
&i iliskilere dair deliller saglayacaktir. Yine de gelecekte yapilacak boylamsal bir
arastirma ile ¢alismanin bu kisitina ¢6ziim bulunabilir. Yapilacak olan boylamsal
caligma, siirekli gelen ikna mesajlarinin sosyal medya kullanicilar tizerinde nasil
etkilerde bulunacagi hakkinda bilgi verici olacaktir.

Calismanin diger bir kisit1 da verilerin 6zelliklerine bagl olarak ¢calismanin genel-
lenebilirligidir. Arastirma tek bir sosyal ag sitesinde yapilan paylagimlar dikkate
almaktadir. Ayrica paylasimlarin igerik konusu tatil/gezi paylasimlar olarak be-
lirlenmistir. Arastirmacilarin ¢aligmanin sonuglarini farkli sosyal medya mecra-
larina ve igeriklerine genellestirirken bu hususu dikkate almalar1 gerekmektedir.

Bahsedilen kisitlara ragmen, bu arastirmanin bir¢cok yeni arastirma i¢in tesvik edi-
ci rol oynayacag diisiiniilmektedir. Ornegin bu ¢aliyma AOM teorisinin sosyal
medya kapsaminda nasil ¢alistigina dair ampirik bulgular sunmaktadir. Gelecek
arastirmalar degerli ve gergek Ornekler {izerinden gergeklestirecekleri vaka ca-
lismalart ile bulgular genisletebilir ve AOM teorisinin SMP literatiiriindeki kara
kutusu daha fazla agikliga kavusturulabilir.

Ayrica gelecek arastirmalar farkli sosyal medya platformlar1 veya farkli paylasim
icerikleri arasinda deneysel ve karsilagtirmali testler gerceklestirerek arastirma
sonuglarini genisletebilir. Ek olarak bu ¢alisma markalarin fan sayfalar1 aracili-
giyla deneysel arastirmalardan elde edilen bulgularla desteklendiginde, bulgularin
genellenmesine ve sosyal medya pazarlamasi {izerine ylriitiilen teori olusturma
¢abalarina da katkida bulunacaktir.
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