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Ozet

Internet ve dijital teknolojilerin Web 2.0 devrimiyle yaratilan ve igerik
olusturmaya olanak saglayan yeni sistemde kullanicilara ortaklasa paylasimla sunulan
ikinci nesil hizmetler, Tiirkiye gibi sosyal medya kullanim oraninin yiiksek oldugu
ilkelerde tiiketici davraniglarini dogrudan etkileyen iletisim aglarinin ve sosyal medya
tizerinde gruplasmalarin olusumuna zemin hazirlamistir. Olusan yeni iletisim
ortaminda, kamuoyu yargilarinin rasyonellikten uzaklasarak duygulardan ve kisisel
kanaatlerden etkilenmesi sonucunda popiilaritesi artan ve Oxford sozliikleri tarafindan
2016 yilinin kelimesi secilen Post-Truth kavrami giinliik yagamda tiiketici davranislarini
etkileyen ve kontrol edilmesi gii¢ bir etken haline gelmistir.

Bu calismada, Post-Truth medyanin 18-34 yas araligi olarak belirlenen “Geng
Yetigkinler” segmentindeki kullanicilarin tiikketim davranislar1 {izerindeki etkisini
belirlemeye yonelik odak grup calismasi yapilmis, Post-Truth kavraminin ve Post-Truth
medyanin artan 6nemi iizerinde durularak tiiketici davranislari iizerindeki etkisi ortaya
konulmustur.

Arastirma bulgulari; tliketicilerin sadik olduklari markalar hakkinda yapilan Post-
Truth haberlere itibar etmediklerini, ayn1 durumu ve haberi, haber kaynaginin kendi
siyasi goriislerine uygun olup olmamasina gore farkli sekillerde yorumladiklarini, Post-
Truth haberlerin genellikle siyasi tabanl olarak algilanmasi nedeniyle isletmelerin Post-
Truth medyadan etkilenmemeleri i¢in belirli bir siyasi goriis ile iligkilendirilen sosyal
medya kanallarini ve etkinliklerini tercih etmemeleri gerektigini ortaya koymustur.
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Abstract

In the new system created by the Web 2.0 revolution of Internet and digital
Technologies and enabling content creation, the second generation of services offered
by jointly sharing has laid the ground for its formation of communication networks that
directly affect consumer behavior and grouping on social media in countries with high
rate of social media usage such as Turkey. In the new communication environment, the
concept of Post-Truth, which has become popular as a result of the fact that public
judgements affected by emotions and personal convictions away from rationality and
has been choosen as the Word of 2016 by Oxford Dictionaries, has become a factor that
affects consumer behavior and difficult to control in daily life.

In this study, focus group interviews was conducted to determine the effect of
Post-Truth media on consumption behaviors of the “Young Adults” segment which was
determined as the 18-34 age range, and the effect of Post-Truth concept and Post-Truth
media on consumer behavior was emphasized.

Research findings point out that;, consumers do not respect the Post-Truth news
about the brands they are loyal to and that they interpret the same situation and news in
different ways depending on whether or not the news source is compatible with their
own political views, businesses should not prefer the social media channels and
activities associated with a particular political view in order not to be affected by the
Post-Truth media because of the fact that Post-Truth news is generally perceived as
political-based.
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1. Giris

Pazarlamanin temel amaglarindan bir tanesi de miisteriler ile iletisimin
gelistirilmesidir. Iletisim, ilk caglardan beri degisime ugramis ve teknolojik gelismelere
paralel olarak geleneksel iletisim araglarinin yani sira medya araclari ve yillar i¢erisinde
internet ve diger mobil iletisim araglar1 kullanilmaya baslanmistir. Bu baglamda sosyal
medya miisteriler ile iliskilerin kurulmasi ve gelistirilmesi i¢in en etkin yollardan biri
haline gelmistir. Sosyal medyanin bu kadar popiilaritesinin artmasinin altindaki neden
Internet ve dijital teknolojilerde yasanan hizli gelismelerin neticesinde kullanicilarin
icerik olusturmalarina imkan taniyan ve ortaklaga paylasima izin veren web 2.0
devrimidir. Yeni sistemde sosyal medya, tek yonlii bir iletisim seklinden daha ¢ok ¢ift
yonlii ve es zamanli iletisimi desteklemekte ve resimler, sesler, videolar ve kelimeler ile
teknolojiyi bir araya getirerek bilgi paylagimini saglamaktadir.

Sosyal medya giiniimiizde hem isletmeler i¢cin hem de miisteriler i¢in tiim bilgi
toplama, degerlendirme ve goriis bildirme, satin alma davranist ve satin alma sonrasi
degerlendirme asamalarinda etkili bir faktor haline gelmistir. Mevcut sosyal aglar,
iyelerinin hayatlarinda énemli bir role sahip olmakta ve bir “referans grubu” hizmeti
gormektedir (Akar, 2010). Uyeler bu sosyal aglar iizerinden her tiirlii konuda karsiliklt
paylasim  yapabilmekte ve  Dbirbirleri ile etkilesime girerek  kararlarini
etkileyebilmektedirler (Haciefendioglu, 2010:58). Bu nedenle, internet ve sosyal medya
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sadece bilgiye ulasmak i¢in kullanilan bir ara¢ olmaktan Gteye gitmis, isletmelerin
tilketiciler ile daha etkili iletisim kurmak i¢in kullandiklar1 iist diizeyde paylasim
hizmeti sunulan ve boylece tiiketicilerin hem isletmeler hem de diger tiiketiciler i¢in
deger yaratan birer unsur oldugu bir platforma doniismiistiir.

Ayn1 zamanda sosyal medya iizerinde bireyler aktif olarak birbirleri ile iletisime
gecerek topluluklar olusmakta ve ayni fikir ve goriisteki diger bireylerle kutuplasarak
paylasilan ortak degerleri daha radikal ve baskin sekilde savunmaya baslamaktadir. Bu
grup kutuplasmalari, kisisel yargilar1 rasyonellikten uzaklastirarak daha duygusal bir
yapiya biriindiirmekte ve ortaya Post-Truth bir medya ortami ¢ikmaktadir. Oxford
sozliikleri  tarafindan 2016 yilmin kelimesi secilen Post-Truth  kavrami
(oxforddictionaries.com), bireylerin duygularinin ve kisisel yargilariin rasyonelligin
oniine gegerek daha etkili oldugu durumlar i¢in kullanilan bir kavramdir. Burada Post-
Truth Medya kavrami ile yeni olarak ortaya ¢ikan husus, sosyal medya iizerinden
paylasilan bilgilerin ger¢eklikten uzak olmasi degil, bireylerin bu yalan haberlere asilsiz
olduklart belirtilse dahi inanmaya devam etmeyi se¢meleri yani Post-Truth’dan ziyade
bireylerin bunu kabullenis sekilleridir. Diger bir deyisle, asil yeni olan sosyal hayatta
insanligin ilk ¢aglarindan beri var olan yalanin sosyal medya iizerinde yayginlagsmasi
degil sosyolojik degisimler neticesinde bireylerin gerceklik algilarinin rasyonellikten
ziyade duygularindan olugsmaya baslamasi, insanlarin Post-Truth medya igerisindeki
yalanlar1 kabul edis tarzlar1 ve haber iireticilerinin kontrol edilemezligidir (Simsek,
2018).

Post-Truth kavrami, her ne kadar siyasi ve politik olaylar neticesinde ortaya
¢ikmig olsa da, sosyal medya iizerindeki kutuplagsmalar Post-Truth gergeklik yaratmakta
ve grup kutuplagsmalar1 bireylerin kimlik olusturmalarinda, yasam tarzlarinda ve
dolayistyla tiiketim dinamiklerinde giiclii etkiye sahip olmaktadir. Her gecen giin artan
rekabet ortaminda {iriin ¢esitliliginin de hizla artmasi, tiiketicilerin daha fazla iiriin
bilgisine ihtiyag duymalarina yol agmakta, sosyal medya iizerinden paylasilan iiriin
deneyimleri ise diger tiiketicilerin satin alma karar siireglerini etkilemektedir.

Bu calismada, sosyal medya iizerinde farklilagsan bu tiiketim davraniglarinin Post-
Truth medyadan etkilenip etkilenmedikleri ve etkileniyorsa ne dlciide etkilendikleri
odak grup goriismeleri yapilarak arastirilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Yeni Nesil Teknoloji

Internet teknolojisi son 30 yilda oldukg¢a hizli bir gelisim kat etmistir. Ozellikle
1990’11 yillardan bugiine, dnce Web 1.0 ile tiiketicileri ve firmalar1 birbirine baglayan
www (World Wide Web) olarak bilinen multimedya platformu ile pazarlama
diinyasinda 6nemli bir yer almistir. 1995’lerde Amazon ve eBay’in ortaya ¢ikmasi ve
akabinde 1990’1 yillarin sonunda ‘weblog’ veya ‘blog’ olarak adlandirilan web
sitelerinin geligsmesi ile kurumsal web sitelerinde artis gozlenmis, e-ticaret doneminin
baslamas1 sonrasinda www popiilaritesini arttirmis ve bu gelisim sonucunda
evrimleserek Web 2.0 teknolojisi olarak adlandirilan yeni nesil teknolojiyi ortaya
cikarmistir (Sahin, Cagliyan ve Baser, 2017; Demirbag Kaplan, Atik ve Gilirkaynak,
2011).

Web 2.0 teknolojisi, getirmis oldugu kullanici kolayligi ve hiz ile kullanicilara es
zamanlt bilgi paylasimi ve icerik iiretme olanagi sunmaktadir. Yaratilan bu yeni nesil
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internet ortaminda, kullanicilar uygulamalar iizerinde kontrol kurarak bizzat kendileri
icerik liretmekte ve gelistirmektedir (Tredinnick, 2006). Boylece sosyal ag altyapis1 web
tabanli uygulamalar ile birlesmistir. Sosyal ag siteleri bireylere profil olugturmaya, ayni
siteyi ziyaret eden diger kullanicilan listelemeye ve kendi listelerindeki baglantilar ile
paylasima olanak tanimaktadir. Online sosyal aglarin popiilaritesinin artmasi ile
ozellikle iletisim alaninda bir devrim yasanmistir. Pazarlama a¢isindan ele alindiginda,
reklamcilik ve halkla iligkiler alanlarinda yeni medya olanaklar1 dogmustur. Boylece,
yeni nesil internet uygulamalar1 ve Ozellikle sanal ortamda olusturulan sosyal
topluluklar pazarlama alaninda akademisyen ve arastirmacilarin da ilgisini ¢eken 6nemli
bir alan haline gelmistir (Akar, 2010).

Gliniimiizde, internet olanaklarina sahip her tiiketici, diger tiiketiciler ile aninda
iletisim kurabilmekte, iirlinler ve isletmeler hakkinda ihtiya¢ duydugu bilgilere aninda
ulagabilmekte, degerlendirmelerini ve fikirlerini digerleriyle paylasabilmektedir.
Tiiketiciler boylece internet lizerinde hem igerik iireticisi hem de igerik tiiketicisi olarak
yeni bir pazar ortami yaratmaktadir. Bu ¢ift yonlii ve es zamanli bilgi paylagimina
olanak tantyan Web 2.0 yerine kullanilan kavram ise Sosyal Medya kavramidir.

2.2. Sosyal Medya ve Tiiketici Davranmislar

Sosyal Medya, ‘Sosyal’ ve ‘Medya’ kavramlarini igerir (Sahin, Cagliyan ve
Baser, 2017). Sosyal, bir grup veya topluluk igerisinde bireylerin birbirleri ile
etkilesimini ifade etmektedir. Medya ise, reklam ve fikirlerin iletisimi veya yayinlar ve
kanallar aracilig1 ile iletisim anlamina gelmektedir. Bu baglamda Sosyal Medya, kisiler
arasi etkilesimin olusturuldugu ve siirdiiriildiigii iletisim ve yayin platformlaridir.

En genel anlamda Sosyal Medya, “kullanicilarin diger kullanicilar ile ¢evrim igi
haber, fotograf, video, metin ve igerik paylasmasina olanak taniyan web sitelerine
verilen addir” (Biiyiikaslan ve Kirik, 2013:25). Ayn1 zamanda, “kullanicilarin birbirleri
ile ¢esitli kanallardan etkilesim kurmalarii, haber, fikir, bilgi ve ilgi alanlarim
paylagsmalarini1 saglayan web siteleri, ¢evrim i¢i araclar ve diger interaktif iletisim
araclart icin yapilan tanimlamadir” (Kayacan, 2016:25; Arslan ve Baycan, 2018).
Giliniimiizde kullanilan sosyal medya cesitlerinden bazilart; sosyal siteler (Facebook,
Twitter, MySpace, vb.), fotograf paylasim siteleri (Flickr, 1x, PhotoBucket, Instagram,
vb.), video paylasim siteleri (Youtube, Dailymotion, Google Videos, vb.), profesyonel
ag ve bloglar (LinkedIn, Blogger.com, Wordpress, vb.), bilgi paylasim aglan
(Wikipedia, Wetpaint, vb.), icerik etiketleme siteleri (Sloog, MERLOT, vb.), sanal
diinyalar (SL, Active Worlds, There, vb.), forumlar ve podcastler (Hazar, 2011:154-155;
Dawley, 2009:111).

Sosyal medya araciligi ile, isletmeler ve Triinleri hakkinda kimlik
yaratilabilmekte, isletme ve {iriinleri hakkinda bilgi sahibi olmayan kisilerle iligki
kurularak bilgilendirme yapilabilmekte, isletmeler tiiketicilerine daha goriiniir
olabilmekte, isletmelerin ayni hedef pazara hizmet veren diger isletmeler ile iletisim
kurmalarina olanak saglanabilmekte ve bdylece tiiketicilerin ihtiyaci olan karsilikl
iletigsim ve etkilesim ortami yaratilabilmektedir (Neti, 2011:9).

Tiiketiciler, sosyal medyay1 aynt zamanda bir kimlik olusturma, kendilerine bir
kisilik yaratma, fikirlerini ifade etme ve toplumsal farklilagma araci olarak
kullanmaktadir. Bu nedenle sanal ortamdaki varoluslar1 ile tiiketim davranislar
iliskilidir (Ozhan Dedeoglu ve Ustiindagli, 2011; Baudrillard, 1997; Bocock, 1997).
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Tiketici davraniglari, “bireylerin kendilerinin veya baskalarinin ihtiyaglarin
karsilayabilecegini diisiindiikleri mal ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma,
kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar
verme siireglerini kapsar” (Yagci ve Ilarslan, 2010:138).

Her gecen giin artan iirlin ¢esitliligine paralel olarak tiiketiciler {liriinler hakkinda
daha fazla bilgiye ihtiya¢ duymaya baslamistir. Sosyal Medya, tiiketicilerin satin
aldiklar1 {riinleri degerlendirebilecekleri ve kigisel kanaatlerini duyurabilecekleri,
boylece tiiketiciden tiiketiciye iletisimin kolayca saglanabilecegi essiz bir platformdur
(Chen vd., 2011:85). Sosyal medya iizerinde tiiketicilerin isletmeler ve {irtinler hakkinda
yaptiklar1 fikir aligverisleri, {irlinleri alip almama konusunda tereddiit yasayan
tiiketicilerin kararlarin1 yonlendirmektedir. Dolayisiyla diger bir yandan da isletmeler,
sosyal medyanin bu giiclii etkisinden faydalanarak, Facebook, Youtube veya Twitter
gibi yogun olarak kullanilan sosyal medya araclarini tiiketici davraniglarini ve satin
alma karar siireclerini yonlendirmek ve karliligi arttirmak amaciyla kullanmaktadirlar
(Kaplan ve Haenlein, 2010:59).

Ajans Press’in, Genglik ve Spor Bakanligi Egitim, Kiiltiir ve Arastirma Genel
Midiirliigi Ocak 2018 verilerinden elde ettigi bilgilere gore, internet kullanici sayisi
354 milyon, aktif sosyal medya kullanict sayisi ise 482 milyon kisiye ulagmistir
(www.teknolojioku.com). Ulkelerin gelismislik diizeyiyle dogru orantili olan internet ve
sosyal medya kullanim orani ise Tiirkiye’de ylizde 60 olarak belirlenmistir. Ocak 2018
verilerine gore, Tirkiye’deki 18-34 yas arasi olarak belirlenen “Geng¢ Yetiskinler”
segmentindeki niifusun %95°1 cep telefonu, %75’1 akilli telefon kullanmakta, %511
diziistli ya da masadistii bilgisayar kullanirken %17’si de tablet kullanmaktadir. Ayrica,
giinde ortalama 7 saatlerini bilgisayar basinda ve bu siirenin ortalama 3 saatini sosyal
medya platformlarinda gecirmektedirler (www.teknolojioku.com). Microsoft ve
Synovate’in 2008 yilinda Tirkiye’nin de i¢inde bulundugu 26 iilke genelinde yaptigi
arastirmaya gore ise, “Gen¢ Yetigkinler” niifusunun %45°1 sosyal aglar {izerinden
iletisim kurarken %76.2°s1 internet lizerinden diizenli alisveris yapmaktadir. Giincel
verilere bakildiginda ise 6zellikle sosyal medya kullanim oraninda oldukea biiyiik bir
artis oldugu gozlenmektedir. Egitim Kiiltiir ve Arastirma Genel Miudiirliigli verilerine
gore, Tiurkiye’de Ocak 2017 itibari ile internet kullanim oranindaki artig yillik %10,
aktif sosyal medya kullanimindaki artig %21, aktif mobil sosyal medya kullanimindaki
artis ise %30 olarak belirlenmistir. Ulkeler bazinda internet kullanim oranlarina
bakildiginda, son sirada Afrika iilkelerinin yer aldig1 goriilmiistiir. Internetin en yaygin
kullanildig: tilke ise %100°e yakin bir oranla Birlesik Arap Emirlikleri’dir. Bunu yakin
bir sekilde %93 ile Japonya ve %92 ile Birlesik Krallik takip etmektedir. Ulkemizde
internet kullanim oraninin %60 ile ortalamanin {stiinde oldugu goriilmektedir
(www.karaman.gsb.gov.tr).

Internet ve Sosyal Medya kullanim oranlarindan da anlasilacag: iizere, ozellikle
Gen¢ Yetigkin niifusunun azimsanmayacak kadar biiyiikk bir kesimi, tiiketim
davraniglarin1 ve satin alma kararlarini internet ve sosyal medya {izerinden aldiklar
bilgiler dogrultusunda yonlendirmektedir. Sosyal medya araglarinin kullanimi arttikca
tiketicilerin isletmeler ve {riinleri hakkinda sosyal medya {izerinde yapilan
paylagimlardan daha fazla etkilenecegi sdylenebilir.
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2.3. Post-Truth Medya

Kelime karsilig1 olarak “Gergeklik Ortaya Ciktiktan Sonrasi”, “Gergek Otesi”
veya “Hakikat Sonrasi” anlamina gelen Post-Truth kavrami, 1992 yilina kadar bu
anlami ile kullanilmigtir. Ancak, 1992 yilinda Sirp asilli bir Amerikali Oyun yazar1 olan
Steve Tesich, Korfez Savasi ile ilgili The Nation dergisinde yazdigi bir elestiride,
kavram1 Watergate Sendromu olarak tanimlamistir (Simsek, 2018). Tesich’e gore
Vietnam Savasi’ndaki savas suclar1 nedeniyle sucluluk duyan Amerikan halki, Korfez
Savasint mesru kilabilmek icin hiikiimetten savasin gerekli olduguna dair yalan
sOylemesini istemis ve hiiklimet tarafindan one siiriilen asilsiz gerekgelere inanmis ve
savas mesru hale getirilmistir (Kreitner, 2016). Tesich’in bu yazisi ile Post-Truth
kavrami, giinlimiizde kullanilmakta oldugu anlamina kavusmustur.

2016 yilinda politik ve toplumsal bakimindan 6nceki donemlere gore goriilmemis
olaylarin yasanmasi ile Oxford Sozliikleri tarafindan “2016’nin Uluslararas1 Kelimesi”
secilerek bir sifat olarak tanimlanan Post-Truth, "tarafsiz gerceklerin kamuoyu fikrini
etkilemede duygulara ve kisisel inanglara cazip gelen seylerden ¢ok daha az etkili
olmast durumuyla ilgili olan ya da bu anlama gelen" olarak ac¢iklanmistir
(oxforddictionaries.com).

Burada yeni olan, insanlik tarihi kadar eski bir kavram olan yalanin varlig1 ya da
sosyal medya flizerinde yayginlagsmasi degil, toplumdaki sosyolojik degisimler
neticesinde toplumun onu kabul edis sekli ve haber ireticilerinin kontrol
edilemezligidir. Post-Truth dénemde, insanlarin gerceklik algilar1 rasyonellikten ziyade
duygulardan ve kisisel kanaatlerden etkilenmektedir. Bir diger deyisle, insanlar giinliik
hayatta karsilagtiklar1 gerceklik dist bilgilere, bu bilgilerin asilsiz oldugu ortaya
ciktiktan sonra da inanmaya devam etmektedirler. Post-Truth kavrami yeni bir kavram
olmamakla beraber, 2016 yilinda kullanim1 %2000 artarak popiiler bir kavram haline
gelmistir.

Post-Truth kavrami genellikle siyaset ve politika ile iligkilendirilse de, tiiketici
davraniglarint dogrudan etkileyen ve artan bir Oneme sahip olan sosyal medya
kullaniminin oldukga yayginlastig1 ve sosyal medya iizerinde kutuplagsmalarin ve sanal
topluluklarin her gecen giin arttig1 gliniimiizde, olusturulan yeni medya {lizerinden Post-
Truth gerceklik yaratilabilmektedir.

Sosyal medya bireylerin kendileri ile ayn1 goriise ve fikre sahip diger bireyler ile
bir araya gelerek gruplasabilmesine ve boylece grup kutuplasmasina olanak
tanimaktadir. Grup kutuplasmasi, “ayni goriis ve fikirdeki insanlarin bir araya
geldiklerinde goriis ve fikirlerinin daha keskin hale biirtinmesidir” (Simsek, 2018).
Bunun nedeni, grup igerisinde bir araya gelen bireylerin birbirleri ile bilgi aligverisi
yaparak ortak degerlere daha fazla inanmaya baglamalar1 ve grupta kabul gormek igin
ortak degerlere daha radikal bakis agilar1 gelistirmeleridir (Harlak, 2009).

Grup kutuplasmalari, post-truth igeriklerin olusturulmasina ve yayilmasina zemin
hazirlamaktadir. Bunun bir sebebi de, sosyal medya araglarindaki algoritmalarin
bireylerin karsisina etkilesime gectikleri alanlardaki igerikleri ¢ikarmasi ve etkilesime
gecmedigi igerikleri ¢ikarmamasidir. Bu da Post-Truth medya {izerinde gercek bilgiye
erisimi engelleyen bir ortam yaratmaktadir.

Sosyal medya {izerinde grup lyeleri, tiikketim faaliyetlerine iliskin tecriibelerini ve
bilgilerini de paylasmakta, forumlar, alisveris siteleri, kigisel bloglar ya da sosyal aglar
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tizerinden diger tliketicilerin gorlis ve Onerilerini artan bir Onemle aramakta, ayni
zamanda tiiketim siirecleri ile sanal ortamda varlik ve kisilik olusturmaktadir.
Tiiketicilerin diger tiiketicilerin kanaatleri tizerinde bu kadar etkili oldugu sosyal
medyada, Post-Truth iceriklerle yaratilan Post-Truth Medyanin tiiketici davranislarini
ve satin alma kararlarini etkiledigini sdylemek miimkiin olacaktir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

(Calismanin amaci, Oxford sozliikleri tarafindan 2016 yilinin kelimesi secilen
Post-Truth kavrami iizerinde bir algi olusturmak, sosyal medyada olusturulan grup
kutuplagsmalarinin bireylerin tliketim dinamikleri {lizerindeki etkisine dikkat cekerek,
sosyal medya lizerinde yaratilan Post-Truth igeriklerin, diger bir deyisle Post-Truth
Medyanin tiiketici satin alma davranislari iizerindeki etkisini incelemektir.

Calismada internet kullanim oranlar1 oldukga yiiksek olan ve Ajans Press’in
Genglik ve Spor Bakanligi Egitim, Kiiltlir ve Arastirma Genel Midiirliigii verilerinden
elde ettigi bilgilere gore giinde ortalama 7 saatlerini bilgisayar basinda ve bu siirenin
ortalama 3 saatini sosyal medya platformlarinda gegiren 18-34 yas grubu olarak
belirlenen “Geng¢ Yetiskinler” segmentindeki kullanicilarla odak grup goriismeleri
yapilmistir  (www.teknolojioku.com). Kesifsel arastirma modeli kullanilan bu
calismanin en oOnemli kisiti, nitel arastirma yontemlerinden biri olan odak grup
goriismelerinin belirli 6zelliklere sahip katilimcilarla gerceklestirilmis olmasidir. Odak
grup c¢aligmalarinin yapilmasinin nedeni, tliketicilerin satin alma karar siireclerinde
Post-Truth medyadan etkilenip etkilenmediklerini belirlemek amaciyla ayrintili
gorliglerinin alinmasidir. Bir diger kisit, amagli 6rnekleme yoOnteminin seg¢ilmig
olmasidir. Ayrica katilimeilarin agik uglu sorulara samimi ve dogru cevaplar verdikleri
varsayilmistir.

3.2. Ana Kiitle, Orneklem ve Arastirmanin Yontemi

Calisgmada Orneklem tiirii olarak amacli 6rnekleme yontemlerinden biri olan
“maksimum g¢esitlilik 6rneklemesi”nden yararlanilmistir. Maksimum ¢esitlilik
orneklemesinde amag az sayida bir 6rneklem olusturmak ve bu 6rneklemede arastirma
konusuna uygun olabilecek bireylerin ¢esitliligini maksimum derecede yansitabilmektir
(Ventura, 2013,60). Bu sayede, c¢esitlilik gosteren durumlar arasinda ne tiir
benzerliklerin veya farkliliklarin mevcut oldugu belirlenebilmektedir (Yildirim ve
Simsek, 2008:110). Bu baglamda Post-Truth Medyanin tiiketici satin alma davraniglari
lizerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla Tiirkiye Aragtirmalar Dernegi (TUAD)
tarafindan olusturulan Tiirkiye Hane Halki Sosyal ve Ekonomik Statii (SES) 2012
tablosundan yararlanilarak, 5 farkli gelir grubu (A, B, C, D, E) ile odak grup ¢alismasi
yapilmistir. Bu baglamda odak grup goriismelerine 15 kadin 15 erkek olmak tizere
toplam 30 kisi katilmistir.

Yapilan goriismeler sonucunda elde edilen veriler “betimsel analiz” yontemi ile
analiz edilmistir. 1lk olarak odak grup bulgularinin sistematik bir sekilde
diizenlenebilmesi ve siniflandirilabilmesi amaciyla basliklar belirlenmistir. Daha sonra,
bu basliklara bagli olarak veriler anlamli ve mantikli bir sekilde diizenlenmistir.
Diizenlenen bu veriler tanimlanarak alintilarla ve literatiirle desteklenmis ve
yorumlanmustir.
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Arastirmada kullanilan tiim veriler detayli sekilde incelenerek, gerekli ve uygun
basliklarla kodlanmis ve en uygun ifadelerle aciklanmistir. Bu sekilde katilimcilarin
diisiinceleri arasindaki benzerlikler ve farkliliklar ortaya konmaya calisilmistir.

4. BULGULAR VE TARTISMA

Arastirmanin bu boliimiinde alan calismast sonucu elde edilen verilerin
analizlerine ve bu analizlere ait yorumlara yer verilmistir.

4.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan 30 kisinin yaris1 erkek yaris1 da kadindir. Arastirmaya katilan
en geng katilimct 18 en yaslh katilimer da 34 yasindadir. A Grubundan katilan 3 erkek 3
kadinin tamami akademisyen ve yas ortalamasi 26 dir. B Grubundan katilan 3 erkek
memur 3 kadin uzman pozisyonunda ve bunlarin yas ortalamasi da 28 dir. C Grubundan
katilan 6 erkek ten 3 ii teknik eleman 3 i 6grenci 6 kadindan 3 tanesi ev hanimi 3 tanesi
de 6grencidir ve yas ortalamalar1 30 dur. D ve E Grubundan katilan 3 kadin temizlikgi 3
erkek te ¢aycidir bunlarin yas ortalamasi da 24 tiir.

4.2. Bulgularin Analizi

Arastirmaya katilanlarin hepsi internette veya sosyal medyada gordiigii bir
haberin dogrulugunu arastirdiklarini veya teyit ettiklerini sdylemislerdir. Katilimeilarin
yaris1 “internette veya sosyal medyada herkesin istedigi gibi paylasim yapabildigi ve bu
nedenle maddi ve manevi olarak kandirilmamak icin”, % 25’1 “giiniimiizde sosyal
medya ve internette kasten tarafli ve yanlis haberlerin yapilmasindan dolay1” ve geri
kalan %251 ise “etraflarinda yapilan tartigmalarda konu hakkinda dogru bilgi kaynagi
olma nedeniyle” arastirma yaptiklarini belirtmislerdir.

Siyasi goriisline yakin olan bir sosyal medya platformu veya hesabinin yaptigi ve
daha sonra asilsiz oldugu anlasilan bir haber karsisinda katilimcilarin tepkisinin
belirlenmesi amaciyla sorulan soru neticesinde katilimeilarin verdigi cevaplar 4 grupta
toplanmaktadir. Katilimecilardan 20’si boyle bir durumda “platforma veya hesaba olan
giivenim sarsilir”, 6’s1 “direk tepki gosterir ve kinarim”, 2’si “bu tiir hatalar olabilmesi
cok dogaldir diye diisiiniirim”, 2’si de “sasirmazdim millet olarak taraf tutmayi1 ve
tarafli haber yapmay1 seviyoruz” demislerdir.

Siyasi goriisiine zit olan bir sosyal medya platformu veya hesabinin yaptigi ve
daha sonra asilsiz oldugu anlasilan bir haber karsisinda katilimcilarin tepkisinin
belirlenmesi amaciyla sorulan bir diger soru neticesinde katilimcilarin 28 tanesi
“sagirmazdim millet olarak taraf tutmay1 ve tarafli haber yapmay1 seviyoruz” 2 si de” bu
tiir hatalar olabilmesi ¢ok dogaldir diye diisiiniirim” cevaplarini vermislerdir.

Katilimcilara asilsiz haberlere en c¢ok hangi alanda rasthiyorsunuz diye
soruldugunda 22 tanesi “siyaset”, 6 tanesi “ekonomi”, 2 tanesi de “spor” alanlarim
gostermisglerdir. Kadinlarin tamami siyaset cevabini verirken erkekler farkli alanlarda
asilsiz haberlere rastladiklarini belirtmislerdir.

Katilmeilarin =~ sosyal —medya  gruplarmi/forumlarint = giivenilir ~ bulup
bulmadiklarinin belirlenmesi ve neden bu diisiinceye sahip olduklarinin ortaya konmasi
amaciyla sorulan soruya katilimcilardan sadece 2 tanesi evet giivenilir buluyorum
derken 28 tanesi hayir giivenilir bulmuyorum cevabini vermislerdir. Bu diisiincelerine
sebep olarak da en c¢ok “gruplarin farkli sosyo ekonomik gruplardan kisileri
barindirdigini, bunlarin miithis bir bilgi kalabalig1 ve kirliligi olusturdugu” ifadesi 6ne
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stiriilmiistiir. Bunu sirasiyla “belirli isletme veya kisiler tarafindan tutulmus kalemler
tarafindan yorumlar yapildig1”, “fikir ve hesap sahiplerinin gercek olup olmadiginin
bilinmemesi” takip etmektedir. “Giivenilir buluyorum” diyen 2 kisi de buna sebep
olarak “gruplarin farkli sosyo ekonomik gruplardan kisileri barindirdigini bunun da
farkl diisiincelerin savasina yol actigin1 ve dogal bir ortam yarattigin1” belirtmislerdir.

Katilimcilar, “Sosyal medyada bir {iriin veya marka hakkinda duydugunuz negatif
bir haber veya olayin daha sonra asilsiz oldugu aciklanirsa tepkiniz ne olur?” sorusuna
cevap verirken tam anlamiyla ikiye boliinmiislerdir. Katilimeilarin yarist (13 erkek 2
kadin) “karalama kampanyasidir diye diislinlir gegerim” derken diger yaris1 (2 erkek 13
kadin) “konuyu arastiririm” demislerdir.

“Sadik oldugunuz bir marka ile ilgili negatif bir haber veya olay duydunuz.
Tavriiz ne olur?” sorusuna katilimcilarin tamami “itibar etmem” cevabinmi1 vermislerdir.
Buna neden olarak da “kendi tecriibe ve deneyimlerim baskalarinin fikirlerinden daha
onemlidir” ve “herkes hata yapabilir” i gostermislerdir.

“Internet / sosyal medya tizerinde duydugunuz negatif bir haber ile ilgili siipheye
diistiigiinlizde, bu siipheyi ortadan kaldirabilecek sey nedir?” sorusuna katilimcilar 3
cevap vermislerdir. Katilimcilarin yarisi {irlin imaji ve markanin bu haberlere itibar
etmeyi engelledigini, % 25’1 mesajin kaynagimin, diger %25’1 de haberi yapan veya
habere ulagilan sosyal medya aracinin bu konuda 6nemli oldugunu vurgulamislardir.

Katilimcilara sorulan “Coca-Cola, KFC, Nutella, Danone gibi markalar ile ilgili
duydugunuz negatif haberler sizi etkiledi mi?” sorusuna istinaden katilimcilarin tamami
ilk baslarda etkiledigini, artik her popiiler marka i¢in bu tiir haberler ¢iktig1 icin
etkilenmediklerini belirtmiglerdir.

5. Sonu¢ ve Oneriler

Arastirmada ortaya ¢ikan sonuglardan ilki tiiketiciler sadik oldugu markalar ile
ilgili negatif bir haber ¢iktiginda habere kolay kolay inanmamaktadirlar. Sadik olduklar
markay1 iyi tanidiklarindan marka ve iiriin ile ilgili tecriibelerine disaridan gelen bir
uyarictya gore daha fazla itibar etmektedirler ve negatif bir durum s6z konusu
oldugunda bunu olagan karsilamaktadirlar. Bu nedenle isletmeler benzer haberlerden
korunmak ve marka degerlerini arttirmak icin sadik miisteri sayilarini arittiracak
girisimlerde bulunmalidirlar. Sadik miisteri sayisi arttik¢a negatif haberlerden etkilenme
orani da o Ol¢lide azalmaktadir. Markalarin1 dogru ve ideal bir sekilde konumlandirip
kendilerini ve hikayelerini miisterilerine iyi ifade edip marka imajlarin iyi bir sekilde
yonetmelidirler. Bu siiregte kisa, dogru ve net mesajlar se¢melidirler.

Arastirmanin bir diger sonucuna gore tiiketicilerin bazilar1 ayn1 durumu ve haberi
farkli sekillerde yorumlamaktadir. Kimileri bu durumu pozitif, kimileri de negatif
gormektedir. Hatta ayni tiiketiciler, daha sonradan asilsiz ¢ikan bir haber ile ilgili olarak
yakin goriise sahip olduklari bir medya platformu ile zit goriise sahip olduklar1 bir
medya platformuna farkli tepkiler vermektedirler. Bu nedenle igletmeler, pazarlama
iletisiminde mesaj verecekleri mecrayr ve sosyal medya platformunu dogru
secmelidirler. Bu anlamda, mevcut ve potansiyel miisterilerini iyi taniyip, olabildigince
onlarin zevklerini, begenilerini, takip ettikleri medya platformlarini/hesaplarint takip
edip, miisterilerinin siklikla kullandiklar1 sosyal medya platformlarindan da iletisim
kurmalar1, miisterilerin o marka ve isletme hakkindaki diislincelerini ve bakis ac¢ilarini
olumlu yonde etkileyecek ve isletmelerin basarist agisindan ¢ok dnemli olacaktir.
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Ayni1 zamanda, miisterilerin sosyal medya lizerindeki asilsiz haberlerin genellikle
siyasi tabanli oldugu yoniindeki kanis1 ve literatiirde de Post-Truth Medyanin daha ¢ok
siyasetle iligkilendiriliyor olmasi nedeniyle, marka imaji ve pazarlama iletisimi
acisindan isletmelerin Ozellikle siyasi haberlere ve siyasi unsurlara konu olacak
uygulamalardan ve etkinliklerden kaginmalar1 ve belirli bir siyasi goriis ile anilmalarina
sebep olacak sosyal medya kanallarini tercih etmemeleri yerinde olacaktir. Boylece,
Post-Truth Medyanin olumsuz etkilerinden nispeten kaginmis olabileceklerdir.

Bundan sonraki ¢alismalarda, farkli yas gruplarinin da dahil edilerek daha biiyiik
sayida odak grup calismalarinin yapilmasi ve sosyal medyanin hizli degisken yapisi da
gbz Oniline almarak benzer c¢aligmalarin ilerleyen donemlerde tekrarlanmasi,
literatlirtimiizde fazla incelenmemis yeni bir konu olan Post-Truth Medya alanina katki
saglayacaktir.
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Introduction

Today, social media has become an effective factor for all information gathering,
evaluation and commenting, purchasing behavior and post purchase processes for both
businesses and customers. Members can exchange and communicate with each other
through these social networks and influence their decisions (Haciefendioglu, 2010: 58).
On social media, individuals actively communicate with each other and communities
are formed, and by polarizing with other individuals in the same opinion, they begin to
defend the shared values and mores radically and predominantly. This group
polarization removes personal judgments away from rationality to a more emotional
structure and the Post-Truth media emerges. The Post-Truth concept
(oxforddictionaries.com), which is selected by Oxford dictionaries as of ‘the word of
the year 2016, is a concept used for situations where individuals' emotions and personal
judgments are more effective in preventing rationality. What is new here with the Post-
Truth Media concept is not the post-truth information shared on social media, but the
choice of individuals to continue believing even if it is stated that they are post-truth
news. That is the way individuals accept it rather than Post-Truth (Simsek, 2018).

The rapid growth in product diversity in the ever-increasing competition leads
consumers to need more product information, while the shared experiences of products
on social media affect the purchasing decision processes of other consumers. In this
study, the focus group interviews were conducted to determine the effects of these
consumption behaviors on social media, whether they were affected or not.

Method

Focus group interviews was conducted with “Young Adults”, who are 18-34 years
old, who spend an average of 7 hours on the computer and 3 hours a day on social
media platforms and have a very high rate of internet usage to examine the impact of
Post-Truth Media on consumer buying behavior. In this context, 5 different income
groups (A, B, C, D, E) were used taken by Turkish Household Socio Economic Status
(SES) 2012 table which is generated by Turkish Researchers’ Association (TUAD). In
this context, 15 women and 15 men participated in the focus group meetings.

The data obtained as a result of the interviews were analyzed by “descriptive
analysis” method. Firstly, headings were determined in order to organize and classify
focus group findings in a systematic way. Then, depending on these titles, the data were
arranged in a meaningful and logical manner. These data were defined and supported by
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the citations and literature. All the data used in the study are examined in detail, coded
with the appropriate headings and explained in the most appropriate terms. In this way,
the similarities and differences between the thoughts of the participants were tried to be
revealed.

Findings and Discussion

Half of the 30 participants were male and half were female. The youngest
participant in the study was 18 and the oldest participant was 34 years old. The 3 male
and 3 female participants in the A group were all academicians and the average age was
26 years. In Goup B; 3 female participants were officers and 3 female participants were
experts and their average age was 28. 3 out of 6 men from C group were technical staff
and 3 of them were students, 3 out of 6 women from C group were housewives and 3 of
them were students. The average age was 30. Three women from the group D and E are
cleaners and 3 men are teasers. The average age of these participants were 24.

The first result of the survey is that the consumers do not believe in the news
easily when Post-Truth news are about the brands they are loyal to. For this reason,
enterprises should make attempts to increase the number of loyal customers in order to
protect them from Post-Truth news and increase their brand values. In this process, they
should choose short, accurate and clear messages.

According to another result of the study, some of the consumers comment on the
same situation and the news as positive, while others consider it negative. Even
consumers are reacting differently to a media platform in which they have an opposite
view or a close view. For this reason, it will be very important for the success of the
enterprises in the marketing communication, the current and potential customers to
follow the media platforms and accounts and the communication of the social media
platforms that their customers use frequently.

At the same time, in order to avoid the negative effects of the Post-Truth Media, it
will be appropriate for businesses to refrain from the practices and activities that will be
the subject of political news and political elements and not to prefer social media
channels to be mentioned with a certain political view.

In the following studies, the inclusion of a larger number of focus group studies
including different age groups and the repetition of similar studies taking into account
the rapidly changing nature of the social media will contribute to the new Post-Truth
Media field, which is a new topic in our literature.
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