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ABSTRACT

The concept of infodemic, which is defined as the situation in which excessive amounts of information presented
in a confused and correct/incorrect way spreads like a virus and negatively affects society, can affect many
sectors. Like every decision process, the consumer decision-making process is at high risk in the face of these
intense and irregular information flows. This study aims to investigate whether the effects of the infodemic differ
according to consumer characteristics, sectors and media environments. For this purpose, purchase intention
(P1), store visit intention (SVI), positive and negative word of mouth marketing (P-WOM, N-WOM) variables were
also included in the research. In the research, data was obtained from 509 respondents using the easy survey
method and online survey application. Data analysis was carried out with the SPSS 23 package program and
descriptive statistical analyzes were applied. According to research findings; it has been observed that
consumers' purchasing decisions are affected by the infodemic, the most infodemic is encountered in the food
sector, sectorally, especially the food and health sectors, and demographically, women are more sensitive to the
infodemic. It is also thought that the infodemic spreads especially through Twitter, Instagram and Facebook
platforms, respectively.
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oz

Asiri miktarda ve dogru/yanls karmakarisik bir sekilde sunulan bilgilerin virus gibi yayilarak toplumu olumsuz bir
sekilde etkilemesi durumu olarak ifade edilen infodemi kavrami birgcok sektori etkileyebilmektedir. Her karar
sureci gibi tiiketici karar verme sireci de bu yogun ve diizensiz bilgi akislari karsisinda ytiksek risk altindadir. Bu
calismada infodeminin etkilerinin tiketici o6zelliklerine, sektorlere ve medya ortamlarina gore bir farkhhk
olusturup olusturmadiginin arastirilmasi amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda satin alma niyeti (SAN),
magaza ziyaret niyeti (MZN), olumlu ve olumsuz agizdan agiza pazarlama (P-WOM, N-WOM) degiskenleri de
arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmada kolayda anket yontemi ve gevrimi¢i anket uygulamasi ile 509
cevaplayicidan veri elde edilmistir. Verilerin analizi SPSS 23 paket programi ile gergeklestirilerek betimleyici
istatistiksel analizler uygulanmistir. Arastirma bulgularina gore; tiiketicilerin satin alma kararlarinin infodemiden
etkilendigi, en fazla infodemiye gida sektoriinde rastlanildigi, sektorel olarak 6zellikle gida ve saglik sektdrlerinin,
demografik olarak da kadinlarin infodemi karsisinda daha duyarli oldugu gortlmustir. Ayrica 6zellikle sirasiyla
Twitter, Instagram ve Facebook platformlari tizerinden infodeminin yayildigi diisintlmektedir.
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Giris

Belirsizligin yogun oldugu dénemlerde, insanlar bir an
once bu glvensizlik halinden kurtulmak igin bilgi akiglarina
karsi daha davetkar olabilmektedir. Ancak bilginin yalnizca
anlasilabilir olan kismi anlamli, anlagilamayan kisminin ise
‘fazlalik’ olacagi diistinuldugtinde, saglikl yorumlanamayacak
bilgilerin ~ yarardan  ziyade zarara  yolagabilecegi
unutulmamalidir.

Buyuk oranla sahte bilgilerin yayginligi sebebiyle
dogru, glvenilir bilgiye ulasilamamasi ve bu vyanlis
bilgilerin toplumda panige yol agarak, kriz yonetimini
zorlastirmasi olarak tanimlanan infodemi kavrami (DSO,
2020) bir baska tanima gore belirsizlik dénemlerinde
kamuoyunda ¢ikan dogru ya da yanlis, kaynagi belirsiz ¢ok
sayida haberin bir virls gibi yayilarak toplumu olumsuz bir
sekilde etkilemesi durumudur. infodeminin en temel
sebebi; sunulan veriler arasindan neyi neyle
iliskilendirebileceginin bulaniklagmasidir. Hangi bilginin
degerli, hangisinin degersiz ve islevsiz oldugunun
anlasilmasina bile izin vermeden, bilgi karmakarisik bir
bicimde sunulmaktadir. Bu da bireylerin karar vermeleri
gerektigi durumlarda manipile olmalarina ve saglkh
kararlar verememelerine neden olmaktadir. Her birey ayni
zamanda ihtiyaglarini karsilamak igin mal ve hizmetlerin
tliketicisi durumundadir. Tuketiciler karsi karsiya kaldiklari
sayisiz secenekler arasindan hangi Griini satin alacagina
karar verirken i¢sel ve dissal pek c¢ok faktorden
etkilenebilmektedir. infodemi de bunlardan bir tanesidir.

Yaniltici bilgiler 6zellikle dijitallesmeyle birlikte yeni
medya ortamlarinda virls gibi yayilarak genis kitlelere kisa
strede ulagsmakta, gesitli olgltlere (inanilirlik, glvenirlik,
benzer gorisler vb.) bagh olarak da bu bilgilerin dogru
kabul edilmesiyle kullanicilar markalarla ilgili olumsuz
davranislar gelistirebilmektedirler. isletmelerin bu yiiksek
hizli iletisim ¢aginda hedef kitleleriyle seffaf, hizli, glincel,
tutarh ve dogru bilgilerle, farkli kanallar kullanarak iletisim
icinde olmalari, uygun iletisim stratejileri benimsemeleri,
giivenilir bir marka olmalari durumunda; infodemik bir
ortam olsa bile misterinin bu bilgi kirliligi karsisinda
markaya olan yaklasimi ve markayla ilgili deneyimlerinde
bozulma olmayacaktir.

Yaptigl calismada Kortak (2022), pandemi ile birlikte
insanlarin internette daha fazla zaman harcayarak bilgiye
daha hizli ulastiklarini, bununla birlikte pandemi dénemi
icerisinde dogru kabul ettikleri bilgilerin daha sonra yanhs
oldugunu 6grendiklerini belirtmistir. Eylipoglu ve Kodak
(2023), 6 Subat 2023 tarihinde gerceklesen
Kahramanmaras merkezli deprem sonrasinda Hatay ilinde
barajin patlamasi ile ilgili yanhs haberin etkisini 6rnek

gostererek infodeminin bireyler Gzerindeki olumsuz
etkisini vurgulamislardir.

Pandemi donemi ile birlikte Tirkge literatiirde
infodemi kavraminin yer aldigi bilimsel c¢alismalarin

sayisinda artis gortlmustir (Golbasi ve Metintas, 2020;
Ayik, 2022; Altuntas vd., 2022; Bilisli, 2022; Cicioglu ve
Celikcan, 2022; Sezgin ve Unal, 2022; Kortak, 2022;
Eylpoglu ve Kodak, 2023).

We Are Social tarafindan hazirlanan Digital 2023
raporuna gore Turkiye’de aktif sosyal medya kullanicisi

sayisi yaklasik olarak 63 milyon civarinda iken bu kullanici
sayisi nifusun %73’inl olugturmaktadir. Ayrica, bu rapora
gore 16-64 yas arasi internet kullanicilarinin interneti
kullanmasindaki temel nedeni bilgi arayisi (%73,2) ve 16-
64 yas arasi sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyayi
kullanmasindaki temel neden ise haber hikayelerini
okuma (%51) olarak belirtilmistir (Dijidijital, 2023).

Bu calismanin temel motivasyon kaynaklarindan biri
Tirkiye’de bireylerin interneti ve sosyal medya araglarini
bilgi arayisi ile birlikte haber okuma amaciyla kullaniyor
olmalaridir. Bu da markalarla ilgili yanhs haberin ¢ok hizli
yaylilabilecegini, tiketicilerin bu yanlis bilgi iceren
haberlere inanarak hem markaya karsi tutumlarini hem de
yanlis bilginin sosyal medya araglarinda veya ylz ylze
ortamlarda agizdan agiza hizli yayilacagini géstermektedir.
Bu durumda ise markalara karsi olumsuz tutum geliserek
mevcut ve potansiyel misterilerinin satin alma niyetlerini
olumsuz olarak etkileme durumunu ortaya ¢ikaracaktir.
Bu calisma ile infodeminin tlketicilerin bilissel ve duygusal
durumlarina yansimalari ele alinarak markalara olan
siipheci yaklasimlarina, satin alma niyetlerine, markalara
olan glivene, magaza ziyaret etme niyetlerine ve sosyal
cevrelerine olumlu/olumsuz anlatimlarina olan etkisi
Olgtilmesi amaglanmistir.

Tirkiye’'de literatiirde yer alan ¢alismalarda infodemi
kavrami saglik ve iletisim bakis agilarinda ele alinmistir.
infodemi kavrami ile ilgili pazarlama literatiiriinde sinirli
sayida c¢alisma olmasi bu c¢alismanin pazarlama
literatrine katkisi olarak degerlendirilmektedir. Bu
¢alismada infodemi 6ncelikle kavramsal bir gergevede ele
alinmistir. infodemi kavraminin tanimi, sebepleri ve
etkileri agiklanarak uygulama neticesinde elde edilen
veriler 1siginda tiiketicilerin demografik yapilarina gore ve
medya ortamlarina gére infodemik haberden etkilenme
durumlari incelenmistir. Tartisma ve sonuglar kapsaminda
pazarlama uygulayicilari ve arastirmacilarina yonelik
gelecek galismalar icin 6neriler de sunulmustur.

Bu calisma Dr. Ogr. Uyesi Mustafa Unsalan
danismanliginda Esra Tirk tarafindan  hazirlanan
"Infodeminin Tiketici Stpheciligi Uzerindeki Etkilerinin
Markaya Yansimalan" konulu doktora tezinden
turetilmistir.

Literatiir Ozeti

Enformasyon (information) ve Pandemi (pandemic)
kelimelerinin biraraya getirilmesiyle olusan infodemi kavrami
(World  Health  Organization-WHO, 2020) sadece
koronavirlise 6zgli degil tim zamanlarda yasanan bir
olgudur. Her ne kadar koronaviriis pandemisinde yayginlassa
da ilk infodemi calismasi; 1996 yilinda yayimlanmis ancak
arastirmanin taninmis bir dergide daha sonraki yillarda yer
bulmasiyla kavram yaygin olarak taninmistir (Eysenbach,
2002). Boylece, infodemi kavramina yonelik ¢alismalarin
kokenlerinin glinimiizden ¢ok daha eski zamanlara, World
Wide Web'in kendisi kadar 6ncelere dayandigi ifade edilebilir
(Eysenbach, 2002).

infodeminin sebeplerinin en basinda sosyal medya
kullanimi gelmektedir. Literatiirde sosyal medya kullanimi
ve bagimhliginin, farkh populasyonlarda soylenti paylasma
niyetini dogrudan tahmin edebildini ortaya koyan
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¢alismalar mevcuttur (Apuke ve Omar, 2020; Sun vd.,
2020; Apuke ve Omar, 2021). Yani sosyal medyaya maruz
kalmak soylenti yayma ve aldatmaya yatkinligi 6énemli
Olgide artirmistir (Pian vd., 2021). Williams Kirkpatrick
(2021) tarafindan yapilan bir ¢calismada, bilimsel bilgilerin
insanlarin soylentileri paylasma istegini azalttigi ortaya
konmustur. Bu durum; dusuk dizeyde saglik/e-saglik
okuryazarligina sahip olmanin sdylenti paylagsma niyetini
artiracagini ve dolayisiyla infodemiye neden olacagini
gostermektedir.

Belirli ideolojik o6zelliklere (6rn; genel siphecilik,
kalturel/politik yonelim ve muhafazakarlik) sahip kisilerin
soylentilere daha duyarli oldugunu gésteren ¢alismalar da
mevcuttur (Calvillo vd., 2020; Havey, 2020; akt: Pian vd.,
2021). Dolayisiyla bireysel distince yapilari ve egilimler de
infodeminin belirleyicileri olarak ifade edilebilmektedir.

Arastirmalar, infodemi ve komplo teorilerinin,
kuruluslara duyulan glven ile negatif yonde iliskiye sahip
oldugunu gostermistir (Durodolu ve Ibenne, 2020;
Roozenbeek vd., 2020). Yani infodemik haberler arttik¢a
yonetime ve kuruluslara duyulan given azalmaktadir.
Bunun neticesinde kurum ve kuruluslar tarafindan yapilan
uyarilar ve sunulan oneriler dikkate alinmamakta, halkta
direng olugsmaktadir. Firma diizeyinde ise firma veya uriin
hakkinda olusturulan ve vyayillan sahte haberler
tiketicilerin  zihinlerini maniplle etmekte firmalarin
itibarini olumsuz yénde etkilemektedir. Olusturulmasi
uzun yillar alan kurumsal itibar ne yazik ki dogru olmayan

haberlerin  virls gibi yayllmasiyla derin vyaralar
alabilmektedir.
Sosyal medyada kaynagi belli olmayan bilgilerin

yayllmasi ve markayla ilgili soylentilerin artmasi (Oh,
Agrawal ve Rao, 2013), markanin mesajlarinin tiketici
kaynakli icerikler arasinda kaybolmasina, tiliketicilerin
online ortamdaki sert tepkilerinin hizla hacim
kazanmasina (Baccarella, Wagner, Kietzmann ve
McCarthy, 2018) ve sonug olarak ciddi boyutlara ulasan
krizlere neden olabilmektedir (Sener, 2020).

Visentin, Pizza ve Pichierri (2019), bilgi kaynaklarini ve
sahte haberlerin marka imajini ve tiketicinin markalara
yonelik tutumlarini  nasil  etkiledigini arastirdiklar
makaleleri, sahte haberler karsisinda marka imajinin
insasinda marka yoneticilerinin endiselerinin  hakh
oldugunu gostermistir. Bulgular, genglerin yanlis bilgi ve
sahte haberlerle basa gikabilme konusunda daha yetenekli
olduklarini géstermistir.

Buglin artik misterilerin  bayldk bir ¢ogunlugu
markalari sosyal medya lizerinden takip etmektedir ve
bunlarin ciddi bir kismi markalarla sosyal medya lizerinden
etkilesime gecmektedir. Yakin bir gelecekte tiketici marka
iletisim ve etkilesiminin daha da yiksek oranlara
ulasacagindan yana stphe yoktur. Berthon ve Pitt (2018)
tarafindan belirtildigi gibi, sosyal medya dogru bilgileri
icerirken, diinya c¢apinda marka yonetimi igin risk
olusturan carpik bilgiler ve sahte gorintileri de
icermektedir. Bu nedenle c¢alismada cesitli platformlar
araciligiyla  paylasilan  infodemik bilgilerin  etkileri
konusunda tiiketicilerin demografik 6zellikleri agisindan,
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sektorel acidan ve medya ortamlarina goére nasil bir
farklilik oldugunun arastiriimasi amaglanmaktadir.

Uriinlere ydnelik olumsuz ya da kafa karistirici bilgiler
satin alma niyetini azaltabilir hatta vazge¢mesine de
neden olabilmektir. Bir mlsteriye ne derece yeterli bilgi
saglanirsa, bunun satin alma niyeti ve online magazayi
yeniden ziyaret etme olasiliginda olumlu bir artisa neden
olacagi 6ngorilebilir (Shelat ve Egger, 2002) Pepsi'nin bir
reklam kampanyasi sonrasinda sosyal medyada ugradig
lingin ardindan Y kusag! tiiketicilerde markanin satin alma
niyetiyle ilgili skorlarin %33’ten %23’lere geriledigi
goralmustar (Tillman, 2018). Visentin ve arkadaslarinin
(2019) calismalarinda ise sahte haberlerin, magaza ziyaret
niyetini etkiledigi sonucu bulunmustur. Calismalar
tiiketicilerin sosyal medyadan uriin satin almadan 6nce
mutlaka internet lzerinden ve sosyal medya
hesaplarindan yapilan yorumlari okuduklarini (loanas, ve
Stoica, 2014), sosyal medyanin agizdan agiza iletisimde ve
satin alma niyetinde etkili oldugunu (Turgut, 2016),
markalarin sosyal medya kullanimlarinin tiketicileri
etkiledigini (Aytan ve Telci, 2014), bilginin elde edildigi
kaynagin givenilirliginin satin alma niyetini etkiledigini
gostermektedir.
Materyal ve Metot

Bu ¢alismada Tiirkiye'de 18 yas ve lizerindeki, internet
ya da sosyal medya kullanan tlketiciler arastirmanin
orneklemi olarak belirlenmistir. Google Formlar tGizerinden
olusturulan soru formu bilgisayar ve akilli telefonlarina
uyumlu olup, sosyal medya platformlari ve kapali gruplar
araciligiyla paylasiimistir. Calismaya 518 kisi gonillii olarak
katihm saglamistir. 9 tanesi analize uygun olmadig igin
509 kisi ile uygulama gergeklestirilmistir. Sosyal medya ya
da internet kullanmayan bireyler arastirma 6rnekleminin
disinda birakilmistir.  Ayrica tiketicilerin - infodemik
haberler karsisinda demografik 6zellikleri ve farkli medya
ortamlarina gére durumu arastirildigindan sosyal medya
Gzerinden herhangi bir infodemik habere rastlamayan
kisiler de arastirma o&rneklemine dahil edilmemistir.
Calismada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kolayda ornekleme yontemi ile gevrimici anket teknigi
kullanilmistir. Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi
Bilimsel Arastirmalar ve Yayin Etik Kurulu’nun 09.08.2022
tarihli ve 274 sayili kararina gore arastirma igin hazirlanan

anketin uygulanmasinda etik olarak bir sakinca
bulunmadigina kurul lyeleri tarafindan oy birligi ile karar
verilmistir.

Anket sorulari olusturulmadan 6nce genis bir literatir
taramasi yapilmis, toplamda vyedi farklhh  6lcekten

yararlaniimistir. Calismada Tuketici Stpheciligi (Obermiller ve
Spangenberg, 1998), Marka Giiveni (Delgado-Ballester,
2004), infodemik Haberden Etkilenme (Kumar vd., 2021),
Marka Satin Alma Niyeti (Holzwarth, Janiszewski ve
Neumann, 2006), Magaza Ziyaret Niyeti (Matzler vd., 2016),
Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama (Godes ve Mayzlin, 2004) ve
Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama (Godes ve Mayzlin, 2004)
lcekleri kullanilmistir.  Olgeklerin giivenilirliklerine iliskin
Cronbach Alpa degerleri asagidaki Cizelgede yer almakta olup
herbirinin 0,7’den blyik olmasi nedeniyle givenilir oldugu
soylenebilmektedir.
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Cizelge 1. Olceklere ait Giivenilirlik Degerleri
Table 1. Reliability Values of the Scales

Olgekler Cronbach Alpha
infodemik Haberden Etkilenme 0,92
Tiketici Supheciligi 0,855
Marka Guveni 0,901
Satin Alma Niyeti 0,869

Magaza Ziyaret Niyeti 0,9

P-WOM 0,921
N-WOM 0,795

Cizelge 2. Katilimcilarin Sektdrel ve Medya Ortamlarina Gore infodemi Deneyimi

Table 2. Infodemic Experience of Participants According to Sectoral and Media Settings

Soru2- Ozellikle .........cooveenenne. Soru3-

-----------------------------

sektoriindeki infodemik haberler satin  sektoriindeki marka/markalarla ilgili

alma kararimi etkiler

Sektor SIII:“ Yuozde Sektor

Gida Etkilemez 66 13,00% Gida
Etkiler 443  87,00%

Saghk Etkilemez 192 37,70% Saghk
Etkiler 317 62,30%

Giyim Etkilemez 301 59,10% Giyim
Etkiler 208 40,90%

Mobilya  Etkilemez 371 72,90% Mobilya

Etkiler 138 27,10%

Ulastirma  Etkilemez 396 77,80% Ulasatlrm
Etkiler 113 22,20%
Haberless s illemez 3881 76205 Laceries
me me

Etkiler 121  23,80%
Egitim Etkilemez 396 77,80% Egitim
Etkiler 113 22,20%
Kozmetik Etkilemez 305 59,90% Kozmetik
Etkiler 204 40,10%
Diger Etkilemez 503 98,80% Diger

Etkiler 6 1,20%

iH- Etkileniri )

Etkilemez m 29k AR
Etki

tkll;nme 33 6,50%

Karsilas
madim
Karsilas
tim
Karsilas
madim
Karsilas
tim
Karsilas
madim
Karsilas
tim
Karsilas
madim
Karsilas
tim
Karsilas
madim
Karsilas
tim
Karsilas
madim
Karsilas
tim
Karsilas
madim
Karsilas
tim
Karsilas
madim
Karsilas
tim
Karsilas
madim
Karsilas
tim

infodemiyle karsilagtim

Sikhk

46

463

235

274

356

153

407

102

410

99

363

146

383

126

265

244

507

Ylzde
%

9,00%

91,00
%
46,20
%
53,80
%
69,90
%
30,10
%
80,00
%
20,00
%
80,60
%
19,40
%
71,30
%
28,70
%
75,20
%
24,80
%
52,10
%
47,90
%
99,60
%

0,40%

Soru4- En fazla infodemiye

................

Facebo
ok

Twitter

Instagr
am

Linkdn

Youtub
e

Whatsa
pPp

Telegra
m

Diger

M.Kalm
adim
M.Kaldi
m
M.Kalm
adim
M.Kaldi
m
M.Kalm
adim
M.Kaldi
m
M.Kalm
adim
M.Kaldi
m
M.Kalm
adim
M.Kaldi
m
M.Kalm
adim
M.Kaldi
m
M.Kalm
adim
M.Kaldi
m
M.Kalm
adim
M.Kaldi
m

Sikhk

227

282

314

195

126

383

475

34

359

150

385

124

439

70

499

10

sosyal medyasinda maruz
kaldigimi diisiiniiyorum

Yizde
%
44,60
%
55,40
%
61,70
%
38,30
%
24,80
%
75,20
%
93,30
%

6,70%

70,50
%
29,50
%
75,60
%
24,40
%
86,20
%
13,80
%
98,00
%

2,00%
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Verilerin analizinde SPSS 23.0 istatistik paket programi
kullanilmistir. Calisma tanimlayici bir arastirma yapisina
sahip oldugu igin betimleyici istatistiksel analizler
uygulanmistir. Tim degiskenlerin ortalamalari ve standart
sapmalari ortaya konmustur.

Bulgular ve Tartisma

Calismanin bu boéliminde gergeklestirilen uygulama
sonucu elde edilen bulgular ve yorumlara yer verilmistir.
ilk olarak Cizelge 2’de katiimcilarin sektérel ve medya
ortamlarina gore infodemik haberlere  yonelik
deneyimleriyle ilgili cevap dagilimlarina yer verilmistir.

Arastirmaya katilan tiketicilerin infodemik
haberlerden en ¢ok etkilendigi sektorler gida ve saglk
sektoru, en fazla infodemik haberlerle karsilagilan sektor
ise gida sektori olarak ifade edilmistir. Arastirmada
Instagram ve Facebook ise en ¢ok infodemik paylasimlarin
yapildigi sosyal medya platformlari olarak gérilmustar.

Arastirmanin  verileri  normal dagilim  ozelligi
gostermediginden parametrik olmayan istatistiksel
testlerin  kullanilmasi  gerekmektedir. Bu nedenle

calismanin ikili degiskenleri icin Mann-Whitney U testi ve
coklu degiskenleri igin Kruskal-Wallis H testleri
uygulanmistir. Cinsiyet, medeni durum ve sektorel etki
degiskenleri icin Mann-Whitney U testi; yas, gelir durumu,
o6grenim durumu ve meslek degiskenleri icin Kruskal-
Wallis H testi yapilmistir.

Cizelge 3. Demografik degiskenler icin Mann Whitney-U testi

Table 3. Mann Whitney-U test for demographic variables

ilk olarak demografik degiskenler icin uygulanan test
sonucuna gore infodemik Haberden Etkilenme, Marka
Glveni, Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama ve Satin Alma
Niyeti Olceklerinde cinsiyet ve medeni durum
degiskenlerinde anlamli farkliliklar oldugu gozlemlenmis
olup, sonuglar Cizelge 3’te gorilmektedir.

Cizelge 3'te yer alan Mann-Whitney U testi bulgularina
gore tiketicilerin infodemik Haberden Etkilenmeleri
tiiketicilerin cinsiyetine goére, Olumsuz Agizdan Agiza
Pazarlama davranigi ve Marka Guveni medeni durumuna
gore, Satin Alma Niyetleri ise cinsiyet ve medeni durumuna
gore farklilik gdstermektedir. Yani kadinlarin infodemik
Haberden Etkilenme durumu erkeklere gore istatistiksel
olarak anlamli derecede daha yuksektir. Evli olmayanlarin
Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama davranigi, evlilere gére
istatistiksel olarak anlamli derecede daha yiksektir,
Marka Guveni ise daha distktir. Satin Alma Niyetinin ise
erkeklerde kadinlara gére, evlilerde de evli olmayanlara
gore istatistiksel olarak daha yiksek oldugu
gorialmektedir.

Yas, Gelir Durumu, Ogrenim Durumu ve Meslek Grubu
degiskenleri icin yapilan Kruskal-Wallis H testi sonucu
tiiketicilerin Marka Giveni, Satin Alma Niyeti, Magaza
Ziyaret Niyeti sadece meslek grubu degiskenine goére
farkhhk gostermekte olup, sonuglar Cizelge 5’te
goralmektedir.  Marka  Gilveninde  bu  farkhhk
ogrencilerin(x =2,88) ev hanimlarina(x=3,25) goére, kamu
sektoriinde calisanlarin(x=2,88) ev hanimlarina(x =3,25)
gore daha dusik hesaplanmasindan kaynaklanmaktadir.

inf.Hab.Etk N.WOM
Degisken Kategori Min  Max Ot p Degisken Kategori Min — Max Ort. p
Cinsiyet wan 10 o, Medeni EX:: L 332 0,04
v Erkek 1 5 38 7 Durum . 1 5 : 5
Degil 5
MG SAN
Mi M Mi M
Degisken Kategori n ax ort p Degisken Kategori n ax Ort. p
. 2,7
Medeni Evli 1 5 3 0,00 Cnsiyet Kadin 1 5 5 0,00
Durum Evu“. 1 5 2,9 ! Erkek 1 5 3 >
Degil
Medeni E::: s 3 om
Durum .. 1 5 2,5 4
Degil
Cizelge 4. Demografik degiskenler icin Kruskal-Wallis H testi
Table 4. Kruskal-Wallis H test for demographic variables
MG SAN
Degisken Kategori Min. Max. Ort. p Degisken Kategori Min. Max. Ort. p
Calismiyor 1 5 3 Calismiyor 1 5 3
Emekli 1,25 5 3,25 Emekli 1 5 2,5
Meslek Ev Hanimi 1 5 3,25 0,001 Meslek Ev Hanimi 1 5 3 0,0
Ogrenci 1 5 2,88 e Ogrenci 1 5 2,5 02°
Serbest Serbest
Meslek 1,13 4,38 3,13 Meslek 1 4,5 3
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Kamu Kamu 2,7
Sektori ! > 2,88 Sektor > 5
Ozel Sektor 1 5 3,13 Ozel Sektor 1 5 3
Diger 1 5 2,5 Diger 1 5 2
Mz
N
Degisken Kategori Min. Max. Ort. p
Calismiyor 1 5 3
Emekli 1 5 3
Ev Hanimi 1 5 3,42
Ogrenci 1 5 3
Serbest 0,002
Meslek Meslek 1 5 3,17 .
Kamu
Sektori g > 3
Ozel Sektor 1 5 3,17
Diger 1 5 3
a= Ogrenci-Ev Hanimi p=0,011, Kamu Sektérii-Ev Hanimi p=0,029
b= Ogrenci-Ozel Sektér p=0,014, Odrenci-Ev Hanimi p=0,008
c= Ogrenci-Ev Hanimi p=0,015
Cizelge 5. infodemik Haberden Etkilenme Olgegi icin Mann Whitney-U testi
Table 5. Mann Whitney-U test for Influenced by Infodemic News Scale
inf.Hab.Etk.
Pzl Kategori Min. Max. Ort. P
S2Gida Etkilemez 1 5 3 <0,001
Etkiler 1 5 4
S2Saglik Etkilemez 1 5 3,6 <0,001
Etkiler 1 5 4
S2Giyim Etkilemez 1 5 3,8 <0,001
Etkiler 1 5 4
S2Mobilya Etkilemez 1 5 3,8 <0,001
Etkiler 1 5 4,2
S2Ulastirma Etkilemez 1 5 3,8 <0,001
Etkiler 1 5 4,2
S2Haberlesme Etkilemez 1 5 3,8 <0,001
Etkiler 1 5 4,2
S2Egitim Etkilemez 1 5 3,8 <0,001
Etkiler 1 5 4,2
S2Kozmetik Etkilemez 1 5 3,8 0,001
Etkiler 1 5 4

Sektorel degiskenler igin uygulanan Mann Whitney-U
testi sonucuna gore infodemik Haberden Etkilenme, Satin
Alma Niyeti, Tuketici Stpheciligi, Marka Guveni, P-WOM
ve N-WOM agisindan farklihklar oldugu gozlemlenmis
olup, sonuglar asagidaki Cizelgelarda gorilmektedir.

Cizelge 5’te yer alan Mann-Whitney U testi bulgularina
gore tiketicilerin infodemik Haberlerden Etkilenmeleri
gida, saglik, giyim, mobilya, ulastirma, haberlesme, egitim
ve kozmetik sektorlerine gore farkhhk gostermektedir.
Yani Cizelge 5’te yer alan tim sektorlerdeki infodemik
haberlerden etkilendiklerini séyleyenlerin bu haberlerden
etkilenme durumlari etkilenmediklerini sdyleyenlere gore
istatiktiksel olarak anlamli derecede yliksektir.

Cizelge 6’da yer alan Mann-Whitney U testi bulgularina
gore mobilya ve haberlesme sektorlerinde infodemik
haberlerden etkilendiklerini séyleyen tiketicilerin Satin
Alma Niyetleri etkilenmediklerini soyleyenlere goére
istatistiksel olarak anlamli derecede yiksektir. Yine test
bulgularina gore; tiiketicilerin gida, saglik, giyim, mobilya,
ulastirma, haberlesme, egitim ve kozmetik sektorlerinde
infodemik haberlerle karsilasanlarin Satin Alma Niyetleri,
karsilagsmayanlara gore daha yiuksek  oldugu
goriilmektedir. infodemik haberlere Facebook, Linkdn,
Youtube ve Whatsapp’tan maruz kalanlarin Satin Alma
Niyetleri, bu kanallardan infodemik haberlere maruz
kalmayanlara gore istatistiksel olarak daha yliksektir.
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Cizelge 7. Tiiketici Stipheciligi Olcegi icin Mann Whitney-U testi

Table 7. Mann Whitney-U test for Consumer Scepticism Scale

Degisken Kategori Min. Max. Ort. p
e S B
S2Kozmetik Eté(t':jlr:rez 1 g ;Zi 0,034
S4Youtube M,;,T_T!;Tj,i;m 1 ? ;223; 0,013
Cizelge 8. Marka Giiveni Olcegi icin Mann Whitney-U testi
Table 8. Mann Whitney-U test for Brand Trust Scale
MG
Degisken Kategori Min. Max. Ort. p
S2Ulastirma Et:;:(?lr:fz 1 2 3'313 0,017
S2Haberlesme Et:;:jlrzfz 1 2 3'313 0,001
S2Egitim Etgt':jlr;’fz 1 i 333 0,008
S2Kozmetik Et:t':jgfz 1 g 3; ; <0,001
s3Saglik Kag'r';f;;:i:m 1 2 ; 0,048
$3Giyim Kag'r';f;;:i:m 1 2 333 <0,001
$3Mobilya Kalg'r';f:;::q'm 1 g 3; . <0,001
$3Ulastirma Kalg'r';f:;::q'm 1 i 33 5 0,005
S3Haberlesme Kag;l;g;;i:m 1 2 3'3;3 0,019
S3Egitim Kag'r';farz;i:m 1 E 3'313 0,007
S4Facebook M'\'/'f“”;g;jﬂ'qm 1 E 3'31 5 0,008
SaLinkedin M&?gjﬂ'}m 1 i 3; . 0,001
S4Youtube Ml\'/'f.‘:‘(';?;l‘:;m 1 E 3'3;1 <0,001
S4Whatsapp M'\'/ﬁ';?;i'qm i E 3'31 o 0,01
Cizelge 8'de yer alan Mann-Whitney U testi Cizelge 9'da yer alan Mann-Whitney U testi bulgularina
bulgularina gore ulastirma, haberlesme, egitim ve  gore mobilya, ulastirma, haberlesme, egitim ve kozmetik
kozmetik sektorlerinde infodemik haberlerden  sektorlerinde infodemik haberlerden etkilendiklerini
etkilendiklerini  sdyleyen tiiketicilerin markalara  sdyleyen tuketicilerin  Magaza Ziyaret Niyetleri,

duyduklari giiven, etkilenmediklerini sdyleyenlere gore
istatistiksel olarak anlamli derecede yliksektir. Yine test
bulgularina gore; tlketicilerin saghk, giyim, mobilya,
ulastirma, haberlesme, egitim sektorlerinde infodemik
haberlerle karsilasanlarin Marka Guveni,
karsilagsmayanlara gore daha yuksek  oldugu
goriilmektedir. infodemik haberlere Facebook, Linkedin,
Youtube ve Whatsapp’tan maruz kalanlarin marka giveni,
bu kanallardan infodemik haberlere maruz kalmayanlara
gore istatistiksel olarak daha ylksektir.
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etkilenmediklerini séyleyenlere gore istatistiksel olarak
anlamli derecede yiksektir. Yine test bulgularina gore;
tuketicilerin saglik, giyim, mobilya, ulastirma, haberlesme,
egitim sektorlerinde infodemik haberlerle karsilasanlarin
Magaza Ziyaret Niyetleri, karsilasmayanlara gore daha
yiksek oldugu goriilmektedir.  infodemik haberlere
LinkedIn, Youtube, Whatsapp ve Telegram’dan maruz
kalanlarin Magaza Ziyaret Niyeti, bu kanallardan
infodemik haberlere maruz kalmayanlara gore istatistiksel
olarak daha yuksektir.
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Cizelge 9. Magaza Ziyaret Niyeti Olcegi icin Mann Whitney-U testi

Table 9. Mann Whitney-U test for Store Visit Intention Scale

MZN

Degisken Kategori Min. Max. Ort. p
$2Mobilya Eté‘t':(‘flrzfz 1 2 3;3 0,006
S2Ulastirma Eté(tl:jlr:rez 1 2 3;3 0,001
S2Haberlesme Et;:(e”r:fz 1 2 3;3 0,004
S2Egitim Et:tl:j::re ‘ 1 2 3;3 0,015
S2Kozmetik Etgt':j::fz 1 2 3; 5 <0,001
$3Saglik Ka;:;';f;;;i:m 1 2 3’?;3 0,001
Gpaman L5 e
$3Mobilya Kalg'r';f:;:iq'm 1 2 3?5 <0,001
$3Ulastirma Ka,::r;fgf,:;m 1 g 3; 5 0,005
S3Haberlesme Kag:rlsls;;i:m 1 i 3'?;3 0,009
S3Egitim Kag:r';f:;;i:m 1 2 3'333 0,012
S4Linkedin M,\'/'f""ll';‘:;::m 1 g 3"2’12 0,038
S4Youtube M,\'/'f“’ﬂ;?;:'qm 1 g 3; 5 <0,001
S4Whatsapp M&izjﬂm 1 2 3'333 0,001
S4Telegram M'\'/'f‘i';';;:'qm 1 2 3?5 0,009

Cizelge 10. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi icin Mann Whitney-U testi
Table 10. Mann Whitney-U test for Positive Word of Mouth Marketing Scale
P.WOM

Degisken Kategori Min. Max. Ort. p
S2Ulastirma Eté(t':(‘flrzfz 1 g 333 0,028
$2iH.Etkilemez EE;('T:Lennr:;n;] 1 ? 3'3;5 0,044
Gpemin 3 o
$3Mobilya KaKr 2 'r';f:;fl‘:r:m 1 g 3; . <0,001
S3Ulastirma Kaglrl;f;zzi;m 1 2 3'?13 0,012
S3Haberlesme Ka;z;l;f:;;:;m 1 E 3;5 0,043
SaLinkedn M&igjﬂm 1 g ;5 0,001
S4Youtube M'\'/'f“";;':jl‘i']m i g ;5 0,009
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Cizelge 11. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama Olcegi icin Mann Whitney-U testi
Table 11. Mann Whitney-U test for Negative Word of Mouth Marketing Scale

N.WOM
Degisken Kategori Min. Max. Ort. p
N B
s25aglik Eté‘t':jgfz 1 2 31325 <0,001
w0 e
52Mobilya Et:t':jlr:fz 1 2 3;8 0,001
S2Ulastirma Eté(tl:jlngfz 1 2 3?5 0,002
S2Haberlesme Et;:j;:fz 1 2 3'3;5 0,013
$3Gida Kag:r';f:;;zm 1i5 2 ;5 0,005
i S SR N
$3Mobilya Ka;:':;fg;:ﬁ'm 1 g ;5 <0,001
Satinkdn MJ.?;TS.?T 1 g 3,363 0,003
S4Telegram M,\'ﬁ;?j,(:m 1 2 3'3;5 0,046

Cizelge 10’da yer alan Mann-Whitney U testi bulgularina
gore ulastirma sektoriindeki infodemik haberlerden
etkilendiklerini soyleyen tiketicilerin P-WOM davranisi,
etkilenmediklerini sdyleyenlere gore istatistiksel olarak anlamli
derecede vyiiksektir. infodemik haberlerden etkilenmedigini
sOyleyen tlketicilerin P-WOM davranigi, etkilendiklerini
soyleyenlere gore istatistiksel olarak anlamli derecede
yuksektir.  Yine test bulgularina gore; tiketicilerin giyim,
mobilya, ulastirma, haberlesme sektorlerinde infodemik
haberlerle karsilasanlarin P-WOM davranisi, karsilasmayanlara
gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. infodemik haberlere
Linkdn ve Youtube (zerinden maruz kalanlarin P-WOM
davranigi, bu kanallardan infodemik haberlere maruz
kalmayanlara gore istatistiksel olarak daha yuksektir.

Cizelge 11’de yer alan Mann-Whitney U testi bulgularina
gore gida, saglik, giyim, mobilya, ulastirma ve haberlesme
sektorlerindeki  infodemik  haberlerden  etkilendiklerini
soyleyen tiiketicilerin N-WOM davranisi, etkilenmediklerini
sOyleyenlere gore istatistiksel olarak anlamli derecede
ylksektir. Yine test bulgularina gore; tiketicilerin gida, giyim,
mobilya sektorlerinde infodemik haberlerle karsilasanlarin N-
WOM davranisi, karsilasmayanlara gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. infodemik haberlere LinkedIN ve Telegram
Uzerinden maruz kalanlarin N-WOM davranisl, bu kanallardan
infodemik haberlere maruz kalmayanlara gore istatistiksel
olarak daha yuksektir.

Tartisma ve Sonug
Gunlimizde tuketicilerin markalarla ilgili kararlarinda

sosyal medyanin glicii yadsinamaz bir gercgektir. Her ne
kadar llkemizde dezenformasyon yasasi adi altinda bu
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konuya yonelik caydiricilik iceren yasal diizenlemeler
yapilmis olsa da sosyal platformlarda bu haberlerin
Gretimi ve yayihmi ¢ok kolay ve hizli olabildiginden alinan
tedbirler zaman zaman yetersiz kalabilmektedir. Bu
baglamda demografik, sektérel ve medya ortamlarina
gore tlketicilerin infodemik haberler karsisindaki
farkhhklarini ortaya koymak amaciyla yapilan betimleyici
¢alismanin sonuglar degerlendirildiginde, tiketicilerin
sosyal medya lzerinden (Youtube, Whatsapp, Facebook,
Telegram, LinkedIn) diizensiz bilgi akislarina maruz kaldigi
goriilmektedir.  Ozellikle pandeminin getirdigi eve
kapanma uygulamalari ve sosyal mesafe gibi uygulamalar
ve neticesinde haber alma kaynaklarinin daha hizh, diistik
maliyetli ve genis kapsamli olmasi sebebiyle dijital bilgi
kaynaklari olduk¢a popllerlesmis ancak beraberinde
yanlis bilgi salgini olarak ifade edilen infodemiyi de
getirmistir.

Arastirma neticesinde elde edilen bulgulara gore;
infodemiye en fazla Twitter, Instagram ve Facebook’tan
maruz  kalindigr  gorulmustir.  Akylz  (2021)Un
¢alismasinda da benzer bir siralama oldugu goérilmektedir.
GCalismaya katilan 509 kisiden % 93,5'i infodemik
haberlerin satin alma kararlarini etkiledigini ifade
etmiglerdir ve cevaplayicillarin %91’i gida sektoriinde
infodemi ile karsilastiklarini belirtmislerdir. Bu bulgular
Pepsi'nin sosyal medyada ugradigi ling sonrasi satin alma

niyetiyle ilgili oranlarin  dismesi  vakasini da
aciklamaktadir.
Betimleyici  istatistiksel analizler  neticesinde;

kadinlarin infodemik haberden etkilenme durumunun
erkeklere gore istatistiksel olarak anlaml derecede daha
yliksek oldugu gorilmistir. Bu durum onceki bulgulari
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destekler niteliktedir (Chen vd., 2015; Blanco-Herrero vd.,
2021). Olumsuz agizdan agiza pazarlama davranisi ve
marka glveninde medeni duruma gore anlamh
farkhlagsmalar gorilmistir. Evli olmayanlarin olumsuz
agizdan agiza pazarlama davranisi, evlilere gore
istatistiksel olarak anlamli derecede daha yliksektir, marka
gliveni ise daha disuk olarak hesaplanmistir. Satin alma
niyetinin ise erkeklerde kadinlara gore, evlilerde de evli
olmayanlara gore istatistiksel olarak daha ylksek oldugu
gorilmektedir.

Bulgular bazi sektorlerin infodemik haberler karsisinda
daha duyarli oldugunu ortaya koymustur. Bunlar gida ve
saglik sektorleri olarak siralanmaktadir. Yani bahsedilen
sektorlerde faaliyet gbsteren markalarin yoneticilerinin
infodemik haberlere kargi daha hazirlikli ve kontrolll
olmalari 6nerilmektedir. Bunun igin tiketici ile iletisim

kanallarini artirarak, dogru, gilincel ve ispatlanabilir
bilgilerle tatmin edici bir iletisim dili kullanmasi
onerilmektedir. Cesitli yarismalar, kampanyalar ve

eglence icerikli paylasimlarla tiiketicinin dikkati ¢ekilerek
yanlis bilgilere karsi dogru iletisim yollari olusturulabilir.

Olumlu agizdan agiza pazarlamada da infodemik
haberlerden etkilenme konusunda anlamh farklilagmalar
gorilmistir. infodemiden etkilenmedigini  sdyleyen
tliketicilerin olumlu agizdan agiza pazarlama davranisi
daha yuksek olmasi da marka yoneticilerinin marka elgileri
olusturmalari icin infodemik haberleri ciddiye almalari
gerektigini ortaya koymaktadir. Ozellikle bu tiir bilgilerin
dolastigi  platformlarda marka elgileri isletmeleri
bilgilendirerek hizli bir sekilde harekete geg¢melerini
saglayabilecektir.

Gida, saglik, giyim, mobilya, ulastirma ve haberlesme
sektorlerindeki infodemik haberlerden etkilendiklerini
soyleyen tiketicilerin N-WOM davranisl,
etkilenmediklerini sdyleyenlere goére istatistiksel olarak
anlamh derecede vyiksek olmasi sebebiyle firmalar;
tliketicilerin olumsuz sdylentilerini 6nlemek i¢in markayla
ilgili dogru, glincel ve seffaf bilgileri paylasarak tiiketicileri
ikna edebilmelidirler. Bunun igin de etkin bir bilgi izleme
ve iletisim alt yapisina sahip olmalari gerekmektedir.

Yapilan arastirmanin en oOnemli kisiti ¢evrimigi
yontemle yapilmis olmasidir. Bir diger onemli kisit ise
makul bir siire icerisinde tamamlanabilmesi i¢in kolayda
ornekleme yénteminin kullaniimasidir.

Tiketici kararlarinin  karmasik ekosisteminde bu
atmosferin berraklagmasi, isletmelerin sesini daha net bir
sekilde duyurabilmesi ve yiiksek hacimli bilgi ortaminda
tiketicilerin de daha saglkli bilgiye erisebilmesi her kesim
acisindan daha faydali olacaktir. Bu baglamda infodeminin
tuketicilerin demografik 6zelliklerine, kullandiklari iletisim
platformuna ve sektérlere gore etkilerinin incelendigi bu
¢alismanin hem arastirmacilara, hem de firmalara yol
gosterici olacagl distntlmektedir.

Elde edilen bulgular sonucunda
uygulamacilarina  ve  arastirmacilarina
uygulama ve arastirmalar icin Oneriler
siralanabilir;

e Medya tercihlerinin, 06zellikle sosyal medya
platformlari Gzerinden alinan infodemik haberlerle

pazarlama
gelecekteki
su sekilde

nasil bir etkilesim icinde oldugunu daha ayrintih bir
sekilde anlamak icin derinlemesine bir medya icerik
analizi yapilabilir. Hangi tir igeriklerin daha fazla
infodemik etkilesime yol acgtigini belirlemek,
pazarlamacilara daha etkili iletisim stratejileri
gelistirmelerinde yardimci olabilir.

e infodemik haberlere maruziyetin sosyal medya
platformlari arasindaki farklari ve her bir platformun
tiketiciler Gzerindeki etkilerini anlamak, sosyal
medya pazarlama stratejilerini optimize etmek adina
onemlidir. Farkli platformlarda infodemik haberlere
maruz kalan tuketicilerin davraniglari arasindaki
iliskiyi daha detayh bir sekilde arastirmak, sosyal
medya stratejilerini  sekillendirmede rehberlik
edebilir.

e Cinsiyet, medeni durum, yas, gelir durumu gibi
demografik faktérlerle infodemik haberlere duyarhlik
arasindaki iliskileri daha detayli bir sekilde analiz
etmek, pazarlamacilara  daha  Ozellestirilmis
kampanyalar ve iletisim stratejileri gelistirmelerine
yardimci olabilir.

e Pandemi, dogal afetler gibi olaylarla iliskili infodemik
haberlerin tiketici davranislan Gzerindeki etkilerini
daha yakindan incelemek, zaman igindeki degisimleri
ve olaylarin tiketicilerin algisindaki etkilerini
anlamak, gelecekteki benzer durumlar igin
ongorulerde bulunmada yardimci olabilir.

e  Tuketicilere yonelik egitim ve bilinglendirme
kampanyalarinin etkilerini degerlendirmek amaciyla
gelecek c¢alismalar planlanabilir.  Bu c¢alismalar,
tiiketicilerin dogru bilgiye erisimini artirmak ve
infodemik haberlere karsi direnglerini gii¢clendirmek
adina 6nemli olacaktir.
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