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OZET

DIJITAL MiZAHIN TUKETICi UZERINDEKI ETKIiSi: MiM PAZARLAMA,
TUKETICI KATILIMI VE SATIN ALMA NIYETI ILISKiSi
Ogulhan BILECEN
Isletme Anabilim Dali
Pazarlama Bilim Dali
Anadolu Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Temmuz 2025

Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Nur OZER CANARSLAN

Dijital platformlarin hizla yayginlagsmasiyla birlikte markalarin hedef kitleyle
kurdugu iletisim bigimleri doniislime ugramistir. Bu doniisiimiin en dikkat cekici
boyutlarindan biri ise, sosyal medya kullanicilarinin yogun ilgi gosterdigi “meme”
iceriklerinin pazarlama iletisiminde bir ara¢ olarak kullanilmaya baglanmasidir. Mizah
odakli bu gorsel-metinsel yapilar, yalnizca eglence amaciyla degil; ayni zamanda
markayla etkilesimi artirma, duygusal bag kurma ve satin alma davranisini etkileme
potansiyeline sahiptir. Bu baglamda ¢alismanin temel amaci, dijital mim igeriklerinin
tiiketici katilimi1 ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerini analiz etmek, ayn1 zamanda bu
etkilerin kusaklar aras1 farklilik gosterip gdstermedigini ortaya koymaktir. Arastirma,
nicel yontemle gerceklestirilmis olup, 402 katilimcidan toplanan verilerle normallik,
giivenilirlik, regresyon, korelasyon ve ANOVA analizleri uygulanmistir. Arastirma
sonucunda mim igeriklerinin hem tiiketici katilimi hem de satin alma niyeti lizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu, ayrica tiiketici katiliminin bu iliskide kismi aracilik
rolii iistlendigi belirlenmistir. Bununla birlikte kusaklar arasinda mimlere yonelik alg1 ve
etkilesim diizeyinde siirli farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bulgular, dijital
pazarlama literatiiriine teorik katkilar sagladigi gibi, markalarin mizah temelli icerik

stratejilerine yonelik pratik oneriler de sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Mim Pazarlama, Dijital Mizah, Tiketici Katilimi, Satin Alma

Niyeti, Sosyal Medya Pazarlamasi, Kusak Farkliliklari
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ABSTRACT

THE EFFECT OF DIGITAL HUMOR ON CONSUMERS: THE RELATIONSHIP
BETWEEN MEME MARKETING, CONSUMER ENGAGEMENT, AND
PURCHASE INTENTION

Ogulhan BILECEN
Department of Business Administration
Programme in Marketing

Graduate School of Anadolu University, July 2025
Advisor: Asst. Prof. Dr. Nur OZER CANARSLAN

With the widespread use of digital platforms, the nature of communication between
brands and consumers has undergone a significant transformation. One of the most
prominent aspects of this transformation is the increasing use of humorous “meme”
content as a marketing tool, which attracts considerable attention from social media users.
These visually and textually layered digital expressions are not only used for
entertainment purposes but also for enhancing consumer interaction, building emotional
bonds with brands, and influencing purchase behavior. The primary aim of this study is
to examine the impact of meme content on consumer engagement and purchase intention,
as well as to explore whether these effects differ across generations. The research was
conducted using a quantitative method and data were collected from 402 participants.
Analyses included construct validity, reliability testing, regression, correlation, and
ANOVA. Findings indicate that meme content has a significant and positive effect on
both consumer engagement and purchase intention. Moreover, consumer engagement
was found to play a partial mediating role in this relationship. While generational
differences in the perception and engagement levels with memes were observed, these
differences were limited. The study provides theoretical contributions to the digital
marketing literature and offers practical insights for brands aiming to implement humor-

based content strategies.

Keywords: Meme Marketing, Digital Humor, Consumer Engagement, Purchase

Intention, Social Media Marketing, Generational Differences
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ONSOZ/TESEKKUR

Bu calismanin ana amaci olan dijital mizah igeriklerinin tiiketici davranislari
tizerindeki etkisinin anlasilmasi; 6zellikle meme marketing uygulamalar1 yoluyla satin
alma niyeti ve katilim diizeyleri iizerindeki etkilerin ortaya konmasi hem kuramsal alana
hem de uygulayicilara yonelik 6zgiin katkilar sunmaktadir. Arastirmanin amaglari
dogrultusunda elde edilen bulgular, dijital kiiltiiriin pazarlama alanindaki yansimalarini

anlamada 6nemli bir ¢cer¢ceve sunmustur.

Bu siiregte, calismanin her asamasina biiyiik bir ilgi ve titizlikle yaklasarak bana
stirekli rehberlik eden, motivasyonumu kaybettigim anlarda moral veren ve yon gosteren
damsmanim Dr. Ogr. Uyesi Nur OZER CANARSLAN’a en icten tesekkiirlerimi
sunuyorum. Hayatim boyunca arkamda duran, sevgisi ve emegiyle bugiinlere gelmemi
saglayan merhum babam Biilent BILECEN’i sayg1 ve 6zlemle antyorum. Onun destegi

ve varlig1 bu calismay1 tamamlamamdaki en biiyiik giiclerden biri olmustur.

Ayrica bu siiregte yanimda olan, anlayislar1 ve sabirlariyla desteklerini esirgemeyen

tiim aile bireylerime ve dostlarima igtenlikle tesekkiir ederim.
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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢calismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; ¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynak¢ada yer verdigimi; bu calismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan (bilimsel intihal tespit programryla) taradigin1 ve hicbir
sekilde (intihal icermedigini) beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili
yaptigim bu beyana aykir1 durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve

hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

Ogulhan BILECEN
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URETKEN YAPAY ZEKA KULLANIM BEYANI

Bu tezi hazirlarken herhangi bir iiretken yapay zeka programlarindan destek
almadigimi beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili yaptigim bu beyana
aykirt bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya c¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki

sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

Ogulhan BILECEN
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1. GIRiS

Son yillarda dijitallesme siirecinin hiz kazanmasi, sadece bireylerin giindelik yasam
pratiklerini degil, ayn1 zamanda kurumlarin iletisim stratejilerini de koklii bigimde
doniistiirmiistiir. Ozellikle sosyal medya platformlarmin yayginlasmastyla birlikte,
geleneksel pazarlamanin tek yonli yapist yerini etkilesime dayali, katilimer ve ¢ogu
zaman eglence odakli iletisim bi¢imlerine birakmistir. Bu doniisiimiin en dikkat c¢ekici
orneklerinden biri ise, internet memeleri (mim) olarak adlandirilan dijital mizah

iceriklerinin pazarlama iletisiminde aktif sekilde kullanilmaya baglanmasidir.

Mimler, genellikle kisa, c¢arpici, mizahi ve kolayca paylasilabilir nitelikte olan
dijital igeriklerdir. Bir gorsel, video ya da metin kombinasyonuyla olusturulan bu
icerikler, sosyal medya kullanicilarinin ilgisini hizlica ¢ekebildigi gibi, yayilma hiz1 ve
kapsayiciligiyla da dikkat ¢eker. Markalar acisindan bakildiginda, bu icerikler sayesinde
hedef kitleyle daha samimi ve kiiltiirel olarak yakin bir iliski kurulabilmekte, marka
mesajlar1 daha etkili bigimde aktarilabilmektedir (Shifman, 2012; Kamath, Alur, 2024).
Ozellikle gen¢ kusaklara ulagmak isteyen markalar, geleneksel pazarlama
yontemlerinden ¢ok, mizah ve ironiyle harmanlanmis bu icerik tiirlerini tercih etmektedir.
Bunun nedeni, mizahin yalnizca eglendirmekle kalmayip, ayn1 zamanda duygusal bag
kurmaya, hatirlanabilirlik olusturmaya ve sosyal onay mekanizmalarini harekete

gecirmeye elverisli bir ara¢ olmasidir (Taecharungroj, Nueangjamnong, 2015).

Diger yandan mim igerikleri, tiiketicilerin markalara iliskin algilarini sekillendirme,
marka hakkinda konugma (word-of-mouth) yaratma ve nihayetinde satin alma niyetlerini
etkileyebilme potansiyeline sahiptir. Ancak bu potansiyel, igeriklerin mizah diizeyi,
kiltiirel uygunlugu, 6zgiinliigii ve hedef kitleyle kurdugu bag gibi ¢ok sayida degisken
tarafindan belirlenmektedir (Barczewska, 2020; Malodia vd., 2022).

1.1. Arastirmanin Problemi

Arastirma Problemi olarak, mim algisinin tiiketici katilimi ve satin alma niyeti
tizerindeki etkilerinin dijital pazarlama ortaminda heniiz yeterince agikliga kavusmamis

olmasi belirlenmistir.



Mim igeriklerinin dijital pazarlama baglamindaki kullanimi her gecen giin
yayginlagsmakta ve markalar bu igerikleri, sosyal medya iizerinden tiiketicilerle etkilesim
kurmanin etkili bir yolu olarak degerlendirmektedir. Ancak bu hizli yayginlagmaya
ragmen, mimlerin tliketici lizerindeki etkilerini konu alan bilimsel ¢alismalar, nicelik ve
nitelik agisindan hala sinirl kalmaktadir. Ozellikle bu igeriklerin, tiiketici zihninde nasil
bir marka algis1 yarattigi, tiikketici katilimini (begeni, yorum, paylasim gibi etkilesim
gostergeleri) ne Olglide artirdigi ve satin alma niyetini etkileyip etkilemedigi sorulari

yeterince agikliga kavugsmamustir (Teng vd., 2022; Lee vd., 2019).

Ayrica literatiirde, mimlerin viral hale gelmesini saglayan dinamikler arasinda
mizah tarzi, igerik 6zgiinliigii, gérsel-metinsel denge, kiiltiirel uyum ve zamansallik gibi
degiskenlerin rol oynadigi belirtilmektedir (Barczewska, 2020; Malodia vd., 2022).
Ancak bu degiskenlerin tiiketici katilim1 ya da satin alma niyetiyle olan iligkisi konusunda

kapsamli1 bir model 6nerilmemistir.

Bir diger 6nemli problem ise kusaklar aras1 algi farkliliklarinin g6z ardi edilmesidir.
Dijital medya kullanim aligkanliklari, mizah anlayis1 ve marka iletisimine verdigi tepkiler
acisindan X, Y ve Z kusaklar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu bilinmektedir (Kamath
ve Alur, 2024). Ancak mim igeriklerinin bu kusaklar tarafindan nasil algilandigi, hangi
kusagin hangi tiir mimlere daha fazla tepki verdigi ve bu etkilesimin satin alma kararlarina
nasil yansidigr gibi sorulara dair literatiirde heniiz yeterli sayida c¢alisma

bulunmamaktadir.

Dolayisiyla bu calismada, mim igeriklerinin, tiiketici etkilesimi ve satin alma niyeti
tizerindeki etkileri biitiinciil bir yaklagimla ele alinmakta; ayn1 zamanda mizah, kiiltiirel
uyum ve kusaklar arasi farklar gibi degiskenler 1s18inda degerlendirme yapilmasi
hedeflenmektedir. Bu yoniiyle arastirma, mevcut literatiirdeki hem teorik hem de

metodolojik bosluklar1 doldurmay1 amaglamaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu tez, dijital mim igeriklerinin tiiketici davramiglar1 iizerindeki etkilerini

incelemeyi amaglamaktadir. Bu kapsamda, mimlerin, tiiketici katilimi1 ve satin alma



niyeti ile olan iligkileri dlgililecektir. Aragtirma, ayrica viral basarinin belirleyicileri olan
mizah diizeyi, kiiltiirel uyum ve igerik 6zgiinliigii gibi faktorlerin tiiketici tepkilerine
etkisini de analiz etmeyi hedeflemektedir. Son olarak, X, Y ve Z kusaklar1 arasinda

anlaml farkliliklar olup olmadig1 da istatistiksel olarak test edilecektir.

1.3. Arastirmanin Onemi ve Ozgiinliigii

Bu ¢alismanin 6nemi, dijital mizahtan beslenen pazarlama stratejilerinin tiiketici
davraniglari tizerindeki etkisini hem kuramsal hem de ampirik olarak ortaya koymasindan
kaynaklanmaktadir. Mim pazarlama konusunda yapilan ¢aligmalarin biiyiik bir kism1 Bat1
kiiltiirii lizerinden yiiritiiliirken, bu tez Tiirkiye 6rneklemi iizerinden yerel dinamikleri
merkeze almaktadir. Ayrica, mimlerin sade birer mizah igerigi olmaktan ¢ikip, tiiketiciyle
empatik bir bag kurabilen, giiven, eglence ve kiiltiirel tanidiklik gibi psikolojik katmanlar

tasiyan yapilar oldugunu vurgulayarak alana 6zgiin bir bakis getirmektedir.

1.4. Arastirmanin Kapsami ve Stmirhiliklar:

Bu arastirma, sosyal medya kullanicilarinin mizah igerikli mim paylagimlarina
yonelik algilarini, bu igeriklerin tiiketici katilim1 ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerini
incelemeyi amaglamaktadir. Aragtirmada ayn1 zamanda mim igeriklerinin eglencelilik,
etkilesim, trendlik ve bilgilendiricilik gibi boyutlar ile tiiketici davranisi arasindaki

iliskiler ele alinmaktadir.

Arastirmanin evreni Tiirkiye’de yasayan ve sosyal medyay: aktif kullanan
bireylerden olusmaktadir. Katilimcilar goniilliiliik esasina gore belirlenmis olup
orneklemde X, Y ve Z kusaklarinin temsil edilmesi hedeflenmistir. Arastirmanin ¢evrim
i¢ci ortamda gerceklestirilmis olmasi, yalnizca internet erisimi olan bireyleri kapsamasi
bakimindan bir siirlilik teskil etmektedir. Ayrica veri toplama araci olarak kullanilan
Ol¢ek 6z-bildirim temelli olup katilimc1 yanitlart bireylerin kisisel algi ve beyanlarina
dayanmaktadir. Bu durum, sosyal begenirlik ve bilissel yanlilik gibi sinirliliklar:

beraberinde getirebilir.



1.5. Arastirmanin Varsayimlari
Bu arastirma asagidaki varsayimlar dogrultusunda yliriitiilmiistiir:
e Katilimcilarin anket sorularina diirlist ve samimi yanit verdikleri,
e Anket sorularinin dogru anlasildig: ve eksiksiz yanitlandigi,
e Kullanilan 6l¢eklerin gegerli ve giivenilir oldugu,

e Katilimcilarin sosyal medyada diizenli vakit ge¢irdigi ve mim iceriklerine maruz

kaldigi,

e Arastirma bulgularinin belirlenen Ornekleme genellenebilir nitelikte oldugu

varsayilmaktadir.

1.6. Arastirmanin Tanimlari

Bu arastirmada, bunlarla smirli kalmamak ile birlikte temel olarak asagidaki

tanimlar kullanilmistir:

e Meme (Mim): Sosyal medya platformlarinda hizla yayilan, genellikle mizahi,

metin ve gorsel karigimi igeriklerdir (Shifman, 2012).

e Mim Pazarlama: Markalarin, tiiketiciyle etkilesim kurmak ve marka algisini
gelistirmek amaciyla popiiler mimleri stratejik olarak kullanmasidir (Kamath ve

Alur, 2024).

e Tiketici Katilimi: Tiiketicilerin sosyal medya igerikleriyle kurdugu etkilesim

bi¢imleri; begeni, yorum, paylasim gibi gostergeleri kapsar (Malodia vd., 2022).

e Satin Alma Niyeti: Bir tiiketicinin belirli bir tirlinli satin alma y6niindeki tutumu

ve istekliligidir (Lee, Lee, 2019).

e Viral Basari: Bir icerigin genis kitlelere hizla ulasarak yiiksek goriiniirliik ve

etkilesim elde etmesidir (Malodia vd., 2022).



e Kiiltiirel Uyum: Igerigin, hedef kitlenin kiiltiirel degerleri ve sosyal kodlarryla ne

derece oOrtlistligiinii ifade eder (Barczewska, 2020).

o X, Y, Z Kusaklart: X kusagi (1965-1980), Y kusag1 (1981-1996) ve Z kusagi
(1997 sonrasi) olarak tanimlanir (Strauss, Howe 1991). Bu kusaklar dijital medya
kullanimi ve tiiketim aligkanliklar1 bakimindan farklilik géstermektedir (Kamath,

Alur, 2024).

1.7. Arastirmanin Organizasyonu
Bu tez bes boliimden olusmaktadir:

e Birinci boliim: Arastirma probleminin tanimi, amaci, kapsami, smirliliklari,

varsayimlari, tanimlar ve tezin organizasyonuna yer verilmistir.

e Ikinci boliim: Konuya iliskin literatiir taramasini igermektedir. Bu boliimde mim
kavraminin tarihsel gelisimi, dijital kiiltiirdeki yeri, sosyal medya baglamindaki

etkileri ve meme marketing'e dair akademik caligsmalar ele alinmaktadir.

e Uciincii boliim: Arastirma modeli, evren ve 6rneklem, veri toplama araci ile analiz

tekniklerine yer verilmistir.

e Ddrdiincii boliim: Arastirma bulgularini, anket verilerinin analizini ve hipotez test

sonuglarini kapsamaktadir.

e Besinci boliim: Elde edilen bulgulara iligkin sonuclar, degerlendirmeler,
aragtirmanin sinirliliklart ve gelecekte yapilabilecek ¢aligmalara yonelik oneriler

sunulmaktadir.



2. ALANYAZIN

Dijital mim igeriklerinin pazarlama iletisimi baglamindaki yeri, ¢ok disiplinli bir
cerevede ele alinmaktadir. Ozellikle mizahin ikna edici giicii, viral igeriklerin yayilim
mantig1 ve kiiltiirel baglamda icerik algis1 gibi konular, bu alanyazinda 6ne cikan

arastirma temalaridir.

Memelerin
Meme Pazarlama

Memetik Dijital Mizah 5 iletisiminde
Yapilar ve Meme Market'ng Kullanimi
ve Evrimi Kiiltiirii (Mim Pazarlama)
altard
_ Markalarin
Mslzahm Meme
Psiiz:{sjik Dijital Mizahin Kullanimi ve
Etkileri Tuketici Uzerindeki Basari
Etkisi, Mim Faktorleri
Pazarlama (Meme
Etkilesim Marketing), Tiketici
Tirleri Tiiketici Katihmi ve Satin Niyetin
Alma Niyeti iligkisi SENLWA [ Rl - Belirleyicileri
Katilimi ve 3 Niveti
Dijital Etkilesi A
Mizahin Meme
Katihma Icetiklerinin
Etkisi Kusaklar Satm Alma
Arasi Farkhhk- Niyetine
Etkisi

lar ve Meme

Tuketimi

X. Y ve Kusaklara
Z Kusaklarinin Gore
Medya Meme
Kullanimi Algisi

Sekil 2. Alanyazin sematik gosterimi

2.1. Dijital Mizah ve Mim Kiiltiirii

Son yillarda dijitallesme, mizahin iletisimdeki islevini doniistiirmiis ve sosyal
medya platformlari araciligiyla "mim" olarak adlandirilan igeriklerin yayginlasmasina yol
acmistir. Dijital mimler, sosyal medyada kullanicilar arasinda hizla yayilan, mizah
temelli, genellikle popiiler kiiltiir unsurlarina atifta bulunan igeriklerdir. Mimler,
kullanicilarin etkilesime gegmesine, yorumlamasina ve igerikleri yeniden iiretmesine

olanak tanir. Shifman (2014), dijital mimleri kolektif anlam iiretimi saglayan igerik



kiimeleri olarak tanimlamaktadir, ayrica bu iceriklerin dijital cagda hem bireyler hem de
markalar tarafindan yaratict bigimlerde yeniden {iretilebilmesi sayesinde Kkiiltiirel
etkilesimi hizlandirdigin1 vurgulamaktadir. Bu tanim, mimlerin bireysel {iretim
sinirlarinin 6tesine gegerek, topluluklarin ortak dil ve degerlerini yansitan igerikler haline
geldigini gostermektedir. Bu baglamda, Bilecen ve Canarslan (2023) calismasinda,
mimlerin yalnizca eglencelik igerikler degil; ayni zamanda kullanicilar arasinda bag
kuran, ortak mizah anlayis1 ve kiiltiirel hafizayla biitiinlesen araglar oldugunu ortaya
koymustur. Ozellikle mim kiiltiiriiniin markalar tarafindan yaratict bigimde
sahiplenilmesiyle, igeriklerin uzun Omiirli hale geldigi ve tiiketiciyle anlamli bir

etkilesim kurabildigi savunulmaktadir.

2.1.1. Mim Kavraminin Etimolojisi, Mimsel Yapilar ve Evrimi

Literatiirde “meme” kelimesi ilk kez Richard Dawkins tarafindan The Selfish Gene
(1976) adl1 eserinde kullanilmistir. Dawkins, kiiltiirel iletinin genetik analogu olan bu
kavramu, taklit yoluyla yayilan fikirler, davranis kaliplari ve semboller olarak tanimlar.
Yunanca “taklit edilen sey” anlamina gelen mimema kelimesinden tiiretilen “meme”,

kiiltiirel bilginin bireyden bireye ¢ogalarak yayilan birimi olarak konumlanir.

Bu kuramsal temel, dijital ¢agla birlikte yeni bir form kazanmstir. Ozellikle sosyal
medyanin etkisiyle mimler; yalnizca igeriklerin paylasimi degil, ayn1 zamanda bu
iceriklerin kullanicilar tarafindan doniistiiriilerek yeniden anlamlandirildigi ve yayildig:
kiiltiirel tiretim siireclerine doniligsmiistiir. Dijital mimler, bireylerin yalnizca tiiketici degil,
ayni zamanda igerik ireticisi oldugu etkilesimli kiiltiir ortamlarinin merkezine

yerlesmistir (Shifman, 2014).

Mimlerin kiiltiirel birim olarak bu doniisiimiinii daha anlasilir kilmak adina
Dawkins (1976), mimleri kiiltiirel bir “gorbanin” aktarim araci olarak tanmimlar; bu
igeriklerin yalnizca eglencelik degil, ayn1 zamanda stratejik ve ideolojik anlam tagiyicilar
oldugunu vurgular. Bilecen ve Canarslan’in (2023) calismasinda, “meme” kavraminin
Tiirkcede “mimik”™ kelimesiyle fonetik benzerligi, bu igeriklerin siklikla abartili yiiz
ifadeleri ve tepkiler araciligiyla yayilmasina dair bir ¢agrisim olusturdugu belirtilmistir.

Bu benzesim dogrultusunda Bilecen ve Canarslan 'meme' kavrami i¢in Tiirk¢ede 'mim'



teriminin kullanilmasini dnermistir. Bu oneri, yerli literatiirdeki halen sinirli sayida olan
calismalarin birgogunda referans alinmis ve “mim pazarlama” ifadesi kavramsal bir ¢eviri

olarak akademik ¢evrede giderek daha fazla benimsenmeye baslamistir.

Kamath ve Alur (2024), mimlerin yalnizca paylasim yoluyla degil; ayn1 zamanda
yeniden bi¢cimlendirme ve baglama uyarlama yoluyla yayildigin1 vurgulamaktadir. Bu
yoniiyle mimler, sosyal medya kullanicilar1 arasinda yalnizca eglence degil, ayni

zamanda etkilesim ve anlam iiretme araci olarak islev gérmektedir.

Meme
research

Sekil 2.1. "Distracted Boyfriend" adli mim’in yillar igerisindeki varyasyonlari (Kaynak: Know Your
Meme, Aktaran; Bilecen, Canarslan 2023)

Mimlerin evrimi, yalnizca igeriklerin yayilma hizinda degil, ayni zamanda
igceriklerin bigim ve anlam yoniinden doniismesinde de gozlemlenmektedir. Bilecen ve
Canarslan (2023) bu konuda, "Distracted Boyfriend" o©rnegi iizerinden mimsel
dontisiimiin yapisini agiklamaktadir. S6z konusu mim, ilk olarak 2015 yilinda bir stok

fotograf olarak internette yer almis, daha sonra kullanicilar tarafindan farkli baglamlarda



yeniden yorumlanarak global capta tanman bir mim haline gelmistir. Ornegin ilk
versiyonlarinda sevgilisine bakmayan adamin "giincel bir trendle ilgilenme" metaforuna
oturtulmasi, daha sonra politik, sosyokiiltiirel veya marka mesajlarina uyarlanmasi,

mimlerin nasil cok katmanl iletisim araglarina doniistiigiinii gosterir.

Bu evrimsel yapi, viral i¢eriklerden temel farki da ortaya koyar: Viral igerikler anlik
dikkat ¢ekerken, mimler zaman iginde farkli varyasyonlarla yeniden {iiretildigi i¢in uzun
Omiirlidiir (Jenkins, 2013; Bilecen, Canarslan, 2023b). Ayni1 zamanda bu 0&zellik,
markalara iceriklerini giincelleme ve yeniden baglamlandirma firsati sunar. Bu baglamda,
mimler yalnizca gorsel-iletisimsel araglar degil, ayn1 zamanda Kkiiltiirel miizakere

zeminleridir.

2.1.1.1. Dijital bir icerigi 'mim’ yapan unsurlar

Shifman (2014), dijital bir icerigin “mim” olarak degerlendirilebilmesi igin

asagidaki ti¢ temel niteligi tasimasi gerektigini belirtmektedir:

e Paylagilabilirlik (Spreadability): Igerigin sosyal medya platformlarinda hizla

yayilabilir ve erisilebilir olmasi.

e (ogaltilabilirlik (Replicability): Kullanicilar tarafindan tekrar {iretilebilmesi; yani
baska kisiler tarafindan alinarak aym1 formda ya da degistirerek yeniden

paylasilabilmesi.

e Déniistiiriilebilirlik (Adaptability): igerigin baglama gore yeniden yorumlanabilir,
esnetilebilir ve farkli sekillerde anlamlandirilabilir olmasi. Bu 6zelligi ile ‘Mim’
icerikleri ‘Viral’ igeriklerden ayrigmaktadir. Bilecen ve Canarslan tarafindan
yapilan bir diger ¢alismaya gore (2023b) Her mim igerigi viral olabilir ancak her
viral igerik, donistiriilebilir o6zellige sahip olmadigindan mim olarak
adlandirilamaz. Bilecen ve Canarslan mimlerin 6mriiniin ve siirdiiriilebilirliginin

daha uzun olmasini bu 6zellige bagli oldugunu savunmaktadirlar.



Bu ii¢ unsur, mimleri siradan dijital igeriklerden ayiran ayirt edici Olgtitlerdir.
Dolayisiyla bir igerigin belirli bir sablona dayanmasi gerekmeden, 6zgiin ya da yerel

baglama oturtulmus ve bu nitelikleri tasiyan igerikler “mim” olarak degerlendirilebilir.

2.1.2. Mizahin sosyo-psikolojik islevleri

Mizah, yalnizca eglence islevi gormekle kalmaz; ayn1 zamanda bireylerin stresle
basa ¢ikmasinda, toplumsal yapilar1 sorgulamasinda ve sosyal iliskiler kurmasinda
onemli bir aractir. Dijital baglamda mizah, 6zellikle sosyal medya kullanicilarinin
duygusal tepkilerini harekete geciren, kolektif bellege temas eden ve normatif yapilarin
siirlarint sorgulayan bir sdylem bigimi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu ¢ok katmanli
yap1, mizahin sosyo-psikolojik islevlerini farkli kuramsal ¢ercevelerle anlamlandirmay1

gerekli kilar (Martin, 2007).

2.1.2.1. Mizahin katarsis islevi: rahatlama kurami

Freud’un (1905) gelistirdigi rahatlama kurami, mizahin bireyde baski altinda kalan
duygularin disavurumu olarak ortaya ciktigini savunur. Bu kurama gore insanlar,
toplumsal baskilar nedeniyle agikca dile getiremedikleri diisiince ve duygularini, mizah

yoluyla ifade etme imkani bulurlar.

Dijital mimler bu anlamda, kullanicilarin dogrudan dile getiremedikleri sosyal ya
da kisisel sikintilart mizah yoluyla yansittiklari bir ifade bi¢imi islevi goriir. Akram vd.
(2021), dijital platformlardaki mizahi igeriklerin kullanicilar lizerinde stres azaltici bir

etkiye sahip oldugunu ve bu iceriklerin psikolojik esenligi destekledigini belirtmektedir.

10



')\ Azahalia Rose

Coronas

Sekil 2.1.2.1. Pandemi doneminde paylasilan mimler zor zamanlarin mizah araciligiyla atlatilmasini
saglamakta kullanilmistir. (@AzahaliaSalazar adli kullanicinin paylastigi fotografta buzdolabindaki diger
iiriinler Corona markali iiriinle arasina sosyal mesafe koyup abartili bir sekilde FFP2 tipi maske

takmiglardir. (Kaynak: X (Twitter))

Benzer bicimde Wang ve Wang (2022) ¢alismasinda, pandemi doneminde mizah
iceriklerinin kullanicilar tizerindeki duygusal rahatlama etkisinin arttigint ve mim
paylasim oranlarinin bu dénemde ciddi artig gosterdigini ortaya koymustur. Bu bulgular,
dijital mizahin yalnizca eglence degil, aynm1 zamanda duygusal bosalim ve psikolojik

destek islevi tagidigini gostermektedir.
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2.1.2.2. Mizahin rekabetci yonii: iistiinlitk kurami

Hobbes (1651) tarafindan ileri siiriilen {istiinlik kuramina gore, insanlar
baskalarimin kusurlari, hatalar1 ya da sanssizliklar1 karsisinda kendilerini iistiin hissederek
giilerler. Bu kuram, 6zellikle markalarin rakiplerini ya da kendi eksik yonlerini mizahi
bicimde ele aldig1 kampanyalarda gériilebilir. Ornegin Ryanair’in kendisiyle alay eden
mimleri, markanin algakgoniillii goriinmesine olanak tanirken izleyiciye de bir tiir

"Ustiinliik hissi' verir. Giincel aragtirmalarda da bu egilim gozlemlenmistir.

ryanair

ryanair @ [ &

proof humans can argue ) i i
over anything:
this is a window seat

Window seat with a view

cameronsnape Well | mean technically there is like 2cm of
window &

Vanitla

flight_Iszh ve diger kisiler begendi

© v
Sekil 2.1.2.2.a. Ryanair’in Instagram paylasimlarinin, 11A numarali koltugun bir cami olmamasina
ragmen cam kenari olarak satilmasi konusunu bir¢ok kez iglemis ve bu laf dalasi (rekabetgilik) ile sosyal

medya etkilesimi dnemli 6lgiide artirmigtir. (Kaynak: Instagram)

Kahtoon vd. (2025), Hindistan ve Pakistan arasindaki Pahalgam saldiris1 sonrasi
sosyal medyada dolagima giren mimleri incelemis ve bu mimlerin yalnizca mizah amaci

tasimadigini, ayn1 zamanda grup dayanigsmasini giiglendiren, “biz” duygusunu pekistiren
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ve karst grubu kiiglimseyerek izleyicide iistiinliik hissi uyandiran araglar olarak islev

gordiigiinii ortaya koymustur.

PAKISTAN
BORDER L

Sekil 2.1.2.2.b. 22 Nisan 2025’te ger¢eklesen Pahalgam Saldirisi sonrast Hintli bir kullanicinin
iirettigi Hindistan—Pakistan sinirin1 konu alan stiinlik gostermeye yonelik bir mim &rnegi. Kaynak:

(Kahtoon,2025, belirtilmemis)

Ayrica, Sale vd. (2024), pazarlama 6grencileriyle gerceklestirdigi bir ¢alismada,
ozellikle rakip markalara gondermede bulunan mimlerin geng kullanicilar arasinda daha
fazla etkilesim aldigin1 ve markanin “espri anlayisi olan” ve “yakin” bir kimlik kazanarak
'cool' algisin1 giiclendirdigini gostermistir. Bu bulgular, stlinliikk kuramimin dijital
pazarlama baglaminda marka stratejilerine nasil uygulanabilecegine dair somut 6rnekler

sunmaktadir.

13



seelyouirelal

Sekil 2.1.2.2.c. Arakawa Under the Bridge adli animedeki Son Samuray karakterinin ekran
goriintiisiiniin yer aldig1 ve "Ah, gériiyorum ki siz de kiiltiir adamisiniz." yazisinin yer aldigi mim gorseli.

(Kaynak: Know Your Meme)

2.1.2.3. Anlam bozulmasindan giilmeye: uyumsuzluk kurami

Schopenhauer (1818) ve sonrasinda Hurley vd. (2011) tarafindan gelistirilen
uyumsuzluk kurami, mizahin beklenti ile gergeklik arasindaki ¢eliskiden dogdugunu 6ne
stirer. Bu kuram, dijital mimlerin neden bu kadar etkili oldugunu agiklamada islevseldir.
Zira mimler ¢ogu zaman aligildik bir gorseli beklenmedik bir metinle eslestirerek mizah
yaratir. Uyumsuzluk, hem dikkat ¢eker hem de duygusal tepki olusturur. Ozellikle klasik
eserlerin veya kutsal imgelerin modern ve siradan baglamlarla carpistirilmasi, izleyicide

hem zihinsel ¢eliski hem de giilme tepkisi yaratir.
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WAS JESUS

-—

THE FIRST
S H R e

Sekil 2.1.2.3. Bu mim, ¢armiha gerilmis Hz. Isa siluetinin giin batim1 fonuyla sunuldugu klasik bir

tic.net

temsili, "Was Jesus the first scarecrow?" (Hz. Isa ilk korkuluk muydu?) metniyle birlestirmektedir.

(Kaynak: Pinterest)

Dinsel bir tasvirin, tarimsal bir nesneyle iligkilendirilmesi hem absiirt bir mizah
olusturmakta hem de kutsal figiirlerin beklenmedik baglamlarda sunularak alisilagelmis
anlamlarinin sarsilmasina neden olmaktadir. Bu igerik, izleyicide ayn1 anda hem saskinlik
hem giilme tepkisi olusturmakta ve uyumsuzluk kuraminin temel mekanizmasini
islemektedir. Boylece, izleyicinin alisildik bir gorseli yeni bir baglamda yorumlamasini

saglar ve kuramsal olarak tam anlamiyla uyumsuzluk mekanizmasini isler.

2.1.2.3.1. Uyumsuz mizahin ters etki potansiyeli

Bu tiir mizahi iletiler yalnizca giildiirme amaci tagimaz; ayn1 zamanda marka
iletisiminde dikkat ¢gekme, duygusal yakinlik kurma ve akilda kalicilig1 artirma islevi de
goriir. Mukhopadhyay (2023), mizahi iletisimin pazarlama baglaminda yalnizca bir
eglence unsuru degil, ayn1 zamanda algisal ve davranigsal tepkileri sekillendiren stratejik

bir arag oldugunu vurgular.
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Bhattacharya (2019), uyumsuz mizahin dikkat ¢ekici yapisinin bazi durumlarda ters
etki yaratabilecegini belirtmektedir. Ozellikle dini figiirler, kiiltiirel semboller veya
toplumsal hassasiyet iceren temalar, mizahi amacla farkli baglamlara yerlestirildiginde
bazi kullanicilar tarafindan saygisiz ya da saldirgan olarak algilanabilmektedir. Bu tiir
mimler, olumlu etkilesim yerine elestiri, geri ¢ekilme ya da sosyal medya iizerinden tepki
(cancel culture) ile sonuglanabilir. Bu nedenle uyumsuzluk temelli mim igerikleri, baglam
duyarlilig1 yiiksek bi¢imde kullanilmali ve toplumsal normlara karsi asiri gerilim

yaratacak bicimde sunulmamalidir.

ﬂ \ dylanmulvaney @ - Takip Et
W) Orijinal ses

. dylanmulvaney & 112h

* Happy March Madness!! Just found out
this had to do with sports and not just
saying it's a crazy month! In celebration
of this sports thing @budlight is giving
you the chance to win $15,000! Share a
video with #EasyCarryContest for a
chance to win!! Good luck!

#budlightpartner
Gevirisine bak

b

{

Senin icin Vv

@, tenienteairborne 3h

‘ It's amazing how, after this LGBT
publicity, Bud Light plummeted and
became a laughingstock worldwide. ()
Now, with Trump, LGBT ideology is

[ > 2 consigned to the dustbin of history.
—
N b 8 begenme Yanmitla Cevirisine bak v
S
: Qv N
% diana_gbca ve diger kisiler begendi
E Q 1 Nisan 2023

Sekil 2.1.2.3.1. Bud Light’in 2023 yilinda Trans bir birey olan TikTok fenomeni Dylan Mulvaney

ile is birligi yaparak yayimladigi reklam kampanyasina ait sosyal medya paylagimi. (Kaynak: instagram)

Bud Light’1in daha kapsayic1 bir marka kimligi olusturma stratejisinin pargasi olarak

degerlendirilen s6z konusu paylasimi, markanin geleneksel olarak muhafazakar bir
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demografiye hitap eden tiiketici kitlesi tarafindan olumsuz karsilanmis ve uzun siireli bir
boykot siirecini tetiklemistir. Bu Ornek, mizahi ya da toplumsal duyarlilik iceren
igeriklerin her zaman olumlu alg1 yaratmadigini; aksine, baglamsal uyumsuzluk tagiyan
stratejilerin “adverse impact” (olumsuz etki) iiretebilecegini gostermektedir. Dolayisiyla,
mizah temelli mim pazarlamasinda baglam duyarliligi, hedef kitle analizinin isabetliligi
ve kiiltiirel uyumlulugun saglanmasi, stratejik basarinin belirleyici unsurlart arasinda yer

almaktadir.

2.1.2.4. Mizahin kolektif bilin¢ insasindaki rolii

Lobschat vd. (2013), dijital mimlerin yalnizca eglence amaci tasimadigini; ayni
zamanda bireylerin bir topluluga aidiyet hissetmelerini saglayan, ortak degerler etrafinda
kenetleyen sosyal araglar oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda mizah, topluluk tiyeleri
arasinda duygusal bag kurulmasina, benzer diisiinen bireylerin bir araya gelerek ortak bir

kiiltiir olusturmasina katki sunar.

PEOPLE PEOPLE
WHO WHO
KNOW | DONTKNOW

Sekil 2.1.2.4. Mimleri hayatinin bir pargasi haline getirenler tiim diinyada konusulan ortak bir lisana

sahip sayilirlar. Traumatized Mr. Incredible Mim Gorseli (Kaynak: Know Your Meme)

Ozellikle sosyal medyada mizah yoluyla olusturulan igerikler, biz duygusunun

gelismesini saglayarak bireyler arasinda dayanigma duygusu yaratir. Mimler; yerel dil,

17



ironi, sosyal normlarla oynama gibi stratejiler araciligiyla, kullanicilarin kendilerini belli
bir grup i¢inde tanimlamalarini kolaylastirir. Bu nedenle dijital mimler yalnizca bireysel
mizah tiiketiminin bir unsuru degil; ayn1 zamanda kolektif biling ve sosyal kimlik

insasinda 6nemli bir rol listlenmektedir (Lobschat vd., 2013).

2.1.2.5. Elestirel diigiinme ve estetik yansimalar

Piata (2020), mimlerdeki mizahin yalnizca eglendirme degil, ayn1 zamanda elestirel
diisiinmeyi tesvik etme ve duygusal derinlik yaratma islevi tasidigini belirtmektedir.
Ozellikle klasik sanat mimlerinde oldugu gibi, gorsel alt metinlerin ironik bicimde
yeniden yorumlanmasi, izleyicinin hem estetik hem de bilissel diizeyde etkilesime
girmesini saglar. Bu tiir igerikler, yalnizca bireysel giilme refleksi degil, ayn1 zamanda

toplumsal bir farkindalik yaratma potansiyeli tasir.

Mizahin estetik deger tagimasi, mimleri yalnizca popiiler kiiltiir {iriinleri olmaktan
cikarip kiiltiirel elestiri nesneleri haline getirir. Ornegin, klasik tablolarin iizerine ¢agdas
metinler eklenerek tiretilen mimler hem tarihsel imgeleri yeniden islevsellestirir hem de
izleyicide estetik bir sagkinlik ve farkindalik yaratir. Bu baglamda mimler, sanati
giindelik dijital pratigin bir parcasina doniistiirerek elestirel diisiinceyi popiilerlestirme

giicline sahiptir.
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WAS DOWN FOR A DAY

Sekil 2.1.2.5. Inci Kiipeli Kiz tablosunun mim versiyonunda, kiipe yerine kablosuz kulaklik takilmis

ve altma “Internet bir giin boyunca olmadigma” yazilmistir. (Kaynak: X (Twitter))

Mimlerin bu estetik boyutu, kullanicilarin igerikleri yalnizca giilmek i¢in degil, ayni
zamanda diisiinmek, sorgulamak ve yorumlamak i¢in de tiiketmesine neden olur. Bu
yoniiyle mimler, dijital cagin hem kiiltiirel hem de politik elestiri bigimlerinden biri olarak

degerlendirilebilir.

2.2. Meme Marketing (Mim Pazarlama)

Mim pazarlama, dijital kiiltiirde ortaya c¢ikan gorsel-temsili anlatilarin markalar
tarafindan stratejik bicimde kullanilmasidir. Bu strateji yalnizca diigiik maliyetli ve
yayilabilir igerikler iiretmekle sinirli degildir; ayni1 zamanda tiiketicinin dikkatini mizah,
ironi ve kiiltiirel yakinlik yoluyla ¢ekmeyi amaglar. Ozellikle dijital yerliler (Z kusag1)

tizerinde etkili olan bu yontem, icerik tiikketim aligkanliklarinin evrildigi sosyal medya
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ekosisteminde markalara, duygusal bag kurma ve farkindalik yaratma imkani tanir

(Kamath, Alur, 2024).

Mim igeriklerinin yayilimi; kullanicilar arast paylasim, yorum ve begeni gibi
eylemlerle sekillenir. Bu noktada Shifman (2014), bir igerigin “mim” olarak
nitelendirilebilmesi i¢in hem ¢ogaltilabilir hem de kiiltiirel olarak doniistiiriilebilir bir
yapiya sahip olmasi gerektigini belirtmektedir. Bu doniisiim siireci, markalarin kendi
anlatilarim1  hedef kitleye ait kodlarla harmanlamalarin1 zorunlu kilar. Ornegin
Duolingo’nun Tiirkiye hesabi, sosyal medyada yerel mizah 6geleriyle harmanlanmig
mimler liretmekte ve bu sayede yalnizca tanitim degil, “topluluga aidiyet” duygusu da

insa etmektedir (bkz. Sekil 2.2a. ve Sekil 2.2.b.).

@ duolingoturkiye &
rapmerkezi * Orijinal ses
@ duolingoturkiye & Yaklasmayin isirabilirim &

#Duolingo #DuolingoTurkiye #evcil #duo
1h

Senin igin v

birsorunolursabade illegal duo V)

1h 69 begenme Yanitla

nehirk_s such a diva & )

1h 72 begenme Yanitla Gevirisine bak

eloy.lom Titresime ge¢mis sofldsdssi V)

1h 34 begenme VYanitla

@ danilonunponcigi Tam duolingoyu actim instada 6nime bu V)
video ¢ikti akdmdmfmdj

1h 2 begenme VYanitla

!"l “ noncry_41 Bravo duo ©

1h 2begenme VYanitla

’ sadece_umut02 Abi sevsem isirrmisin V)

6g 3 begenme Yanitla

Qv n

umut.yilmaz.x ve diger kisiler begendi
7 gun o6nce

@ Yorum ekle...

Sekil 2.2.a. Duolingo Tiirkiye’nin Instagram hesabinda paylastigi “Evcil hayvan ile girilmesi
yasaktir” tabelasmin oniinde duran maskot kus karakteri Duo ve iistteki metinde “Evcil oldugumu kim
sOyledi?” yazmaktadir. Video ’da lvl C5 adli sanatcinin “Hav Hav” sarkist kullanilmistir. (Kaynak:

Instagram)
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Bu tiir bir paylasim, yalnizca kiiresel bir markanin sevimli maskotunun yer aldig1
gorselin istiine Tirk¢e ve ironik bir metin yerlestirmekle kalmaz; ayni zamanda
kullanictya dogrudan duygusal bir mesaj verir. Kiiresel diizeyde taninan bir karakterin
(Duolingo kusu), yerel dile ve mizah anlayisina uyarlanmasi sayesinde, kullanicida hem
kiiltiirel aginalik yaratilmakta hem de “bizim kus” algis1 ile markaya yonelik duygusal
sahiplenme giiclenmektedir. Boylece, icerik hem eglendirici hem de aidiyet duygusu insa
edici bir isleve sahip olur. Bu baglamda mim igerikleri, sadece eglencelik degil, ayni
zamanda toplulugu bir araya getiren ve aidiyet duygusu insa eden dijital metinler olarak

degerlendirilmelidir (Lobschat vd., 2013).

Kamath ve Alur (2024), mim marketing’in yalnizca eglencelik bir anlati bigimi
olmadigini, aksine iletigimsel bir “¢ift yonlii ortak yapim siireci” oldugunu savunur. Bu
cergevede tiiketici, igerik karsisinda pasif bir alict degil, ayn1 zamanda igerik tizerinde
miizakere eden ve yeni varyasyonlar iireten bir aktordiir. Mimler bu nedenle “yatay
pazarlama”ya olanak tanir; zira igerik yalnizca yukaridan (markadan) degil, asagidan

(tiiketiciden) de beslenir.

@ primevideotr & « Takip Et

@ primevideotr & Moralim bozuk bana dokunmayin &

Ne kar ne yar gdremeyince bizdir:

#Shrek2

Senin icin v

i" 2016 Ne kar ne yar. Tadi g The V)
- legend of the vox machina

26h 7begenme Yanitla

mrcergl Birini gérsek yeterdi bize V)
26h 3 begenme Yanitla

. ayliellie Er ryan'i kurtarmak filmi eklenir mi acaba V)
26h 1begenme Yanitla
—  Yanitian gér (4)
yiguarax Hesabin yoneticisi olsam tam benim paylasacagim bir ¢
icerik, bayildim
25h 67 begenme Yamitla

“ ikrarryaa Ikisini de gordum ok sukur 1)
25h 11begenme Yanitla

—

ﬁ seydaagulaydin ve diger kisiler begendi
25 Kasim 2024

© Yorumeke

Sekil 2.2.b. Prime Video’nun Tiirkiye Instagram hesabinda paylastigi Shrek gorseli tizerine “Ne kar
ne yar goremeyince bizdir” yazisiyla paylastigi mim ile kullanicilarinda “bu ayni ben, bu marka benim

hislerime terciiman oluyor” hissi yaratiyor. (Kaynak: instagram)
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Bu baglamda, mimler sabit anlamlar tasiyan mesajlar olmaktan ziyade, kullanici
katkisiyla ¢ogalan ve siirekli doniisen iletisimsel yapilardir. Tiiketici bu siiregte yalnizca
bir hedef degil; icerik iiretiminde yaratict bir aktor haline gelir. Bu nedenle mim
marketing, igerik stratejilerinde kontroliin tamamen markada olmadigi, esnek ve katilimci
bir anlatt mimarisi gerektirir. Bu yoniiyle, Jenkins’in (2006) “katilimci kiiltiir” kavrami
ile de ortiisen bu anlayis; tiiketiciyi markanin anlati evrenine yalnizca dahil etmekle
kalmaz, ayn1 zamanda o evrenin bigimlenmesinde s6z sahibi yapar. Dolayisiyla mimler,
sadece iletisim araclari degil, ayn1 zamanda kiiltiirel miizakere alanlari olarak islev

gormektedir.

2.2.1. Mim tiirleri ve islevleri

Mim tiirlerinin siniflandirilmasina iliskin cesitli akademik yaklasimlar literatiirde
yer almaktadir. Farkli icerik tiplerinin (6r. reaksiyon mimleri, caption-based mimler,
screenshot mimleri) marka iletisimi i¢in farkl islevler iistlendigi bilinmektedir Ambrus
(2017) tarafindan onerilen sistem, 6zellikle metin ve gorsel iligkisini merkeze almasi
acisindan bu calismadaki 'caption-based', 'screenshot' ve 'reaksiyon' gibi mim tiirleriyle
yapisal diizlemde &rtiismektedir. Ornegin, caption-based mimlerde metin-gorsel dengesi
ve ekran goriintiisli temelli mimlerde ¢cok modlu etkilesim, Ambrus'un siniflandirmasinda
karsilik bulur. Bu agidan bakildiginda, calisma kapsaminda sunulan siniflama, Ambrus'un

kuramsal yaklasiminin pazarlama baglamindaki bir uygulamasidir.

Ayrica, Baurecht (2020) tarafindan sunulan alternatif bir siniflandirma yaklagimi
da literatiirde dikkat ¢ekmektedir. Bu yaklasim, mimleri medya tiirii, metin-gorsel orani,
icerik temas1 ve mizah tiirli gibi ¢esitli dlglitler temelinde analiz etmeyi ongérmektedir.
Boylece mimsel icerikler hem big¢imsel hem de igeriksel ¢cok boyutluluk i¢inde ele

alinarak daha kapsamli bir sekilde degerlendirilmis olur.

Baurecht’in (2020) 6nerdigi icerik temelli ve mizah bi¢imine odaklanan yaklasim
ise bu metindeki 'absiirt mimler', 'politik/sosyal elestiri mimleri' ve 'marka mimleri' gibi
tiirlerle dogrudan 6rtiismektedir. Baurecht’in medya bigimi, igerik temasi ve mizah tiirii

ekseninde gelistirdigi tipoloji, pazarlama iletisiminde kullanilan mimsel anlatilarin
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siiflandirilmasi agisindan islevsel bir temel saglamaktadir. Bu nedenle, mevcut
siiflandirma hem Ambrus hem de Baurecht sistemleriyle teorik uyum iginde olup,

pazarlama pratigine doniik olarak somut 6rneklerle genisletilmistir.

Asagida smiflandirilan mim tiirleri, pazarlama literatiiriinde sik¢a karsilagilan ve
markalar tarafindan aktif bicimde kullanilan 6rnekleri igermektedir. Bununla birlikte,
mimsel ifade bi¢imleri yalnizca bu tiirlerle sinirh degildir. Dijital kiiltiiriin siirekli evrilen
dogasi, yeni mim formlarinin dogmasina ve karma formlarin ortaya ¢ikmasina olanak
tanimaktadir. Bu nedenle, belirtilen tiirler bir ¢ergeve sunmakla birlikte, alana 6zgii

pratikler baglaminda esneklikle ele alinmalidir.

2.2.1.1. Reaksiyon mimleri

Reaksiyon mimleri, genellikle bir duygunun ya da tutumun ifade edilmesi amaciyla
kullanilan mimsel igeriklerdir. Bu tiir mimler, 6zellikle bir duruma ydnelik verilen
tepkileri yansitan gorseller ya da kisa videolar seklinde karsimiza ¢ikar. Cogu zaman
popiiler bir film sahnesi, taninmig bir yliziin ifadesi ya da sosyal medya fenomenine ait
bir goriinti, farkli metinlerle yeniden baglamlandirilarak kullanilir. Markalar, reaksiyon
mimleri aracilifiyla giindeme iliskin pozisyon alabilir, kriz anlarinda mizahi yolla yanit
tiretebilir ve bdylece hem giincelligini korur hem de kullanicilarla duygusal bir bag kurar.
Highfield’in (2016) da belirttigi lizere, sosyal medya kullanicilar1 giindelik siyasal
sOylemleri siradan ama etkili dijital pratiklerle ifade etmekte; bu pratiklerin basinda
mimsel icerikler gelmektedir. Reaksiyon mimleri bu dogrultuda, dijital ortamda spontane
tepki verme islevi gorerek etkilesimi artiran hem bireysel hem de kolektif
duygulanimlarin temsilini miimkiin kilan araclar haline gelmistir (Milner, 2016;

Highfield, 2016).
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When pikachu's voice isn't Danny Devito

Sekil 2.2.1.1. "Sasiran Pikachu" tepkisi, internet kullanicilarinin beklendik bir olay karsisinda
saskinlik duymuyormus gibi davranirken aslinda sagirdigini ima ettikleri bir reaksiyon mimidir. Markalar
bu tiir bir mimi ironi yoluyla kullanarak ortak bir hissiyat sunabilir. (Kaynak: Twitter @Razzbowski, Know

Your Meme)

2.2.1.2. Caption-based (bant yazily) mimler

Caption-based mimler, sabit bir gorsel ilizerine mizahi veya anlamli bir metin
yerlestirilerek olusturulan, anlat1 yonii gli¢lii mimlerdir. Genellikle tek kareden olusur ve
dogrudan bir mesaj tasir. Bu format, markalar i¢in anlatinin kontrol edilebilirligini
sagladig1 i¢in siklikla tercih edilir. Kampanya mesajlarinin eglenceli bicimde iletilmesi,
belirli bir {irin 6zelliginin vurgulanmasi veya hedef kitlenin dikkatini net bir mesajla

cekmek i¢in idealdir (Dynel,2016).

Tirkiye'de bu tarz mimler 2010'lu yillarda "caps" olarak yayginlagsmistir ve
fotografin altina konulan kirmizi seritli metinler bu kiiltiirin 6nemli bir pargasi olmustur

(Unsay, 2014; Kahya, 2018). Ozellikle siyasi, toplumsal ya da giindelik yasamla ilgili
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olaylara verilen tepkilerin mizahi bir dille ifade edilmesinde bu format oldukea etkili
olmustur. Caps kiiltiirli, internet kullanicilarinin kolektif hafizasini sekillendiren, belli
semboller ve kalip ifadeler {izerinden ortak bir mizah dilinin olusmasina katki saglayan
bir mecra haline gelmistir. inci Sozliik ve Eksi Sozliik gibi platformlar, bu tiir iceriklerin
yayginlastigi erken donem dijital alanlar olup, kullanici temelli igerik {iretiminin mizahla
birlestigi onemli merkezler olarak degerlendirilmektedir. Bu platformlardaki kullanicilar,
mevcut caps sablonlarimi tekrar tekrar kullanarak hem igerikleri ¢cogaltmis hem de bu

iceriklere yeni baglamlar kazandirmistir.
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Sekil 2.2.1.2. “One Does Not Simply” baslig: altinda farkli baglamlarda varyasyonlarla olusturulan
bu popiiler caption-based mim, belirli bir eylemin zorlugunu ya da imkansizligini vurgulamak igin
kullanilir. Tek bir gorselin iizerine yerlestirilen metinler, anlatinin hem sabit hem de ¢ok yonlii olmasini

saglar. (Kaynak: Know Your Meme)

2.2.1.3. Screenshot (ekran goriintiisii) mimleri

Screenshot mimleri, sosyal medya yazigmalari, mesaj ekranlar1 ya da kullanici
yorumlarinin ekran goriintiisiiniin mizahi bir baglamda paylasilmasiyla olusan mimlerdir.

Dijjital iletisim bigimlerinin parodisini yapar ve ¢ogu zaman giindelik yasamin i¢inden
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sahneleri temsil eder. Markalar i¢in bu tiir mimler, 6zellikle geng kullanicilarla samimi
bir dil kurmak ve onlarin aligkin oldugu iletisim bi¢imini benimseyerek etkilesim
saglamak acisindan degerlidir. Screenshot mimleri, kullanicilarin gergeklik algisiyla
ortiisen igerikler sundugundan, dogal ve inandirict bir marka iletisimi kurulmasina

yardimci olur.

ryanair

@ Ryanair @
( ambrosiia_dd More leg space, more seat space, self-service ©
who told you snacks, looks perfect

@ Free Minder @rollcallmaster - May 14
@Ryanairin 2030

0 andrew_carey18 The aisle needs to be smaller @
h 1 anitla Gevirisine bak

M. iimhincwithnanante

Qv

imranorhan62 ve diger kisiler begendi

Sekil 2.2.1.3. Ryanair, resmi hesabinin etiketlendigi bazi tweetlere verdigi ironik ve ¢ogu zaman
alayci yanitlar, screenshot mimleri biciminde Instagram’da yeniden paylasiimistir. Bu strateji, markanin
geng kullanicilarla samimi bir dil kurma ve etkilesim yaratma becerisini gostermektedir. (Kaynak:

Instagram)

2.2.1.4. Absiirt Mimler

Absiirt mimler, mantik dis1, beklenmedik veya grotesk ogeler barindiran ve
genellikle anlamsizlikla mizah {ireten mimlerdir. Gorsel ya da metinsel igeriklerin bilingli
olarak bozulmasi, kontrast ifadelerle c¢eliski yaratilmast ve baglamsiz sahneler
kullanilmast bu tiir mimlerin temel 6zelliklerindendir. Nissenbaum ve Shifman’a (2017)

gore, bu tlir mimler izleyiciyi hem anlamsizlik hem de fazlalikla ytizlestirerek aligilmis
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kodlart sorgulatir ve normatif yapilar1 parodilestirir. Gen Z arasinda yaygin olan bu
mimler, klasik mizah anlayisina meydan okuyan ve ¢ogu zaman kiiltiirel normlari
sorgulayan igeriklerdir. Markalar i¢cin dogru baglamda kullanildiginda, absiirt mimler
farklilasma ve dikkat ¢ekme potansiyeli tagir. Ancak baglam dis1 kullanimda hedef
kitleyle iletisim kopukluguna da neden olabilir..

Why Is Everyone Saying ‘They... The Did Surgery On A Grape'l...  WE ACCIDENTALLY CREATED ...

New York Magazine @ Cheezburger : = YouTube

They Did Surgery
On A Grape

P i S A

>

they d

THEY BN SURGERY .
they did surgery on a grape : ... New meme alert: Did you kno... Grape Surgery: Unveiling the ...

@ Reddit : | @ BBC : d TikTok

Sekil 2.2.1.4. “They did surgery on a grape” mimi, 2018 yilinda viral olan ve bir tiziimiin {izerinde yapilan
robotik cerrahiyi anlamsiz bir heyecanla dile getiren absiirt mim 6rneklerindendir. Basit ve 6nemsiz bir
olayin abartili bigimde sunulmasi, mimi absiirtliik iizerinden komik hale getirir. Bu tiir icerikler, rasyonel
beklentilere meydan okuyarak Gen Z’nin anlamsizlikla kurdugu ironik iliskiyi yansitir. (Kaynak: Know

Your Meme; BBC,2018)

2.2.1.5. Politik-sosyal elestiri mimleri

Politik ve sosyal elestiri mimleri, toplumsal sorunlara, politik aktdrlere ya da giincel
olaylara yonelik elestirileri mizah yoluyla dile getiren mimlerdir. Bu tiir mimler; ironi,

alay, karikatiirlestirme gibi stratejilerle gii¢ yapilarin1 sorgular ve kolektif farkindalik
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yaratir. Wiggins (2019), bu tiir iceriklerin dijital kiiltiirde alternatif kamusal alanlar
yaratarak baskin sdylemlere kars1 karsi-anlatilar iirettigini belirtir. Ozellikle sosyal medya
aktivizminin artmasiyla birlikte, mimler politik sdylemin 6nemli bir aract haline
gelmistir. Mina’ya (2019) gore ise politik mimler yalnizca elestiri degil, ayn1 zamanda
dijital yurttaslik ve katilim big¢imidir; gorsel ironiyle hem duygusal hem de diisiinsel
mobilizasyon saglar. Markalar agisindan bu tiir icerikler olduke¢a hassas bir alandir; ¢iinkii
yanlis anlagilma riski veya taraflilik algist olusabilir. Ancak toplumsal duyarlilik iceren
ve etik cercevede olusturulan mimler, tiiketiciyle deger temelli bir bag kurma potansiyeli

de tasir.
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Sekil 2.2.1.5. Politik/sosyal elestiri mimlerine 6rnek olarak kullanilan “Piyasalarda Trump Satig1”
bicimindeki ABD baskaninin 2025 yilindaki giimriik tarife politikalarint ele alan mim gorseli. Bu tarz
mimler toplumsal farkindalig1r mizah yoluyla isler. (Kaynak: Imgflip)

2.2.1.6. Marka mimleri

Marka mimleri, dogrudan markalar tarafindan iiretilmis ya da kullanicilar
tarafindan marka ile iligskilendirilmis mizahi igeriklerdir. Bu tiir mimler, markanin dijital
ortamdaki goriintirliiglinii artirmak amaciyla mizah yoluyla marka kimligini yansitmay1
hedefler. Genellikle gorsel veya metinsel bicimlerde, kiiltlirel olarak tanidik kaliplar

izerinden olusturularak hem eglence unsuru tasir hem de markayla 6zdeslesen mesajlar
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iletir. Diger mim tiirlerinden farkli olarak, marka mimleri ¢ogunlukla bir pazarlama
stratejisi ~ dahilinde planlanir.  Yang (2023), bu tir mimlerin &zellikle
“iligkilendirilebilirlik” ve “mizahi samimiyet” ilizerinden tiiketiciyle bag kurdugunu
belirtirken, Borah (2025) ise gen¢ hedef kitlelerde bu iceriklerin marka algis1 tizerinde

belirgin etkiler olusturabildigini vurgular.

flixbus &
Orijinal ses
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Sh
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24 Mart

@ Yorum ekle...

Sekil 2.2.1.6. Flixbus’un resmi Instagram hesabinda Duolingo maskotu ile siislenmis oyuncak

otobiis figiirii arasinda gegen romantize diyalog, markanin mizahi duygusallastirarak etkilegsim yaratma
stratejisine Ornek teskil eder. Bu c¢apraz marka i birligi (cross promotion), mizahi duygusal anlam
iiretimiyle birlestirerek kullanicilarin da etkilesim gosterdigi basarili bir kampanya 6rnegidir. (Kaynak:

Instagram)

Bu baglamda, her mimsel bigim bir anlam {iretim stratejisi tasir ve bu stratejilerin

etkisi baglamsal olarak degerlendirilmelidir.
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2.3. Mim Pazarlamada Stratejik Yaklasimlar

Mim pazarlama, yalnizca gorsel mizah 6geleri lizerinden ilerleyen basit bir iletisim
teknigi degil; hedef kitleyle kiiltiirel uyum kurmay1, duygusal bag gelistirmeyi ve dijital
ortamlarda markaya yonelik etkilesimi artirmay1 hedefleyen ¢cok katmanli bir stratejidir.
Wiggins (2019), mimlerin yalnizca igerik degil, ayn1 zamanda sOylem {iireten mecralar
oldugunu vurgular; markalar bu dili kullanarak kurumsal sdylemlerini esnetip, hedef
kitlenin degerleriyle ortiistiirebilmektedir. Ward (2025), internet mim pazarlamasini “fad
dongiisii” icinde degerlendirerek, bu stratejinin basarisinin zamanlamaya ve kiiltiirel
baglamla ortiismeye bagli oldugunu; aksi durumda hizla etkisini yitirebilecegini ifade

etmektedir.

Shifman (2014) ise mimleri kiiltiirel iiretimin bir pargasi olarak ele almakta ve
markalarin bu icerikler araciligiyla sadece eglenceli degil, ayn1 zamanda anlam yiikli
mesajlar da ilettigini savunmaktadir. Bu baglamda, basarili bir mim pazarlama stratejisi;
hedef kitleyle kiiltiirel kodlar tizerinden ortiisen, gorsel ve metinsel biitiinliigii giiclii olan,
zamanlamas1 1yl planlanmis ve paylasilabilirlik diizeyi yliksek igerikler iiretmeyi
gerektirir. Asagidaki alt basliklarda bu stratejik bilesenler detaylandirilarak ele

alinacaktir.

2.3.1. Mimlerin pazarlama iletisiminde kullanimi

Mimler, dijital ¢agda yalnizca eglence degil; ayn1 zamanda stratejik pazarlama
iletisimi araclar1 olarak konumlanmistir. Gorsel ve metin sentezine dayali bu igerikler,
markalarin hedef Kkitleleriyle daha samimi ve esnek bir iletisim kurmasma olanak
tanimaktadir. Shifman (2014), mimleri internet kiiltlirlinlin temel yap1 taglarindan biri
olarak tanimlarken, bu yapilarin pazarlama mesajlarini siradan reklam dilinden ayirarak

daha dogal ve icsellestirilmis bigimde ilettigini vurgular.

Mim igerikleri; diisiik maliyet, yaygin erisim ve yiiksek katilim gibi avantajlar
sayesinde, markalarin dijital iletisim stratejilerinde siklikla kullanilan bir unsur haline
gelmistir. Dwivedi et al. (2021), sosyal medya ortaminda mimlerin tiiketici etkilesimini

artirma potansiyelini vurgulamakta ve 6zellikle geng kullanicilarin bu tiir igeriklere daha
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hizli yanit verdigini ifade etmektedir. Saboo et al. (2016) ise, viral iceriklerin marka
bilinirligi ve dijital marka kisiligi tizerindeki etkilerine dikkat ¢gekerek, mimlerin eglenceli
tonunun markay1 daha “ulasilabilir” kildigini savunur. Bu icerikler, markalarin pazarlama

stratejileri icinde tiiketiciyle etkilesim kurmasini kolaylastirir ve marka bilinirligini artirir.

Kamath ve Alur (2024), markalarin mim igeriklerini &zellikle geng kitlelere
ulasmak ve markanm kisiligini eglenceli bir dille yansitmak amaciyla kullandigin
belirtmistir. Bu durum, marka kimliginin dijital mizah ile yeniden insa edilmesine ve
esneklesmesine katki saglamaktadir. Mizahi igeriklerin hedef kitleye markay1 "arkadas

gibi" tanitmasi, geleneksel otoriter reklam dilinin aksine daha yatay bir iliski sunar.

“Traditional
Ads:
Buy Now!
Limited Offer!”

“When the
brand drops
a meme |
actually laugh at”

Sekil 2.3.1.a. Drake'in yer aldig1 bu iki kareli mim formati, markalarin klasik reklam diline karst
dijital mizah kullanimu ile nasil fark yarattigini vurgulamaktadir. {1k karede, "Hemen Satin Al! Sinirli Stok!"
gibi geleneksel reklam sdylemlerine karsi mesafeli bir tavir sergilenirken; ikinci karede markanin gercekten
komik bir mim paylagmasi durumunda kullanicilarin olumlu tepkisi 6ne ¢ikmaktadir. Bu 6rnek, mizahin
tiikketici nezdinde hem dikkat ¢gekme hem de olumlu marka algisi olusturma agisindan ne denli etkili bir arag

oldugunu ortaya koymaktadir. (Kaynak: Imgflip)
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Mimler ayn1 zamanda marka anlatisin1 kullanici temelli hale getirir. Yani bir marka,
kendi sOylemini yalnizca yukaridan agagiya degil, ayn1 zamanda kullanicilarin yeniden
iretimiyle yatay diizlemde de yayar. Bu durum, pazarlama iletisimini tek yonli bir
aktarimdan c¢ok, karsilikli bir katilim ve igerik insasi siirecine doniistiiriir (Caliandro
Anselmi, 2021). Ayrica, mimler araciligiyla iletilen mesajlar, algoritmik avantajlarla
birlestiginde viral etki giiclinii artirmakta ve diisiik biitgeyle yiliksek erisim saglamaktadir

(Malodia vd., 2022).

“USER:GENERATED
MEME CONTENT

\.\‘“ =
' {BRAND
COMMUNICATION™
oy

A

ISTHIS MEMEMARKETINGS

Sekil 2.3.1.b. Bu mim, kullanicilarin kendi irettikleri igeriklerin aslinda markanin sdylemini

yaydigmi fark etmeyisine mizahi bir gonderme yapar. Boylece marka, yukaridan asagi iletisimden uzak
durarak; kullanicilarin igerik iiretimini tesvik eder, onlarin algisini yonetmeden yayilim saglar. Bu,
Caliandro Anselmi’nin (2021) tanimladig1 gibi, katilimc1 marka anlatisinin en goriiniir bigimlerinden

biridir. (Kaynak: Imgflip)

Dolayisiyla mimler, pazarlama iletisiminde sadece dikkat ¢ekici gorseller degil;
aynm1 zamanda toplumsal baglami okuyabilen, giindeme uyum saglayabilen ve marka

degerlerini esnek bigimde yeniden sekillendirebilen ¢ok islevli bir ara¢ haline gelmistir.
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2.3.2. Markalarin mim kullanimi ve basanr faktorleri

Mimlerin pazarlama iletisiminde etkili olabilmesi, sadece i¢erigin mizahi olmasina
degil, ayn1 zamanda baglam uyumu, zamanlama ve platform 6zellikleri gibi faktorlerin
stratejik bicimde yoOnetilmesine baglhidir. Lobschat vd. (2013), o6zellikle topluluk
kiltliriine uygun ve kullanicilarin kendi duygularin1 yansittigini diisiindiikleri mimlerin

daha yiiksek etkilesim oranlarina ulastigini vurgulamaktadir.

Malodia vd. (2022), basarili bir mim stratejisinin ii¢ temel degisken lizerine
kuruldugunu gostermistir: mimin igerigi, tiikketiciye dair faktorler ve platform ozellikleri.
Bu unsurlarin dogru kombinasyonu, markanin hem etkilesim oranini artirmasina hem de
hatirlanabilirligini yiikseltmesine katki saglar. Ayrica Caliandro ve Anselmi (2021),
“mimsel markalar” kavramiyla markalarin sosyal medya mimarilerinden nasil

beslendigini ve nasil bir topluluk insas1 ger¢eklestirdiklerini agiklamistir.

2.3.2.1. Hedef kitleyle uyum: kiiltiirel kodlarin okunabilirligi

Kiiltiirel uyum, mimin bagarisinda en temel yapitaslarindan biridir. Mim igeriginin
basarisi, hedef kitlenin kiiltiirel kodlartyla ne 6l¢iide ortiistiigiine baglidir. Kiiltiirel olarak
tanidik ifadeler, deyimler, yerel mizah ogeleri igeren mimler, kullanicilar tarafindan daha
samimi ve anlamli bulunur. Cannizzaro (2016), internet mimlerini dijital kiiltiir i¢inde
anlam tasiyan isaretler olarak degerlendirir ve bu isaretlerin izleyici tarafindan
yorumlanabilmesi i¢in, mimlerin paylasilan toplumsal baglamlara ve kiiltiirel semalara
yaslanmasi1 gerektigini belirtir. Bu nedenle, tiiketiciyle duygusal bag kurabilen igerikler
genellikle hedef kitlenin giindelik diline, mizah anlayisina ve toplumsal deneyimlerine

hitap eden unsurlar tagir.
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Midas Kripto iki yeni coin
listeledigini duyurmustur.

1 , (o= o)

Ana sayfa 3 Gelen Kutusu Profil

Sekil 2.3.2.1. Midas Kripto'nun TikTok'ta kullandig1 Michael Scott (The Office) hoparldr sahnesine
dayalt mim Ornegi. The Office dizisinin hedef kitlesi Y ve Z nesillerini kapsadigindan, kripto varlik
platformlar1 yeni listelenen kripto paralarin reklamini geng ve yiiksek risk almayi seven kisilere bu tarz

mimlerle mizahi bir bigcimde aktarmaktadir (Kaynak: TikTok)

Bu baglamda kiiltiirel kodlarin dogru okunmasi, yalnizca mimin anlasilabilirligini
degil, ayn1 zamanda onun paylasilabilirligini de artirir. Ozellikle geng kusaklarin sosyal
medya etkilesimlerinde anlam ve aidiyet hissi arayis1 belirgindir. Katz ve Shifman’a
(2017) gore, bir mimin paylasilma olasili8y, izleyicide “bizden biri” hissi uyandirmasina
baghdir; bu da gorsel veya metinsel referanslarin hedef kitlenin kiiltiirel bellegiyle

ortiismesini gerektirir. Aksi halde igerik, bagkasi adina utanma anlaminda (Mayer vd.,
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2021) “cringe” olarak algilanabilir ve kullanict tarafindan soguk bulunabilir ve

gormezden gelinebilir.

2.3.2.2. Anlamun giicii: gorsel ve metin biitiinliigii

Bir mimin kullanici iizerinde etki yaratabilmesi i¢in, gorsel unsur ile yazili metin
arasinda biitlinliiklii ve tamamlayici bir iligski kurulmalidir. Bu iliski ¢ogu zaman mizahin
temelini olusturur: gorsel bir baglam sunarken metin, bu baglami yeniden yorumlar ya da
ona karsit bir anlam tiretir. Shifman (2014), basarili mimlerin genellikle gorselin anlamini
destekleyen veya ona tezat olusturarak mizahi bir gerilim yaratan metinlerle etkisini

artirdigin1 belirtmektedir.

This company has
given me nothing...

Sekil 2.3.2.2. Gorsel ve metin uyumsuzlugunu anlatabilmek i¢in bu ¢alismaya 6zel olarak iiretilmis
bu mimde, memnuniyetsiz bir kedi dolu bir mama kabinin dniinde oturmakta ve iizerine “bu sirket bana
hicbir sey vermedi” ile “ve onlar1 hala seviyorum” metinleri yerlestirilmistir. Ancak gorselle metin
arasindaki bagin zayif olmasi, izleyicide mizahi bir etki yaratmak yerine kafa karigikligina yol agmaktadir.

(Kaynak: Bu ¢aligma i¢in tiretilmistir.)
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Gorsel ve metin arasindaki bag kopuksa, icerik anlamsiz ya da zorlayici bulunabilir;
bu da kullanici etkilesimini diigiirtir. Diger yandan, zekice kurgulanmig bir metin—gorsel
iliskisi, mimin sadece dikkat c¢ekmesini degil, ayn1 zamanda kullanicilar arasinda

dolasima girmesini de kolaylastirir.

2.3.2.3. Dogru zamanlama: giincellik ve hizl tepki

Zamanlama, bir mimin sosyal medya akiginda goriiniir olabilmesi agisindan
belirleyici bir etkendir. Dijital platformlarda dikkat siiresi olduk¢a kisadir ve giindem
hizla degisir. Bu nedenle markalarin, mevcut gliindeme aninda ve yaratict bigcimde yanit
verebilmeleri biiyiik avantaj saglar.

Bir mimin giindemdeki bir olaya aninda gonderme yapmasi hem kullanicilarin
dikkatini ¢gekmesini hem de onlarin bu igerigi paylasma istegini artirir. Ozellikle kriz
donemlerinde ya da 6nemli toplumsal olaylarda, mizah yoluyla verilen hizli tepkiler,
markanin giincelligini ve sosyal duyarliligini yansitir. Wang ve Wang (2022), pandemi
stirecinde yayimlanan gilincel mimlerin, i¢ginde bulunulan sosyal baglama hizlica yanit
vermeleri sayesinde kullanicilar arasinda yiiksek etkilesim ve paylasim oranlarina

ulastigini belirtmistir.
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Sekil 2.3.2.3. Lionfield adli italyan miizik grubu 2025 Eurovision Sarki Yarismasinda “Espresso
Macchiato” adli sarkisi ile 3. olan Estonya’nin sanatcis1t Tommy Cash’i, kahve kiiltiiriinii ve Italyancayi
kotii gosterdigi gerekgesiyle tutukladigini gosteren bir video paylagmistir. Bu cross promotion teknigi ile
tiretilen mim igerigi (Tommy Cash de yakin dénemde popiiler olan “Itallian Brain Rot” mimlerinden biri
olan Tung Tung Tung Sahur’un sdyledigi sdzleri tekrarlayip Italya’yr sevdigini belirterek videodaki
kargithigr artirmigtir.) giincel olaylar ¢ergevesinde olusturuldugundan her iki sanatcinin da marka

etkilesimini 6nemli 6l¢iide artirmistir. (Kaynak: Instagram)

2.3.2.4. Dolasim potansiyeli: viral yaytlim ve katilim dinamikleri

Bir mimin dolasim potansiyeli, yalnizca markanin sundugu igerikle sinirli degildir;
kullanicilarin  bu igerigi sahiplenmesi, yeniden iiretmesi ve farkli baglamlara
uyarlamasiyla genigler. Daha 6nce Madde 2.1.1.1.°de de agiklandig tizer Shifman (2014),
bu durumu "spreadability” ve "replicability" kavramlartyla agiklar. Spreadability, igerigin
kolayca paylasilabilir olmasini; replicability ise igerik formatinin kullanicilarca yeniden
kurgulanabilirligini ifade eder. Bu durum, igeriklerin dogrudan kontrol edilemeyen, ancak

topluluk dinamikleri i¢inde sekillenen bir dolasima sahip olmasina yol agar.
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TikTok’ta yayilan “Italian Brain Rot” mimleri (Bkz. Sekil 2.3.2.4.) veya Phonk
miizik esligindeki gorsel icerikler gibi 6rneklerde hem tiretim kolayligi hem de igeriklerin
belirli bir kisiye ya da markaya ait olmamas1 bu yayilimi hizlandirir. Asir1 dramatik
gorseller, diisiik ¢oziiniirliikklii yaz1 karakterleri ya da stilize edilmis filtrelerin herkes
tarafindan uygulanabilir olmasi, icerigin yeniden iiretimini tesvik eder. Bu tiler, bir
yaraticisinin olmayisi ya da herkese aitmis gibi goriinmeleri sayesinde hizla kolektif hale

gelir ve viral dongiiye girer.

RSB

Sekil 2.3.2.4. “Tung Tung Tung Sahur” ve “Tralalelo Tralala” gibi 6rnekler, TikTok’ta anonim
kullanicilar tarafindan baslatilmis ve kisa siirede kolektif bir yap1 kazanmustir. Icerigin orijinal iireticisinin
belirgin olmayisi, mimnin sahiplenilmesini ve yeniden {iretilmesini kolaylastirarak viral yayilimi

hizlandirmistir. (Kaynak: Know Your Meme)

Bu tarz igerikler sabit bir liretim merkezinden degil; daginik, ¢ok sesli bir kullanici
ag1 tarafindan dolasima sokulur. Markalar bu dinamigi dogru okuyabildiginde, sadece

icerik tireticisi degil ayn1 zamanda bir ‘kiiltiirel akimin tagiyicisi” konumuna gegebilir.
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Boylece mimler, geleneksel reklam formatlarinin sinirlarint asarak kullanici katkistyla

yasayan ve doniigen bir anlat1 haline gelir.

2.4. Tiiketici Katilnmi ve Dijital Etkilesim

Giliniimiizde markalar ve tiiketiciler arasindaki iliskiler, yalnizca iirtin aligverisiyle
sinirlt kalmayip, dijital platformlarda kurulan ¢ok yonlii etkilesimlerle daha dinamik ve
katilimer bir boyut kazanmaktadir. Sosyal medya platformlari, bireylere yalnizca igerik
tilketme degil; ayn1 zamanda yorum yapma, paylasma ve yeniden iiretme gibi katilim
bicimleri araciligiyla kendini ifade etme olanagi sunmaktadir. Bu doniisiim, pazarlama

alaninda "tiiketici katilimi" kavraminin yeniden tanimlanmasina yol agmuistir.

Baris ve Odabasi (2020), tiiketici davranislarini yalnizca satin alma aniyla sinirlt
olmayan, ¢ok katmanli bir karar verme siireci olarak ele alir. Onlara gore tiiketici katilima,
bireyin zihinsel ve duygusal siirecleriyle birlikte toplumsal baglamda da sekillenir. Bu
baglamda, dijital mecralarda gerceklesen etkilesim tiirlerinin tamami, bireyin kimlik
sunumunu ve sosyal onay ihtiyacim1 yansitan cok yonlii davranis bicimleri olarak

degerlendirilebilir.

Tiiketici katilimi kavrami, bu baglamda yalnizca begeni veya yorum gibi basit
metriklerle degil; duygusal baglilik, etkilesim derinligi ve igerik liretimi gibi cok katmanl

bir perspektifle ele alinmalidir (Solomon, 2020; Maslow, 1943).

2.4.1. Etkilesim Tiirleri

Literatiirde tiiketici katilimi, genellikle ii¢ diizeyde incelenmektedir: bilissel,
duygusal ve davranigsal (Schiffman, Kanuk, 2010). Bu boliimde, her bir etkilesim tiirii
alt bagliklar halinde detaylandirilmistir.
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2.4.1.1. Bilissel katilim

Tiiketicinin bir icerigi dikkatlice incelemesi, anlamlandirmas1 ve zihinsel olarak
degerlendirmesi biligsel katilim olarak tanimlanir. Dijital ortamda bu tiir katilim, igerik
lizerinde diistinme, bilgi edinme ve anlam ¢ikarma gibi pasif ama odakli davranislarla
kendini gosterir (Solomon, 2020). Genellikle tiiketicinin karar siirecinin ilk adimi1 olarak

goriiliir ve marka farkindalig1 olusturmada énemli rol oynar.

Cancel bl Tweet
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Sekil 2.4.1.1. Biligsel katilimin mim pazarlamada kullanimina y6nelik giincel bir 6rnek ise Wordle

oyununa ait sonug kutularinin sosyal medyada paylasiimasidir. (Kaynak: Youtube)

Kullanicilar, ¢ozdiikleri kelimeyi agiklamadan paylasmakta; yalnizca renkli
kutulardan olusan gorsellerle bilgi vermektedir. Bu gorsel form, diger kullanicida sifreli
mesajl ¢ozme arzusu yaratir ve icerigi zihinsel olarak yeniden kurmaya yonlendirir.
Yorum veya begeni almadan da isleyen bu tiir icerikler, mizah icermese bile tekrar eden
formu, kiilttirel taninirlig1 ve kullanicr tiirevleriyle mimsel nitelik tasir. Sessiz ve dolayli

da olsa, izleyicide biligsel etkilesim yaratmasi agisindan dikkate degerdir.
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2.4.1.2. Duygusal katilim

Duygusal katilim, tiiketicinin igerikle bag kurmasi, duygusal tepkiler vermesi ve
icerigi kendisiyle Ozdeslestirmesi ile iligkilidir. Mizahi igerikler, 6zellikle bu tiir bir
katilimi1 tetikleme agisindan etkilidir. Solomon (2020), tiiketicilerin yalnizca rasyonel
degil, ayn1 zamanda duygusal karar vericiler oldugunu vurgular. Duygusal katilim,
markaya yonelik olumlu duygularin giliclenmesine ve dijital ortamda daha uzun siire

kalmaya katki saglar.

% YOUNEVER GONNA
SEE ME AGAIN!

Sekil 2.4.1.2. Mazgala diisen Airpods kablosuz kulaklik gorseliyle birlikte 2005°te September

tarafindan piyasaya siiriilen “You Never Gonna See Me Again” sarkisinin sozleri, kullanicida ani kayip,
pismanlik ve duygusal bag hissi yaratmaktadir. Bu tiir icerikler, kullanicilarin igerikle empati kurarak sessiz

ama giiclii bir katilim gostermelerine neden olur. (Kaynak: Bu ¢alisma igin tiretilmistir.)
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2.4.1.3. Davranissal katilim

Davranigsal katilim, tiiketicinin igerikle somut sekilde etkilesime ge¢mesini ifade
eder. Begeni birakma, yorum yapma, paylasimda bulunma veya igerigi yeniden iiretme
gibi aktiviteler bu tiir etkilesime girer. Bu etkilesim bicimi, yalnizca bireysel bir tepkiden

oOte, dijital topluluklarda sosyal bir deger yaratir (Belk, 1988).

Bu katilim tiiriine 6rnek olarak 2019 yilinda viral hale gelen “#TenY earsChallenge”
paylasim dalgas1 verilebilir. Kullanicilar, 2009 ve 2019 yillarina ait iki fotografini yan
yana koyarak sosyal medyada paylasmis; bu etkilesim yalnizca nostalji hissi yaratmakla
kalmamis, kullanicilarin kendi gorselleriyle katki sundugu kolektif bir igerik havuzu
olusturmustur. Paylagimlarin ytliksek etkilesim almasi, kullanicilarin hem bireysel kimlik
sunumu gerceklestirdigini hem de sosyal begeni mekanizmasina dahil olduklarini

gostermektedir.

2009 vs 2019 I've come a long way Throwing mine in too, 2009 vs 2019

#HowHardDidAget

Sekil 2.4.1.3. #TenY earsChallenge mim paylasimi 6rnekleri. Gorsel varyasyonlar, mimsel yayilimin

kullanici katkisiyla nasil cogaldigini géstermektedir. (Kaynak: Know Your Meme)

Nitekim bazi aragtirmacilar bu meydan okumanin, yliz tanima algoritmalarinin
gelisimi i¢in kurgulanmis olabilecegini iddia etmis; bu da katilimin yalnizca eglenceli bir
ifade bi¢imi degil, ayni zamanda veri {retimi baglaminda stratejik sonuglar

dogurabilecegini gostermektedir (O’ Neill, 2019).

42



Davranigsal katilimin 6nemli bir boyutu da popiiler kiiltiiriin sosyal medya
araciligiyla gelecege aktarilmasinda goriilmektedir. Bilecen (2023), internet mimlerinin
popiiler kiiltiirii nesiller aras1 bir aktarim araci haline getirdigini ve markalarin bu icerikler
iizerinden kalic1 bir gériiniirliik sagladigini ifade etmektedir. Ozellikle retro ve nostaljik
Ogelerin mizahi dilde yeniden iiretilerek sosyal medya kullanicilar1 tarafindan
paylasilmasi, davranigsal katilimin yalnizca bireysel ifade big¢imi olmadigini, aym

zamanda kiiltiirel bir dolasim stratejisine dontistiigiinti gostermektedir.

2.4.2. Tiiketici davranmisim etkileyen psikolojik ve sosyolojik faktorler

Tiiketici davranisi, bireylerin satin alma kararlarimi bi¢imlendiren ¢ok sayida
psikolojik ve sosyolojik etmenin etkilesimiyle ortaya ¢ikar. Bu etmenler, tiiketicilerin
iriin ve hizmetlere yonelik algilarini, tutumlarini ve davranissal egilimlerini belirlemede
onemli rol oynar. Asagida, literatiirde 6ne ¢ikan ve siklikla vurgulanan baslica etkenler

Ozetlenmistir.

2.4.2.1. Yenilikc¢ilige aciklik ve ilk benimseyenler

Rogers’in Yeniligin Yayilimi Kurami’na gore tiiketiciler, yenilik¢i {irtinleri
benimseme hizlarina gére kategorilere ayrilir: Yenilikgiler, Ik Benimseyenler, Erken ve

Geg Cogunluk ve Geride Kalanlar (Rogers, 1962).
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Sekil 2.4.2.1. Apple Vision Pro iizerinden erken benimseyen tiiketici davranisina mizahi bir

yaklagim. (Kaynak: Instagram)

Mim gibi dijital igerikler, ilk benimseyen tiiketiciler tarafindan hizlica paylasilir ve
bdylece viral yayilim baglar. Mizahi igerigin “erken kullanicilar” eliyle yayilmasi, mimin
hizla kiiltiirel bir norm haline gelmesini saglar. Markalar bu nedenle 6zellikle erken

benimseyici segmenti hedefleyerek, i¢eriklerinin “trend” haline gelmesini saglar.

2.4.2.2. Gostergesel tiiketim ve liiks algist

Liiks iirtinlerin tiiketimi, yalnizca fayda degil statii gosterimiyle ilgilidir (Veblen,
1899). Ornegin biiyiik logolu tasarimlar “gdsteris” algisini, kiigiik ve zarif logolar ise

“sessiz liiks” anlayigini temsil eder.

Mim igerikleri bu ayrimi hicvederek tiiketici algisini etkileyebilir. Bir mimde biiytik
logolu kiyafetler dalga konusu olurken, bagka bir mimde sade giyimli ama pahali
markalara gonderme yapilabilir. Bu da tiiketicinin kimlik sunumu ve algilanan sosyal

statiiye dair tercihlerini yonlendirir.
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Sekil 2.4.2.2. Biiyiik logolar sonradan zengin olmus kisileri isaret ederken, kiigiik ve zarif detaylara
sahip kiyafetler genellikle “eski para” gelenegine mensup bireyleri temsil eder. Bu gorsel, liiks tiiketimdeki
gostergesel farklarin sosyal sinif temsiliyle nasil iligkilendirildigini vurgulamakta; ayni zamanda marka
sunumunun statii iletisimindeki roliinii mizahi bir bigimde ortaya koymaktadir. (Kaynak: Bu ¢alisma i¢in

retilmistir.)

2.4.2.3. Sosyal kimlik ve grup normlar:

Tiiketici davranisi, bireyin ait oldugu (ya da ait olmak istedigi) grupla uyum cabasi
icinde sekillenir (Tajfel, Turner, 1986). Mizahi igerikler, “i¢eriden biri gibi hissettirme”
veya “biz ve onlar” ayrnmmi besleyerek grup kimligini  pekistirir.
Mimler bu agidan hem i¢ grup aidiyeti kurar hem de karsit gruplara génderme yaparak

sosyal mesafeyi ifade etmenin araci olur.
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2.4.2.4. Diger psikolojik ve sosyolojik etmenler

Tiiketici davranisini etkileyen faktorler yalnizea yenilikgilige aciklik, statli arayis
ya da grup kimligiyle siirli degildir. Onceki marka deneyimlerinden dgrenilen bilgiler,
yeni mimsel iceriklerle birlestirilerek tutum olusturabilir. Tanidik mimler, bu sayede

marka sadakatini giiclendirebilir (Kotler ve Keller, 2016).

IIDONT CLAP WHEN

Sekil.2.4.2.4. Ucak indiginde alkig tutulma aligkanliginin marka imajini1 olumsuz etkiledigini
diistinen Ryanair, Instagram hesabinda alkislamamanin daha havali olduguna dair mim igeriklerini siklikla
paylasmaktadir. Goosebumps isimli mim gorselinde “Ugak indiginde alkislamiyorum” sozii kars: tarafin
titylerini iirpertecek kadar etkili ve havali oldugunu belli etmek i¢in kullanilmistir. (Kaynak: Know Your
Meme)

Tiiketici tutumlar1 ve inanglari, mizahi mimler araciliiyla doniisebilir. Olumsuz bir
marka algisi, yaratict bir mim ile olumluya evrilebilir (Bkz. Sekil.2.4.2.4.). Gorsel ve
isitsel uyaranlarin dikkat ¢ekiciligi, estetik haz yoluyla icerigin zihinde kalic1 olmasini

saglar.
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Sosyal onay ve kiiltiirel normlar da tiiketici davranigini bigimlendirir. Kullanicilar,
ait olduklar1 grubun degerlerine uygun mimleri tercih ederek dijital kimliklerini sunarlar.
Bu nedenle mimler, bireysel tercihlerden ziyade toplumsal diizeyde ortak anlam tagiyan

dijital gostergelere doniisiir (Schmitt, 1999).

2.5. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketici davranislar literatiiriinde siklikla incelenen ve gergek
satin alma davranisinin 6nemli bir gostergesi olarak kabul edilen bir kavramdir. Tiiketici
niyeti, genellikle bireyin bir {irlinii satin alma konusundaki kararlilig, istekliligi ve bu
davranig1 gerceklestirme egilimiyle ilgilidir (Ajzen, 1991). Bu baglamda, satin alma
niyeti yalnizca rasyonel unsurlarla degil; ayn1 zamanda duygusal ve sosyal faktorlerle de

sekillenmektedir.

Baris ve Odabas1 (2020), satin alma davranigini etkileyen psikolojik, sosyolojik ve
kiiltiirel faktorlerin i¢ ice gectigini vurgulamaktadir. Onlara gore bireylerin satin alma
kararlar1 yalnizca triin Ozelliklerinden degil, ayn1 zamanda bireyin degerlerinden,
cevresel uyaricilardan ve sosyal normlardan etkilenmektedir. Dijital ortamdaki mim

igerikleri, tam da bu ¢ok katmanli yapiya hitap eden bir iletisim formu sunmaktadir.

MY INWION
" i
e
' ‘

-

Sekil 2.5. Dr. Evil karakterinin “intention” kavramii alaya aldigi bu mim, &zellikle dijital
pazarlamada tiiketici beyanlar ile gercek davranig arasindaki farkin ironik bir yansimasidir. Satin alma
niyeti kavramimin sorgulanabilirligini ve mizahin bu kavrama yonelik elestirel yaklagimini temsil

etmektedir. (Kaynak: Make a Meme)
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Dijitallesme ile bu niyetin bigimlenis siireci daha da karmasiklasmistir. Ozellikle
sosyal medyada karsilasilan igerikler, kullanicilarin zihinsel semalarinda markaya iliskin
imgeler olusturmakta ve bu imgeler araciligiyla davranigsal egilimler belirlenmektedir
(Solomon, 2020). Mizahi igerikler, bu siiregte dnemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii bu tiir
icerikler yalnizca dikkat ¢ekici olmakla kalmaz, ayn1 zamanda duygusal olarak pozitif
cagrisimlar yaratir. Bu da satin alma davranigini motive eden temel unsurlardan biri olan

olumlu tutumun gelismesini kolaylastirir (Lee vd., 2019).

Ote yandan, dijital ortamda yer alan igeriklerin paylasim, yorum ve begeni gibi
gostergelerle desteklenmesi; tiiketiciler arasinda “sosyal kanit” (social proof) etkisi
yaratir (Keller, 2003; Schiffman ve Kanuk, 2010). Bu etki, bireyin baskalarinin
davraniglarina bakarak kendi kararlarimi sekillendirmesine neden olur. Viral olmus bir
mimnin altinda yiiksek etkilesim gérmek, tiiketici i¢in bu igerigin giivenilir, eglenceli ve
“dogru yerde” oldugu algisini giiclendirir. Bu da markaya yonelik giiveni pekistirir ve

satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

2.5.1. Cevrimici satin alma niyetini etkileyen faktorler

Cevrimigi aligveris ortaminda satin alma niyeti, geleneksel ortamlardan farkli
olarak anlik algilar, gorsel ve sosyal ipuglar1 ve kullanict deneyimiyle sekillenir. Lim vd.
(2016), cevrimici giivenin ve fayda algisinin bu siirecin temel belirleyicileri oldugunu
vurgulamaktadir. Giivenilir bir web sitesi, giivenlik sertifikalar1 ve kullanic1 yorumlari
tiikketici glivenini artirirken; zaman tasarrufu, iiriin ¢esitliligi ve fiyat karsilastirma gibi

kolayliklar da niyeti olumlu etkiler (Akram vd., 2021).
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Sekil 2.5.1. Dijital tiiketicinin fiyat algis1 ve iiriin degerine yonelik beklentisiyle alay eden bu mim,
ucuzluk temelli markalara yonelik tiiketici algisini ironik bigimde ifade etmektedir. Gorsel, ¢evrimigi satin
alma niyetini etkileyen unsurlar arasinda yer alan fiyat-performans dengesi, giiven duygusu ve marka itibari

gibi faktdrlerin mizahi bicimde sorgulanmasini saglar. (Kaynak: Imgflip)

Sosyal medya ortamlarinda elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) de 6nemli
bir etkendir. Ozellikle sosyal medya kullanicilarinin yaptigi yorumlar ve igerik
paylasimlari, diger tiiketicilerde olumlu ya da olumsuz algilar yaratmakta ve bu da niyet
tizerinde dogrudan belirleyici olmaktadir. Chen vd., (2022), eWOM’un giivenilirligi ve
algilanan faydasinin satin alma niyetiyle yiiksek korelasyon i¢inde oldugunu meta-analiz

calismasinda gostermistir.

Duygusal bag ve etkilesim, ¢evrimigi aligveriste bagka bir 6nemli etkendir. Chen
vd. (2022), sosyal medya canli yaymlar1 ve interaktif iceriklerin duygusal yakinlik
kurdugunu, bu duygusal giivenin de niyeti gli¢lendirdigini belirtmektedir.

2.5.2. Mim icerikleri ve satin alma niyeti

Dijital pazarlama baglaminda mizahi igerikler, tliketicinin dikkatini ¢ekmenin
Otesinde; markayla duygusal bag kurmasini, mesaj1 igsellestirmesini ve markay1 sosyal

kimligiyle iligskilendirmesini saglayan ¢ok yonlii araglardir. Bu igerikler, hedef kitlenin
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sosyal medya etkilesim pratikleriyle ortiistiigiinde yalnizca bilgi aktarimi degil, duygu

transferi ve anlam ortaklig1 da yaratir.

Me watching YouTube reviews of the thing
| just bought to justify my purchase

Sekil 2.5.2. Satin alma sonrasi davramiglari hicveden bu mim, tiiketicinin kararlarmi
gerekgelendirme egilimini ve dijital ortamda kendini ikna etme ¢abasini yansitmaktadir. Mizahi anlatim,
tiiketici psikolojisinde biligsel celigki ve sosyal onay arayisinin satin alma siireciyle nasil i¢ ice gectigini

ortaya koymaktadir. (Kaynak: Know Your Meme)

Djafarova ve Rushworth (2017), sosyal medya kullanicilarinin mizahi igerikleri,
geleneksel reklamlara kiyasla daha samimi, dikkat cekici ve giiven verici bulduklarim
ifade etmektedir. Bu tarz igerikler, 6zellikle geng tiiketicilerde marka mesajlarinin daha
kolay igsellestirilmesine ve paylasilmasina olanak tamimaktadir. Bu igerikler,
kullanicilarin markaya yonelik tutumlarini yumusatma, onyargilari kirma ve markayi

sempatik bir figiir olarak yeniden konumlandirma potansiyeli tagir.

Bu yoniiyle mimler, 6zellikle gen¢ kusaklarda hem sosyal ¢evreyle uyum kurma

hem de dijital platformlarda goriiniirliik kazanma araci olarak algilanmakta; bu da marka
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mesajlarmin daha dogal yollarla dolagima girmesini ve satin alma niyetinin olumlu yonde

etkilenmesini beraberinde getirmektedir.

Bu ¢ok katmanli yap1 sayesinde mimler, 6zellikle gen¢ kusaklar arasinda marka ile
0zdeslesmeyi, igerik paylasimini ve olumlu satin alma niyeti olusumunu kolaylastirir.
Markalar agisindan ise bu durum, hedef kitleyle etkilesim kurarken geleneksel

reklamlardan farkli olarak karsilikli bir iletisim alan1 yaratmak anlamina gelir.

Ayrica mimlerin icerdigi eglencelilik, giincellik ve kullanici etkilesimini tesvik
edici yonleri, markanin “yakin”, “anlamli” ve “cagdas” bir imaj kazanmasina katk1 saglar.
Bu imaj, kullanicilarin marka ile 6zdeslesmesini ve nihai satin alma kararina yaklagmasini

kolaylastirir (Osterroth, 2018).

2.6. Kusaklar Arasi Farkhliklar ve Mim Tiiketimi

Dijital kiiltiirlin sekillendirdigi medya ortami, yalnizca igerik bicimlerini degil, bu
igerikleri tiiketen kitlelerin davranislarini da doniistiirmektedir. Kusak kavrami, belirli
tarihsel donemlerde dogmus bireylerin ortak sosyo-kiiltiirel deneyimlerini esas alarak
medya okuryazarligi, mizah anlayisi ve icerik etkilesimi gibi alanlarda farkliliklar

gosterdigini ortaya koyar (Dwivedi et al., 2021).

Ozellikle dijital pazarlama stratejilerinde, kusaklara gore degisen medya tiiketim
aliskanliklarin1 anlamak; igerik tiirlerinin, platform tercihlerinin ve kullanici katilim
bicimlerinin daha etkili hedeflenmesini saglar (Caliandro Anselmi, 2021). Bu
baglamda, X, Y ve Z kusaklarinin medya kullanim bigimleri ve mim igeriklerine

verdikleri tepkiler arasindaki farklar, incelenmesi gereken 6nemli bir alandir.
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Sekil 2.6. Kusak farklarini ve dijital okuryazarlik ugurumunu mizahi bigimde isleyen bu mim,
ozellikle yasli kusaklarin teknolojiye yaklagimiyla geng kusaklarin elestirel tutumunu karsilastirmaktadir.
“OK Boomer” soylemi, Z kusaginin X kusagma yonelik ironik bir mesafe alma bigimi olarak
popiilerlesmis, mim kiiltiiriinde kusaklar arasi dijital anlayis farkliliklarini sembolize eden kaliplardan biri

haline gelmistir. (Kaynak: X (Twitter))

2.6.1. X, Y ve Z kusaklarinin medya kullanimi

Kusaklarin medya kullanimi, teknolojik gelismelerin ve dijital kiiltiirlin evrimiyle
birlikte onemli farklhiliklar gostermektedir (Lou, Yuan, 2019). Her kusak, medya
araglariyla farkli yas evrelerinde tanistig1 igin dijital ortamlara yonelik tutumlari, igerik
tilketim aliskanliklar1 ve platform tercihleri de farklilik arz etmektedir. Bu baglamda,
kusaklarin medya kullanim pratiklerini anlamak hem igerik tireticileri hem de pazarlama

profesyonelleri agisindan stratejik bir gereklilik haline gelmistir.
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Sekil 2.6.1. Bu iki ayr1t mim ile Y kusagiin “otantik ¢ocukluk” vurgusu, Z kusaginin ise daha
donanimli dijital ortamda biiylimesine ragmen bu nostaljik anlatiya kars1 duyarsizligi, kusaklar aras1 dijital
mesafenin sosyal medya {izerinden nasil tartisildigini gosterilmektedir. Bu durum, medya kullaniminin
yalnizca teknik degil, ayni zamanda kiiltiirel ve kimliksel bir mesele haline geldigine isaret eder. (Kaynak:

Cheezburger)

X, Y ve Z kusaklar arasinda dijital medya kullanim1 ve igerik tiiketimi agisindan
anlamli farklar bulundugu ¢esitli arastirmalarla ortaya konmustur. X kusagi1 (1965-1980),
geleneksel medya ile biiyilimiis ve dijital ortama sonradan entegre olmustur; bu nedenle
icerik tiiketiminde daha secici ve elestirel bir tutum sergileyebilir. Y kusag1 (1981-1996),
dijitallesmeye geng yasta uyum saglamis ve sosyal medyayr hem bilgi hem de eglence
kaynagi olarak benimsemistir. Z kusagi (1997 sonrasi) ise dijital teknolojilerle dogrudan
temas halinde biiyiiyen, kisa ve dikkat cekici igeriklere kars1 yiiksek duyarlilik gdsteren
bir nesildir (Dimock, 2019).

2.6.2. Kusaklara gore mim algisi

Bu kusaklar arasindaki farklar, mim igeriklerinin nasil algilandigma da
yansimaktadir. X kusagi daha geleneksel mizah 6gelerine duyarliyken, Y kusagi ironik
ve giincel gondermelere acik yapidadir. Z kusagi ise abslirt, post-ironik ve ¢ok katmanli
mizah formlarina asinadir. Ozellikle Z kusag, igeriklerle yalnizca tiiketici olarak degil;
iiretici ve doniistiiriicii olarak da iligki kurmakta, bu da markalar agisindan kullaniciyla

birlikte igerik iiretme (co-creation) firsatlar1 dogurmaktadir (Osterroth, 2018).
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Sekil 2.6.2. Mim igeriklerinin biiyiikler tarafindan tam olarak anlagilamamasi, bu igeriklerin etkisiz
oldugu anlamima gelmez. Aksine, milyon dolarlik markalarin bu igerikleri kullanmasi, mimlerin 6zellikle
geng kusaklara ulagsmada ne kadar giiclii bir stratejik ara¢ haline geldigini gostermektedir. (Kaynak: Know
Your Meme)

Mim igeriklerine verilen tepki yalnizca eglence degil, marka etkilesimi ve satin
alma niyeti gibi davranigsal ¢iktilar acisindan da farklilik géstermektedir. Geng kusaklar,
markalarin mizahi ve yaratici paylasimlarina daha acik olup, bu tiir igeriklere daha fazla
yorum yapma, paylasma ve tepki verme egilimindedir (Dwivedi et al., 2021). Bu da

markalarin iletisim stratejilerini kusak bazli bigimlendirmelerini gerekli kilmaktadir.

Caliandro ve Anselmi (2021), bu kusagin dijital kiiltiirde "mimsel markalar"
araciliiyla nasil bir iliski kurdugunu incelemistir. Caligmalarinda, Z kusaginin yalnizca
icerik tiiketicisi degil, ayn1 zamanda igerik treticisi ve donlistiirticiisii olarak aktif bir rol
oynadigy; ozellikle Instagram gibi gorsel yogun platformlarda markalarla kurdugu
iliskinin eglence, etkilesim ve paylasim temelli oldugu vurgulanmaktadir. Bu kusagin,
markalart mimler yoluyla yeniden ¢erceveleme (reframing) ve yeniden baglamlandirma
(recontextualization) egilimi, dijital kimlik ingasinin bir araci olarak mim kiiltiirtinii nasil

benimsedigini ortaya koymaktadir.
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3. YONTEM

Bu boélimde, sosyal medyada mizah temelli mim pazarlamasinin tiiketici
davraniglart {izerindeki etkilerini inceleyen nicel arastirmanin yontemsel cercevesi
ayrintili bigimde sunulmaktadir. Arastirmanin tasarimi, 6rnekleme stratejisi, veri toplama
araglar1 ve istatistiksel analiz teknikleri sistematik bir bicimde agiklanmistir. Kuramsal
olarak, dijital iceriklerin tiiketici algis1 ve davranisi lizerindeki etkilerini analiz etmeye
olanak tanityan mimsel kuram ve planli davranis kurami temel alinmistir. Yontemsel yap1
ise, Rathi ve Jain (2024) tarafindan gelistirilen ve dijital mim pazarlamasi baglaminda
gecerliligi test edilmis bir model temelinde bi¢imlendirilmistir. Bu baglamda, ¢alismada
kullanilan 6l¢ek boyutlar1 ve hipotez yapisi, alan yazininda yer alan gegerli ve giivenilir

Olctim modelleriyle tutarli olacak sekilde yapilandirilmistir.
3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Karasar (2005)’e gore arastirma modeli, arastirmanin amaglari dogrultusunda
¢Oziimlere ulagsmak icin veri toplanmasina bagli kosullarin sistematik bir sekilde
diizenlenmesidir. Bu tanimdan hareketle, bu ¢alismada dijital mim igeriklerinin tiiketici
davraniglart iizerindeki etkilerini anlamaya yonelik bir model olusturulmustur.
Calismanin temelinde, literatiirdeki kavramsal yaklasimlara dayali olarak gelistirilen

hipotezlerin sinanmasi yer almaktadir.

Mevcut literatiir, dijital mimlerin pazarlama etkileri lizerine yapilan ¢aligmalarin
son yillarda artis gdsterdigini, ancak 6zellikle sosyal medya baglaminda kullanicilarin bu
igeriklere olan tepkilerinin detayli bi¢cimde incelendigi ampirik arastirmalarin sinirh
oldugunu gostermektedir. Bu eksikligi gidermek amaciyla olusturulan arastirma modeli,
dijital mim igeriklerinin eglencelilik, bilgilendiricilik, trend uyumu ve etkilesim gibi
boyutlarinin; tiiketici katilimi ve satin alma niyeti lizerindeki etkilerini incelemeyi

amaclamaktadir.

Bu baglamda, calismada test edilen dort temel hipotez; kullanicilarin dijital mim
icerikleri algisi ile pazarlama sonuglar arasindaki iligkileri 6lgmeyi hedeflemektedir. Her
bir hipotez, daha onceki literatiir taramalar1 dogrultusunda yapilandirilmis ve asagidaki

sekilde modellenmistir:
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\ ETHisi /
Sekil 3.1. Hipotez semasi. (Bu ¢alisma i¢in hazirlanmistir.)

e HI1: Mim igeriklerinin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde anlamli etkisi

vardir.

Mim igerikleri, markaya duyulan giiveni artirabilen, olumlu duygusal ¢agrisimlar
yaratabilen ve sosyal kanit etkisi ile tiiketicilerin satin alma niyetini
sekillendirebilen etkili araclardir (Lee vd., 2019; Solomon, 2020; Barczewska,
2020; Malodia vd., 2022). Mizahi yapilar1 sayesinde iceriklerin zihinsel erigimi
kolaylagtirmas1 ve sosyal medya iizerinde yliksek etkilesim almasi, satin alma
davranigint motive eden olumlu tutumlart desteklemektedir. Ayrica, gorsel ve
metin temelli mimlerin, tliketicilerin markaya yonelik olumlu tutum
gelistirmelerinde etkili oldugu, bu tutumlarin da davranigsal niyete doniistiigi

vurgulanmaktadir (Vrontis vd., 2021). H1 hipotezi bu baglamda gelistirilmistir.

H2: Mim igeriklerinin tiiketici katilimi {izerinde pozitif yonde anlamli etkisi

vardir.

Sosyal medya kullanicilari, eglenceli ve yaratici iceriklere daha fazla etkilesim
gostermektedir. Mizahin, igerik paylasiminda en ¢ok tercih edilen bigimlerden biri
olmasi nedeniyle, mimler kullanic1 etkilesimini artiran gii¢clii bir aragtir
(Taecharungroj ve Nueangjamnong, 2015; Solomon, 2020; Barczewska, 2020).
Ozellikle mizahi igeriklerin kullanicilar tarafindan begenilme, paylasiima ve

yorumlanma oranlarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (Tata, vd., 2022).
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Bu durum, mim igeriklerinin tiiketici katilimini olumlu yonde etkiledigine isaret

etmektedir.
H3: Mim igerikleri, tiikketici katilim1 araciligiyla satin alma niyetini artirir.

Mim igerikleriyle olusan tiiketici katilimi (6rnegin begenme, paylasma, yorum
yapma gibi) ayni1 zamanda markaya yonelik tutumu da olumlu yonde etkileyebilir.
Bu olumlu tutumlar da nihayetinde satin alma niyeti {izerinde etkili olabilir. Bu
iliski, tiiketici davranislarinda sosyal etkilesimlerin ve topluluk iginde yer alma
duygusunun satin alma kararlarina yansimasiyla agiklanabilir (Schiffman ve
Kanuk, 2010; Keller, 2003; Solomon, 2020). Bu kapsamda tiiketici katiliminin

araci etkisine dayali olarak bu hipotez dnerilmektedir.

H4: X, Y ve Z kusaklar1 arasinda mim igeriklerinin algilanmasi ve etkilenme

diizeyi agisindan anlamli fark vardir.

X, Y ve Z kusaklar1 arasinda dijital medya kullanimi ve mizah anlayisi
bakimindan belirgin farklar bulunmaktadir (Dimock, 2019). X kusagi daha
geleneksel mizah 6gelerine yonelirken, Y kusagi giincel ve ironik yapilar tercih
etmekte, Z kusagi ise post-ironik ve absiirt mimlere daha yatkindir (Osterroth,
2018; Dwivedi et al., 2021). Bu nedenle mim igeriklerinin kusaklar tarafindan
nasil algilandigi, farklilik gosterebilir. Arastirma modelinin kurgulanmasinda,

benzer metodolojik yapidaki ¢alismalardan 6rnek alinmistir.

Ozellikle Rathi ve Jain (2024) tarafindan gelistirilen Olgekleme ydntemi,

arastirmanin degiskenlerinin Ol¢iilmesinde dogrudan referans olarak kullanilmistir.

Modelin istatistiksel test edilebilirligi, hipotezlerin acik ve Olciilebilir sekilde

yapilandirilmasina bagli olarak saglanmis ve analiz silirecinde yapisal biitlinliiglin

korunmasina dikkat edilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini, Tirkiye genelinde sosyal medya platformlarini aktif

olarak kullanan bireyler olusturmaktadir. Ozellikle mizah temelli dijital igeriklerle
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karsilagsma siklig1 yiliksek olan kullanici profilleri, ¢aligmanin hedef kitlesini belirlemede
temel Olciit olmustur. Aragtirmanin dogas1 geregi, mim igeriklerine asinalik diizeyinin
Olclilmesi 6nem arz ettiginden, filtreleme sorular1 ile bu kosulu saglayan bireyler

secilmistir.

Arastirmada verilerin giivenilirligini ve etik standartlara uygunlugunu saglamak
amaciyla, 6rneklem 18 yas ve iizeri bireylerle sinirlandirilmistir. Bunun iki temel nedeni
bulunmaktadir: Birincisi, bireyin kendi adina satin alma karar1 verip veremediginin
degerlendirilmesinde 18 yas alt1 bireylerin smirli karar yetkisine sahip olmasidir. Ikincisi
ise, 18 yas altindaki bireylerin kisisel verilerinin islenebilmesi i¢in ebeveyn veya yasal
vasi onay1 gerekliligidir. Bu baglamda, anket uygulamasi yalnizca resit bireyleri

kapsayacak sekilde ytiriitilmistiir.

Ornekleme ydntemi olarak, zaman ve biitge kisitlar1 nedeniyle tesadiifi olmayan
ornekleme tiirlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Bu yontem, erisim
kolaylig1 ve goniilliiliik esasina dayali olarak ¢evrimici ortamda katilimci toplanmasina
olanak tanimaktadir. Bu kapsamda, farkli kusaklardan (X, Y ve Z) bireylerin temsiliyetini
saglayacak sekilde demografik dagilim gozetilmistir. Katilimcilarin yas, egitim ve meslek
durumu, sosyal medya kullanim siiresi ve platform tercihleri gibi degiskenleri iizerinden

cok yonlii bir profil elde edilmistir.

Toplamda 402 gecerli anket formu analiz siirecine dahil edilmistir. Bu sayi,
parametrik testlerin istatistiksel gli¢ acisindan Ongordiigii minimum Orneklem
biiyiikliigiinii karsilamakta ve ¢alismanin genellenebilirligini desteklemektedir. Ayrica,
evrenin belirgin sinirlarla tanimlanamamasi nedeniyle minimum 6rneklem biytikliigiiniin
tespitinde Cochran (1977) formiilii dikkate alinmistir. %95 gliven diizeyinde ve %5 hata
pay1 ile yapilan hesaplamada, gerekli minimum 6rneklem biiytikliigii yaklagik 384 olarak
bulunmustur (Bartlett vd., 2001). Bu baglamda, calismada elde edilen 402 gecerli anket
formu, istatistiksel giivenilirligi saglamak a¢isindan yeterli diizeydedir. Dolayisiyla bu
caligmada ulasilan 402 katilimci, hem giivenilirlik hem de temsiliyet agisindan

istatistiksel yeterliligi saglamaktadir.

Kusaklar arasi karsilagtirmalar agisindan ise, yas gruplar1 X (1965-1980), Y (1981—

1996) ve Z (1997 ve sonrasi) biciminde siniflandirilmistir. Bu taksimat, literatiirde
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kusaklara dayali sosyal medya kullanim aligkanliklarinin analizinde yaygin olarak kabul

edilen siniflandirma bi¢imidir (Strauss, Howe, 1991; Dimock, 2019).

Bu boéliimde sunulan 6rnekleme siireci, calismanin hedef kitlesiyle Ortiisen, temsil
giicii yliksek ve analiz agisindan yeterli bir veri kiimesi olusturarak aragtirmanin igsel

gecerliligini pekistirmektedir.
3.3. Veri Toplama Araci ve Uygulama Siireci

Aragtirma kapsaminda veri toplamak amaciyla yapilandirilmis bir anket formu
kullanilmistir. Anket formu, katilimcilarin dijital mim igeriklerine yonelik algi, tutum ve
davraniglarini 6lgmeyi hedefleyen toplam 21 ifadeden olusmaktadir. Rathi ve Jain (2024)
calismasindan uyarlanan Olgek, yazarlardan izin alinarak (bkz. EK-3) ve Tiirk¢ce ’ye

cevrilerek bu ¢alismada kullanilmistir. Olgek, asagidaki alt boyutlardan olusmaktadir:

e Mim Pazarlamasi: Eglencelilik (1-3), Etkilesim (4-6), Trend uyumu (7-9), Bilgi
verme (10-12), Paylasilabilirlik (13-15) olmak iizere 15 madde

e Tiiketici Katilimi: 16-18. maddeler (3 madde)
e Satin Alma Niyeti: 19-21. maddeler (3 madde)

Bu ifadeler, besli Likert tipi 0Olgekle derecelendirilmistir (1=Kesinlikle

Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiltyorum).

Anket formu {i¢ ana boliimden olusmaktadir. Ik béliimde, katilimcinin calismaya
goniillii olarak katildigini ve verilerinin yalnizca bilimsel amaglarla kullanilacagini beyan
ettigi aydinlatilmis onam metni ve ii¢ adet mim igerik 6rnegi (bkz. EK-2) ile mim
kavramnin kisa bir tanim1 yer almaktadir. ikinci béliimde, katilimcinin mim igeriklerine
asinaligin1 ve markalarin bu igerikleriyle karsilasma diizeyini 6lcen filtreleme sorular
bulunmaktadir. Son boliimde ise, demografik bilgiler ile asil 6lgege ait ifadeler yer

almaktadir.

Anket formu cevrimig¢i ortamda uygulanmistir. Katilimcilara sosyal medya ve
mesajlasma uygulamalar1 iizerinden ulasilarak formun yayilimi saglanmis ve veri

toplama stireci 4 hafta boyunca acik tutulmustur. Anketin sonunda toplam 428 yanit
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toplanmus, filtreleme sorularin1 gegemeyen 26 form elenmis ve 402 gegerli yanit analiz

stirecine dahil edilmistir.

Veri toplama siireci boyunca katilimcilarin anonimligi korunmus, isim, e-posta
adresi gibi kisisel tanimlayici bilgiler talep edilmemistir. Katilimcilar anketi herhangi bir
hesapla giris yapmadan doldurmuslardir. Bu sayede, kisisel verilerin gizliligi azami
diizeyde korunmus ve etik kurallar ¢cer¢evesinde seffaf bir siire¢ izlenmistir. Bu
baglamda, aragtirma verilerinin toplanmasi ve iglenmesi siireci hem etik kurullara hem de

Kisisel Verilerin Korunmast Kanunu’na (KVKK) uygun bi¢imde yiiriitiilmiistiir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda toplanan veriler SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) 27.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin analiz siirecinde,
oncelikle tanimlayici istatistikler (frekans, ylizde, ortalama, standart sapma) kullanilarak

orneklem yapist ve degiskenlerin genel egilimleri ortaya konulmustur.

Hipotez testlerine gegmeden dnce, 6lgegin gecerliligini test etmek igin agiklayici
faktor analizi ve giivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach's Alpha i¢ tutarlilik
katsayist hesaplanmistir. Ardindan, verilerin parametrik test kosullarimi saglayip
saglamadig1 incelenmis ve normallik varsayimi, madde diizeyinde hesaplanan ¢arpiklik

(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri dikkate alinarak degerlendirilmistir.

Calismada oOnerilen hipotezler dogrultusunda kullanilan analiz teknikleri su

sekildedir:

e Gegerlilik Testi / Acgiklayict Faktor Analizi: Tiim 6lgek maddeleri iizerinden
aciklayict faktor analizi (AFA) yapilmistir. KMO ve Bartlett testi ile uygunluk

degerlendirilmis, Varimax dondiirmeleri uygulanmistir.

e Giivenirlik Analizi: Cronbach's Alpha katsayisi ile 6lgeklerin i¢ tutarlilig1 test

edilmistir. Olgeklerin alt boyutlarmin hepsi iizerinde ayr1 ayr1 calisiimigtir.

e Regresyon Analizi: Mim pazarlamasinin tiiketici katilimi ve satin alma niyeti

tizerindeki etkileri adim adim regresyonla analiz edilmistir.
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e Araci Etki Analizi: Baron ve Kenny (1986) yaklasimina gore tiiketici katiliminin

aracilig1 ile mim iceriklerinin satin alma niyetine etkisi test edilmistir.

e ANOVA ve t-testi: Cinsiyet, yas, egitim gibi degiskenler lizerinden farklilagsma

analizleri uygulanmistir.

Bu analizler araciligiyla degiskenler arasindaki iliskiler, farklar ve etki diizeyleri

nicel olarak test edilmis ve ¢alismanin ampirik temeli olusturulmustur.

4. BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde, SPSS programi ile elde edilen verilerin analiz sonuglar
sunulmaktadir. Katilimcilara iliskin sayisal ve yiizdesel dagilimlar belirtildikten sonra,
analizler sirayla gecerlilik, faktor, giivenirlik, normallik, regresyon, araci etki ve varyans

testleri bi¢iminde ilerlemektedir.

4.1. Katihmcilara iliskin Sayisal ve Yiizdesel Dagilimlar

Bu boliimde arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri frekans ve yiizde
dagilimlariyla sunulmustur. Katilimeilarin yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek grubu,
giinliik sosyal medya kullanim siiresi ve en sik kullandiklar1 sosyal medya platformlarina

iliskin dagilimlar agagidaki tabloda 6zetlenmistir.

4.1.1. Katimcilarin kusaklara gore yas dagilimi

Elde edilen veriler, ¢alismanin biiylik oranda Y kusagi (%55,2) bireylerinden
olustugunu; Z kusaginin %25,4 ve X kusaginin ise %19,4 oraninda temsil edildigini
gostermektedir. Katilimcilarin  yas bilgileri, Strauss ve Howe (1991) kusak
siniflandirmasina gore degerlendirilmis ve asagidaki sekilde gruplandirilmistir. Bu
dagilim, hem dijital mecralarda aktif olan bireylerin yas profiline uygunluk géstermekte

hem de kusaklar aras1 karsilastirma icin yeterli sayisal temeli saglamaktadir.
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Tablo 1. Katilimeilarin kusaklara gore yas dagilimi

Jenerasyon Yas Araligi Frekans (n) |Yiizde (%)
Z Kusagi 18-28 102 254
Y Kusagi 29-45 222 55,2
X Kusagi 4660 78 19,4

4.1.2. Katihmcilarin egitim durumu

Katilimeilarin egitim diizeyine iliskin dagilim incelendiginde, 6rneklemin biiytlik
cogunlugunun lisans (%50,2) ve yiiksek lisans (%36,1) diizeyinde oldugu goriilmektedir.
Doktora derecesine sahip bireylerin oran1 %10,2 iken, lise ve 6n lisans diizeyindeki
katilimcilar toplam Orneklemin yalnizca %3,4’linli olusturmaktadir. Bu veriler,
calismanin  genel olarak yiiksek egitim diizeyine sahip bireyler arasinda

gerceklestirildigini ve dijital icerik algilarinin bu baglamda sekillendigini gostermektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin egitim durumu

Egitim Diizeyi | Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Lisans 202 %050,2
Yiiksek Lisans | 145 %36,1
Doktora 41 %10,2
Lise 11 %2,7

On Lisans 3 %0,7
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4.1.3. Katilimcilarin mesleki durumu

Katilimecilarin - mesleki  dagilimi incelendiginde, Orneklemin %56,2’sinin  kamu
sektorlinde, %25,6’sinin 6zel sektdrde gorev yaptigi, %11,4’linlin ise 6grenci oldugu
goriilmektedir. Serbest meslek sahibi bireylerin oran1 %2,5, aktif olarak caligmayanlarin
orani ise %4,2 olarak ol¢ililmiistiir. Bu dagilim, arastirmanin daha ¢ok kamuda gorev
yapan, egitimli ve dijital igeriklere diizenli maruz kalan bireyler {izerinde yiiriitiildiigiinii

gostermektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin mesleki durumu

Meslek Grubu | Kisi Sayisi Yiizde (%)
Kamu Sektori | 226 %656,2
Ozel Sektor 103 %25,6
Ogrenci 46 %11,4
Calismiyor 17 %4,2
Serbest Meslek | 10 %2,5

4.1.4. Katilmcilarin en sik kullandiklar: sosyal medya platformlar:

Katilimcilarin platform tercihleri incelendiginde, %84,3’iiniin Instagram, %61,2’sinin
Youtube, %36,1’inin ise Twitter platformlarini siklikla kullandig1 goriilmektedir. TikTok
%7,4 orantyla dikkat ¢ekerken, Facebook gibi platformlarin tercih edilme orani oldukca
diisiiktiir (%0,5). Bu veriler, mim pazarlamasinin en yiiksek erisim potansiyeline sahip

mecralarinin Instagram ve Youtube oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4. Katilimcilarin en sik kullandiklari sosyal medya platformlari

Kullanan
Platform Yiizde (%)*
Sayisi
Instagram 477 %384,3
Youtube 358 %61,2
Twitter 222 %36,1
Tiktok 44 %7,4
Facebook 3 90,5

4.1.5. Katihmcilarin mim icerikleriyle en sik karsilastiklar1 sosyal medya

platformlar

Katilimcilara mim igerikleriyle en sik karsilastiklar1 platformlar soruldugunda, agik bir
sekilde Instagram’in %82,5’lik oranla ilk sirada yer aldig1 goriilmiistiir. Bunu %29,4 ile
Twitter ve %21,7 ile Youtube takip etmistir. TikTok gibi kisa video platformlar1 daha
diisiik oranda belirtilmis (%3,4), Facebook ise oldukga sinirli sekilde isaretlenmistir. Bu
bulgu, mim pazarlamasinin en giiclii etki alaninin hala Instagram oldugunu, Twitter ve

Youtube’un da ikinci derece etkili mecralar arasinda yer aldigin1 géstermektedir.

Tablo 5. Katilimeilarin mim igerikleriyle en sik karsilastiklari sosyal medya platformlar

Platform Karsilasan Sayis1 | Yiizde (%)
Instagram 461 %82,5
Twitter 167 %29.,4
Youtube 121 %21,7
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Tablo 5. Katilimcilarin mim igerikleriyle en sik karsilastiklar: sosyal medya platformlari (devam)

Tiktok 19 %3.,4

Facebook 3 90,5

4.1.6. Katilmcilarn giinliik sosyal medya kullanim siiresi

2025’in Ocak ayinda hazirlanan Dijital 2025 Tiirkiye Raporu’na gore, Tiirkiye’de
sosyal medya kullanicilar giinde ortalama 2 saat 43 dakika zaman ge¢irmektedir. (We
Are Social, Meltwater, 2025) Mevcut ¢alismada ise katilimcilarin %39,8’1 2-3 saat,
%17,7’s1 3—4 saat, %7,0’s1 ise 5 saat ve iizeri sosyal medya kullanim bildirmistir. Bu
bulgular, Meltwater’in ortalamasi1 ile yiiksek Olclide paralellik gosterirken, yaklasik
ceyreklik bir kullanici kitlesinin (>3 saat) ortalamanin iizerinde yogun kullanim
sergiledigini ortaya koymaktadir. Bu durum, 6rneklemin biiylik 6l¢iide diizenli ama asir1

olmayan kullanici profiline sahip bireylerden olustugunu gostermektedir.

Tablo 6. Katilimeilarin giinliik sosyal medya kullanim siiresi

Siire Aralig1 Kisi Sayisi Yiizde (%)
2 saatten az 143 %635,6

2-3 saat arasi 160 %39,8

3—4 saat arasi 71 %17,7

5 saat ve lzeri | 28 %7,0

4.2. Gecerlilik Analizi

Bu aragtirmada kullanilan 6l¢ek maddeleri, alanyazinda gegerliligi ve giivenilirligi

daha once test edilmis calismalardan (Rathi, Jain, 2024) uyarlanmistir. Dolayisiyla,
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gecerlilik analizinde Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) yapilmasina gerek duyulmamus,
bunun yerine Ac¢iklayici Faktor Analizi (AFA) ile yap1 gegerliligi degerlendirilmistir.

Ayrica Ol¢cek maddeleri, ilgili literatiirden uyarlanmis ve arastirma danigsmani
tarafindan igerik bakimindan gozden gecirilmistir. Bu baglamda, ¢alismada kullanilan
Olctim araclarimin igerik gegerliligi, danisman goriisiiyle; yap1 gegerliligi ise Agiklayici

Faktor Analizi (AFA) sonuglart dogrultusunda saglanmistir.
4.2.1. Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) Sonuclan

Bu boliimde, calismada kullanilan 6l¢egin yapisal gegerliligini incelemek amaciyla
aciklayici faktor analizi (AFA) uygulanmistir. Analiz 6ncesinde verilerin faktor analizine
uygunlugunu degerlendirmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi
ve Bartlett Kiiresellik Testi yapilmistir. KMO degerinin 0,60 ve iizerinde olmasi, Bartlett
testinde ise p <0,05 olmas1 faktor analizine uygunluk acisindan yeterli goriilmektedir

(Field, 2009).

Tablo 7. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi

Test Sonug

KMO Olgiitii 0,900

Bartlett Kiiresellik Testi (p) | p < 0,001

KMO degeri ,900 olarak bulunmus ve Bartlett Kiiresellik Testi istatistiksel olarak
anlamli ¢ikmistir (p < 0,001). Bu bulgular, verilerin faktdr analizine uygun oldugunu

gostermektedir (Bartlett, 2001).
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Tablo 8. Aciklayici Faktor Analizi (AFA) Faktor Yiikleri Sonucu

Alt Boyutlar Faktor Yiikleri

(Faktdr yiikii biiyiikliigiine gore

siralanmigtir) 1 2 3 4
satinalmal ,840 213 214 -,030
satinalma3 ,798 ,284 ,204 ,070
tuketicikatilimi3 ,656 ,340 ,159 ,243
tuketicikatilimil ,634 ,474 ,252 ,336
tuketicikatilimi2 ,607 ,528 ,147 ,313
satinalma2 ,561 ,454 ,284 ,064
etkilesim1 513 ,005 254 , 307
etkilesim?2 ,429 ,330 ,123 ,407
trendlik3 ,094 , 727 ,377 ,128
trendlik1 -,021 ,680 ,462 115
trendlik2 ,348 ,666 ,133 ,099
etkilesim3 ,263 ,612 ,119 ,330
bilgilendiricilik2 ,329 ,593 ,000 ,090
bilgilendiricilik 1 ,348 ,560 ,053 ,072
eglencelilik1 ,279 ,069 ,838 ,168
eglencelilik2 ,306 ,162 , 799 ,216
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Tablo 8. Aciklayict Faktor Analizi (AFA) Faktor Yiikleri Sonucu (devam)

eglencelilik3 ,207 478 ,721 ,123
bilgilendiricilik3 212 ,374 ,469 ,323
ewom?2 ,056 ,157 ,086 914
ewoml ,079 ,156 214 ,884
ewom3 ,446 ,125 ,275 ,659

Kuramsal olarak modelimizde 7 boyut yer almakla birlikte, Ac¢iklayict Faktor
Analizi sonucunda veriler 4 faktorde toplanmistir. Bu durum, bazi alt boyutlarin
istatistiksel olarak ayrisamadigini ya da bazi maddelerin farkli faktorlere yiiklendigini
gostermektedir. Aciklayic1 faktdr analizinde faktor yiiklerinin 0.60 ve {izeri olmasi genel
olarak giiclii ve giivenilir kabul edilir (Comrey, Lee, 1992). Ancak sosyal bilimlerde
yapilan ¢aligmalarda, 6zellikle karmasik yapilar igeren Slgeklerde, 0.40 ve tizerindeki

yiikler de kabul edilebilir diizeyde sayilmaktadir (Hair vd., 2010).

Yapilan AFA sonucunda, ozellikle eglencelilik, eWOM, tiiketici katilim1 ve satin
alma niyeti boyutlarina ait maddelerin teorik temellere uygun sekilde faktorlestigi ve
faktor yiiklerinin genel olarak kabul edilebilir sinir olan 0.60’in iizerinde oldugu
gozlemlenmistir (Comrey, Lee, 1992). Bu durum, yap1 gecerliliginin saglandigim

gostermektedir.

Ardindan 6l¢ek maddeleri tlizerinde Varimax dondiirmeli temel bilesenler analizi
gerceklestirilmistir. Faktor yiikleri incelenerek maddelerin hangi boyutlara yiiklendigi
degerlendirilmistir. Yiiksek faktor ytlikii degerleri (genellikle > 0,40) madde ile faktor
arasinda giiclii iliski oldugunu gosterir (Hair vd., 2010).
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4.2.1.1. Satin alma niyeti boyutu faktor analizi

Satin alma niyeti alt boyutu iic madde ile 6l¢iilmiis; AFA sonucunda
satinalmal ve satinalma3 maddeleri ilk faktorde yiiksek yiik degerleriyle (.840 ve
.798) yer almistir. Ancak satinalma2 maddesi, .561 dilizeyinde faktor yiikiine sahip
olmakla birlikte bu deger ikinci faktorde ortaya ¢ikmistir. Bu durum, maddenin
teorik olarak ait oldugu faktore yeterince giiclii sekilde yiiklenmedigini ve farkli bir

boyutla iliski gosterdigini ortaya koymustur.

Tablo 9. Satin alma niyeti agiklayict faktor analizi

Madde Faktor Yiki Faktor (Alt Boyut)

satinalmal ,840 Satin Alma Niyeti

satinalma3 ,798 Satin Alma Niyeti

satinalma2 ,561 Tiiketici  Katilimi1  (karma  yiik)
(Analizden ¢ikarilmistir.)

Bu nedenle, literatiirde 6nerilen faktor ytikii alt sinir1 olan .60’1n (Comrey &
Lee, 1992) altinda kalmasi ve ¢apraz yiikleme egilimi gostermesi gerekcesiyle
satinalma2 maddesi analiz disinda birakilmistir. Kalan iki maddeyle olusturulan

satin alma niyeti boyutunun yap1 gecerliligi kabul edilebilir diizeydedir.

4.2.1.2. Tiiketici katilimi boyutu faktor analizi

Tiketici katitlimi alt boyutu lic madde ile Ol¢iilmiistiir. AFA sonucunda
tuketicikatilimil ve tuketicikatilimi2 maddeleri ikinci faktérde anlamli yiikler

gostermistir (.634 ve .607). Ancak tuketicikatilimi3 maddesi birinci faktorde daha
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yiiksek (.656) bir yiik degeri almistir. Bu madde, anlam olarak katilim davranisini

yansitmasina ragmen, AFA’da Satin Alma Niyeti faktoriine yiikklenmistir.

Tablo 10. Tiiketici katilimi agiklayici faktér analizi

Madde Faktor Yiiki Faktor (Alt Boyut)

tuketicikatilimil ,634 Tiiketici Katilimi

tuketicikatilimi2 ,607 Tiiketici Katilimi

tuketicikatilimi3 | ,656 Tiiketici  Katilimi1  (karma  yiik)
(Analizden ¢ikarilmistir.)

Bu durum, tuketicikatilimi3 maddesinin faktdr analizinde ait oldugu
kuramsal boyuttan saparak baska bir faktorle yiiksek korelasyon gdstermesi
nedeniyle ¢ikarilmasini gerektirmistir. Ayrica Cronbach’s Alpha analizi sonuglar
da bu madde ¢ikarildiginda 6l¢egin i¢ tutarliliginin (o = .905) yiiksek oldugunu
gostermistir. Bu nedenle tuketicikatilimi3, igerik ve istatistiksel gerekcelerle analiz
disinda tutulmustur. Geriye kalan iki madde ile olusturulan tiiketici katilimi boyutu

yeterli i¢ tutarlilik gostermistir.

4.2.1.3. Etkilesim boyutu faktor analizi

Etkilesim boyutuna ait ii¢ madde (etkilesim1, etkilesim2, etkilesim3), AFA'da farkl
faktorlerde dagilmis olmasina ragmen sirastyla ,513, ,423 ve ,330 gibi anlaml diizeyde
faktor yiiklerine sahiptir. Her ne kadar bazi yiikler 0,40 sinirina (Hair vd., 2010) yakin
veya altinda olsa da etkilesim boyutunun kavramsal tutarlilig1 ve literatiirdeki yeri goz
Oniine alindiginda (Kamath, Alur 2024), bu alt boyutun da mim algis1 6lgegine dahil

edilmesine karar verilmistir.
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Ozellikle, sosyal medya icerikleriyle kurulan etkilesimin tiiketici algis1 iizerindeki
etkisi 6nceki aragtirmalarda da vurgulanmistir. Bu nedenle, yapisal gecerlilik baglaminda
zayif yik degerlerine ragmen, kuramsal gerekgelerle bu boyutun korunmasi uygun

bulunmustur.

Tablo 11. Etkilesim aciklayict faktor analizi

Madde Faktor Yiiki Faktor (Alt Boyut)

etkilesim1 513

Etkilesim (Zay:1f fakat teorik biitiinliik
etkilesim2 ,429
nedeniyle korunmustur.)

etkilesim3 ,330

4.2.1.4. Trend uyumu boyutu faktor analizi

Trend uyumu alt boyutuna ait ii¢ madde (trendlik1, trendlik2, trendlik3), aciklayict
faktor analizinde farkli bilesenlerde dagilmis gibi goriinse de faktor yikii degerleri
sirastyla ,462, ,666 ve ,727 olup tamami Hair vd. (2010) taratindan 6nerilen 0,40 kabul
edilebilir smirinin iizerindedir. Ozellikle Comrey ve Lee (1992), 0,45 ve iizerindeki yiik
degerlerinin orta diizeyde kabul edilebilecegini, 0,63 iizerindekilerin ise oldukca giiclii
oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda, trend uyumu boyutuna ait maddelerin faktor

yapist igerisinde yeterli diizeyde temsil edildigi sdylenebilir.
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Tablo 12. Trend uyumu agiklayici faktor analizi

Madde Faktor Yiiki Faktor (Alt Boyut)

trendlik1 ,462

Trend Uyumu (Zayif fakat teorik
trendlik2 ,666 )
biitiinliik nedeniyle korunmustur.)

trendlik3 , 727

Her ne kadar bu maddeler ortak bir faktorde toplanmamis gibi goriinse de
literatiirde mim igeriklerinin yalnizca mizah yoluyla degil, ayn1 zamanda giincel
trendlere ve popiiler kiiltire referans vermesi yoluyla da etkili oldugu
vurgulanmaktadir. Kamath ve Alur (2024), mimlerin gilincel ve trend temelli
icerikler barindirmasmin  kullanicilarin ~ dikkatini  ¢ekmede ve katilim
gostermelerinde dnemli rol oynadigini belirtmektedir. Bu baglamda, trend uyumu
alt boyutunun hem teorik karsiligi hem de istatistiksel temeli bulundugundan,

analizden ¢ikarilmasina gerek goriilmemistir.

4.2.1.5. Bilgilendiricilik boyutu faktor analizi

Bilgilendiricilik  alt boyutuna ait ii¢ madde (bilgilendiricilikl,
bilgilendiricilik2, bilgilendiricilik3), agiklayici faktor analizinde yeterli diizeyde
yiiklenme gdstermemistir. Ilgili maddelerin faktor yiikleri sirasiyla ,053, ,000 ve
,323 olarak belirlenmis ve Hair vd. (2010) tarafindan Onerilen ,40’lik kabul
edilebilir alt sinirin dahi oldukga altinda kalmistir. Bu yiik degerleri, maddelerin
higbir ortak faktor altinda anlamli sekilde gruplanamadigini ve 6lgmek iizere
tasarlandig1r kavrami yeterince temsil edemedigini gostermektedir. Ayrica, bu
maddelerin dondiiriilmiis faktor matrisinde daginik ve diisiik diizeyde yiiklere sahip

olmasi, yap1 gegerliligi agisindan tutarsizlik yaratmigtir.
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Tablo 13. Bilgilendiricilik aciklayici faktor analizi

Madde Faktor Yiiki Faktor (Alt Boyut)
bilgilendiricilik | ,000 Trend Uyumu

2 (Analizden ¢ikarilmistir.)
bilgilendiricilik | ,053 Trend Uyumu

1 (Analizden ¢ikarilmistir.)
bilgilendiricilik | ,323 Eglencelilik

3 (Analizden ¢ikarilmistir.)

4.2.1.6. Eglencelilik aciklayict faktor analizi

Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) sonucunda elde edilen bulgulara gore
eglencelilik boyutunu olusturan iic maddenin (eglencelilikl, eglencelilik2,
eglencelilik3) tamamui birbiriyle tutarli sekilde ayni faktdrde yer almakta ve faktor
yukleri sirasiyla ,838, ,799 ve ,721 olarak belirlenmistir. Bu degerler genel kabul
goren 0,60 esiginin olduk¢a iizerindedir (Comrey, Lee, 1992). Sonuglar,

eglencelilik alt boyutunun yap1 gegerliliginin gii¢lii oldugunu gdéstermektedir.
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Tablo 14. Eglencelilik agiklayici faktdr analizi

Madde Faktor Yiiki Faktor (Alt Boyut)
eglencelilik1 ,838 Eglencelilik
eglencelilik2 ,799 Eglencelilik
eglencelilik3 ,721 Eglencelilik

4.2.1.7. e-WOM boyutu faktor analizi

e-WOM boyutunu temsil eden ii¢ maddenin (ewoml, ewom2, ewom3) AFA
sonuclarina gore tek bir bilesen altinda anlamli yiikler verdigi goriilmektedir. Bu
maddelerin faktor yiikleri sirastyla ,884, ,914 ve ,659 olarak saptanmistir. Comrey
ve Lee (1992), ,60 ve iizerindeki yiik degerlerinin iyi, ,71 {izerindekilerin ise ¢ok
iyi olarak degerlendirilebilecegini ifade etmektedir. Ayrica Hair vd. (2010), faktor
yikii esik degeri olarak ,40’1 kabul edilebilir smir olarak &nermektedir. Bu
cercevede degerlendirildiginde, s6z konusu maddelerin yliksek diizeyde faktor
yiikleri gostermesi, e-WOM boyutunun Olgek yapisina giiclii sekilde dahil

oldugunu ve yap1 gecerliliginin saglandigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 15. e-WOM aciklayict faktor analizi

Madde Faktor Yiiki Faktor (Alt Boyut)
ewom?2 914 e-WOM
ewoml ,884 e-WOM
ewom?3 ,659 e-WOM

4.2.2. Aciklayici faktor analizinin genel degerlendirilmesi

Faktor analizi sonucunda, baz1 maddeler teorik olarak ait olduklar1 alt boyutlara
degil, istatistiksel olarak daha yiiksek korelasyon gosterdikleri faktorlere yiiklenmistir.
Bu durum AFA’nm dogasina uygundur. Ornegin tuketicikatilimi3 maddesi, literatiirde
katilimi temsil etse de analizde Satin Alma Niyeti faktoriiyle daha yiiksek iligki

gostermistir ve bu nedenle analizden ¢ikarilmistir.

Dondiiriilmiis bilesen matrisine (Varimax) gore yapilan agiklayici faktor analizi
sonucunda, 6lgek maddelerinin biliyiik cogunlugu teorik olarak ait olduklari boyutlara
yiiksek diizeyde yiiklenmistir. Ozellikle Satin Alma Niyeti, Eglencelilik ve e-WOM alt
boyutlar1 belirgin bir bigimde ayrismistir. Tiiketici Katilim1 boyutu da kismen ayrigmis;
ancak bazi maddelerin ¢apraz yliklemeleri gézlenmistir. Faktor yiiklerinin ,600 ve tizeri

olmasi, alt boyutlarin yapisal tutarliligini desteklemektedir.

Bilgilendiricilik, Etkilesim ve Trend Uyumu alt boyutlarina ait maddeler
dondiiriilmiis faktor analizinde birden fazla faktore yiiklendikleri ve yiik degerlerinin
biiyiik 6l¢iide ,600’{in altinda kaldig1 i¢in tabloya dahil edilmemistir. Bu durum, séz
konusu alt boyutlarin yap1 gegerliliginin zayif kaldigini1 gostermektedir. Ancak faktor
analizi kapsaminda yapilan ¢ikarim, 6l¢egin genel biitiinliigiinii ve temel degiskenler olan
Eglencelilik, e-WOM, Tiiketici Katilim1 ve Satin Alma Niyeti boyutlarinin yapilarim

basartyla ortaya koymaktadir. Bu nedenle diger boyutlarin faktorsel olarak ayrismamasi,
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calisgmanin  temel hedeflerini etkilememekte, sadece bu boyutlarin  smirh

yorumlanabilirligine isaret etmektedir (Costello & Osborne, 2005).

4.3. Giivenirlik Analizi Sonuclari

Giivenirlik analizi, 6l¢ekte yer alan maddelerin ayn1 yapiy1 6l¢gme derecesini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Arastirmalarda en yaygin bicimde kullanilan i¢ tutarlilik
gostergesi Cronbach’s Alpha katsayisidir (Cronbach, 1951). Bu katsayi, 0 ile 1 arasinda
deger alir ve 6l¢egin gilivenilirligine dair genel bir fikir sunar. Yiiksek alfa katsayisi, 6lgek

maddeleri arasinda yiiksek i¢ tutarlilik oldugunu gdsterir.

Bland ve Altman (1997), Cronbach Alpha katsayisinin 0,5 ile 0,6 arasinda olmast
durumunda giivenilirligin zayif kabul edilebilecegini, ancak ol¢egin gelistirilme
asamasinda bu degerlerin tolere edilebilecegini belirtmektedir. Benzer sekilde, Tavakol
ve Dennick (2011), sosyal bilimlerde baglam ve amaclara bagl olarak 0,7'nin altindaki
degerlerin de kabul edilebilir olabilecegini vurgulamaktadir. Buna karsin 0,7 ve {izeri
degerler genel olarak kabul edilebilir, 0,8 ve iizeri ise yiiksek gilivenilirlik gdstergesi

olarak yorumlanmaktadir (Nunnally,1978).

Bu dogrultuda aragtirmada kullanilan her alt 6l¢ek igin ayr1 ayr1 Cronbach Alpha
katsayilar1 hesaplanmis, sonuglar asagida tablo halinde sunulmustur. Olgeklerin kabul

edilebilir giivenilirlik diizeyinde olup olmadig1 bu degerler 15181nda yorumlanmustir.

4.3.1. Eglencelilik alt boyutu

Eglencelilik alt boyutuna iligkin ti¢ maddeyle hesaplanan Cronbach’s Alpha
degeri 0,878 olarak bulunmustur. Nunnally (1978) tarafindan onerilen yorum
araligina gore bu deger, yiiksek giivenilirlik diizeyindedir. Olgegin i¢ tutarliligs

tatmin edici olup, maddelerin ayn1 yapiy1 6lctiigii kabul edilmektedir.
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Tablo 16. Eglencelilik boyutu giivenilirlik analizi

Madde Ortalama | Std. Sapma | Madde-Toplam Korelasyonu
eglencelilikl | 3,76 ,82 ,783
eglencelilik2 | 3,82 91 , 791
eglencelilik3 | 3,99 ,81 ,726

4.3.2. Etkilesim alt boyutu

Etkilesim alt boyutunun Cronbach’s Alpha degeri 689 olarak hesaplanmuigtir.
Bu deger, 0,70’in altinda olmakla birlikte Tavakol ve Dennick (2011) tarafindan
ifade edilen sekilde, baglama bagli olarak kabul edilebilir sinirlarda yer almaktadir.
Bu nedenle, alt boyutun i¢ tutarliligi smirli fakat arastirma amacina uygun

diizeydedir. ilgili maddelerin diizeltilmis madde-toplam korelasyonlar1 ,429 ile

,596 arasinda degismektedir.

Tablo 17. Etkilesim boyutu giivenilirlik analizi

Madde Ortalama | Std. Sapma | Madde-Toplam Korelasyonu
etkilesim1 | 2,78 1,12 ,429
etkilesim2 | 3,49 ,98 ,596
etkilesim3 | 3,83 ,80 ,526
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4.3.3. Trend uyumu alt boyutu

Trend uyumu alt boyutuna iliskin Cronbach’s Alpha degeri ,777 olarak
hesaplanmistir. Bu deger, ilgili alt boyutta yer alan maddelerin giivenilir bir sekilde
ayn1 yapiy1 Olgtiigiinli gostermektedir, Nunnally (1978) tarafindan belirtilen 0,70
tizeri kabul edilebilirlik esigini karsilamaktadir. Bu dogrultuda, etkilesim olgegi
giivenilir olarak degerlendirilmektedir. Diizeltilmis madde-toplam korelasyonlari

,591 ile ,691 arasinda degismektedir.

Tablo 18. Trendlik boyutu giivenilirlik analizi

Madde Ortalama | Std. Sapma | Madde-Toplam Korelasyonu

trendlik1l | 4,05 ,76 ,600
trendlik2 | 3,73 99 ,591
trendlik3 | 4,10 ,73 ,691

4.3.4. Bilgilendiricilik alt boyutu

Bilgilendiricilik boyutuna ait maddeler, aciklayic1 faktdr analizinde anlamh
diizeyde faktor yiikii gosterememistir. Worthington ve Whittaker (2006), Gegerli bir yap1
olusturamayan maddelerin veya alt 6l¢eklerin giivenilirlik analizine dahil edilmemesi
gerektigini belirtmektedirler. Ciinkli yapr gecerliligi saglanamayan bir yapmin ig¢
tutarlilig1 (giivenilirligi) istatistiksel olarak anlamli bir baglam olusturmaz. Dolayis1 ile
bilgilendiricilik alt boyutu analiz dis1 birakilmis ve bu nedenle giivenilirlik analizi

yapilmamastir.
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4.3.5. e-WOM alt boyutu

e-WOM alt boyutuna ait Cronbach’s Alpha degeri ,873 olarak belirlenmistir.
Bu deger, Nunnally (1978)’nin belirttigi lizere yliksek i¢ tutarlilig1 isaret etmekte
ve Olgegin bu alt boyutunun gilivenilirligini giiclii bicimde desteklemektedir.

Diizeltilmis madde-toplam korelasyonlar1 ,667 ile ,833 arasinda degismektedir.

Tablo 19. e-WOM boyutu giivenilirlik analizi

Madde | Ortalama | Std. Sapma | Madde-Toplam Korelasyonu

ewoml | 3,92 ,99 ,791
ewom?2 | 4,01 98 ,833
ewom3 | 3,54 1,16 ,667

4.3.6. Tiiketici katilmi alt boyutu

Tiiketici Katilim1 6l¢egi i¢in yapilan agiklayici faktor analizi sonuglarina
gore, tuketicikatilimi3 maddesi beklenildigi gibi bu boyuta degil, Satin Alma Niyeti
faktoriine yiiksek yiik gostermistir. Anlamsal olarak da satin alma niyetini dlgmeye
daha yakin oldugu degerlendirildiginden, bu madde analiz dis1 birakilmis ve
giivenilirlik  hesaplamas1  yalnizca tuketicikatilimil ve tuketicikatilimi2

maddeleriyle yapilmistir.

Yapilan Cronbach's Alpha analizi sonucunda, iki maddelik Ol¢egin ic
tutarlilig1 ,905 olarak bulunmustur. Bu deger, literatiirde siklikla kabul edilen ,70
esiginin ¢ok iizerindedir (Nunnally, 1978), dolayisiyla dlgek oldukca giivenilir
kabul edilmistir. Ayrica her iki maddenin madde-toplam korelasyon degerleri ,826
olup yiiksek i¢ tutarlilig: desteklemektedir. Ikili maddelerden olusan dlgeklerde,

her madde toplam skorla yalmizca diger madde {izerinden iligki kurdugundan,
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madde-toplam korelasyon degerleri ayni ¢ikmaktadir (Pallant, 2020). Bu durum

metodolojik olarak beklenen bir sonugtur.

Tablo 20. Tiiketici katilimi boyutu giivenilirlik analizi

Madde Ortalama | Std. Sapma | Madde-Toplam Korelasyonu
tuketicikatilimil | 3,50 1,03 ,826
tuketicikatilimi2 | 3,58 ,99 ,826

4.3.7. Satin alma niyeti alt boyutu

Satin alma niyeti alt boyutuna ait satinalmal ve satinalma3 maddeleri i¢in
hesaplanan Cronbach's Alpha degeri ,915 olarak bulunmustur. Bu deger, Nunnally
(1978) tarafindan onerilen 0,70 esiginin oldukea tizerindedir ve yliksek diizeyde i¢
tutarlilik sergilemektedir. Olgekte yer alan satinalma2 maddesi, yapilan faktor
analizi sonucunda Tiiketici Katilim1 boyutuna yiiklenmis ve anlam agisindan satin
alma niyetini dogrudan yansitmadig1 degerlendirilerek analiz dis1 birakilmistir.
Tavakol ve Dennick (2011) da igerige uygun olmayan maddelerin ¢ikarilmasinin,

Cronbach alfa katsayisinin giivenilirligini artirabilecegini belirtmektedir.

Tablo 7. Satin alma boyutu giivenilirlik analizi

Madde Ortalama | Std. Sapma | Madde-Toplam Korelasyonu

satinalmal | 3,06 1,05 ,844

satinalma3 | 3,21 1,03 ,844
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4.4. Normallik Testi

Bu aragtirmada veri setinin dagilim 6zelliklerini degerlendirmek amaciyla madde
diizeyinde c¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine basvurulmustur. Tek
degiskenli normallik varsayiminin saglanip saglanmadigin1 anlamada bu iki istatistik
onemli gostergeler sunmaktadir. Literatiirde -2 ile +2 araliginda kalan carpiklik ve
basiklik degerlerinin, verilerin normal dagildigina isaret ettigi genel kabul gormektedir.
Bu yaklasim, George ve Mallery (2010) tarafindan da desteklenmektedir. ilgili esikler
dahilinde kalan dagilimlarda parametrik testlerin uygulanmasi uygun goriiliirken, sapma

gosteren durumlarda non-parametrik yontemlere bagvurulmasi dnerilmektedir.

Tablo 22. Olgeklere Ait Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Olgek Carpiklik Basiklik
satinalma_ort -0,238 -0,683
katilim_ort -0,517 -0,260
eglencelilik_ort -0,992 1,532
ewom_ort -1,055 1,042
trendlik_ort -0,878 2,421
etkilesim_ort -0,015 -0,462

Carpiklik ve basiklik degerlerinin £2 sinirlari igerisinde olmasi, genel kabul gormiis
bir olgiittiir (George, Mallery, 2010). Trend Uyumu gibi baz1t maddelerde bu sinir kismen
asilmis olsa da Hair vd. (2014) tarafindan belirtildigi lizere, 6rneklem biiytikliigiiniin
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100'iin iizerinde oldugu durumlarda bu tiir kiicilk sapmalar parametrik testlerin
giivenilirligini ciddi bigcimde etkilememektedir. Ayrica West, vd. (1996), basiklik
(kurtosis) degerinin 7’yi asmadigi durumlarda normal dagilimdan anlamli bir sapma

olmadigini belirtmistir. Bu nedenlerle analizlere parametrik testlerle devam edilmistir.

4.5. Mim algis1 ol¢egi ve hipotez analiz plam

Mim algis1 6lgegi toplam bes boyuttan olusmaktadir. Aciklayici faktor analizinde
eglencelilik ve e-WOM boyutlar1 net bigimde ayrismis, faktor yiikleri yliksek ¢ikmustir.
Etkilesim ve trend uyumu boyutlarinda ise bazi maddeler diisiik veya ¢apraz yiikleme
gostermistir. Ancak bu boyutlar literatiirde siklikla yer alan kuramsal bilesenlerdir ve
Cronbach’s Alpha degerleri kabul edilebilir diizeyde bulunmustur. Bu nedenle, yap1
gecerliligi sinirli olmakla birlikte anlamsal ve igerik gecerliligi temel alinarak analizlere
dahil edilmistir. Bilgilendiricilik boyutu ise hem gegerlilik hem de giivenilirlik agisindan

yetersiz bulundugu i¢in tamamen diglanmistir.

Eglencelilik

Etkilesimlilik

Tuketici Katilimi

Trend Uyumu

B ——
Mim Algisi
——

i

Satin Alma Niyeti

eWOM

N/

Bilgilendiricilik

Sekil 4.5. Mim Algis1 Olgeginin alt boyutlarini ve mim algis ile tiiketici katilimu ile satin alma niyeti

arasindaki iligkiyi gosterir diyagram.
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Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler ve bu hipotezlerin test edilmesinde

kullanilan analiz tiirleri asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 11. Arastirma hipotezlerinin test yontemleri ve analiz plani

Hipotez | Hipotez Agiklamasi Analiz Yontemi Degiskenler

H1 Mim igeriklerinin satin alma | Dogrusal Bagimsizz Mim  algisi
niyeti lizerinde anlamli etkisi | Regresyon Analizi | (eglencelilik, etkilesim,
vardir. trendlik, e-WOM)

Bagimli: Satin alma niyeti

H2 Mim  igerikleri, tiiketici | Dogrusal Bagimsizz  Mim  algist
katilmimi  anlamli  etkisi | Regresyon Analizi | (eglencelilik, etkilesim,
vardir. trendlik, e-WOM)

Bagimli: Tiiketici katilimi

H3 Mim  igerikleri, tiiketici | Aracilik  Analizi | X: Mim Algis1 Ortalamasi
kattlmi  aracilifiyla satin | (Mediation Test) | M:  Tiketici  katilim
alma niyeti iizerinde anlamli Y: Satin alma niyeti

etkiye sahuiptir.

H4 X, Y ve Z kusaklar1 arasinda | Tek Yonlii | Bagimsiz: Kusak (X, Y, Z)
mim igeriklerine yonelik | Varyans Analizi

Bagimli: Mim algis1 alt
anlamli farklilik vardir. (ANOVA)

boyutlar1

4.6. Regresyon Analizi

Bu boliimde, arastirmanin temel hipotezlerini test etmek amaciyla ¢oklu dogrusal
regresyon analizleri gergeklestirilmistir. Hipotezlere gore bagimli degiskenler sirasiyla

"Satin Alma Niyeti" ve "Tiiketici Katilim1" olarak tanimlanmis, bagimsiz degiskenler
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olarak mim igeriklerine dair algi boyutlar1 (eglencelilik, etkilesim, trend uyumu ve

eWOM) modele dahil edilmistir.

Dogrusal regresyon analizinde, bagimsiz degiskenlerin modele girisinde “enter”
yontemi tercih edilmistir. Enter yontemi, tim bagimsiz degiskenlerin ayn1 anda modele
dahil edildigi klasik bir regresyon teknigidir. Bu yontemde herhangi bir de§isken se¢imi
ya da ¢ikarma islemi yapilmaz; tim degiskenler aragtirmaci tarafindan belirlenir ve
modele birlikte eklenir. Caligmanin kuramsal altyapisi ve literatiir incelemeleri
dogrultusunda, bagimsiz degiskenlerin tamaminin anlamli bir kuramsal gerekceye
dayandigi ve her birinin modele dahil edilmesinin aragtirmanin kapsami agisindan gerekli
oldugu degerlendirilmistir. Bu nedenle, veri seti lizerinde veri odakl1 bir degisken eleme
ya da se¢im siireci (forward, backward veya stepwise gibi) uygulanmamis; bunun yerine,
teorik gerceveyle uyumlu olarak tiim degiskenlerin ayn1 anda modele alinmasi yoluyla

analiz gergeklestirilmistir.

Ayrica, modele dahil edilen degisken sayisinin sinirli olmast ve ¢oklu dogrusal
baglant1 riskinin diisiik diizeyde bulunmasi da enter yonteminin uygulanabilirligini
desteklemistir. Bu yaklasim, hem modelin genel aciklayiciligini hem de bireysel

degiskenlerin etkilerini biitiinciil bicimde degerlendirmeye olanak saglamistir.

Tablo 23. Mim Alg: Boyutlarmin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Satin Alma Niyeti | f (Standardized) |t p (Sig.)
Eglencelilik ,202 3,729 | <,001
Etkilesim ,261 5,028 | <,001
Trend Uyumu ,302 4,570 | <,001
e-WOM ,028 ,528 | ,598

R =0,597 R?*=10,356 F(4,397) = 54,979 p <.001
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H1 hipotezini test etmek amaciyla ylriitiilen ¢oklu regresyon analizinde modelin
anlamli oldugu goriilmiistiir (F(4, 397) = 54,979, p <.001). Modelin agiklayicilig1 %35,6
diizeyindedir (R? =,356). Eglencelilik (B =,202), Etkilesim (f =,261) ve Trend Uyumu
(B = ,228) degiskenlerinin satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif etkileri tespit
edilmistir. Ancak e-WOM degiskeninin etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmamastir
(p =,598 > .05).

Bu sonuglar dogrultusunda H1 hipotezi kismen desteklenmistir.

Tablo 24. Mim Alg: Boyutlarimn Tiiketici Katilimi Uzerine Etkisi

Tiiketici Katilimi1 B (Standardized) |t p (Sig.)
Eglencelilik ,077 1,959 |,051
Etkilesim ,482 11,148 | <,001
e-WOM ,207 5,046 |<,001
Trend Uyumu ,327 6,804 | <,001

R=0812 R>=0,660 F(4,397)=192,782  p<.00l

H2 hipotezini test etmek amaciyla yliriitiilen regresyon analizinde modelin oldukca
anlamli oldugu goriilmistiir (F(4, 397) = 192,782, p <.001). Modelin agiklayicilig1 %66
diizeyindedir (R? =,660). Etkilesim ( =,482), Trend Uyumu (f =,327) ve e-WOM (B =
,207) degiskenlerinin Tiiketici Katilimi tizerinde anlamli ve pozitif etkileri tespit
edilmistir. Eglencelilik degiskeninin etkisi ise istatistiksel olarak anlamlilik sinirinda

kalmastir (B =,077, p=,051).

Bu nedenle H2 hipotezi biiylik 6l¢lide desteklenmistir.

85



4.7. Aracilik Analizi

Bu boliimde, mim algisinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde tiiketici
katillmimin aracilik roliinii test etmek amaciyla {i¢ asamali regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Analizler Baron ve Kenny (1986) yontemine gore yiiriitiilmiis ve

modelin anlamlilig1 degerlendirilmistir.

Tablo 25. Mim algi boyutlarinin satin alma ve tiiketici katilimina aracilik etkisi

Adim | Model B (Standardized) | p (Sig.)

1 Mim Algis1t — Katilim , 7125 <,001

2 Mim Algis1 — Satin Alma Niyeti | ,632 <,001

3 Mim Algis1 + Katillm — Satin | ,203 (mim) / ,631 | ,203 / <
Alma Niyeti (katilim) ,001

R? (Adim 3) = ,479 — F(2, 399) = 183,404 — p <,001

Yukaridaki analiz sonuglarina gére, mim algisinin tiiketici katihmi (f = ,725, p <,001)
ve satmn alma niyeti (B = ,632, p <,001) iizerindeki etkileri anlamlidir. Ugiincii adimda
her iki degisken birlikte modele dahil edildiginde, mim algisinin etkisi anlamsiz diizeye
gerilemis (B = ,203, p = ,203), buna karsilik tiiketici katilimin etkisi anlamli diizeyde
devam etmistir (f =,631, p <,001). Bu durum, tiiketici katiliminin mim algisi ile satin
alma niyeti arasindaki iliskide tam araci degisken rolii listlendigini gostermektedir.

Dolayisiyla, H3 hipotezi desteklenmistir.
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4.8. ANOVA Analizi

H4 hipotezi kapsaminda, X, Y ve Z kusaklarinin mim igeriklerinin alt boyutlar1 olan
eglencelilik, etkilesim, trend uyumu ve e-WOM (elektronik agizdan agiza iletigim)
algilarinda anlamli farkliliklar gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) ve Games-Howell post-hoc testleri uygulanmistir.
Varyanslarin homojenligi Levene testi ile degerlendirilmis ve ¢cogu degisken icin varyans
esitligi saglanmadig goriilmiistiir. Bu nedenle post-hoc analizlerde Games-Howell testi

tercih edilmistir.

Tablo 26. ANOVA Analizi

Boyut F Degeri p (Sig.)
Eglencelilik 10,166 <,001
Etkilesim 4,790 ,009
Trend Uyumu 4,541 ,011
e-WOM 37,038 <,001

ANOVA sonuglarina gére dort boyutun tamaminda bazi kusaklar arasinda istatistiksel

olarak anlaml farkliliklar saptanmistir (p <.05) (Field, 2013).
4.8.1. Kusaklar arasi eglencelilik boyutu:

Analiz sonuglarina gore eglencelilik algis1 agisindan kusaklar arasinda anlamli fark

bulunmaktadir (F(2, 401) = 10,166, p <.001).
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Games-Howell testi 6zellikle X Kusagi ile Y Kusagi arasinda anlamli bir farklilik
oldugunu gostermektedir (p < .001). Ortalama degerler incelendiginde, Y Kusagi
bireylerinin eglencelilik skorlari, X Kusagi bireylerine gore daha yiiksektir.

Bu bulgu, Y kusaginin (1981-1996 dogumlular) ergenlik déneminde internet ve
sosyal medya ile tanismis olmasindan kaynaklanabilir. Mizahi dijital igerikler araciligiyla
deneyimlemis bu kusak, mimleri sadece komik gorseller degil ayn1 zamanda bir ifade

bicimi olarak algilamaktadir.

Ote yandan X Kusag1 (1965-1980 dogumlular), mizahi daha geleneksel mecra ve
baglamlarla iliskilendirdiginden, dijital eglenceliligi sinirh diizeyde algilamis oldugu

goriilmektedir.

4.8.2. Kusaklar arasi etkilesim boyutu

Etkilesim boyutunda da kusaklar arasinda anlamli fark tespit edilmistir (F(2, 401)
=4,790, p =.009).

Ozellikle Z Kusag ile Y Kusag1 arasinda anlamli fark oldugu gériilmektedir (p =
.012). Z kusag1 (1997 ve sonrast dogumlular) bireyleri, Y kusagi bireylerine kiyasla daha

yuksek etkilesim skorlar1 sergilemistir.

Z kusagi, sosyal medyada sadece izleyici degil; yorum yapan, icerik iireten, mimleri
yeniden diizenleyen ve paylasan aktif bir katilimcidir. Bu durum, etkilesim algisinin Z

kusaginda neden daha yiiksek olduguna dair giiclii bir géstergedir.

Y kusagi ise katilimci 6zellikler gosterse de etkilesimi daha ¢ok "begenme" veya

"gdrme" diizeyinde birakma egilimindedir.

4.8.3. Kusaklar arasi trend uyumu boyutu

Trend uyumu agisindan da kusaklar arasinda anlamli fark vardir (F(2, 401) = 4,541,
p=.011).
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En belirgin fark X Kusagi ile Z Kusag1 arasinda gézlemlenmistir (p <.001).

Z kusagi, sosyal medya trendlerine ¢ok daha hizli adapte olabilen, giindemdeki
akimlar1 hizlica takip eden bir profil ¢izerken; X kusag, dijital platformlardaki trendlerin

disindaki iceriklere daha ¢ok yonelmektedir veya trendleri daha ge¢ benimsemektedir.

Bu fark, Z kusagiin algoritmalarla daha igli disli olmasi ve popiiler kiiltiirle daha

hizl1 senkronize olmasiyla agiklanabilir.

4.8.4. Kusaklar arasi1 e-WOM boyutu

Bu boyutta kusaklar arasinda en giiclii fark saptanmistir (F(2, 401) = 37,038, p <
.001).

Games-Howell testine gore X kusagi ile hem Y hem Z kusaklar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli farklar mevcuttur (p <.001).

Z kusag bireyleri, deneyimlerini paylasma, iiriin ve hizmetlere dair diisiincelerini

mimler araciligiyla ifade etme egilimindeyken, X kusagi bu konuda oldukga pasiftir.

Bu durum, X kusagiin dijital mecralarda deneyim aktarma davranisini zayif

sergilemesinden kaynaklanabilir.

Y kusag ise iki u¢ arasinda konumlanarak hem paylasim hem de yorum yapma

konusunda orta diizey bir katilim gdstermektedir.
4.8.5. Games-Howell post-hoc sonuclari

Games-Howell post-hoc testi sonuglarini 6zetleyen, 4 boyutun her biri i¢in

istatistiksel anlamli farkliliklarin oldugu karsilastirmalari igeren tablo asagidaki gibidir.
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Tablo 27. Games-Howell post-hoc sonuglari

Boyut (I) Kusak (J) Kusak Ort. Farki (I-])) p (Sig.)
Eglencelilik X Y -,39084 <,001
Y Z ,25959 ,049
X Z -,13125 478
Etkilesim X Y -,23968 ,036
X Z -,31910 ,012
Y Z -,07941 ,719
Trend Uyumu X Y -,25479 <,001
X Z -,21600 ,003
Y Z ,03879 ,819
e-WOM X Y -,88811 <,001
X Z -,84946 <,001
Y Z ,03865 ,924

Games-Howell testine gore:

e Eglencelilik boyutunda, X kusagi ile Y ve Z kusaklar arasinda;

e Etkilesim boyutunda, X kusagi ile Y ve Z kusaklar1 arasinda;

e Trend Uyumu boyutunda, X kusagi ile Y ve Z kusaklar1 arasinda;

e ¢-WOM boyutunda ise, X kusaginin hem Y hem Z kusaklarina kiyasla

anlamli bicimde daha diisiik ortalama algilara sahip oldugu belirlenmistir.
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Bununla birlikte, her bir boyutta tim kusak ciftleri arasinda anlamli farklilik
saptanmamustir. Ornegin eglencelilik boyutunda X ve Y kusaklar1 arasinda anlamli bir
fark varken, X ve Z kusaklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark gézlenmemistir.
Bu bulgu, kusaklar arasi mim algisinin bazi1 boyutlarda farklilik gdsterdigini, ancak bu

farkliligin tiim kusaklar arasinda tutarl bigimde olusmadigini ortaya koymaktadir.

Bu dogrultuda H4 hipotezi kismen desteklenmistir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu boliimde aragtirmanin temel bulgularina dayanarak ulasilan sonuglar tartigilmis
ve hem akademik hem de uygulamaya yoOnelik oOneriler gelistirilmistir. Ayrica,

arastirmanin sinirliliklar1 ve gelecek ¢alismalar i¢in ¢ikarimlar da sunulmustur.

5.1. Sonuclar

Bu arastirma kapsaminda yliriitiilen nicel analizler, mim pazarlamasinin tiiketici
davraniglar1 tizerindeki etkilerini ¢ok boyutlu bir yaklasimla degerlendirmeye olanak
tanimistir. Regresyon, aracilik ve varyans analizlerine dayali olarak gelistirilen hipotezler
araciligiyla, sosyal medya ortamlarinda karsilagilan mim igeriklerinin, tiiketici algis1 ve
davraniglar1 iizerindeki etkisi ayrintili bigimde test edilmistir. Elde edilen bulgular, kimi
durumlarda literatiirle yiiksek diizeyde ortiisiirken, bazi alanlarda 6zgiin ve dikkat ¢ekici

sonuclara ulasilmistir.

[lk olarak, mim igeriklerinin satin alma niyeti iizerindeki dogrudan etkisini test eden
regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde, modelin toplam varyansin %35,6’sim
acikladig1 goriilmektedir. Bu kapsamda, eglencelilik, etkilesim ve trend uyumu
boyutlarinin satin alma niyeti tizerinde anlamli ve pozitif etkiler olusturdugu tespit
edilmistir. Buna karsin, literatiirde siklikla 6nem atfedilen e-WOM (elektronik agizdan
agiza iletisim) degiskeninin bu ¢alismada anlaml diizeye ulasmamasi dikkat cekicidir.
Bu dogrultuda, H1 hipotezi kismen desteklenmis olup, bazit mimsel 6gelerin davranigsal
niyete doniismesinde rol oynarken, bazi unsurlarin bu etkiyi simirl diizeyde sagladigi

sonucuna varilmistir.

Ikinci olarak, mim igeriklerinin tiiketici katilimi {izerindeki etkisini Slgmeye
yonelik yiiriitiilen regresyon analizi bulgulari, modelin %66 oraninda agiklayiciliga sahip
oldugunu gostermektedir. Bu olduk¢a yliksek deger, mimlerin yalnizca pasif olarak
tiikketilen degil, ayn1 zamanda aktif olarak etkilesime girilen igerikler oldugunu gostermesi
bakimindan 6nemlidir. Elde edilen sonuglara gore, etkilesim, trend uyumu ve e-WOM
boyutlar1 tiiketici katilimini anlamli bi¢imde artirmaktadir. Eglencelilik boyutu ise

istatistiksel anlamlilik sinirina oldukga yakin bir degerle (p = ,051) katki saglamaktadir.
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H2 hipotezi bu nedenle biiylik dl¢lide desteklenmis, mim igeriklerinin etkilesimsel

dogasinin tiiketici davranisi lizerinde kuvvetli bir uyaran olusturdugu ortaya konmustur.

Ucgiincii hipotez kapsaminda yiiriitiilen aracilik analizi, arastirmanin kuramsal
modeline iliskin daha derinlemesine bir agiklama sunmaktadir. Baron ve Kenny’nin
(1986) ii¢c asamal1 aracilik testi yontemiyle gerceklestirilen analizde, mim igeriklerine
iligskin alginin once tiiketici katilimini anlamli bigimde artirdigi, ardindan bu katilimin
satin alma niyeti lizerinde giiglii bir etkide bulundugu tespit edilmistir. Bu analiz
sonucunda, mim algisinin satin alma niyeti iizerindeki dogrudan etkisinin, tiiketici
katilimi modele dahil edildiginde zayifladigi gozlemlenmis ve boylece katilim
degiskeninin anlamli bir tam aract oldugu sonucuna ulasilmistir. H3 hipotezi bu
bulgularla tam olarak desteklenmistir. Bu sonug, memetik iceriklerin duygusal ve biligsel
baglamda tiiketiciyle iliski kurduktan sonra, ancak bu etkilesim sayesinde satin alma

davranisina evrilebildigini gostermektedir.

Son olarak, X, Y ve Z kusaklar1 arasinda mim igeriklerine yonelik alg1 ve etkilenme
diizeylerinin farklilik gosterip gdstermedigini test eden varyans analizi sonuglari,
hipotezin yalnizca kismen desteklendigini gostermistir. ANOVA testine gore, satin alma
niyeti ve tiiketici katilimi1 degiskenlerinde kugaklar arasi istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamistir. Ancak, mim algisina iliskin dort alt boyut olan eglencelilik,
etkilesim, trend uyumu ve e-WOM agisindan kusaklar arasinda anlamli farklar tespit
edilmistir. Games-Howell post-hoc analizine gore, ozellikle X kusagi s6z konusu
boyutlarda Y ve Z kusaklarina kiyasla daha diisiik ortalama puanlara sahiptir. Bu durum,
dijitallesme siirecine daha erken yasta dahil olan gen¢ kusaklarin, mim igeriklerine daha
yiiksek diizeyde etkilesim ve anlam yiikledigini; buna karsin X kusaginin bu icerikleri
daha ylizeysel ya da ilgisiz bi¢imde degerlendirdigini gostermektedir. Ancak, tiim kusak
ciftleri arasinda anlamli farklilik olugsmadigindan, H4 hipotezi yalnizca kismen

desteklenmistir.

Mim pazarlama, dogas1 geregi sabit bir formiile dayanmayan, kiiltiirel baglamla ve
toplumsal giindemle sekillenen dinamik bir iletisim bigimidir. Dolayisiyla bu stratejinin
uygulanmasinda isletmelerin standart bir prosediirden ziyade esnek, deneysel ve takip-
temelli bir yol izlemesi gerekmektedir. Bununla birlikte, calismanin sonuglari

dogrultusunda uygulayicilara yol gosterici olabilecek bazi temel adimlar onerilebilir.
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Oncelikle, hedef kitlenin dijital medya aligkanliklari, mizah anlayis1 ve sosyal medya
etkilesim bigimleri analiz edilmelidir. Ardindan, giincel sosyal medya giindemleri ve
internet kiiltiiriindeki egilimler diizenli olarak takip edilmelidir. Mim igeriklerinin dili ve
gorsel yapisi, hedef kitlenin kiiltiirel kodlarima uygun bi¢imde tasarlanmali; deneysel
paylagimlar yapilarak farkli icerik tiirleri test edilmelidir. Elde edilen kullanici tepkileri,
ozellikle olumlu e-WOM gostergeleri (begeni, paylasim, yorum vb.) temel alinarak igerik
stratejisi giincellenmeli; miimkiinse kullanici katilimimi tesvik edecek kampanyalar
yoluyla kullanict iiretimli igerikler desteklenmelidir. Bu yaklagim, mim igeriklerinin
yalnizca mizahi degil, ayn1 zamanda stratejik birer dijital pazarlama aracina doniismesini

saglayabilir.

Tablo 28. Hipotez degerlendirme sonuglari

Hipotez | Agiklama Test Tiri Sonug

HI Mim igeriklerinin satin alma niyeti iizerinde | Regresyon Kismen
pozitif yonde anlamli etkisi vardir. Analizi Desteklendi

H2 Mim igeriklerinin tiiketici katilimina pozitif | Regresyon Desteklendi
yonde anlamli etkisi vardir Analizi

H3 Mim igerikleri, tliketici katilimi aracilifiyla | Aracilik Tam aracilik
satin alma niyetini artirir. Analizi )

(Desteklendi)
(3 asamali)

H4 X, Y ve Z kusaklar1 arasinda mim | ANOVA Kismen
iceriklerinin algilanmas1 ve etkilenme Desteklendi
diizeyi agisindan anlamli fark vardir
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5.2. Tartisma

Bu calismada elde edilen bulgular, dijital mim igeriklerinin tiiketici davranislar
tizerindeki etkilerini anlamaya yonelik Onceki literatiirle genel olarak tutarli olmakla
birlikte, 6zellikle Tirkiye baglaminda anlamli yorumlara ve 0Ozgiin katkilara kapi

aralamaktadir.
5.2.1. Bulgularn literatiirle karsilastirilmasi

Ik hipoteze iliskin bulgular, yani mim iceriklerinin satin alma niyeti {izerindeki
pozitif etkisi, uluslararas1 literatiirdeki pek ¢ok arastirmayla ortiismektedir. Ozellikle
Rathi ve Jain (2024) ile Malodia vd. (2022), mizahi ve dikkat ¢ekici mim igeriklerinin,
tilketicide markaya yonelik olumlu tutum gelistirdigini ve bu tutumlarin davranigsal
niyetle sonuclandigin1 ortaya koymustur. Bu baglamda calismamizin bulgular1 bu
literatiirle uyumludur. Bununla birlikte, e-WOM degiskeninin istatistiksel olarak anlamli
cikmamasi dikkat ¢ekicidir. Literatiirde siklikla mim igeriklerinin paylasim motivasyonu
olusturdugu vurgulanirken, Tiirkiye’de katilimcilarin bu tiir igerikleri paylasma veya
tavsiye etme konusundaki ¢ekinceleri, toplumsal normlara, dijital mahremiyet algisina ya
da sansiir riskine bagli olabilir. Bu durum, yalnizca bireysel diizeyde “begeni” liretimiyle
siirl kalan ama disa doniik davraniglarla desteklenmeyen bir tiiketici profiline igaret

edebilir.

Ikinci hipotez olan mim iceriklerinin tiiketici katilimini artirdig1 yéniindeki bulgu,
oldukga yiiksek aciklayicilik degeriyle (R* = ,660) desteklenmistir. Bu sonug, Dwivedi
vd. (2021) ve Nanayakkara, Liyanage (2021) gibi arastirmalarla paraleldir. Literatiirde
mimlerin yalnizca bilgi aktaran degil, ayn1 zamanda duygusal, estetik ve katilimer tepkiler
iireten yapilar oldugu vurgulanmaktadir. Ozellikle gen¢ kusaklar arasinda bu igeriklerin
yeniden Uretimi, paylasimi ve yorumlanmasi, katilimin temel bigimlerinden biridir.
Tiirkiye baglaminda bu etkilesim, kullanicilarin sosyal medyada ifade 6zgiirliigli buldugu
alanlarin baginda gelmektedir. Mizah yoluyla dolayli elestiri, duygusal yakinlik veya
toplumsal dayanigsma gibi islevleri, mim igeriklerinin katilim {izerindeki etkisini daha da

giiclendirmektedir.

Uciincii hipotez kapsaminda elde edilen tam aracilik bulgusu, mim iceriklerinin

dogrudan satin alma davranisina degil, oncelikle tiiketiciyle duygusal ve bilissel bir bag
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kurarak, ardindan bu iliski araciligiyla davranisi tetikledigini gostermektedir. Bu durum,
tiiketici davranigi literatliriinde siklikla dile getirilen “katilim—niyet—davranis” zincirini
dogrular niteliktedir. Rathi ve Jain (2024) ¢alismasinda da mim lerin satin alma niyetine
etkisinin, tiiketici katilimi {izerinden sekillendigi ve dogrudan etkinin zayif kaldigi
gozlemlenmistir. Tiirkiye’de bu durum, kullanicilarin igerige yalnizca yiizeysel degil,
etkilesimli ve anlam ytiklii bicimde yaklastigini; satin alma davraniginin ise bu baglamda
daha duygusal, toplumsal ya da mizahi kodlarla sekillendigini diisiindiirmektedir.
Ozellikle geng kusaklarda, icerikle 6zdeslesme ve kiiltiirel rezonans, davranissal tepkinin

onemli belirleyicilerinden biri haline gelmistir.

Son hipotez olan kusaklar aras1 farklara iliskin bulgular, literatiirle biiyiik 6l¢iide
ortiismekte, ancak bazi yonleriyle Tiirkiye baglaminda 6zgiinliik tasimaktadir. Dwivedi
vd. (2021) ve Caliandro & Anselmi (2021), Z kusaginin gorsel igeriklere karsi daha hizli
ve yogun tepki verdigini, X kusaginin ise daha geleneksel medya aliskanliklarini
stirdlirdiiglinti vurgulamaktadir. Bizim ¢calismamizda da X kusagi, eglencelilik, etkilesim,
e-WOM ve trend uyumu boyutlarinda Y ve Z kusagina gore daha diisiik skorlar vermistir.
Ancak satin alma niyeti ve genel katilim puanlarinda kusak farki bulunmamas, literatiirde
yer alan bazi ¢alismalardan sapmaktadir. Bu durumun Tiirkiye baglaminda iki agiklamasi
olabilir: ilki, farkli kusaklarm artik benzer dijital platformlara maruz kalmalar1 ve
dijitallesme siirecinde ortak deneyim yasamalaridir. Ikincisi ise, ekonomik belirsizlik gibi
faktorlerin satin alma niyetinde bireysel kusak farkliliklarini bastiriyor olmasidir. Boylece

icerik algisinda kusak farki olussa da davranigsal sonuglar benzerlesebilmektedir.

5.2.2. Tiirkiye baglaminda bulgularin yorumu

Bu calismada elde edilen bulgular, genel anlamda uluslararas: literatiirle ytliksek
oranda ortlismekle birlikte, Tiirkiye baglaminda dikkat ¢ekici baz1 farkliliklar ve 6zgiin
yorumlara da imkan tanimaktadir. Tiirkiye’nin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel yapisi, dijital
iceriklere verilen tepkilerin bi¢cimini, mizah algisin1 ve marka etkilesimini bigimlendiren

Onemli bir ¢cerceve sunmaktadir.

5.2.2.1. Tiirkiye sosyal medya kiiltiiriinde mizahin islevi
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Tiirkiye’de internet mimleri tizerine yapilan erken donem ¢alismalarda, bu icerikler
siklikla “caps” kavrami altinda ele alinmistir. Ozellikle 2010°1u yillarin basinda, dijital
mizah ve sosyal medya kullanici {iretimi iizerine yapilan arastirmalar, “meme” terimini
heniiz yerlesik bir kavram olarak kullanmamis; bunun yerine, gorsel ve metinsel mizah
iceren dijital liretimleri “caps” baslig1 altinda incelemistir (Karatag & Binark, 2016). Bu
durum hem yerel dil kullaniminin hem de kavramsal ¢ercevenin Bati literatiiriinden farkli
bir sekilde sekillendigini gostermektedir. Tiirkiye’de mim kiiltiiriinlin “caps™ adiyla
anilmasi, ozellikle geng¢ kullanicilarin politik ya da kiiltiirel olaylara tepki vermek ig¢in
kullandig1 yaratici ifade bigimlerinin yerel bir terminolojiyle anilmasina neden olmustur.
Bu baglamda, ¢alismamizda kullanilan “mim” terimi, hem uluslararasi literatiirle uyumlu
bir tanim sunmakta hem de Tiirkiye’deki yerel karsiliklarla koprii kurmaktadir.
Dolayistyla bu terminolojik evrim, Tiirkiye’de mim pazarlamasinin gelisim siirecine dair

sosyokiiltiirel bir arka plan sunmaktadir.

Tiirkiye’de sosyal medya, yalnizca iletisim degil ayn1 zamanda kolektif duygularin
disavurumu i¢in kullanilan bir mecradir. Ozellikle politik bask1, ekonomik belirsizlik ya
da giindelik stres gibi durumlarda kullanicilar, mizah yoluyla rahatlama ve direng
gelistirme egilimi gostermektedir. Bu nedenle mim igerikleri, yalnizca eglence degil, ayni
zamanda kiiltiirel bir ifade bi¢imi olarak islev gormektedir. Bu kiiltiirel zemin, Tiirkiye’de
mimlerin satin alma niyeti yaratmadaki giiciinii artirabilir; ¢iinkii kullanicilar marka ile

duygusal bir eslik hissi yasayabilir. (Kirmizi, 2022; Kirik, Saltik, 2017)

5.2.2.2. Kusaklar arasi dijital uyum siireci ve ANOVA sonucglarimin literatiirle

karsilastirdmasi

Arastirmada gergeklestirilen ANOVA ve Games-Howell post-hoc analizleri, X
kusaginin diger kusaklara kiyasla dijital mim igeriklerini daha diisiik diizeyde eglencel,

etkilesimli, gilincel ve paylasmaya deger buldugunu ortaya koymustur.
Ozellikle:
Eglencelilik boyutunda X ve Y kusaklar1 arasinda,

Etkilesim boyutunda X ile Y ve Z kusaklar1 arasinda,
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Trend Uyumu boyutunda yine X kusagi ile gen¢ kusaklar arasinda,
e-WOM boyutunda X kusagi ile hem Y hem de Z kusaklari arasinda
anlamli farkliliklar saptanmustir.

Ancak tim kusak ciftleri arasinda bu farkliliklarin tutarli bi¢imde olugmadigi

goriilmiistiir; bu da H4 hipotezinin yalnizca kismen desteklenmesine neden olmustur.

Bu bulgular, literatiirdeki benzer ¢aligsmalarla ortiismektedir. Dwivedi et al. (2021),
farkli kusaklarin dijital igeriklere yonelik mizah, paylasim ve etkilesim tepkilerinin
farklilagtigini belirtirken, Caliandro ve Anselmi (2021) de Z kusaginin gorsel ve kisa
stireli igeriklere daha hizli yanit verdigini ortaya koymustur. Osterroth (2018) ise kusaklar
aras1 mizah anlayisinin farkliligina isaret ederek, X kusaginin daha geleneksel ve diisiik
yogunluklu mizahi tercih ettigini, Y kusaginin ironik referanslara daha agik oldugunu ve

Z kusaginin post-ironik ve absiirt i¢eriklere daha yatkin oldugunu ifade etmektedir.

Tiirkiye baglaminda bu sonuglar, X kusaginin dijitallesme siirecine daha ge¢ dahil
oldugu, sosyal medya kullanim aligkanliklarinin daha sinirli kaldig: ve igerik {iretme-
etkilesime girme konularinda gen¢ kusaklara gbre daha pasif kaldigi goriisleriyle
ortiismektedir (Ercomert, Glines, 2022). Buna karsin Y ve Z kusagi daha aktif sosyal
medya kullanicilart olup, igeriklerle duygusal ve kiiltiirel bag kurma egilimleri daha

yiiksektir (Okten, 2025).

5.2.2.3. Kiiltiirel kodlar ve icerik uyumu

Mim igeriklerinin etkililigi yalnizca teknik veya estetik niteliklerle degil, aym
zamanda igerik ile izleyici arasindaki kiiltiirel rezonansla iliskilidir. Tiirkiye’de bu
rezonans; yerel deyimler, siyasi gdndermeler, nostaljik referanslar ve kolektif travmalar
gibi unsurlarla kurulur (Tung, 2011). Bu durum, global mim 6rneklerinin Tiirkiye’de her
zaman karsilik bulamamasina; buna karsilik yerel motifler igeren igeriklerin viral
potansiyel tasimasina neden olmaktadir. Tiirkiye baglaminda etkili bir mim pazarlamasi,
bu kiiltiirel referanslar1 basariyla isleyen igeriklere odaklanmalidir. (Karatas, Binark,

2016)
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5.2.2.4. Mizahin Swmrlari ve Duyarlhiliklar

Tiirkiye’de toplumsal duyarliliklar oldukga yiiksek olup, dini ve politik iceriklerde
mizah kullanimi1 hala hassasiyetle karsilanabilmektedir. Bu nedenle markalarin mim
iceriklerinde mizahi dil kullanirken sinirlar1 dikkatle gézetmesi gerekmektedir. Aksi
takdirde etkilesim yliksek olsa dahi marka itibar1 zarar gorebilir (Bayraktutan vd., 2011).
Bu baglamda, Tiirkiye’de mim pazarlamasi hem yaratict hem de dikkatli bir igerik

stratejisi gerektirmektedir.

Sonug olarak, Tiirkiye baglaminda dijital mim pazarlamasi, yalnizca sosyal medya
estetigine degil; ayn1 zamanda sosyo-kiiltiirel dinamiklere, ekonomik rasyonaliteye ve

kusaklar aras1 deneyim farklarma duyarli bir yaklagimla ele alinmalidir (Unsay, 2014).

5.3. Arastirmanin Simirhihiklar:

Her arastirmada oldugu gibi, bu ¢alismanin da kuramsal, yontemsel ve baglamsal
acidan belirli smirliliklar1 bulunmaktadir. Bu smirliliklarin farkinda olmak, elde edilen
bulgularin dogru yorumlanmasi ve gelecek ¢alismalara yon vermesi agisindan 6nem arz

etmektedir.

[lk olarak, bu arastirma nicel yontem kullanilarak gerceklestirilmis ve veri toplama
araci olarak yapilandirilmis bir anket formu tercih edilmistir. Bu durum, katilimcilarin
beyanlarina dayali verilerin toplanmasina ve 6l¢lim araglarinin belirli kaliplar igerisinde
kurgulanmasina neden olmustur. Ancak mim igeriklerinin dogas1 geregi ¢cok katmanli,
baglamsal ve kiiltiirel oldugu diisiiniildiigiinde, bu yontemin bazi boyutlar1 goz ardi
edebilecegi goz oniinde bulundurulmalidir. Katilimcilarin igeriklere verdikleri tepkilerin
arka planinda yatan duygusal, sembolik ve kiiltiirel siirecler, bu tiir yapilandirilmig

formlarla tam olarak yansitilamayabilir.

Ikinci olarak, arastirma oOrneklemi sosyal medya kullanan bireylerle smirli
tutulmus, ozellikle genc kusaklara (Y ve Z) daha yogun sekilde ulagilmistir. Bu durum,

X kusag1 gibi daha az dijitallesmis bireylerin temsiliyetinin gorece diisiik kalmasina yol
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acmustir. Ayrica, etik kurul kararlar1 geregi yalnizca 18 yas ve lizerindeki bireylerden veri
toplanmasia izin verildiginden, Z kusagina ait tim yas gruplart c¢aligmaya dahil
edilememistir. Bu durum, 6zellikle Z kusaginin daha geng tiiyeleri (14-17 yas arasi)
arasinda gozlemlenebilecek farkli dijital davranis bigimlerinin analiz disinda kalmasina
neden olmustur. Dolayisiyla kusaklar arasi farklara iliskin elde edilen bulgular, tiim
niifusu temsil etmekten ziyade, dijital mecralarda aktif olan ve etik izin sinirlart i¢inde
kalan bireyler lizerinden sekillenmistir. Bu baglamda, calismanin dis gegerliligi belirli bir

dijital kullanici profili ile sinirlidir.

Ugiincii olarak, arastirmada kullanilan degiskenler —eglencelilik, etkilesim, trend
uyumu ve e-WOM-— mim igeriklerinin algilanisina dair oldukca sinirli bir cergeve
sunmaktadir. Mimler ironik, nostaljik, politik ya da ajitatif i¢erikleri de bulunmakta ve bu
yonleriyle ¢ok daha karmasik psikolojik tepkiler de dogurabilmektedir. Bu nedenle,
calismada kullanilan 6l¢iim modelinin mimlerin tiim boyutlarini kapsayict oldugu

sOylenemez.

Dordiincii olarak, ¢alisma yalnizca Instagram gibi gorsel odakli sosyal medya
platformlar1 temel alinarak yiriitilmiis ve farkli mecralardaki kullanici dinamikleri
dikkate alinmamistir. TikTok, X (Twitter), Reddit veya YouTube gibi platformlarda mim
iretim ve tiikketim bigimleri olduk¢a farklilik gdosterebilir. Bu nedenle, ¢alismanin

bulgular1 yalnizca belirli bir dijital ortam baglaminda degerlendirilmelidir.

Son olarak, arastirma Tirkiye baglaminda gerceklestirilmis olup, elde edilen
sonuglarin kiiltiirel arka planla i¢ ice ge¢mis olabilecegi unutulmamalidir. Ozellikle mim
iceriklerinin kiiltiirel kodlara ve yerel espri anlayisina dayali yapisi, ayni 6lgeklerin farkl
ilkelerde farkli sonug¢lar dogurmasina neden olabilir. Bu baglamda, arastirmanin kiiltiirel

gegcerliligi Tiirkiye 6rneklemiyle sinirhidir.

5.4. Arastirmanin Literatiire Katkisi

Bu arastirma, dijital pazarlama, tiiketici davranisi ve sosyal medya kiiltiirii
kesisiminde yer alan “mim pazarlamasi” (meme marketing) alanina 6nemli katkilar

sunmaktadir. Ozellikle bu konuda Tiirkiye merkezli calismalarin smirli sayida olmast,
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mevcut aragtirmanin hem kavramsal hem de baglamsal diizeyde literatiir i¢in degerli bir

boslugu doldurmasina imkan tanimastur.

[k olarak, ¢alismada kullanilan kuramsal model, mim igeriklerinin yalnizca gérsel
iletisim unsurlar1 olarak degil, ayn1 zamanda tiiketici katilimi ve satin alma niyeti
tizerinde etkili psikososyal bilesenler tasiyan yapilar oldugunu gostermektedir. Bu
baglamda, mim igeriklerinin eglencelilik, etkilesim, trend uyumu ve e-WOM gibi alt
boyutlar {izerinden kavramsallastirilmasi, mevcut literatiirde genellikle daginik bigimde

ele alinan mim algisinin biitiinciil bir modele doniistiiriilmesine katki sunmustur.

Aragtirma dijital igeriklerin etkisini yalnizca dogrudan iliskilerle sinirli tutmayip,
tilketici katilimini araci bir degisken olarak modellemis; bu yolla dijital pazarlama
alanindaki davranissal niyetin olusum siirecine daha agiklayici bir yaklagim getirmistir.
Bu yoniiyle arastirma, mim pazarlamasini yalnizca viral potansiyele dayali bir arag
olmaktan ¢ikarip, tiiketici psikolojisi ve katilim stirecleriyle iligkilendiren bir kuramsal

gerceve sunmustur.

Bulgular Tiirkiye baglaminda elde edilmis olup, mim igeriklerinin yerel kiiltiirel
kodlarla, ekonomik gercekliklerle ve kusaklar aras1 dijital deneyim farkliliklariyla nasil
sekillendigine dair 6zgilin veriler saglamaktadir. Literatiirde genellikle Bat1 merkezli
arastirmalardan elde edilen verilerle olusturulan genellemeler, Tiirkiye gibi farkli medya
ekosistemine ve toplumsal yapiya sahip iilkeler i¢in sinirli kalmaktadir. Bu ¢alisma, s6z
konusu smirliligi asarak, mim pazarlamasi alanma yerel igerikli, kiiltiirel olarak

baglamlandirilmig ve ampirik olarak desteklenmis bir katki sunmustur.

Son olarak, bu ¢alisma “mim” (meme) igeriklerinin pazarlama iletisimi boyutuna
odaklanmakla birlikte, kusaklar arasi1 farkliliklar, dijital mizahin anlam tiretme giicii,
tiikketici motivasyonlart ve sosyal medya etkilesimi gibi ¢ok sayida disiplini kesen
konulara temas etmektedir. Bu yoniiyle arastirma hem iletisim hem isletme hem de
sosyoloji alanindaki arastirmacilar i¢in ¢ok disiplinli bir referans noktas: olusturma

potansiyeli tasimaktadir.
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5.5. Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Bu caligmada ulasilan bulgular, dijital mim pazarlamasmin tiiketici davranis
tizerindeki etkilerine dair anlamli sonuglar ortaya koymakla birlikte, bu alanda daha
derinlemesine ve kapsamli g¢alismalara duyulan ihtiyaci da acik bigimde ortaya
koymaktadir. Asagida, gelecek arastirmalara yonelik Oneriler hem kuramsal hem de

yontemsel a¢ilardan siniflandirilarak sunulmustur.

Calisma nicel bir yontem ¢ergevesinde yiiriitiilmiis ve mim algisi, tiiketici katilim1
ile satin alma niyeti arasindaki iligkiler dlgek bazli verilerle test edilmistir. Ancak
memetik igeriklerin dogasi geregi baglamsal, kiiltiirel ve duygusal katmanlar1 oldukca
yiiksektir. Bu nedenle, gelecek calismalarda nitel yontemlerin (6r. odak grup,
derinlemesine goriisme, dijital etnografi) kullanilmasi Onerilmektedir. Boylelikle,
kullanicilarin mim lere verdikleri tepkilerin arka planinda yatan motivasyonlar, anlam

kodlar1 ve duygusal refleksler daha derinlikli bigimde anlasilabilir.

Ozellikle Instagram ve genel sosyal medya kullanicilari iizerinden yapilmustir.
Ancak farkli sosyal medya platformlarinin igerik yapist ve kullanici dinamikleri
birbirinden oldukga farklidir. Ornegin, TikTok gibi video tabanli mecralarda, mim
iceriklerinin ritim, ses ve hareket unsurlar iizerinden algilanisi degisebilir. Bu nedenle,
platform bazli karsilagtirmali arastirmalar yapilarak, mim pazarlamasinin farkli dijital

ekosistemlerdeki etkileri kiyaslanmalidir.

Mim igeriklerinin algisi, “eglencelilik, etkilesim, trend uyumu ve e-WOM” olmak
tizere dort alt boyutta ele alinmistir. Ancak mim lerin ayn1 zamanda politik, ironik,
nostaljik ya da ajitatif boyutlar1 da olabilmektedir. Gelecek ¢alismalarda mim tiirlerinin
siniflandirilmas1 ve her tiirlin farkli etki dinamikleri olusturup olusturmadiginin test

edilmesi, kuramsal agidan literatiire 6nemli katkilar sunabilir.

Calismada demografik degisken olarak yalnizca kusaklar arasi farklar (X, Y, Z)
incelenmistir. Ancak cinsiyet, egitim diizeyi, siyasi yonelim, kiiltiirel sermaye ya da
dijital okuryazarlik gibi degigskenler de mim algisinda belirleyici rol oynayabilir.
Ozellikle Tiirkiye gibi kiiltiirel gesitliligin yiiksek oldugu toplumlarda, mikro diizeyde
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toplumsal farkliliklarin dijital igerik etkilesimini nasil sekillendirdigi daha fazla

sorgulanmalidir.

Buna ek olarak, yakin gelecekte pazarlama iletisimi g¢alismalarinin odagina
oturmasi beklenen Alfa kusagi da dikkate alinmalidir. 2012 yili sonrasinda dogan bu
kusak, dijital teknolojilerle ¢evrili bir diinyada biiyiimekte ve ¢ogu zaman “dijital yerli”
olmanin 6tesinde, “dijital oncelikli” bir yasam tarzi benimsemektedir. Bu bireylerin mim
etik igeriklere nasil tepki verdikleri, hangi mecra ve formatlara yoneldikleri ve mizah
anlayislarinin nasil sekillendigi heniiz yeterince aragtirllmamigtir. Gelecek arastirmalar,
bu kusagin icerik algisini yalnizca tiiketici olarak degil, ayn1 zamanda icerik {ireticisi
olarak da incelemeli ve mim pazarlamasinin uzun vadeli stirdiiriilebilirligi agisindan Alfa

kusaginin stratejik roliinii ele almalidir.

Son olarak, bu c¢aligmada tiiketici katilimi yalnizca bir araci degisken olarak
modellenmigstir. Ancak gelecekte yapilacak calismalarda duygusal yakinlik, mizah
anlayisi, dijital yorgunluk, igerik doygunlugu gibi daha 6zgiil psikolojik degiskenler de
devreye sokularak, cok degiskenli modeller kurulabilir. Bu tiir ¢aligmalar, mim
pazarlamasinin stirdiiriilebilirligi ve etkisinin uzun dénemli olup olmadigini test etme

acisindan da 6nem arz etmektedir.
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EK-2 Anket Sorular

Bu calismaya tamamen kendi rizamla, istedigim takdirde ¢alismadan ayrilabilecegimi
bilerek verdigim bilgilerin bilimsel amaglarla kullanilmasin1 kabul ediyorum.
(Liitfen bu formu doldurup imzaladiktan sonra veri toplayan kisiye veriniz.)

On Bilgi: Bu c¢alismada gecen “meme” (mim) kavrami; sosyal medya
platformlarinda mizah amac¢h hizla yayilan gorseller, videolar ya da kisa yazilardir.

(Orn: asagida goriilecegi gibi komik gorsel alti yazilari, caps, GIF ler)

Sikicl
Anketler

internet
memeleri ile
. pazarlama
| deneyimi sunan
bilimsel anket




Katilimer Ad ve Soyadi:
Imza:
Tarih:

Filtreleme Sorulari

Sosyal medyada mizah icerikli "mim" paylasimlarina asinaliginiz var mi?
O Evet o Hayir

Daha 6nce bir markanin sosyal medya paylastigi mim icerigini gérdiniiz ma?
O Evet o Hayir 0 Emin degilim

Takip ettiginiz markalarin mim iceriklerini diizenli olarak gériiyor musunuz?
O Evet O Hayir O Bazen

Demografik Bilgiler

Yasiniz:
0 18-28 0 29-44 10 45-60 060 ve Uzeri

Cinsiyetiniz:
o Kadin 0O Erkek 0 Belirtmek istemiyorum

Egitim Durumunuz:
olLise oOnlisans o Lisans 0O Yiksek lisans © Doktora

Mesleginiz:
o Ogrenci o Kamu Calisani o Ozel Sektér o Serbest Meslek o Calismiyor



Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siireniz:
O 2 saattenaz 0O 2-3 saat arasi O 3—4 saatarasi 0O 4 saat ve Uzeri

En sik kullandiginiz sosyal medya platformu:
O Instagram o Twitter O TikTok 0 YouTube o Diger:

Mim igeriklerine hangi platformda daha ¢ok denk geliyorsunuz?
O Instagram o0 Twitter oOTikTok 0O YouTube o Diger:

No Soru Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Takip ettigim
markalarin
1 mimlerini O 0 0 O 0
eglenceli
buluyorum.

Markalarin yaptigi
mim paylasimlari
2 sosyal medyada [ O O L U
vakit gecirirken
beni eglendiriyor.

Mim igerikleri
markalari daha

3 . Ol Ol U U U
eglenceli
gOsteriyor.
Mim iceren

4 gonderilere 0 0 0 . 0

yorum yapma
ihtimalim artiyor.

Mim igerikleri,
markalarin
benimle
etkilesime
gegcmesini
sagliyor.

Mizahi mim
paylasimlari
markalari daha
erisilebilir kiliyor.

7 Mim igerikleri O 0 O 0 O
markalarin glincel



Kesinlikle Kesinlikle
No Soru Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
Katilmiyorum Katiliyorum

trendlere uyum
sagladigini
gOsteriyor.

Popiler kiiltlre
dair mim paylasan
8 markalaridaha [ O [l O O
cagdas
buluyorum.

Mim igerikleri
markalarin glincel
olaylari takip
ettigini gosteriyor.

Mimler markanin
mesajini
anlamami
kolaylastiriyor.

10 O O O (] O

Mim igerikleri
drin/hizmet
11 hakkinda bilgi O O O Ol U
edinmemi
sagliyor.

Mizahi tanitimlar
12 drtnid daha dikkat O O O O O
cekici kihyor.

Begendigim mim
iceriklerini
arkadaslarimla
paylasirim.

Komik buldugum
mimleri
baskalarina
gonderirim.

Markalara ait mim
iceriklerini
cevremle
paylasirim.

O (] O (] O



Kesinlikle Kesinlikle
No Soru Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
Katilmiyorum Katiliyorum

Mim igerikleri
markaya daha ¢ok
ilgi gostermemi
saglar.

16

Mizahi igerikler
markayla daha sik
17 etkilesim O [l [l O O
kurmama neden
olur.

Mimler sayesinde
markanin sosyal
18 medya icerigiyle [ O O Ol O
daha cok vakit
gegiririm.

Markanin mim
paylasimlari satin
alma istegimi
artirir.

Mizahi igerikler
markaya yonelik
20 olumlu O O O O O
duygularimi
glglendirir.

Mim icerikleri,
markadan

alisveris yapma
istegimi artirir.
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Request for Permission to Use the Yours Scale in My Thesis

Dear Dr. Rathi,

| hope this message finds you well. My name is

Ogulhan Bilecen and | am currently working on my
master's thesis at Anadolu University, focusing on
meme marketing. As part of my thesis, | would like to
use the "Meme Marketing Activities” scale from your
paper titled "Impact of meme marketing on consumer
purchase intention: Examining the mediating role of

consumer engagement.”

| am reaching out to kindly ask for your permission to

use this scale in my research. | assure you that | will

properly cite your work in my thesis and adhere to all

academic standards and ethical practices regarding o

the use of your scale.

v

If you grant permission, | would be very grateful,
Please let me know if you need any further details or if

you have any questions.

Thank you very much for your time and consideration.

| look forward to your positive response.
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Ogulhan Bilecen
Anadolu University Marketing Department
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