Trakya Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
E-Dergi Cilt:7 Say1:2 (98-121)
Arastirma Makalesi

NUFUZLU PAZARLAMA YOLUYLA YAPILAN REKLAMLARA
KARSI TUKETICI SUPHECILIGI: Y KUSAGI UZERINDE
KESIFSEL BIR ARASTIRMA

Gelis Tarihi: 9 Eyliil 2018
Kabul Tarihi: 30 Aralik 2018
Dilaysu Cinar*

OZET

Sosyal medyada kitleleri etkileyebilme potansiyeli oldukca yliksek
kigiler tarafindan {irin ya da marka onaymnin verilmesi; firmalarin tiiketici
zihninde kendilerini konumlandirmas1 ve tiiketicilerde olumlu duygu
yaratmasi admna olduk¢a onemlidir. Ek olarak; niifuzlu pazarlama yoluyla
firmalar, tliketiciyle marka arasinda samimi ve duygusal bir bag kurmayi,
iiriine kars1 ilgilenim diizeyini arttirmay1 ve reklamin tiiketiciler tarafindan
akilda kalic1 olmasini saglamayi amaclamaktadir. Bu c¢alisma, Y kusagi
tiiketici segmentinin sosyal medyada yapilan niifuzlu pazarlama faaliyetine
kars1 siliphecilik tutumunu kesfetmeye yoneliktir. Calisma sonucunda, Y
kusaginda yer alan her iki cinsin sosyal medyada niifuzlu kisilerce yapilan
reklamlara karsi kismen inangsizlik, itimatsizlik ve hosnutsuzluk tutumu
igerisine girdigi ve reklamlarda yer alan {iriin bilgileri konusunda yanlig
bilgilendirildiklerini diisiindiikleri ifade edilebilir. Calismadan ortaya ¢ikan
son sonuca gore, Y kusagini meydana getiren her ii¢ yas araliginin da (18-
24, 25-34, 35-38), tipki cinsiyette oldugu gibi, sosyal medyada niifuzlu
kisilerce yapilan reklamlara karst kismen inangsizlik, itimatsizlik ve
hosnutsuzluk tutumu icerisine girdigi ifade edilebilir.

Anahtar Kelimeler: Niifuzlu Pazarlama, Tiiketici Siipheciligi, Y
Kusag1, Pazarlama letigimi, Tiiketici Davranisi
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ABSTRACT

Giving product or brand approval by people, who has high potential to
influence masses in social media, is very important in behalf of firms for
positioning themselves in the consumer mind and creating a positive feeling
for consumers. In addition; companies aim to establish a sincere and
emotional connection between the consumer and the brand, to increase the
level of interest in the product and to stick advertisement in consumers’
mind through influencer marketing. This study explores the skepticism of the
Y generation consumer segment against influential marketing activity in the
social media. As a result, it can be stated that both sexes in the Y generation
have partly in the attitude of disbelief, mistrust, undesirable toward ads made
on influential people in social media and consumers think that they are
misinformed about product information contained in influencer
advertisements. According to the result of the study, just as in the results of
sex, all three age ranges (18-24, 25-34, 35-38), in the Y generation have
partly in the attitude of disbelief, mistrust, undesirable toward ads made on
influential people in social media and consumers think that they are
misinformed about product information contained in influencer
advertisements.

Keywords: Influencer Marketing, Consumer Skepticism, Y
Generation, Marketing Communication, Consumer Behavior

Giris

Cogunlukla duygusal gidi esliginde alim yapmasi, yiiksek
harcanabilir gelire sahip olmasi, iirlinleri satin alma potansiyelinin yiiksek
olmas1 ve marka sadakati olusturulmasinda firmalar agisindan oldukga
onemli bir segment olarak goriilmesi sebebiyle, Y kusagi tiiketici grubu,
reklam verenler tarafindan agirlik verilen hedef kitle konumundadir (Hanna
vd., 2011: 267). So6z konusu kusagin internet ortaminda satin alma
olasiliginin diger kusaklara nazaran daha yliksek oldugu (Braatz, 2017: 19)
ve sosyal medya kullanicilariin biiyiik bir kismmnin Y kusagini olusturdugu
(Kemp, 2017) dikkate alindiginda, isletmelerin sosyal medyadaki
goriiniirliigliinii  arttirmasmin  ekonomik basariyr saglayabilmesi adma
oldukga 6nemli oldugu ifade edilebilir (Braatz, 2017: 19).
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Firmanin sosyal medyada goriintirligini arttirmak ve Y kusagi
tiikketiciler {izerinde irliniin giivenilir oldugu algisim1 uyandirmak adina
kullandig1 en etkili yontemlerden biri, sosyal medya iizerinden iinliler
araciligiyla firmaya ait iiriin/markanin tanitimini1 yapmasidir. Bu durumun en
temel sebeplerinden biri, tiiketicilerin ¢evrimigi ortamda iiriin kullananlar
tarafindan yapilan yorum, goriis ve tavsiyelere, kurum tarafindan verilen
reklam mesajindan daha ¢ok giivenmekte olmasidir (Brown ve Hayes, 2015:
14). Firmalarca iriin farkindahigini arttirmak ve giivenilir oldugu algisini
uyandirmak amaciyla uygulanan bu pazarlama teknigine niifuzlu pazarlama
adi verilmektedir. Buna gore, niifuzlu pazarlama, kitleleri etkileme giicii olan
kanaat onderleri tarafindan, tiiketicilere reklam mesajinin sunulmasi ve s6z
konusu mesajin kitlelere kisa siirede yayilmasi amaciyla kullanilan bir
pazarlama tiirtidiir (Brown ve Hayes, 2015: 14).

Niifuzlu pazarlama faaliyetinin sosyal medyada etkin bir sekilde
yapilmasi i¢in, s6z konusu pazarlama faaliyetinde ortaya ¢ikabilecek tiiketici
siipheciligini minimize etmek gerekmektedir. Bu sebeple, tiiketicilerde siiphe
uyandiracak unsurlarin neler oldugu hakkinda fikir sahibi olunmasi ve s6z
konusu unsurlarin giderilmesi yoniinde harekete gegilmesi firma agisindan
olduk¢a 6nemli olmaktadir.

Konu ile ilgili ¢aligmalar incelendiginde, Y kusaginin, sosyal medyada
niifuzlu pazarlama esliginde yapilan reklamlara kars1 stiphecilik baglaminda
nasil tepki verdigine iliskin akademik ve pratik uygulamalara iliskin
arastirmalarin oldukga yetersiz oldugu gozlemlenmektedir. Bu sebeple, ¢ok
sayida marka, sosyal medyada niifuzlu pazarlama stratejilerinin basarisini
Olecmekte, izlemekte ve maksimize etmekte basarisiz olmaktadir (Snijders ve
Helms, 2014: 4). Bu calisma, s6z konusu yetersizligi giderebilmek ve
niifuzlu pazarlama faaliyetine iliskin tiiketicilerin silipheyle yaklastig:
unsurlar irdeleyebilmek adina ortaya konulmustur.

Calismada, “Y kusagi tiiketici grubu, niifuzlu Kisiler tarafindan sosyal
medyada tavsiye edilen ve/ya paylasilan iiriin/markaya karsi stipheci bir
yaklagim igerisine girmekte midir?” sorusuna cevap aranmaya caligilmustir.
Bu dogrultuda, Beykent iniversitesi Ogrencilerine yiliz ylize goriisme
esliginde anket uygulanmis ve 447 anket calismaya dahil edilmistir.
Ankette, tiiketici siipheciligine dair alt boyutlar; inangsizlik, itimatsizlik,
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hosnutsuzluk ve yanlis bilgilendirme unsurlarindan olusmakta olup, so6z
konusu faktorlerinin istatistiksel anlamda siiphecilik boyutunda ne oranda
o6nemli oldugu 6l¢iilmeye calisilmis ve bu dogrultuda caligmada frekans
analizi, crosstab analizi, gilivenilirlik analizi, kesfedici (agimlayic1) faktor
analizi, T Testi ve One Way Anova Testi yapilmistir. Ek olarak; AMOS 25
programi araciligiyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir

Niifuzlu Pazarlama

[k olarak, Brown ve Hayes tarafindan (2008: 13), “miisterinin satin
alma kararini belirgin bi¢cimde sekillendiren tiglincii taraf” olarak tanimlanan
nifuzlu pazarlama kavrami, etki teorisini temel alan bir pazarlama
uygulamasidir.  Etki teorisi, bagkalarinca 6nemli olarak nitelendirilen
bireylerin, biiyiik bir cogunlugu ikna etmede basarili olabilecegi varsayimina
dayanmaktadir. Buna gore, niifuzlu pazarlama, genis bir tiiketici grubuna
yonelik pazarlama yerine, bir markanin mesajint daha biiyilkk pazara
stiriiklemek ve bireylerin satin alma kararlarini olumlu yonde etkilemek
amaciyla niifuzlu kisilerin kullamldigi bir pazarlama tiirii olarak
nitelendirilebilir (Woods, 2016: 32).

Niifuzlu pazarlama faaliyeti baslangicta, olumlu bir intiba uyandirmak
icin liderler, gazeteciler veya sanayi analistleri gibi ¢evrimdigi goriis yapan
kisiler tarafindan yapilan reklamlar1 icermekte iken, giiniimiizde, isletmelerin
dijitallesmesi, Web 2.0 ve sosyal ag sitelerinin basaris1 ile niifuzlu
pazarlamanin odagi c¢evrimdigi gorlis liderlerinden c¢evrimigi  goriis
liderlerine kaymustir (Lu vd., 2014: 261).

Modern anlamda niifuzlu pazarlamaya yonelik faaliyetler baslica;
kisisel bloglar ve ticari web siteleri ile Instagram, Facebook, Twitter veya
Snapchat gibi sosyal ag sitelerinde uygulanmaktadir (Ehrlich, 2013). Bahsi
gecen alanlarda uygulanan yontemlerden birincisi; firmalarin ¢evrimigi
alanda niifuzlu olan kisilere iiriinlerini iicretsiz olarak géndermesi, tirlinlerin
s6z konusu kisilerce kullanip begenilmesi ve beraberinde takipgilerine tiriini
tavsiye etmesine dayanmaktadir. Bir diger yontemde ise firmalar, iiriinlerinin
tanitimin1 yapmasi ve s6z konusu {iriinleri kisisel profillerinde paylagmasi
i¢in, ¢evrimici alanda etkili olan kigilere para 6demektedirler.
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Dijjital ortamda niifuzlu kisiler tarafindan yapilan Oneriler,
takipgilerinin iiriinii aramasina, satin almasma ve kullanmasina yol
acmaktadir (Braatz, 2017: 11). S6z konusu durumun en Onemli
sebeplerinden birisi tiiketicilerin niifuzlu kisilerce paylasilan tiriinlere giiven
duymasidir. Nitekim, 2015 yilinda Nielsen tarafindan gergeklestirilen
“Global Trust in Advertising Survey” ¢aligmasinda ortaya konulan sonuglara
gore; tiketiciler niifuzlu pazarlama yoluyla yapilan reklam tiiriinii en
glivenilir Giglincii reklam tirii olarak gormekte ve calismaya katilanlarin
%66's1 bagkalar1 tarafindan ¢evrimigi olarak gonderilen {iriin yorumlarina
giivenmektedir. Yukaridaki bilgiler 1s1ginda c¢alismada olusturulan birinci
hipotez:

H1: Katilimcilarin reklamlarin inanilabilirligi hakkinda siipheciligi
Hla: cinsiyetlerine ve H1b: yas araliklarina gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermektedir.

Niifuzlu pazarlamanin diger dijital pazarlama yontemlerinden ayristigi
bir diger nokta ise firmanin niifuzlu pazarlama yoluyla elde ettigi getiri
oranidir. Nitekim pazarlama ajansi1 Tapinfluence ve Nielsen tarafindan 2016
yilinda yapilan ¢alismadan elde edilen bulgulara gore; niifuzlu pazarlamanin
diger dijital pazarlama formlarindan 11 kat daha yiiksek yatirim getirisine
sahip oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ayni ¢alismada, niifuzlu pazarlamaya
maruz kalmig tiiketicilerin, diger dijital pazarlama formlarindan herhangi
birine maruz kalmis olan kontrol grubuna goére daha ¢ok miktarda iiriin satin
aldig1 bulgusuna erigilmistir (Nielsen ve Tapinfluence, 2016).

Ek olarak, The Keller Fay Grup ve Berger (2016) tarafindan yapilan
calisma sonuglarina gore; niifuzlu kisilerin ortalama bir tiiketiciden 22,2 kat
daha fazla {irin 6nerisinde bulundugu ve niifuzlu kisilerin ortalama bir kisiye
gore %82 oraninda daha fazla etkide bulundugu iddia edilmistir. Ayrica,
calismada, niifuzlu kisilerin tiiketiciler tarafindan daha giivenilir, inandirici,
bilgili oldugu ve iriiniin nasil ¢alistigin1 agiklamakta daha basarili olarak
algilandig1 sonucuna erisilmistir (Berger ve The Keller Fay Grup, 2016). Bu
bilgiler 1s181nda ¢aligmada ele alinan bir bagka hipotez;
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H2: Katilimcilarin reklam kaynagma veya giivenilirligine karst
siipheciligi H2a: cinsiyetlerine ve H2b: yas araliklarina gore istatistiksel
olarak anlaml1 bir farklilik gostermektedir.

Niifuzlu pazarlamanin kullanimi sonucunda elde edilen bir diger
avantaj; niifuzlu kisi tarafindan paylasilan icerigin takipgileri tarafindan
yeniden paylasilmasi durumudur. Ayni zamanda sosyal medyada niifuzlu
pazarlama araciligryla marka tanitiminda bulunmak, diger marka tanitim
yontemlerine kiyasla daha az maliyetli olmaktadir. Bunun disinda, marka
tanitimina iliskin kampanya bitse dahi, tiiketiciler mallari/ hizmetleri niifuzlu
kisinin sosyal medya hesabinda gormeye devam edecek ve bu durum
niifuzlu pazarlamaya iliskin kampanyanin etkisini silirdirmeye devam
etmesine yol acacaktir (Johansen ve Guldvik, 2017: 12).

Niifuzlu pazarlama faaliyetinin yukarida ele alinan olumlu yonlerine
karsin, markanin basarisi iizerindeki ana etkinin bir birey olmasi ve cansiz
nesneler gibi kolayca yonetilememesi sebebiyle firmalar tarafindan
yonetilmesi zor bir durum haline gelebilmektedir. Bu nedenle, niifuzlu
karakterlerin yapmus olduklari olasi olumsuz faaliyetler ve gelecekte
meydana gelebilecek itibar kayiplar1 firma icin agik bir risk faktoriidiir. Bu
sebeple, firmalar niifuzlu bir bireyi kullanirken, halkin veya hedef grubun
niifuzlu kisiyi nasil gordiiglinii g6z 6niinde bulundurmalidir. Niifuzlu kisinin
kigisel degerlendirmeleri ve soz konusu iriinii deneyimlemeleri yoluyla
titketicilerin sayginlik kazanacagim ve ihtiyaglarini tam anlamiyla tatmin
edecegini gostermesi gerekmektedir (Cortsen, 2013: 47).

Sosyal medya pazarlamasi stratejileri i¢inde niifuzlu pazarlamanin
onaylanmasi ve kabul gérmesine ragmen, s6z konusu yontemin sosyal etkiyi
6l¢mede ve maksimize etmede en iyi yontem olup olmadigr konusunda ¢ok
az kanmit bulunmasi niifuzlu pazarlamanin bir diger zorlugunu
olusturmaktadir. Sosyal etkiyi Olgmede birinci zorluk, standart hale
getirilmis bir 6l¢liimiin eksik olmasi iken, bir diger eksik nokta daha 6nce
yapilan calismalarin  temel olarak Twitter kullanicilar1  {izerinde
gerceklestirilmesi ve bu platformdaki Olglimlerde yalmizca tirtinle ilgili
ifadelerin kullanilmasi, yeniden paylasim yapilmasi ve iriin paylasimina
iliskin URL’in yeniden gonderilmesi gibi kriterler baglaminda ele
alinmasidir. Sosyal etki metrikleriyle alakali olarak Instagram, SnapChat ve
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Pinterest gibi gorsel platformlar iizerinde yapilan literatiir caligmalari
oldukea eksiktir (Anger ve Kittl, 2011: 31).

Tiiketici Siipheciligi

Tiiketicilerin reklam iddialarina yonelik olumsuz tutum igerisine
girmesi olarak nitelendirilen (Boush vd., 1994:168) tiiketici stipheciligi
olgusu, pazarlamada, tiiketicilerin algi ve davraniglarimin bir gostergesi
olarak hem teorik hem de ampirik bazda ele alinmstir (Darke ve Ritchie,
2007:118; Obermiller ve Spangenberg, 2000:314). Reklama yonelik ortaya
cikan siliphe, tiiketicilerin biligsel siireglerini etkileyerek onlarin markaya
yonelik tutumunu, markaya olan inancimi ve reklama karst bagimliligini
etkileyebilmektedir (Obermiller ve Spangenberg, 2000:313).

Tiiketici siipheciligi konusundaki mevcut ¢aligmalarin ¢ogu, bireysel
reklamlarla ilgili siliphecilikten ziyade, genel olarak reklamcilikla ilgili
stiphecilik iizerine odaklanmaktadir. Reklamcilikla ilgili tutum ve reklama
yonelik tutumlari ayirt etmenin Onemli olmasi sebebiyle, genel olarak
reklamciliga yonelik siiphecilik ile belirli bir reklama yonelik siiphecilik
arasinda ayrim yapilmalidir (Lutz, 1985: 52). Bu noktada, Ford ve
arkadaslar1 (1990:435) ile Darley ve Smith (1993:104) tarafindan yapilan
caligmalarda silipheciligi 6lgmek igin iki ayr1 Ogeden faydalanildig:
goriilmektedir. S6z konusu 6gelerden birincisi; bir reklamin ne kadar dogru
oldugu ile ilgiliyken, ikincisi; tiiketicilerin bir reklamin gergegi hakkinda ne
kadar siipheci oldugu ile ilgilidir.

Tiiketicilerin aldatict reklamlara karsi siipheciligi iizerine yapilan
calismalarda, reklam iddialarinin siibjektif ya da objektif olup olmamasina
gore siipheciligin kategorize edildigi gozlemlenmektedir (Gill vd., 1988:35).
Cohen'in de (1972:12) belirtmis oldugu tizere; 6znel iddialar, bir markanin
sagladig1 tutumlarm veya yararlarin varligmi dolayli olarak ifade etmek
adina yedek gostergelerin kullanilmasiyken; nesnel iddialar, bir niteligi
dogrudan gostermek amaciyla; teknik sartnameler, sayisal ipuglar1 ve gorsel
sunular gibi agik bilgilerin kullanilmasidir. Objektif ve siibjektif reklam
iddialarmin ikna edici etkileri ilizerine yapilan ¢ok sayida c¢aligmada,
tilketicilerin objektif reklamlardan ziyade siibjektif reklamlara karsi daha
stipheci davrandiklar1 bulgusuna ulasilmustir. (Mitchell ve Olson, 1977:214;
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Holbrook, 1978:550). Bu bilgiler 1s1ginda asagidaki  hipotezler
olusturulmustur.

H3: Katilimcilarin  reklam albenisine karst siipheciligi H3a:
cinsiyetlerine ve H3b: yas araliklarina gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.

H4: Katilimeilarin  reklamlarin  bilgilendirici  degeri  hakkinda
stipheciligi H4a: cinsiyetlerine ve H4b: yas araliklarina gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir.

Konu ile ilgili yapilan bir diger ¢alismada, belirli bir reklama iligkin
duyulan siiphenin bireysel bir durumla da ilgili olabilecegi sonucuna
ulagilmistir. Buna gore; asin siipheci tiiketiciler, radyo reklamlarina, basil
reklamlara nazaran, daha az ya da daha ¢ok siipheyle yaklasabilmekte ancak
daha az siipheci tiiketicilere gore, her iki medya tiiriinde yapilan reklamlara
kars1 daha ¢ok siipheci olabilmektedir (Obermiller ve Spangenberg,
1998:172). Ek olarak, asir1 stipheci olan tiiketicinin reklam iddialarini inkar
etme olasiligi daha yiliksekken, daha az siipheci olan tiiketicinin reklamda
verilen iddialara inanma ihtimali daha yiiksektir. Dahasi, bireye iliskin
durumsal faktorler, en u¢ noktada siiphecilikte bile iddialara kars1 inkar etme
durumunu hafifletebilir (Obermiller ve Spangenberg, 1998:173).

Reklam iddialar1 ve tiiketici siipheciligine iligkin yapilan bir diger
calisma sonucuna gore; birey yalnizca reklam iddialarina karsi degil, ayni
zamanda, reklam veren firmann, tiiketicileri ne yonde harekete gegirdigi
konusunda da siiphe duyabilmektedir. Bu baglamda tiiketici, reklamda ele
alinan bilginin kigisel ya da toplumsal katki saglayip saglamadigi ya da
Ornegin, reklamin ¢ocuklar gibi belirli izleyiciler i¢in uygun olup olmadig
gibi hususlar hakkinda da degerlendirme yapabilmektedir (Ford, Smith ve
Swasy,1990:435).

Reklam iddiasinda tiiketici siipheciligini etkileyen diger bir durum
degiskeni de iiriin tiiriidiir. Ford ve arkadaslari tarafindan (1990:437) yapilan
calismada arastirma, deneyim ve giiven/inang iriinleri hakkinda
tanimlamalarda bulunulmustur. Buna gore; arastirma iriinleri, iiriiniin
kullanilmas1 ya da satin alinmasindan once tiiketicinin iiriin hakkinda fikir
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sahibi olabilecegi ozellikleri igerirken; deneyim iirlinlerinde, tiiketicinin
iriinii kullanmadan {iirlin hakkinda herhangi bir bilgiye sahip olmasi ve
dolayisiyla iiriinle ilgili degerlendirmede bulunmasi miimkiin degildir. Ote
yandan, inang/giiven liriinlerinde, tiiketici {iriinii kullansa bile iiriin hakkinda
bir kaniya hemen sahip olmasi miimkiin degildir. Bu tip {riinler ya ¢ok
karisik ya da degerlendirme yapmak i¢in uzmanlik gerektiren tiriinlerdir. Bu
sebeple, tiiketicinin bu tip iriinler hakkinda degerlendirmede bulunabilmesi
icin bir takim maliyetlere katlanmas1 gerekmektedir. Ug tiir iiriin cesidi igin
iddialarin  farkli derecelerde degerlendirilmesi gerekliligi  sebebiyle,
tiiketiciler en fazla siipheyi inang triinlerine karsi, orta derecede siipheyi ise
deneyim iiriinlerine karsi duymaktadir. Ote yandan, tiiketici arastirma
iiriinlerine kars1 herhangi bir siiphe duymamaktadir.

Yukarida bahsi gecen calismalar 1s18inda, tiiketicinin iiriin ya da
yapilan reklam hakkinda siiphe duymamasini saglamak, firmalarin; daha
giiclii marka kimligi olusturmak, marka sadakatini saglamak ve daha ¢ok
kitle tarafindan tercih edilmek gibi sebeplerden dolay1 olduk¢a 6nemlidir. Bu
sebeple firmalarin tiiketiciye giiven asilamasi gerektigi oldukca elzemdir.
McKnight ve Chervany (2002: 42), giiven durumlarmin ti¢ seviyeye dayali
olarak incelenebilecegini iddia etmektedir. Bunlar; inanca dayali giiven,
kurumsal giiven ve kisileraras1 giivendir. Inanca dayali giiven bir kisinin
bagkalarina giivenme egilimi ile ilgiliyken, kurumsal giliven; bir iletigim
baglaminin giivenilirligine yoOnelik insanlarin tutumuna atifta bulunur.
Kisileraras1 giiven ise, insanlarin belirli bir varliga yonelik giiven duygulari
ile ilgilidir. Buna gore; niifuzlu kisilerce yapilan iiriin tavsiyesi ya da {iriiniin
paylasilmasi gibi hususlara karsi giiven duyma olgusu kurumsal giiven
baglaminda irdelenebilir.

Arastirmanmin Yontemi

Bu arastirma ile sosyal medyada niifuzlu pazarlama faaliyetlerinin
hangi unsurlarinin Y kusag: tarafindan siipheyle yaklagildigini kesfetmek,
demografik degiskenler ile siiphecilik alt boyutlar1 arasinda anlamli bir fark
bulunup bulunmadiginmi gozlemlemek ve konuyla ilgili olarak literatiire katki
saglamak amaglanmigtir. Bu amag dogrultusunda, asagida yer alan hipotezler
olusturulmustur:
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H1: Katilimcilarin reklamlarin inanilabilirligi hakkinda stipheciligi
H1a: cinsiyetlerine ve H1b: yas araliklarina gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermektedir.

H2: Katilimcilarin reklam kaynagmma veya giivenilirligine karst
stipheciligi H2a: cinsiyetlerine ve H2b: yas araliklarina gore istatistiksel
olarak anlaml1 bir farklilik gostermektedir.

H3: Katilimcilarin  reklam albenisine karsi siipheciligi H3a:
cinsiyetlerine ve H3b: yas araliklarina gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.

H4: Katihmcilarin  reklamlarin  bilgilendirici  degeri  hakkinda
stipheciligi H4a: cinsiyetlerine ve H4b: yas araliklarina gore istatistiksel
olarak anlaml1 bir farklilik gostermektedir.

S6z konusu amaglar ve gelistirilen hipotezler dogrultusunda, 21
soruluk anket formu olusturulmustur. Anketin ilk alt1 sorusu anketin birinci
kismini olusturmaktadir. Burada, katilimcilara ait demografik ozellikler ile
s6z konusu katilimecilarin  sosyal medyayr kullanip kullanmadig,
kullaniyorsa hangi sosyal medya platformlarinda hesabinin bulundugu,
hesabinda iinli takibi yapip yapmadigi ve yapiyorsa takip ettigi {inliiniin
kendine ait hesabinda bir iiriine iligkin reklam yapip yapmadigi 6grenilmeye
calisilmigtir. Caligmada bahsi gegen sosyal medyadan kasit; “kullanicilara,
icerik ve medya paylasimina izin veren sosyal ag sitelerdir’(Taprial ve
Kanwar,2012:8). Ankette sosyal medya ortamlarindan yalnizca Facebook,
Twitter, Instagram ve Youtube kanallarinin segilmesinin Sebebi, hem
diinyada hem de Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal ag siteleri arasinda
olmas1 (Kemp, 2018) ve firmalar tarafindan sosyal medya reklamciliginda en
cok tercih edilen siteler arasinda yer almasidir (Jolly,2018). Ek olarak,
niifuzlu pazarlamada da en ¢ok tercih edilen sosyal ag siteleri arasinda s6z
konusu sitelerin yer almasi, bu sitelerin anket soru formunda yer almasim
gerekli kilmistir (Jackson,2018).

Reklamlara karsi tiiketici siipheciligini kesfetmek amaciyla, Tan
tarafindan (2002) gelistirilen “Tiiketici Siipheciligi Olcegi” kullanilmis ve
sorular orijinal dilinden Tirk¢eye ¢evrilmistir. Ele alinan ¢alismaya gore
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tiilketici  siipheciligi; inangsizlik, itimatsizlik, hosnutsuzluk ve yanlis
bilgilendirme alt boyutlarindan ve toplamda 21 ifaden olugmaktadir. Ana
uygulamaya geg¢meden oOnce pilot calisma yapilmistir. Gergeklestirilen
calisma neticesinde yapilan igsel tutarlilik analizi sonucunda; inangsizlik
boyutundan 1 ifade, itimatsizik boyutundan 3 ifade, hosnutsuzluk
boyutundan 1 ifade ve yanlis bilgilendirme boyutundan 2 ifadenin Cronbach
alpha degeri 0,05’den (0,05 > a) kiiclik ¢ikmistir. Ek olarak, s6z konusu
ifadelerin “Inter Item Correlation Matrix” kismi1 incelendiginde, bahsi gecen
ifadelerin alt boyutu olusturan diger ifadelere goére olduk¢a diisiik
korelasyona sahip oldugu gézlemlenmistir S6z konusu ifadelerin ¢ikarilmasi
durumunda her bir boyunun Cronbach alpha degerinin belirgin bir sekilde
yiikselmesi sebebiyle maddelerin ¢ikarilmasi gerektigi kanisina varilmistir.
Nitekim, yapilan faktor analizi sonucunda da “Pattern Matrix” kisminda s6z
konusu ifadelerin birden ¢ok faktoérde yiike sahip oldugu gozlemlenmis ve
bu sebeple ifadeler ¢ikarilmistir. Calisma amaci dogrultusunda, Ekim 2017-
Ocak 2018 tarihleri arasinda, Beykent Universitesi lisans 6grencilerine yiiz
yiize goriisme esliginde altili likert dlcekli anket uygulanmis ve 447 anket
calismaya dahil edilmistir.

Arastirmadan Elde Edilen Bulgular

SPSS 16 programi araciligiyla; frekans analizi, crosstab analizi,
giivenilirlik analizi, kesfedici (acimlayici) faktor analizi, T Testi ve One
Way Anova Testi yapilmistir. Ek olarak; AMOS 25 programu araciligiyla
dogrulayict faktor analizi yapilmigtir.  Buna gore, katilimcilara ait
demografik bilgiler Tablo 1°de yer almaktadir. Ek olarak; katilimcilarin
sosyal medyayr kullanip kullanmadigi, kullaniyorsa hangi sosyal medya
platformlarinda hesabinin bulundugu, hesabinda {inlii takibi yapip yapmadigi
ve yapiyorsa takip ettigi tinliiniin kendine ait hesabinda bir iirline iliskin
reklam yapip yapmadigma iliskin sonuglar da asagidaki Tablo 2’de ele
almmustir. Olgege iliskin giivenilirlik analizi sonuclar1 Tablo 3’de, faktdr
analizinden elde edilen bulgular Tablo 4 , Tablo 5 ve Tablo 6’da, T testi
sonuglart Tablo 7°de ve One Way Anova Testi sonuglar1 Tablo 8’de yer
almaktadir.
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Tablo 1. Katihmcilara Ait Demografik Verilere iligkin Bulgular

Degisken F %
18-24 300 67,1

Yas 25-34 102 22,8
35-38 45 10,1

Cinsiyet Kadin 183 40,9
Erkek 264 59,1

Tablo 1’de de goriildiigii {izere, katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun
18-24 yas araliginda oldugu gozlemlenmistir. Cinsiyet konusunda ise, anket
formunu dolduran kadin ve erkek katilimcilarin nispeten yari yariya oldugu

ifade edilebilir.
Tablo 2. Katihmeilarin Sosyal Medyaya iliskin Yamtlarina Dair
Bulgular
Sorular F %
Sosyal medyada hesabiniz | Evet 363 | 81,2
bulunmakta midir? Hayir 84 18,8
Sosyal medya hesabinizda | Evet 348 | 77,8
he_rhangi bir {nliyld takip Hayir 15 33
ediyor musunuz?
Kullanmiyorum 84 18,9
Hangi sosyal medya Facebook 12 2,7
platformunda
(platformlarinda)  dnliileri | Kadin | Twitter 39 8,7
takip etmektesiniz? Instagram 99 22,1
Youtube 6 1,3
Higbirinikullanmiyorum 27 6,0
Erkek Facebook 45 10,1
Twitter 45 10,1
Instagram 114 | 255
Youtube 3 7
Higbirinikullanmiyorum 57 12,8
Hangi sosyal medya | 18-24 | Facebook 36 8,1
platformunda
(platformlarinda) tnlileri Twitter 54 12,1
takip etmekt Instagram 153 | 34,2
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esiniz? Youtube 9 2,0
Higbirinikullanmiyorum 48 10,7
25-34 | Facebook 12 2,7
Twitter 18 40
Instagram 42 9,4
Youtube 0 0
Higbirinikullanmiyorum 30 6,7
35-38 Facebook 9 2,0
Twitter 12 2,7
Instagram 18 4,0
Youtube 0 ,0
Higbirinikullanmiyorum 6 1,3
Sosyal medyada  takip | Evet 285 | 63,6
ettiginiz inliiye ait hesapta
{inliniin onayladiz1 ya da | Hayir 8 17,4
reklamim1 yaptigt herhangi -
bir marka/markalar Bilmiyorum 84 188
bulunmakta midir?

Tablo 2 yorumlandiginda, katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun
sosyal medyada hesabinin oldugu ve aymi zamanda hesaplarinda iinli
takibinde bulundugunu gézlemlenmektedir. Hem kadin hem de erkeklerin
diger sosyal medya sitelerine nazaran cogunlukla Instagramda iinlii takibinde
bulundugu, analiz sonucunda elde edilen bir diger bulgudur. S&z konusu
sonu¢ yas araliklari bakimindan ele alindiginda da degismemektedir. Buna
gore, iinlii takibinde bulunulurken tercih edilen sosyal medya hesabi, her yas
aralig1 i¢in ¢ogunlukla Instagram’dir. Coklu analizde elde edilen bir diger
bulgu ise, katilimcilar tarafindan takip edilen iinliilerin %63.6’sinin sosyal
medya hesaplarinda herhangi markay1 onayladig1 ve/ya reklamini yaptigidir.

Aragtirmanin yontemi kisminda da belirtildigi {izere, ¢alismanin amaci
dogrultusunda, Tan tarafindan (2002) gelistirilen “Tiiketici Siipheciligi
Olgegi” kullanilmis ve sorular orijinal dilinden Tiirkceye cevrilmistir. Ele
alman calismaya gore tiiketici siipheciligi; inangsizlik (2 ifade), itimatsizlik
(3 ifade), hosnutsuzluk (4 ifade) ve yanlis bilgilendirme (6 ifade) alt
boyutlarindan olusmaktadir. S6z konusu 6lgegin cronbach alpha katsayisi
0,857 ¢ikmig olup, Olgegi olusturan faktorlere ait giivenilirlik analizi
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sonuclarina asagidaki tabloda yer verilmistir. Giivenilirlik analizinden elde
edilen sonuglara gore, kullanilan dl¢egin giivenilir oldugu ifade edilebilir.

Tablo 3. Olgege iliskin Giivenilirlik Analizi

Tiiketici Siipheciligini Olusturan Faktorler Cronbach Alpha Degerleri
Inangsizlik ,902
Itimatsizlik 825
Hosnutsuzluk ,901
Yanlig Bilgilendirme ,788

Anket formunun ikinci kisminda sorulan 15 ifade {izerinden faktor
analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda, faktorlerin varyansin toplam
%73,08’1lik kismini agikladigi ortaya konulmustur. Ek olarak, faktor analizi
sonucunda elde edilen KMO ve Barlett Kiiresellik Testi degerleri asagidaki
tabloda yer almaktadir.

Tablo 4. Olgege iliskin Kesfedici (A¢imlayicr) Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,807
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4,129E3
Df 105
Sig. ,000

Tiiketici  siipheciligine etki eden dort faktorlii oOlgek igin
gozlemlenebilen degiskenlerin birden fazla faktor altinda toplanmasi
sebebiyle birinci diizey ¢ok faktdrlii model tercih edilmistir. Buna gore gizil
degiskenler; inangsizlik, itimatsizlik, hogsnutsuzluk ve yanlis bilgilendirme
iken; s6z konusu gizil degiskenleri 6lgen toplamda 15 adet madde gozlenen
degiskenleri olusturmaktadir.

S6z konusu Olgege iliskin olarak olusturulan diyagram ekte yer
almaktadir. Faktor analizi diyagrami sonucunda elde edilen standardize hale
getirilmig tahmin sonuglar ise agagidaki tabloda 6zetlenmistir

Tiiketici stipheciligi 6l¢egine ait KMO degeri ve Bartlett Kiiresellik
Testi’nden ¢ikan sonuglar analiz edildiginde, her bir ol¢ekte yer alan
ifadelerin birbirleriyle iliskili oldugu ifade edilebilir. Faktor analizine iliskin
sonuglar Tablo 5°de yer almaktadir.
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Tablo 5. Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Ad1 ifadeler Faktor
Yiikleri
Sosyal medyada {inliiler tarafindan paylasilan reklamlarda | ,798

Inangsizlik yer alan driinlerle ilgili tnliiler tarafindan iddia edilen
unsurlar dogru degildir.

Sosyal medyada tnliiler tarafindan paylasilan reklamlarda | ,791
yer alan {rlinlerle ilgili tnliler tarafindan iddia edilen
unsurlarin dogrulugu konusunda siipheliyim.

Sosyal medyada {inliiler tarafindan paylasilan reklamlarda | ,787
yer alan {irlinlerle ilgili {inliler tarafindan iddia edilen
unsurlar aldaticidir.

Itimatsizlik Sosyal medyada tinliiler tarafindan paylasilan reklamlarda | ,712
yer alan {rlinlerle ilgili Unliller tarafindan iddia edilen
unsurlar iiriinii almam konusunda ikna edici degildir.

Sosyal medyada {inliiler tarafindan paylasilan reklamlarda | ,728
yer alan {irlinlerle ilgili {nliler tarafindan iddia edilen
unsurlar bana anlamli gelmemektedir.

Sosyal medyada {inliiler tarafindan paylasilan reklamlar | ,727
sikicidir.

Hosnutsuzluk Sosyal medyada {inliiler tarafindan paylasilan reklamlar | ,793
bana gore profesyonel degildir.

Sosyal medyada {inliiler tarafindan paylasilan reklamlar | ,816
bana ilging gelmez.

Sosyal medyada tnliiller tarafindan paylasilan reklamlar | ,660
akilda kalic1 degildir.

Sosyal medyada {inliiler tarafindan paylasilan reklamlarda | ,822
yer alan {rlinlerle ilgili tnliler tarafindan iddia edilen
unsurlar abartilidir.

Sosyal medyada tnliiler tarafindan paylasilan reklamlar | ,818

Yanlig faydali bilgiler icermez.

Bilgilendirme Sosyal medyada iinliiler tarafindan paylasilan reklamlar | ,800
iiriiniin yalnizca iyi yonlerini soyler
Sosyal medyada {inliiler tarafindan paylasilan reklamlar | ,819
kolayca anlasilamaz.

Sosyal medyada finliller tarafindan paylasilan reklamlar | ,799

kolayca yorumlanamaz.

Faktor analizi sonuglarina gore, sosyal medyada niifuzlu pazarlamaya
iligkin faaliyetlere yonelik tiiketici siipheciliginin dort boyuta sahip oldugu
ileri siiriilebilir. Buna gore tiiketici stipheciligi; reklamlarin inanilabilirligi
hakkinda siiphecilik (inangsizlik), reklam kaynagina veya giivenilirligine
kars1 siiphecilik (itimatsizlik), reklam albenisine kars

stiphecilik
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(hosnutsuzluk) ve reklamlarin bilgilendirici degeri hakkinda siiphecilik
(yanlig bilgilendirme) olmak {izere dort alt boyuttan ifade edilebilir.

Tablo 6. Olgege iliskin Dogrulayict Faktor Analizi Uyum

Indeksleri
Uyum Olgiileri | Iyi Uyum | Kabul Edilebilir Uyum | Modele Ait Degerler
x2Idf (CMIN) <3 <4-5 4,817
NFI >0,95 0,94-0,90 0,973
CFlI >0,97 >0,95 0,996
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,063
GFI >0,90 0,89-0,85 0,872

Tablo 6’da ¢ikan sonuglara gore degerler analiz edildiginde sonuglarin
uyum kriterlerini sagladig1 ifade edilebilir. Hipotezlerin test edilmesinde;
cinsiyet icin yalnizca iki grup olmasi sebebiyle T testi, yas araliklar1 i¢in ise
ikiden fazla grup olmasi sebebiyle One Way Anova testi yapilmistir.

Tablo 7. Cinsiyetlere Gore Siiphecilik Boyutundaki Tutumlara
Qliskin T Testi Sonuclar

Siiphecilik ~ Alt | Cinsiyet N Ortalama T P
Boyutlari
Inangsizlik Kadin 183 4,3033 ,857 ,392
Erkek 264 4,2045 ,854 ,393
Itimatsizlik Kadin 183 3,8907 -1,059 ,290
Erkek 264 4,0227 -1,061 ,289
Hosnutsuzluk Kadin 183 4,0451 -,003 ,997
Erkek 264 4,0455 -,004 ,997
Yanls Kadin 183 2,7022 -,960 337
Bilgilendirme Erkek 264 2,8030 -,966 ,334

Yukaridaki tabloya gore, tiiketici siipheciligini olusturan alt boyutlar
temelinde iki grup arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig1
ifade edilebilir.

Tablo 8: Yas Araliklarina Gore Siiphecilik Boyutundaki
Tutumlara Iliskin One Way Anova Testi Sonuclar1

Siiphecilik Alt | Yas N Ortalama F P
Boyutlan Arahiklari
inancsullk 18-24 300 4,3000 1,590 ,205
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25-34 102 4,2059
35-38 45 3,9667
Itimatsizhik 18-24 300 3,9767 2,431 ,089
25-34 102 4,1078
35-38 45 3,6000
Hosnutsuzluk 18-24 300 4,1300 2,738 ,066
25-34 102 3,8897
35-38 45 3,8333
Yanls 18-24 300 2,6333 7,079 ,001
Bilgilendirme 25-34 102 3,0882
35-38 45 2,8778

One Way Anova testi sonuglarina gore, yanlis bilgilendirme boyutu
harig, tiiketici siipheciligini olusturan diger alt boyutlar temelinde ii¢ yas
grubu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ifade
edilebilir. Significant degerinin, 0,05’den kiigiikk ¢ikmasi sebebiyle,
katilimeilarin reklamlarin bilgilendirici degeri hakkinda siipheciligi, yas
araliklarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi ifade
edilebilir. Yapilan Tukey testi sonucuna gore, bu farkliligin, 18-24 ile 25-34
yag araligr arasinda oldugu goézlemlenmektedir. Buna gore, 18-24 yas
araligindaki katilimcilar, reklamlarin bilgilendirici degeri hakkinda kismen
stiphecilik duymazken, 25-34 yas araligindaki katilimcilar, reklamlarin
bilgilendirici degeri hakkinda siiphe duymaktadir.

Sonug¢ ve Tartisma

Tiiketiciyi tatmin edebilmek adina kullanilan en etkili yontemlerden
biri, hi¢  kuskusuz etkili bir pazarlama iletisimi  ¢abasim
gercgeklestirilebilmektir. Gliniimiizde bu iletisim cabasinin verimliligi ise
firmanin yalnizca geleneksel ortamda degil ayni zamanda dijital ortamlarda
da pazarlama iletisimi ¢abasimi gerceklestirmesini gerekli kilmaktadir. Bu
baglamda; marka sadakatini saglamak, tiikketiciyle marka arasinda duygusal
ve samimi bir bag kurmak, yeni ¢ikan iiriinler ya da promosyonel faaliyetler
hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek, potansiyel miisterileri tirlin tiikketimine
yonlendirmek ve rekabet tistlinliigli saglamak gibi ¢ok sayida sebep firmalari
sosyal medyada hesap olusturmaya ve bu kanallar araciligiyla pazarlama
yapmaya itmistir. Firmalarin sosyal medya aglari araciligiyla gergeklestirmis
oldugu en etkili pazarlama iletisim stratejilerinden biri de hi¢ kuskusuz
niifuzlu pazarlamadir. Firmalar niifuzlu pazarlama yolu ile iirliniin gercekten
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kaliteli, tercih edilen ve dogru bir iiriin oldugu algisin1 yaratmaya calismakta
ve bu sayede liriin satiginin artmasini amaglamaktadir.

Literatiir kisminda da ele alindigi lizere, niifuzlu pazarlama etki
teorisini temel alan bir pazarlama uygulamasidir. Bu teori, baskalarinca
onemli olarak nitelendirilen bireylerin, biiyiik bir ¢cogunlugu ikna etmede
basarili olabilecegi varsayimina dayanmaktadir. Niifuzlu pazarlama
tekniginin verimli olabilmesi i¢in niifuzlu kisilerce sosyal etki olusturulmasi
sarttir. Sosyal etki, bir bireyin goriis ve eylemlerinin bagkalar iizerinde etkili
oldugunda ortaya c¢ikmaktadir. Kelman'in sosyal etki teorisi (1961: 62)
sosyal etkiyi ii¢ ayr1 igsleme ayirarak agiklamaya ¢aligmigtir. Bunlar: uyum,
i¢sellestirme ve tanimlamadir. Uyum, bir bireyin niifuzlu bir kisiden/gruptan
olumlu bir tepki alacagi diisiincesiyle, niifuzlu bir kisi/grup ile etkilesime
girmeyi kabul etmesi durumunda ortaya g¢ikmaktadir. Ikinci unsur olan
i¢sellestirmede, bireylerin kendileriyle niifuzlu kisi arasinda bir uygunluk
veya benzerlik fark etmesi neticesinde ortaya c¢ikmaktadir. Son boyut olan
tamimlamada ise bireylerin hayran olduklar1 niifuzlu kisilerce gosterilen
degerlere ve davraniglara uygun olarak davranmaya basladiklart zaman
ortaya ¢ikmaktadir (Veissi, 2017: 23).

Sosyal etkinin son boyutu olan tanimlama asamasinin tam anlamiyla
etkinlige ulasabilmesi i¢in, tiiketicinin niifuzlu kisi/grup tarafindan sunulan
iirine ve dolayistyla iirin reklamini1 yapan niifuzlu kisiye inan¢ duymasi
olduk¢a elzemdir. Bu sebeple firmalarin hedef kitlesinin s6z konusu
pazarlama yontemine karsi inancini etkileyen unsurlarin neler oldugunu
ortaya koymasi gerekmektedir.

Bu aragtirma ile uygulayicilara, sosyal medyada niifuzlu pazarlama
faaliyetlerini yaparken, niifuzlu pazarlamada hangi unsurlarin tiiketici
tarafindan siipheyle yaklasildigin1 kesfetmek, demografik degiskenler ile
stiphecilik alt boyutlar1 arasinda anlamli bir fark bulunup bulunmadigin
gozlemlemek ve konuyla ilgili olarak literatiire katki saglamak
amaglanmigtir. Elde edilen sonuglar yorumlandiginda; sosyal medyada
niifuzlu pazarlamaya iliskin faaliyetlere yonelik tiiketici siipheciliginin dort
boyuta sahip oldugu ileri siiriilebilir. Buna gore tiiketici siipheciligi;
reklamlarin inanilabilirligi hakkinda siiphecilik (inangsizlik), reklam
kaynagima veya giivenilirligine kars1 siliphecilik (itimatsizlik), reklam
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albenisine karsi1 siiphecilik (hosnutsuzluk) ve reklamlarin bilgilendirici
degeri hakkinda siiphecilik (yanlis bilgilendirme) olmak iizere dort alt
boyuttan birlestirilebilir. Calismada elde edilen bir diger sonuca gére, her iki
cinsinde, sosyal medyada niifuzlu kisilerce yapilan reklamlara kars1 kismen
inangsizlik, itimatsizlik ve hosnutsuzluk tutumu icerisine girdigi ve
reklamlarda yer alan {iriin bilgileri konusunda yanls bilgilendirildiklerini
diisiindiikleri ifade edilebilir. Caligmadan ortaya ¢ikan son sonuca gore, her
iic yas araliginin da, tipki cinsiyette oldugu gibi, sosyal medyada niifuzlu
kisilerce yapilan reklamlara karst kismen inangsizlik, itimatsizlik ve
hosnutsuzluk tutumu igerisine girdigi ifade edilebilir.

Bu nedenle, tiiketici siipheciligini azaltmak amaciyla; firmalarin
tilketici zihninde iriin ile niifuzlu kisi arasinda uyum algisinin oldugu
disiiniilen niifuzlu kisilerle calisma yapmasi gerekmektedir. Ek olarak;
firmalarin reklami yapilan iirlinle ilgili iddialarin gercekei olduguna dair
somut delillerden faydalanmasi, reklamin daha ilging ve eglenceli hale
getirilmesine yonelik tekniklere agirlik vermesi ve reklami daha anlasilir
hale getirmesi gerekmektedir.

Calisma kesifsel bir aragtirma olup; birinci kisitti, s6z konusu
arastirmanin kisa bir siireligine yapilmasidir. Bu baglamda, ¢aligsma siiresinin
uzatilmasi yerinde olacaktir. Calismanin bir diger kisiti, ¢alismanin yalnizca
Y kusagimi kapsamasidir. Buna gore, demografik veri bakimindan daha
heterojen bir orneklem se¢iminde bulunmanin, ¢alismanin daha verimli
olabilmesi adina faydali olabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica, ilerleyen
calismalarda sosyal medya araciligiyla fenomen olan kisiler tarafindan
yapilan reklamlara karsi siiphecilik tutumu ile daha 6nceden {in yapmis
kisiler tarafindan sosyal medyada yapilan reklamlara karsi siiphecilik
tutumlan arasinda fark olup olmadigi, literatiiriin genigletilmesi agisindan
yararl olacaktir.
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