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Belirli konseptlerde diizenli olarak paylasim yapan ve deneyimleyici (influencer) adi verilen kisilerin
internet tlizerindeki sosyal ag platformlarinda yaptiklar1 paylagimlar, diger kullanicilar tarafindan ilgi
cekici bulunmakta ve takip edilmektedir. Bu ilgi ve takip, online platformlarda adini duyurmak, iiriin ve
hizmetlerini hedef kitleye tanitmak isteyen sirketlerin dikkatini ¢ekmistir. Sirketler, deneyimleyici
pazarlamasi adi altinda bu sosyal ag tinliileri ile ig birlikleri yaparak, iiriinlerinin istedikleri hedef kitleye
tanitilmasini saglamaktadirlar. Dijital igerik tiretimini bir mesleki alan haline getiren deneyimleyicilerin
zamanla sayilarinin artmasi, kullanicilarin sosyal medyada yogun sekilde ticretli is birligi paylasimlarina
maruz kalmalarma neden olmaktadir. Bu durum sosyal ag kullanicilarimi hangi paylagimin samimi,
hangisinin maddi kazang amacgh oldugunu sorgulamaya itmektedir. Bu ¢aligmada, deneyimleyicilerin
ticari amacla yaptiklar1 paylasimlarin tiiketiciler lizerindeki etkisi, kullanicilarin bu paylagimlara olan
tutumu nicel bir aragtirma yontemi kullanilarak tespit edilmeye calisilmistir. Arastirma bulgularina gore,
deneyimleyici ve takipgiler arasindaki giiven problemi dogrulanmis olup sosyal medya kullanicilarinin
deneyimleyicilere giivensizlik duyduklar1 ve tutarsiz davraniglarindan olumsuz etkilendikleri tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Ticaret, Deneyimleyici, Giivenilirlik.

THE EFFECT OF INFLUENCERS RELIABILITY ON PURCHASING
POTENTIAL IN SOCIAL COMMERCE

ABSTRACT

Shares of users who regularly share on certain concepts and are called influencers, on social networking
platforms on the internet are found interesting and followed by other users. This interest and follow-up
have drawn the attention of companies that want to make a name for themselves on online platforms
and introduce their products and services to the target audience. Companies, cooperate with these social
network celebrities under the name of influencer marketing and ensure that their products are promoted
to the target audience they want. The increase in the number of experiencers, who have made digital
content production a professional field, causes users to be heavily exposed to paid collaboration sharing
on social media. This situation pushes social network users to question which post is sincere and which
one is for financial gain. In this study, the effect of the commercial shares made by influencers on the
consumers and the attitude of the users to these shares were tried to be determined by using a quantitative

1 Bu galigma, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii yiiksek lisans 6grencisi Irem ENGINAY tarafindan Prof. Dr.
Cem Sefa SUTCU danmigmanliginda 2022 yilinda hazirlanmis olan “Sosyal Ticarette Deneyimleyicilerin Giivenilirliginin Satin
Alma Potansiyeline Etkisi” baslikl1 yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.
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research method. According to the research findings the trust problem between influencers and the
followers has been confirmed and it has been determined that social media users distrust influencers and
are negatively affected by their inconsistent behavior.

Keywords: Social Media, Social Commerce, Influencers, Reliability.

GIRIS

Karsilikli etkilesimin altyapisini olugturan Web 2.0 teknolojisinin kullanilmaya baslanmasiyla birlikte
kisilerin internet ortaminda paylasim yapabildikleri online platformlar hizla ¢ogalmis ve hayatlarimizin
onemli bir boliimiine etki eder hale gelmistir. Ozellikle pazarlama ve reklamcilik alaninda onemli
degisikliklere ve yeni bir reklamcilik anlayisinin dogmasina yol agan bu iletisim teknolojileri, medya
alaninda kullanilan pazarlama taktiklerinin de tamamen degismesine sebep olmustur. Geleneksel medya
olarak adlandirilan ve bahsedilen teknolojik yeniliklerden dncesine denk gelen donemde reklamcilik
faaliyetleri televizyon, radyo, gazete gibi medya araglarinda kullanilmaktaydi. Unliiler, tanmirliklart
sebebiyle dikkat cekmek, bu dikkat, siirdiirmek ve marka mesajlarimi yeniden hatirlatmak konularinda
onem tasidiklarindan, o dénemde oldugu gibi yeni medya reklamciliginda da bu platformlarda biiyiik
kitlelere ulagsmis ve taninmais kisilerle tanitim ve pazarlama faaliyetleri gergeklestirilmektedir (Erdogan,
1999).

Yeni iletisim teknolojilerinde yogun ilgi géren ve sosyal medya adi verilen bu platformlarda her
kullanicr istedigi konuda istedigi paylasimi yaparak bu paylagimlarina diger kullanicilardan gesitli
sekillerde geribildirim alabilmektedir. Giinliik hayatin bir pargasi haline gelen bu online platformlarda
kendi ilgi alanlarina gore diizenli olarak paylasimda bulunan ve diger kullanicilarin dikkatini ¢eken kimi
profiller ytliksek takipei sayilarina ulagabilmektedir. Deneyimleyici (influencer) adi verilen bu kisiler
paylagimlari, fikirleri ve onerdikleriyle kendilerini takip eden kitleye bir¢cok acidan ilham olmaktadir.
Pazarlama sektoriinde ise bu durum firmalar agisindan avantajli bir durum olarak goriilmekte, sirketler
artik geleneksel pazarlama yontemleri yerine hedef kitle konusunda nokta atis1 yapabildikleri sosyal
medyay1 tercih etmektedir. Uriin ya da hizmet igerigine gore belirlenen deneyimleyiciler ile is birligi
yapilarak takipgileri ile samimiyet saglamigs bu kisiler aracilifiyla istenilen hedef Kkitleye
ulagilabilmektedir. Bu pazarlama yonteminin yayginlagmasi ve deneyimleyicilerin siklikla is birlikleri
yapmaya baglamas1 bir noktadan sonra takipcilerin giivenini zedelemekte ve takipgiler
deneyimleyicilerin onerdikleri iirlin ve hizmetler konusunda siipheye diisebilmektedir. Samimiyetine
inanilan deneyimleyicilerin takip¢i sayilarinin artmasi, firmalarla yapilan is birliklerinden maddi kazang
elde etmeleri ve bunu bir meslek olarak yapmaya baglamalari, deneyimleyicinin yaptigi dnerilere olan
inanc1 azaltmaktadir.

Sosyal Ticarette Deneyimleyicilerin Giivenilirliginin Satin Alma Potansiyeline Etkisi baglikli bu
calismada arastirma konusuyla baglantili olarak, sosyal medya ve deneyimleyici kavrami, online
pazarlama ile ilgili kavramlar, ortiilii reklam kavrami aciklanmis ve deneyimleyici pazarlamasinda
giiven konusuna aciklik getirilmeye calisilmistir. Deneyimleyiciler ve firmalar arasindaki pazarlama
ortakliinin hedef kitlelerde yarattig1 etkinin, pazarlanan iiriin ve hizmetlerin satin almma
potansiyellerine nasil yansidig1 aragtirtlmistir.

Calisma toplamda ii¢ béliimden olusmaktadir. i1k boliim giris olmakla birlikte, sonraki béliimde sosyal
medya, sosyal ticaret ve deneyimleyici kavramma dair literatiir taramasina yer verilmistir. Uglincii
boliimde ise c¢alismanin amaci, metodolojisi, ¢alisma kapsaminda yapilan analizler, tanimsal ve
¢ikarimsal bulgular ortaya konmustur. Caligma genel bir degerlendirme iceren sonug¢ boliimii ile
tamamlanmaktadir.

Markalarin Sosyal Medya ile Iliskisi
Sosyal medya, kullanicilarin tirettigi iceriklerle olusur. Bu nedenle sosyal medya, tiiketicinin yarattig:
sosyal medya olarak da tanimlanmaktadir (Kircova & Enginkaya, 2015). Kullanicilar birgok konuda
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kisisel deneyimlerini ve goriislerini, yaptiklar paylasimlar yoluyla diger kullanicilara aktarmaktadir.
Kullanicilar arasinda olusan bu bag, sosyal medya platformlarinin igerigini zengin héle getirmekte ve
kullanan kisilerin yarattig1 katma deger sosyal medyanimn giicii haline gelmektedir. Bu platformlarda
paylasilan bilgiler ¢cok 6zgiin ve kisisel oldugundan, bagka bir yerde ulasilmasi zor olan degerli
bilgilerdir (Kushin & Yamamoto, 2010).

Tiiketicilerin, iiriin ya da hizmet satin almak istediklerinde bagkalarimin fikirlerini arastirma egiliminde
oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen ve referans grubu adi verilen bu kisiler,
tiiketicilere iiriin ve markalar hakkinda bilgi verir ve onlar bilinglendirir. Bireylere kendi diisiincelerini
digerleri ile karsilagtirma firsati verir (Schiffman & Kanuk, 2005). Cogu kullanici, satin almayi
diisiindiigii irlin veya hizmet ile ilgili, o iiriin veya hizmeti kullanmis olan gercek kisilerin diisiincelerine
onem vermektedir. Bu fikir ve diisiincelere ulasabilmek i¢in ise sosyal aglari igeren online platformlari
kullanirlar. Tiiketicilerin, ¢evrimici aligveris hakkindaki {i¢ temel goriisli; zamandan tasarruf etmek,
uygun fiyat se¢enegi bulmak ve en uygun iirliine ulagmaktir (Punj, 2011).

Isletmeler de mallarmnin reklamini yapmak igin siirekli olarak sosyal medyay1 kullanir. Sosyal medya,
bilgisayar veya cep telefonunun internet iizerinden baglant1 ve bilgi aligverisi i¢in kullanilmasina izin
veren bloglar1 ve bilgisayar uygulamalarimi icermektedir. Sosyal ag, {irlinlerin yaratilmasinda daha
kritiktir ve miisterilere farkli anlasmalar1 hatirlatir. Uriin veya hizmetlerle ilgili girdiler de yararlidir.
Giivenilir bir tiiketici grubu, yayinlar, agizdan agiza iletisim vb. olusturmak i¢in bir marka olugturma
araci saglamaktadir (Jain, Malviya, & Arya, 2021).

Sosyal ticaret denilen kavram ise iki ayr firsatin biitlinlestirilmeye ¢aligilmasi ile agiklanabilir. Daha
fazla etkilesim ve kisiye 6zel pazarlama gerceklestirebilmek amaciyla sosyal medya platformlarinin
giicii ile e-ticaret avantajlarinin belirli noktalarda bir araya getirilmeye ¢aligilmasi bu kavrami ortaya
cikarmistir (Siitcli & Aytekin, 2013).

Genis anlamda sosyal ticaret, insanlarin hem ¢evrimici hem de ¢evrimdis1 pazarlarda ve topluluklarda
iirlin ve hizmetlerin pazarlanmasina, satilmasina, karsilastirilmasina, kiiratorliigline, satin alinmasina ve
paylagilmasina izin veren internet tabanli medyanin kullanimimi igermektedir (Zhou, Zhang, &
Zimmermann, 2013). Baska bir tanima gdre sosyal ticaret; ¢evrimici pazarlar ve topluluklarda,
tiiketicilere karar vermelerinde ve {irlin ve hizmet satin almalarinda yardimei olmak igin sosyal
etkilesimi ve kullanici tarafindan olusturulan igerigi destekleyen sosyal medya ve web 2.0
teknolojilerinden yararlanan internet tabanl bir ticari uygulamadir (Huang & Benyoucef, 2013).

Sosyal ticaretin gelismesiyle birlikte sosyal medyada bireysel pazarlama ¢ok Onemli bir noktaya
gelmigtir. Bu platformlarda kendi igeriklerini iireten ve bu igeriklerle dikkat ¢eken kullanicilarin
profilleri, marka tanitilan ve iirlin pazarlamasi yapilan isletmeler héline gelmistir.

Deneyimleyici Kavram

Kavramsal olarak etkileyici anlamina gelen influencer’lar IAB (Interactive Advertising Bureau) Tiirkiye
raporuna gore takipgileri lizerinde etki sahibi olan sosyal medya ve/veya blog kullanicilaridir (Bor &
Erten, 2019). De Veirman, Cauberghe ve Hudders’a (2016) gore bu etkileyenler genis bir takipgi agt
olusturan ve bir veya birkag¢ niste giivenilir kanaat onderleri olarak kabul edilen kisiler olarak
tanimlanmustir. Jin, Mugaddam ve Ryu’nun (2019) ¢alismasinda Instagram etkileyicileri, yiiksek sayida
takipgiye sahip, moda ve yasam tarzi konusunda iyi zevklere sahip olan ve bu ozelliklerini kullanarak
dis goriiniisleri ile para kazanabilen popiiler bir Instagram karakteri olarak tanimlanmigtir. Bu
etkileyiciler, nispeten taninmis ve bu tanmmislig1 sosyal etki ve gelir elde etmek amaciyla kullanan
kisiler olduklarindan, mikro-iinliiler (micro-celebrities) olarak kabul edilebilmektedirler.

Aytekin (2020), bu konuyla ilgili ¢alismasinda influencer kavramim kanaat onderi kavramindan
hareketle, fenomen olarak kullanmigtir. Bu ¢alismada ise 2019 tarihli Yeni lletisim Ortamlarinda
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Tiirkge: Giincel Sorunlar ve Terim Onerileri Calistay Raporu’nda Dijital Medya ¢alisma Grubu
tarafindan influencer kelimesine Tiirkce bir alternatif olarak Onerilen deneyimleyici kelimesi
kullanilmistir ¢iinki bu calismada fenomenlerin, etkileyen olmaktan ziyade {iriin deneyimleme
ozellikleri vurgulanmistir (Uralman & Akgay, 2019).

Belirli ya da birka¢ alanda 6zgiin igerikler iireten deneyimleyiciler, bu alanlara ilgi duyan sosyal medya
kullanicilar1 tarafindan takip edilmekte ve takipgi sayilar artmaktadir. Deneyimleyiciler igerik
iirettikleri konularda popiiler olan her seyi takip edip takipgilerine aktardiklar gibi, kimi zaman popiiler
olanm1 da kendileri belirlemektedir. Deneyimleyicilerin bu konuda bagarili olabilmeleri, ne kadar
giivenilir olduklarina ve kendi markalarini ne 6l¢giide olusturabildiklerine baglidir. Takipgileriyle sicak
ve cana yakin iliskiler kurmada ne kadar basarili olurlarsa, takipgilerinin onlara duydugu giiven de o
kadar artmaktadir (Silvera & Austad, 2004). Tiiketiciler, deneyimleyicileri giivenilir olarak
gordiiklerinde, onlarin Onerilerine ve deneyimledikleri iiriinlere karsi olumlu bir tutum igerisinde
olacaklardir.

Onceden yalnizca e-ticaret siteleri ile yetinen sirketler gelisen ve degisen teknoloji ile bunun yeterli
olmadigim fark etmis, kullanici odakli etkilesime izin veren yeni medya platformlarinda yerlerini
almaya baslamiglardir. Bu ortamlarda ayni ilgi alanlarina sahip kullanicilarin, bir¢ok konuda birbirlerine
bilgi ve fikir vermeleri sonucunda yapilan iletisim ¢aligmalarinin etkili ve basarili olmasi sirketlerin de
ilgisini ¢ekmistir.

Deneyimleyici Pazarlamasi

Deneyimleyici pazarlamast; sosyal medyada fazla sayida takipgisi bulunan, belirli bir alanda yaptig1
paylasimlar ile popiiler olmus kisiler ilizerinden yapilan pazarlama ve iletisim ¢aligmalaridir. Markalar
acisindan, bu kisilerin yeni tiriinler hakkinda mesajlar yaymada ve yeni trendler baslatip bu trendleri
yayginlagtirmada ve satiglari artirmada etkili olmalart ilgi c¢ekicidir (Jin ve digerleri, 2019).
Deneyimleyicilerin olusturduklar igeriklerle iiriin ve marka tecriibelerini paylasmalar1 hem takipgiler
arasindaki bilinirligi arttirmakta hem de “retweet”, “like”, “reshare” ve yorumlarla {irlin ve markanin
etkilesimine katkida bulunmaktadir (IAB, 2019).

Isletmeler tanitimi yapilacak iiriin ve bu tamtim1 gerceklestirecek deneyimleyicinin birbiri ile uyumlu
olmasina gofu zaman 6zen gostermektedir. Ornegin; bebek bezi reklami igin gocugu olan bir
deneyimleyici ile, otel tanitimi i¢in seyahat igerikleri iireten bir deneyimleyici ile is birligi yapmayi
tercih etmektedirler. Boylelikle tanitilan {iriin ya da hizmetin, deneyimleyicinin bu konudaki tecriibesine
inanilarak daha etkili sekilde pazarlanmasi1 amaglanmaktadir. Ayn1 zamanda popiiler deneyimleyiciler,
ozellikle 6zgiiven problemi yasayan ve kendisi ile ¢eliskide olan tiiketicilerin deneyimleyicilerin
goriiniimiini taklit etme ve kendi ideal goriiniimlerine ulagsma arzusuyla liikks markalar1 satin alma
motivasyonunu artirmada etkili olmaktadir (Hogg ve digerleri, 1999).

Digerlerine gore daha yliksek kullanim oranlaria sahip olan sosyal platformlar, reklam veren firmalara
ve markalara birbirinden g¢esitli firsatlar sunmaktadir. Bu sosyal platformlardan biri, kullanicilara
fotograf ve video paylagsma olanagi sunan Instagram’dir. Instagram {izerinden, markalar i¢in hesap
olusturma, etiket kullanarak baska kullanicilar tarafindan goriilme, ¢ok sayida takipgisi bulunan
hesaplara dogrudan reklam verme, firmayla ilgili dijital igerikli reklam kampanyalar1 diizenleme gibi
bircok ¢alisma gergeklestirmek miimkiindiir (Aslan & Unlii, 2016).

Kullanicilar tarafindan itici bulunan ve yazilimlar ile engellenmeye calisilan yapay reklamlara karsi
firmalar daha dogal reklamciliga yonelmislerdir. Dogal reklamcilik, kullanicilarin okudugu igeriklerin
yapilarin1 bozmadan bir sirkete ait {irlinii veya hizmeti tanitmak amaci ile baz1 bilgilerin entegre
edilmesidir. Bu reklamcilik tiirii, tiiketicinin goriintiiledigi i¢erikten uzaklasmasini engellemek amaciyla
olusturulmustur. Bunun yerine, tiiketicinin serbest bir sekilde izledigi igerikleri tamamlayan ya da bu
iceriklerle iligkilendirilen bilgileri goriintiilemeleri saglanmaktadir. Dogal reklamecilikta kullanicilarin
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okudugu igerikler, sponsorluk icerse bile klasik tiirde reklamlar gibi tasarlanmadigi igin goniilli olarak
tiikkettikleri bir igerik haline gelmektedir (Misir, 2018).

Bu sebeple reklam veren firmalar, deneyimleyici olduklarini disiindiikleri kisisel sayfalar1 yoneten
kisiler ile {irlin ya da hizmet tanitim1 yapmak amaciyla ¢alismaya basladilar. Deneyimleyici pazarlamasi
yontemleri, firmalar1 ve {irlinleri organik yollarla insanlara ulagtirmakta ve reklam engelleme amacgl
yazilimlarin radarlarina da takilmamaktadir. Ayn1 zamanda deneyimleyicilerin takipgileri, onlar1 kendi
rizalarn ile takip ettikleri i¢in sunulan icerigi daha giivenli olarak tiiketirler.

Agizdan Agiza Pazarlama (WOMM)

Insanlar dogalar1 geregi konusur ve diger insanlarla bilgi aligverisi yapar. Calismanm &nceki
boliimlerinde belirtildigi gibi aligveris konusunda baskalarinin fikirlerine énem verir, satin almaya karar
verme asamasinda giivendigi insanlarin goriislerinden faydalanir. Elektronik ortamlar ucuz, hizli ve
kolay olmalarinin da etkisiyle siirekli {irlin ve hizmetler hakkinda konusulan ve bu konusmalarin
stirdiiriildiigii yerlerdir (Akar, 2010). Agizdan agiza iletisim, bu ihtiyacin bir pazarlama teknigi olarak
kullanilmasi yoluyla kisilerin {irtinler ile ilgili deneyimlerini paylagmasi ile saticilara yeni miisteriler
kazandirmasidir (Yakin, 2011). Bagka bir tanima gore ise; lriin ve hizmet saglayicilar, isletmeden
bagimsiz uzmanlar, aile iiyeleri ve arkadaglar gibi gruplar arasinda olumlu veya olumsuz sozel iletisim
seklidir (Ennew ve digerleri, 2000).

Bu pazarlama tekniginde, {irlin satmay1 amaclayan diger pazarlama tekniklerinin aksine gercek kisiler
arasinda iirin ve hizmetler hakkinda olumlu ya da olumsuz ger¢cek deneyim ve tecriibeler
aktarilmaktadir (Giilmez, 2011), (Kara, 2012). Boylelikle zaten tiliketicinin gilivenini kazanmis olan
deneyimleyicilerin fikirleri bir aile {iyesi veya arkadasin fikirleriyle ayn1 6nemi kazanmakta, satin alma
stirecinde tiiketiciler iizerinde ayn 6lgiide etkili olmaktadir.

Agizdan agiza iletisim, biiylik kitlelere hitap etmeyen siradan kullanicilar arasinda da
gerceklesebilmektedir. WOMM (Word of Mouth Marketing) olarak da kisaltilan bu teknikte kisiler
griinler hakkinda konusarak, farkinda olmadan pazarlama siirecine dahil olurlar. Begendikleri ve
begenmedikleri iiriin ve hizmetlerden bahsederek, goniillii olarak bir satin alma damigmani gibi
davranirlar (Kircova & Enginkaya, 2015). Ancak sosyal medya pazarlamasi agisindan, bu platformlarin
taninmig isimleri olan deneyimleyicilerin ger¢eklestirdigi agizdan agiza iletisim 6nem arz etmektedir.
Firmalar word of mouth (agizdan agiza iletisim) yontemi ile iriinlerini kitlelere duyurmakta ve
tiiketiciler iiriinlere hi¢ dokunmadan, satin alma kararlarin1 bu yontemin etkisiyle sekillendirmektedir
(Fan, Fang, Lin, & Miao, 2013).

Geleneksel yontemlerle yapilan iiriin yerlestirmede asil tartigma konusu olan durumlardan biri iiriin
yerlestirme isleminin belirgin veya ortiik olmasidir. Balasubramanian’a gore (1994), markalarin ortiik
bir sekilde yerlestirilmesi izleyicilerin uygulamanin ticari bir mesaj oldugunun farkina varma ihtimalini
azaltir. Ancak gliniimiizde 6zellikle medya alaninda ortiik sekilde yapilan reklamlara belirli kisitlamalar
getirilmistir. Sonraki boliimde ortiilii reklam kavramindan ve kisitlamalara dair hukuki maddelerden
bahsedilmistir.

Ortiilii Reklam Kavrami

Reklamlarin amaci; tiiketicilerin zihinlerine markalar1 ve bu markalara ait 6zellikleri yerlestirmek,
tiikketicinin bu markalar1 benimsemesini ve baska markalara tercih etmesini saglamaktir. Bu amag igin
tiikketicinin glivenini kazanmak oldukca 6nemlidir. Reklamlarin tasarlanmasi siirecinde yapilan segimler,
inandiricilik konusunda en iyi sonucu alabilmeye yonelik olmalidir.

Ortiilii reklam ya da baska bir deyisle gizli reklam; haber, yaym ya da program gibi formatlarin
icerisinde, reklam oldugu alenen belirtilmeden yapilan reklamlar1 ifade etmek i¢in kullanilan kavramdir.
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Uriin yerlestirme; hedef kitleye ulasabilmek ve iiriinle yasam arasinda bag kurabilmek, iiriinleri
kullanildig1 anda ve kullanildig1 ortamda gostermek, markalarin ruhunu daha iyi yansitabilmek amaciyla
iletisim pazarlamasi araglar1 arasinda tercih edilmektedir (Oztiirk, Sener, & Siiher, 2016). McCarthy
(1994), “eger izleyici ‘bunun i¢in ne kadar 6dediklerini merak ediyorum’ diyorsa bu basarisiz bir iiriin
yerlestirmedir” diyerek uygulamanin ‘reklam degilmis gibi’ kullanilmasinin gerektiginin 6nemini
vurgulamaktadir.

Ortiilii reklami, 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun (2013) ise su sekilde
tanimlamaktadir:

Reklam oldugu agikca belirtilmeksizin yazi, haber ve programlarda, mal veya hizmetlere iligkin isim,
marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticari unvan veya isletme adlarinin reklam
yapmak amaciyla yer almasi ve tanitict mahiyette sunulmasidir.

Tiirkiye’de reklam igeriklerinin denetlenmesi ve hukuka aykir1 olan reklamlarin yaptirima tabi tutulmasi
Ticaret Bakanligi biinyesindeki Reklam Kurulu ve Radyo Televizyon Ust Kurulu’nun
sorumlulugundadir. Ortiilii reklam siiphesi barindiran haber, yazi, yaym ya da programin denetlenmesi
ve oOrtiilli reklamla karsilagilmast durumunda yaptinm uygulanmasi iglemini de bu iki kurum
yiirtitmektedir.

Sosyal medya kullanicisinin iletisinde bir iiriin ya da markaya atif yapmasimin ortiilii reklam kapsaminda
degerlendirilebilmesi ¢esitli parametrelere baglidir. Bu parametrelerden esas olani, iletinin almis oldugu
etkilesim ya da goriintiilenme sayisi, dolayisi ile iletiyi olusturan kullanicilarin takipg¢i sayilaridir. Az
sayida takip¢i kitlesine sahip olan kullanicilarin iiriin ya da marka paylasimlarina yer vermesi ortiilii
reklam kapsaminda kabul edilmezken, biiyiik takip¢i kitleleri bulunan kullanicilarin benzer bir paylagim
yapmalari ise ortiilii reklam kuskusunu beraberinde getirmektedir.

Anadolu Ajanst’nin Agustos 2020 tarihli haberine gore (AA, 2020);

Reklam Kurulu, “aldatici-yanmiltict” nitelikte olduguna hiikmettigi, sosyal medya hesaplarindan
tamitilan takviye edici gida iiriintine yonelik paylasimlar nedeniyle 6 iinlii isme ve reklam veren girkete
104 bin 781 ‘er lira para cezast uygulanmasini kararlagtird.

Reklam Kurulu, iinliilerin ‘No Attack’ isimli iiriinle ilgili olarak sosyal medya hesaplarindan
paylastiklar: videolarin ‘ticari reklam’ kapsaminda oldugu, bu paylasimlarin agik¢ca reklam oldugu
hususu belirtilmediginden ‘ortiilii reklam’ yapildigi, sz konusu iiriine atfen iddia edilen ‘bagisikitk
sistemini giiclendirdigi, boylece koronaviriis dahil her tiirlii viral ve bakteriyel enfeksiyonlara karst
koruyucu, iyilestirici etkiye sahip oldugu’ yoniindeki beyanlarin aldatici-yamiltict nitelikte oldugu,
ayrica tinlii kigilerin bu tiriinii kullanp fayda gordiikleri yoniindeki iddialarimin ger¢egi yansitmadigi,
bu nedenle bu durumun da ‘aldatici-yamiiltici’ ve ‘tamikl reklam’a iligkin mevzuat hiikiimlerine aykirt
oldugu yéniinde karar ald.

Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanliginin, 7/11/2013 tarihli ve 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun’a dayanarak hazirladigi ve sosyal medya deneyimleyicileri tarafindan gergeklestirilen
ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalara iliskin olarak ytiriitiilen incelemelerde esas teskil etmek tizere
Reklam Kurulu’nun 04.05.2021 tarihli ve 309 sayili toplantisinda 2021/2 numaral ilke karar olarak
kabul edilen Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapiulan Ticari ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz baghkl bir kilavuz yayimlandi. Kilavuzun amaci, sosyal medya deneyimleyicileri
tarafindan gergeklestirilen ticari reklam ve uygulamalar hakkinda reklam veren, reklam ajanslari, mecra
kuruluslar1 ve reklamcilik ile ilgili tiim kisi, kurum ve kuruluslara yol géstermek olarak belirtildi.
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Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda
Kilavuz’da; etkileyicilerin video, fotograf ve mesaj, podcast, iceriklerin kisa bir siire i¢in goriilebildigi
platformlarda yaptiklar1 reklamlar igin belirli etiket ve agiklamalara yer vermeleri zorunlulugu
belirtilmektedir.

Madde 8’de yer alan fotograf ve mesaj paylasim mecralarinda yapilan reklamlarla ilgili agiklama su
sekildedir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2021):

1. Instagram, Facebook, Twitter gibi fotograf ve mesaj paylasim mecralarinda yapilan fotografin
ve/veya mesajin iginde ya da altinda veya agiklamalarinda reklam verene iliskin ad, marka, ticaret
unvant gibi tamitict bilgilerden herhangi biriyle birlikte asagida belirtilen etiketlerden ya da
agiklamalardan en az birine yer verilir:

a) #Reklam

b) #Reklam/Tanitim

¢) #Sponsor

d) #lsbirligi

e) #Ortaklik

f) “@/[Reklam veren] ile is birligi”

g) “@/[Reklam veren] tarafindan saglandi.”

h) “@/[Reklam veren] tarafindan hediye olarak alind.”

Tiiketicinin reklam igeren gonderilerle ilgili siipheye diismesine engel olmay1 hedefleyen bu kilavuzun
ylrilirliige girmesiyle birlikte sosyal medya deneyimleyicileri, ig birligi iceren paylagimlarinda s6z
konusu etiketleri kullanmaya basladilar.

Yukarida belirtilen hukuki diizenlemeler, bu ¢alismanin da ana konusu olan giiven problemine ¢6ziim
bulmak amaciyla yapilmistir. Bir sonraki baslik altinda bu konuya daha detayli deginilmis ve konuya
iligkin 6rnekler verilmistir.

Deneyimleyici Pazarlamasinda Giiven

Deneyimleyiciler kisisel sayfalar {izerinden bir giin boyunca yaptiklar1 her seyi, gittikleri her yeri,
aldiklar1 her hizmeti ve kullandiklar1 her iriinii takipgileriyle paylasmaktadirlar. Takipgileriyle bu
sekilde samimi ve siirekli bir iligki i¢inde olan deneyimleyiciler, onlarla adeta sanal bir arkadaslik
kurmakta ve giivenlerini kazanmalaria yardime1 olmaktadir.

Geleneksel yontemlerle gergeklestirilen ticaretin belirsiz ve riskli ortamlarinda giiven ¢ok 6nemli bir
degerdir. Bu sebeple tiiketiciler saticiy1 ve satin almak istedigi {iriinii segerken fazlaca giiven duyduklar
kisilerin tavsiyelerini dikkate alarak satin alma karar1 vermektedir. Online aligveris ortamlarinda fiziksel
anlamda iletisim olmamasi ve kullanicilarin olusturdugu yogun icerik, sosyal ticaretteki riskleri daha da
artirarak giiveni ¢ok daha 6nemli héle getirmektedir (Tuncer, 2021).

Giiven, dogrudan ve dolayli olarak tekrar satin alma niyeti ile iliskilidir (Izogo, 2016). Memnuniyet;
giiveni olumlu anlamda etkilemekte, giiven baglilig1 giiglendirmekte ve bu da miisterinin tekrar satin
alma niyetini artirmaktadir (Sohaib ve digerleri, 2016). Bu arastirma; giivenin satin almaya olan
dogrudan, dolayl ve pozitif etkisi kabul edilerek gergeklestirilmistir.

Deneyimleyicilerle is birligi yapan firmalar, tirtinle ilgili yapilan reklam igerikli paylagimlarda firmanin
isminin ya da sloganinin etiket olarak kullanilmasini istemektedir. Ayn1 sekilde, paylasilan gorsellere
firmanin sosyal medya hesaplariin etiketlenmesini isteyebilmektedirler. Ancak bu durum, is birligi
icerigini goren kullanicilar lizerinde giliven ve samimiyet acisindan olumsuz etki yaratabilmektedir.
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Markanin adin1 ya da etiketini goren kullanicilar, paylasimin reklam icerigi oldugundan emin olmakta
ve bu paylagima yonelik olumsuz diisiincelere kapilabilmektedir.

Yukarida Ortiilii Reklam Kavrami béliimiinde bahsedilen Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan
Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz un yayimlanmasi sonrasinda,
deneyimleyicilerin ticari igerikli paylagimlarina mutlaka ticari is birligini belirten bir etiket kullanmas1
zorunlu héle gelmistir. Bu sekilde kullanicilarin, bu igeriklerin ticari amagla yapildigini kesin olarak
anlamalar1 hedeflenmistir.

Dijital Cagin Meslegi Nasu Influencer Olunur? Adl ¢alismada bu alanda faaliyet gosteren bazi
deneyimleyiciler, giiven konusunda sunlari séylemiglerdir (Bor & Erten, 2019):

Merve Ipek Oztiirk (@merveipekozturk)

[k once iiriin gercekten kendim ve ailem icin tercih edeceSim veya kullanacagim bir iiriin mii, ona
bakiyorum. Eger asla tercih etmeyecegimi diisiindiigiim bir iiriinse, daha en basindan teklife nezaketle
olumsuz yanit veriyorum. Daha énce denemedigim ve bilmedigim bir markaysa teklifimi sunuyorum ve
eger memnun kalirsam tanitimi gergeklestirecegimi soyliiyorum. Ciinkii bu iste insanlart kandirmamak
ve giivenilir olmak ¢ok onemli. Her oniimiize geleni tanitmamiz kisa vadede size kazandirabilir ama
uzun vadede kaybedersiniz.

Bazen bir oneride bulunuyoruz, iicretli ortakiik olsa da ictenlikle onerdigimiz bir iirtin olabiliyor bu.
Ama olaya su birden fazla marka hashtag’ini ekleyince kitlenin giivenini de kaybediyoruz. Bu
paylasimlara séyle mesajlar aliyoruz: ‘Inanmistim! Hashtag ve etiket oldugunu gorene kadar.’ Oysaki
ben gercekten onermistim o tiriinii. Ama marka hashtag diye tutturunca isin samimiyeti de gidiyor.

Gamze Biran (wgamzebiran)

Ashinda iy birligi dediginiz sey reklam degil, zaten kullanma potansiyeliniz olan ya da halihazirda
kullandiginiz bir iiriinii deneyip takipgilerinizle paylagsmaniz. Zaten marka size uygun degilse, takipgi
onun reklam oldugunu biliyor ve sonraki paylasimlar icin de giiven kaybetmis oluyorsunuz, gérdiigii
her seye reklam goziiyle bakmaya baglyor. Bu yiizden ilk giinden beri hi¢bir zaman kullanmayacagim,
tavsiye etmeyecegim bir iriinii tanitmyyorum. Marka, tiriin ya da hizmet yeniyse once deneyecegimi eger
memnun kalmazsam da paylasmayacagimi bastan soyliiyorum. Ve belli bir siirecte hi¢hir zaman rakip
firmalarla ¢caliymiyorum, ¢ogu zaman sozlesmelerde yazmiyor ama ben etik olarak yapmiyorum.

METODOLOJI VE BULGULAR
Metodoloji ve bulgular basligi altinda arastirmanin metodolojisi, amaci ve hipotezleri belirtilmis;
arastirma sonucunda elde edilen tanimsal ve gikarimsal bulgular agiklanmistir.

Arastirmanin Metodolojisi

Bu arastirma kapsaminda sosyal medya pazarlamasinda etkin rol oynayan deneyimleyicilerin,
kullanicilarin satin alma potansiyeline olan etkisi incelenmistir. Deneyimleyicilerin ticari amagcla
yaptiklar paylasimlarin tiiketiciler lizerindeki etkisi, kullanicilarin bu paylasimlara olan tutumu nicel
aragtirma yontemleri kullanilarak tespit edilmeye caligilmigtir. Nicel arastirmalar, sayisal veriler
kullanilarak, kesin ve genellenebilir sonuglara ulagmay1 hedefleyen aragtirmalardir. Bu arastirmalarda
genellikle sayisal veriler toplamir, istatiksel ve matematiksel yontemler kullanilarak analiz
gergeklestirilir ve kesin oldugu kabul edilen sonuglara ulasilir (Giirbiiz & Sahin, 2018). Bu ¢aligmada,
tarama arastirmasinin bir tiirii olan iligkisel tarama aragtirmasi yapilmistir.

Sosyal medya iizerinde aligveris yapan veya aligveriglerinde sosyal medyadan yorum ve paylasim takip
edip fikir alan tiiketiciler iizerinde anket caligmasi yapilarak deneyimleyiciler hakkindaki giivenilirlik
algilar Ol¢iilmiistiir. Aragtirmanin evreni, aligveris oncesinde fikir edinmek amaciyla deneyimleyicileri
takip eden sosyal medya kullanicilar1 olarak belirlenmistir. Giivenilirlik konusu takipginin
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deneyimleyiciye kars1 hissettigi bir duygu oldugundan, nicel yontem igerisinde kullanilan anket teknigi
tiikketicilerin katilimiyla gerceklestirilmistir. Ornekleme tiirlerinden biri olarak kolayda &rnekleme
kullanilmistir. Ankete katilanlar arasinda yer alan, herhangi bir deneyimleyiciyi takip etmeyen kisilerin
cevaplari gegersiz kabul edilerek analize dahil edilmemistir.

Veriler 13 Ocak 2021 — 14 Haziran 2021 tarihleri arasinda anket yontemi kullanilarak toplanmistir.
Anket internet ortaminda gerceklestirilmistir. Ilk asamada 395 veri elde edilerek bu verilerin
kullanilabilir olup olmadig1 incelenmis ve 30 anketin gegersiz, 365 anketin eksiksiz ve kullanima uygun
oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin amaci; sosyal medya iizerinde deneyimleyici olarak herhangi bir {iriin ya da hizmeti
oneren kisilerin gilivenilirliklerinin hangi kriterlere bagl oldugunu belirlemek, bu deneyimleyicilerin
takipgileri (tliketiciler) iizerinde yarattig1 giiven duygusunun satin alma potansiyeli tizerindeki etkisini
arastirmaktir. Sosyal medya kullanicilarindan anket teknigiyle bu amaca yonelik sorulmus olan sorular
cevaplandirmalari istenmistir. Yapilan bu ¢aligmanin hipotezleri su sekildedir:

H;: Yas ile kullanicilarin iiriin ve hizmet ile ilgili diistincelerinin farkli kaynaklardan etkilenmesi
arasinda bir iliski vardur.

H>: Yasg ile deneyimleyiciye duyulan giivensizlik arasinda bir iligki vardir.

Hs: Yag ile deneyimleyicilerin tutarsiz davranislarinin olumsuz etkisi arasinda bir iliski vardr.

Hy: Egitim diizeyi ile kullanicilarin iiriin ve hizmet ile ilgili diistincelerinin farkly kaynaklardan
etkilenmesi arasinda bir iliski vardir.

Hs: Egitim diizeyi ile deneyimleyiciye duyulan giiven arasinda bir iliski vardir.

Hs: Egitim diizeyi ile deneyimleyicilerin tutarsiz davramslarmmin olumsuz etkisi arasinda bir iligki
vardir.

H;: Aylik gelir durumu ile kullanicilarin iiviin ve hizmet ile ilgili diisiincelerinin farkl kaynaklardan
etkilenmesi arasinda bir iliski vardir.

Hs: Aylik gelir durumu ile deneyimleyiciye duyulan giivensizlik arasinda bir iliski vardur.

Hy: Aylik gelir durumu ile deneyimleyicilerin tutarsiz davraniglarinin olumsuz etkisi arasinda bir iligki
vardir.

Ho: Cinsiyetler arasinda kullanicilarin iiriin ve hizmet ile ilgili diigiincelerinin farkll kaynaklardan
etkilenmesi bakimindan bir fark vardir.

H;: Cinsiyetler arasinda deneyimleyiciye duyulan giivensizlik bakimindan bir fark vardwr.

H: Cinsiyetler arasinda deneyimleyicilerin tutarsiz davranislarimin olumsuz etkisi bakimindan bir fark
vardir.

Hjs: Medeni durumlar arasinda kullanicilarin iiriin ve hizmet ile ilgili diisiincelerinin farkh
kaynaklardan etkilenmesi bakimindan bir fark vardur.

Hyy: Medeni durumlar arasinda deneyimleyiciye duyulan giivensizlik bakimindan bir fark vardir.

His: Medeni durumlar arasinda deneyimleyicilerin tutarsiz davranislarmmin olumsuz etkisi bakimindan
bir fark vardur.

His: Calisma durumlart arasinda kullamicilarin diriin ve hizmet ile ilgili diigiincelerinin farkh
kaynaklardan etkilenmesi bakimindan bir fark vardir.

Hj7: Calisma durumlart arasinda deneyimleyiciye duyulan giivensizlik bakimindan bir fark vardir.
Hs: Calisma durumlart arasinda deneyimleyicilerin tutarsiz davraniglarinin olumsuz etkisi bakimindan
bir fark vardur.

Hjy: Deneyimleyicilerin tutarsiz davramslarimin olumsuz etkisi ile deneyimleyiciye duyulan giivensizlik
arasinda bir iliski vardur.

Hy: Deneyimleyicilerin tutarsiz davramslarmmin olumsuz etkisi ile kullanicilarin iiriin ve hizmet ile ilgili
diigiincelerinin farkli kaynaklardan etkilenmesi arasinda bir iligki vardir.

H;: Deneyimleyicilere duyulan giivensizlik ile kullanicilarin iiriin ve hizmet ile ilgili diigiincelerinin
farkli kaynaklardan etkilenmesi arasinda bir iligki vardir.
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Arastirmanin Bulgularn

Tanimsal bulgular

Tanimsal bulgular1 elde etmek amaciyla katilimcilara yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi,
calisma durumu ve aylik gelir durumunu tespit etmeye yonelik sorular yoneltilmistir. 395 kisiden olusan
katilimcilarin yaslarma gore dagilimi agagidaki grafikte gosterilmektedir.

Ankete katilan 395 kisiden %42,3’1i 18-24 yas aralifindayken, %35,7’si ise 25-34 yas araligindadir. En
az katihm ise 65 yas ve lizeri bireyler tarafindan olmustur. Katilimcilarin 6nemli bir gogunlugu
%83,5’lik oranla kadinlardan olusmaktadir. Kisisel bakim ve moda alanlarinda faaliyet gdsteren
deneyimleyicilerin sayica fazla olmasi ve bu alanlarin ¢ogunlukla kadimnlar tarafindan ilgi gérmesi,
ankete gosterilen ilginin de bu yonde olmasina yol agtig1 sdylenebilir. Anketi yanitlayanlarin %73,9’unu
bekarlar, %26,1’ini ise evli bireyler olusturmaktadir. Katilimeilarin egitim durumuna gore dagilimina
bakildiginda ise onemli bir cogunlugu (%65,1) lisans mezunu bireylerin olusturdugu goriilmektedir.
Lisans mezunlarin1 %11,6’lik oran ile yiiksek lisans mezunlar1 ve %10,1 ile lise mezunlar1 takip
etmektedir. Ankete yanit verenlerin %41,3’1 6grencilerden, %40,8’1 ¢alisan bireylerden, %12,2’si ise
igsiz bireylerden olugmaktadir. Calisma anketini yanitlayanlarin %33,2’si 1.500 TL ve alti, %30,1’1
2.501 TL—5.000 TL arasi, %20’siise 5.001 TL — 10.000 TL arasi gelire sahip bireylerden olugsmaktadir.
Satin alma faaliyeti gelir durumuyla dogrudan alakali oldugundan, katilimeilarin gelir durumlar1 bu
caligma igin 6nemli bir yere sahiptir.

Anket kapsaminda katilimcilara hangi sosyal medya platformlarmi kullandiklar sorulmustur ve birden
fazla platform segebilecekleri belirtilmistir. Bu cevaplara gore katilimcilarin en fazla kullandigi sosyal
medya platformu %94,2’lik oranla Instagram olarak belirlenmistir. ikinci sirada %81,3 ile Youtube,
ticiincil sirada ise %77,2 ile Twitter bulunmaktadir. Yapilan arastirmaya gore katilimcilarin takip etmeyi
en ¢ok tercih ettigi icerik alan1 %69,1’lik oranla eglence / hobi olmustur. Bunun ardindan en ¢ok ilgi
goren alanlar %63,8’le seyahat, %62,3 ile yasam tarzi, %59,7 ile yeme-igme, %56,2 ile moda / giyim
olarak belirlenmistir.

Katilimcilara yoneltilen “Sosyal medyada hangi deneyimleyicileri takip ediyorsunuz?” sorusuna verilen
acik uclu cevaplara gore one ¢ikan deneyimleyiciler; Duygu Ozaslan (@duyguozaslan), Gérkem
Karman (@gorkemkarman) ve Danla Bili¢ (@danlabilic) olmustur. Duygu Ozaslan’in 2022 Mart ay1
itibariyle Instagram ftizerinde 2 milyondan fazla takipgisi bulunmaktadir. Gorkem Karman’i aym
platform iizerinde 423 bin, Danla Bili¢’i ise 5,8 milyon kullanic1 takip etmektedir. One g¢ikan bu
deneyimleyiciler ¢cogunlukla yasam tarzi, moda / giyim, kozmetik / kisisel bakim alanlarinda igerik
iiretmektedir.

Cikarimsal Bulgular

Bu boliimde ankete verilen cevaplarin gikarimsal istatistikleri hesaplanmigtir. Oncelikle anket sorulart
iizerinde giivenilirlik ve faktdr analizleri yapilarak deneyimcilerin gilivenilirliginin satin alma
potansiyeline etkisini belirleyen faktorler tespit edilmeye caligilmistir. Daha sonra da katilimcilarin
demografik 6zelliklerinin bu faktorler iizerinde nasil bir etkisi oldugu aragtirilmistir. Toplanmis olan
veriler, istatistiksel yollardan 6l¢egin gegerlik ve giivenilirlik analizlerini gergeklestirmek lizere Jamovi
2.2.5 programina yiiklenmistir.

Istatistiksel analizler gergevesinde 6lgekle toplanmis olan veriler iizerinde, dlgegin yap1 gegerligini
belirlemek amaciyla Oncelikle KMO ve Barlett test analizleri gergeklestirilerek faktor analizi
yapilmasina uygun olup olmadigi belirlenmistir. Elde edilen degerler incelenerek veriler tizerinde
acimlayici faktdr analizleri gergeklestirilmistir. Olcegin faktdrlere ayrilma durumu, agimlayici faktor
analizi ile belirlenmistir. Sonrasinda veriler lizerinde Varimax dik dondiirme teknigi kullanilarak faktor
yiikleri incelenmigtir. Faktor yiikii 30°dan diisik olan maddeler elenerek gerekli analizler
tekrarlanmigtir. Elenmis olan maddelerin atilmasinin ardindan kalan 14 madde iizerinden Slgegin
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gecerligi, madde ayirt edicilik giicleri ve madde-toplam korelasyonlar1 hesaplanmustir. i¢ tutarlilik
diizeyinin belirlenmesi i¢in ise Cromnbach alpha giivenirlik katsayisi kullanilmistir. Daha sonra
belirlenen faktor yapisinin dogrulanmasi ig¢in dogrulayici faktor analizi kullanilmistir.

Giivenilirlik ve acimlayici faktor analizine iliskin bulgular

Analize hangi anket sorularinin dahil edilecegini belirlemek i¢in hesaplanan Cronbach alpha degeri tiim
sorular analize dahil edildiginde 0,828 ¢ikmistir. Bu degere gore anketten “bir deneyimleyicinin ¢ok
sayida takipgisi olmasi, o deneyimleyiciye olan giivenimi artirir”, “satin almayr diisiinmedigim bir
uriinii deneyimleyicilerin paylasimlarinda goriip satin aldigim olmugtur” ve “bir deneyimleyicinin
onerdigi tirtin/hizmeti gercekten kullandigina inaniyyorum” sorulart ¢ikarilmistir. Boylece cronbach
alpha degeri 0,834 ¢ yiikselmistir. Olgegin yap1 gegerligini ssnamak amaciyla veriler {izerinde éncelikle
Kaiser-Meyer-Oklin (KMO) ve Bartlett test analizleri gergeklestirilmis ve KMO= 0,836; Barlett testi
degeri ise x’= 2280 df= 91 (p=0,000) olarak belirlenmistir. Bu degerler dikkate alindiginda, 14 maddelik
Olgek tlizerinde faktor analizi yapilabilecegi anlasilmistir.

Faktor analizi, bir 6l¢ekteki maddelerin birbirini dista tutan daha az sayida faktdre ayrilip ayrilmadigini
ortaya ¢ikarmak amaciyla kullanilmaktadir (Balci, 2009). Ayrica faktor analizi yapilirken kullanilan
Temel Bilesenler Analizi ve buna paralel olarak ger¢eklestirilen Varimax Dik Dondiirme teknigi
sonucunda, faktor yiikleri 0,30’un altinda bulunan maddeler ile iki ayr faktordeki ytikleri arasinda en
az 0,100 fark olmayan; yiikii iki faktore de dagilan maddelerin atilmasi gerekmektedir (Biiyiikoztiirk,
2002).

Buna gore ilk etapta, dlgegin tek boyutlu olup olmadigini belirlemek amaciyla temel bilesenler analizi
gergeklestirilmigtir. Olgegin birbirinden iliskisiz faktorlere ayrisip ayrismadigini saptamak igin ise
Varimax dik dondiirme teknigi uygulanarak faktor ytikleri incelenmistir.

Bu islemler sonucunda 6l¢ekte kalan toplam 14 maddenin {i¢ faktor altinda toplandigi goriilmiistiir. Bu
faktorlerdeki maddelerin igerikleri incelenerek faktor adlari verilmistir. Bu ¢ercevede, kullanicilarin
tiriin ve hizmet ile ilgili diisiincelerinin farkli kaynaklardan etkilenmesi adinin verildigi faktor altinda 6
madde; deneyimleyiciye duyulan giivensizlik adimin verildigi faktor altinda 6 madde; deneyimleyicilerin
tutarsiz davramsglarmin olumsuz etkisi adinin verildigi faktor altinda ise 2 madde toplandigi
belirlenmistir.

Deneyimleyiciye duyulan giivensizlik tanimlamasi, kullanicilarin deneyimleyicilere karsi siipheyle
yaklagmalari ve bu kisilerin davramislar1 konusunda kararsiz kaliyor olmalar1 diisiincesine
dayanmaktadir. Faktorler i¢in yapilan gilivenilirlik analizlerinin ardindan anketten giivenle ilgili 6l¢tim
yapmak amaciyla eklenen “bir deneyimleyicinin ¢ok sayida takipgisi olmasi, o deneyimleyiciye olan
glivenimi artirir”, “satin almayi diigiinmedigim bir tiriinii deneyimleyicilerin paylasimlarinda goriip
satin aldigim olmustur” ve “bir deneyimleyicinin énerdigi tiriin/hizmeti gergekten kullandigina
inantyorum” sorularmin ¢ikarilmasi, katilimeilarin deneyimleyicilere giivenmek konusunda isteksiz
olduklan fikrini desteklemektedir. Nitekim bu sorulara verilen cevaplarin medyan degerleri sirasiyla
katilmyyorum, kararsizim ve katilmiyorum seklinde ortaya ¢ikmistir. Bu sorularin faktdr analizinden
¢ikarilmis olmasi bu durumla iligkilendirilebilir.

Olgegin kullanicilarin iiriin ve hizmet ile ilgili diisiincelerinin farkl kaynaklardan etkilenmesi faktorii 6
maddeyi icermektedir ve faktor yiikleri 0,819 ile 0,832 arasinda degismektedir. Deneyimleyiciye
duyulan giivensizlik faktérii 6 maddeyi igermektedir. Maddelerin faktor yiikleri 0,828 ile 0,815 arasinda
degismektedir. Deneyimleyicilerin tutarsiz davramslarimin olumsuz etkisi faktori, yiikleri 0,822 ile
0,815 arasinda degisen 2 madde icermektedir.
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Dogrulayici faktor analizine iliskin bulgular

Belirlenen ti¢ faktorden olusan yapinin dogrulugunu tespit etmek icin yapilan dogrulayici faktdr analizi
sonucunda 14 maddenin tamami1 anlamli bulunmustur. Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen
model uygunlugu anlamli ¢ikmistir (y*=416, df=74 ve p <.001). Bununla birlikte uyum indeksleri
CFI=0.846 ve RMSEA=0.113 olarak bulunmus ve bu degerler kabul edilebilir degerlerin disindadir.

Arastirmanin Hipotezlerine Yonelik Testler

Hipotezler analiz edilirken kullanicilarin iiriin ve hizmet ile ilgili diisiincelerinin farkli kaynaklardan
etkilenmesi, deneyimleyiciye duyulan giivensizlik, deneyimleyicilerin tutarsiz davramglarinin olumsuz
etkisi degiskenleri i¢in yas, egitim diizeyi ve aylik gelir durumuna Spearman testi; cinsiyet, medeni
durum ve ¢alisma durumuna ise Mann-Whitney testi uygulanmigtir.

Elde edilen verilere gore kullanicilarin iiriin ve hizmet ile ilgili diisiincelerinin farkly kaynaklardan
etkilenmesi ile yas degiskenleri arasinda 0,01 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir.
Deneyimleyiciye duyulan giivensizlik ve deneyimleyicilerin tutarsiz davraniglarinin olumsuz etkisi ile
yag arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir. Bu sonuglara gore; katilimcilarin yaslari azaldikga, {iriin
ve hizmet ile ilgili diigiincelerinin farkli kaynaklardan daha fazla etkilendigi anlagilmaktadir. H;: Yas ile
kullanicilarin iiriin ve hizmet ile ilgili diigiincelerimin farkl kaynaklardan etkilenmesi arasinda bir iliski
vardir hipotezi dogrulanmistir.

Elde edilen verilere gore kullanicilarin iiriin ve hizmet ile ilgili diisiincelerinin farklh kaynaklardan
etkilenmesi ile egitim diizeyi arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmustur. Deneyimleyicilerin
tutarsiz davramislarmmin olumsuz etkisi ile egitim diizeyi arasinda ayni sekilde 0,05 diizeyinde anlamli
bir iliski oldugu anlasilmistir. Deneyimleyiciye duyulan giivensizlik ile egitim diizeyi arasinda da 0,001
diizeyinde anlaml1 bir iligki bulunmustur.

Buna gore; katilimcilarin egitim diizeyi yiikseldik¢e iiriin ve hizmet ile ilgili diigiinceleri farkh
kaynaklardan daha fazla etkilenmektedir. Ayni sekilde katilimcilarin egitim diizeyi yiikseldikce
deneyimleyicilerin tutarsiz davranislarindan daha fazla olumsuz etkilenmektedir ve deneyimleyicilere
duyduklar giivensizlik de artmaktadir.

Bu bulgulara gore;

Hy: Egitim diizeyi ile kullanicilarin iiriin ve hizmet ile ilgili diistincelerinin farkly kaynaklardan
etkilenmesi arasinda bir iliski vardir.

Hs: Egitim diizeyi ile deneyimleyiciye duyulan giivensizlik arasinda bir iliski vardur.

Hg: Egitim diizeyi ile deneyimleyicilerin tutarsiz davramslarimin olumsuz etkisi arasinda bir iliski vardir
hipotezleri dogrulanmistir.

Verilere gore kullanicilarin iiviin ve hizmet ile ilgili diisiincelerinin farkll kaynaklardan etkilenmesi ile
katilimcilarin aylik gelir durumu arasinda 0,001 diizeyinde anlaml bir iliski bulunmaktadir. Buna gore;
katilimcilari aylik gelir diizeyi azaldikea iiriin ve hizmet ile ilgili diislinceleri farkli kaynaklardan daha
fazla etkilenmektedir. H7: Aylik gelir durumu ile kullanicilarin iiriin ve hizmet ile ilgili diisiincelerinin
farkli kaynaklardan etkilenmesi arasinda bir iligki vardir hipotezi dogrulanmistir.

Katilmcilarin cinsiyeti i¢in yapilan Mann-Whitney testi sonucu ortaya ¢ikan verilere gore;
kullamicillarin diriin - ve hizmet ile ilgili diisiincelerinin farkli kaynaklardan etkilenmesi ve
deneyimleyicilerin tutarsiz davramglarimin  olumsuz etkisi faktorlerinin anlamlilik degerlerinin,
anlamlilik hesaplamalarinda sinir deger kabul edilen 0.05’ten kii¢iik oldugu goriilmiistiir. Bu degerlerin
0.05’ten kii¢lik olmasi, cinsiyetler arasinda anlamli bir fark oldugunu gostermektedir.
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Hesaplanan sirali ortalama degerlerine bakildiginda kullanicilarin iiriin  ve hizmet ile ilgili
diigiincelerinin farkli kaynaklardan etkilenmesi faktoriinde kadinlarin ortalamasi 3,97 olarak, erkeklerin
ortalamasi ise 3,72 olarak goriilmektedir. Deneyimleyicilerin tutarsiz davramslarmin olumsuz etkisi
faktoriinde kadinlarin ortalamasi 3,43 olarak, erkeklerin ortalamasi ise 2,98 olarak goriilmektedir. Buna
gore; kadmlarin iiriin ve hizmet ile ilgili diisiincelerinin farkli kaynaklardan, erkeklere gore daha fazla
etkilendigi sonucuna ve kadmlarin, deneyimleyicilerin tutarsiz davramiglarindan daha olumsuz
etkilendigi sonucuna ulagilmstir.

Ho: Cinsiyetler arasinda kullanicilarin iiriin ve hizmet ile ilgili diigiincelerinin farkl kaynaklardan
etkilenmesi bakimindan bir fark vardir.

H;: Cinsiyetler arasinda deneyimleyicilerin tutarsiz davranislarimin olumsuz etkisi bakimindan bir fark
vardiwr hipotezleri dogrulanmustir.

Katilimcilarin medeni durumu igin yapilan Mann-Whitney testi sonucu ortaya c¢ikan verilere gore;
kullanicilarin tiriin ve hizmet ile ilgili diisiincelerinin farkl kaynaklardan etkilenmesi faktorii i¢in tespit
edilen anlamlilik degerinin 0.05’ten kiigiik oldugu goriilmiistiir. Bu da s6z konusu faktor igin
gbzlemlenen degerler arasinda anlamli bir fark oldugunu gostermektedir.

Hesaplanan sirali ortalama degerlerine bakildiginda kullanicilarin idiriin  ve hizmet ile ilgili
diigiincelerinin farkl kaynaklardan etkilenmesi faktorii icin evli katilimcilarin sira ortalamasi 3,71
olarak, bekar katilimcilarin sira ortalamasi 3,99 olarak goriilmektedir. Bu sonuglara gore; bekar
katilimcilarin {irtin ve hizmet ile ilgili diisiinceleri farkli kaynaklardan, evli katilimcilara goére daha fazla
etkilenmektedir. H;3: Medeni durumlar arasinda kullanicilarin tiriin ve hizmet ile ilgili diisiincelerinin
farkli kaynaklardan etkilenmesi bakimindan bir fark vardir hipotezi dogrulanmistir.

Katilimcilarin ¢aligma durumu i¢in yapilan Mann-Whitney testi sonuglarina gore; kullanicilarin iiriin ve
hizmet ile ilgili diisiincelerinin farkll kaynaklardan etkilenmesi, deneyimleyiciye duyulan giivensizlik ve
deneyimleyicilerin tutarsiz davranislarimin olumsuz etkisi faktorlerinden higbirinin anlamlilik degerinin
0.05ten kiiciik olmadig1 goriilmiistiir. Buna gore, faktorlerden hicbirinde ¢aligma durumlari arasinda bir
fark yoktur.

Sonuglara gore; deneyimleyicilerin tutarsiz davramglarimin olumsuz etkisi ile kullanicilarin iiriin ve
hizmet ile ilgili diisiincelerinin farkli kaynaklardan etkilenmesi faktorleri arasinda 0,001 diizeyinde
anlaml bir iligki vardir. Buna gore deneyimleyicilerin tutarsiz davraniglarinin olumsuz etkileri arttikea,
kullanicilarin {irtin ve hizmet ile ilgili diisiinceleri farkl1 kaynaklardan daha fazla etkilenmektedir. Hzo:
Deneyimleyicilerin tutarsiz davramglarinin olumsuz etkisi ile kullanicilarin tiriin ve hizmet ile ilgili
diigiincelerinin farkli kaynaklardan etkilenmesi arasinda bir iligki vardir hipotezi dogrulanmistir.

Sonuglara gore; deneyimleyicilerin tutarsiz davramslarimin olumsuz etkisi ile deneyimleyiciye duyulan
giivensizlik faktorleri arasinda 0,001 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmustur. Buna gore
deneyimleyicilerin tutarsiz davraniglarinin  olumsuz etkisi arttikga, deneyimleyicilere duyulan
giivensizlik hissi de artmaktadir. H;o: Deneyimleyicilerin tutarsiz davraniglarimin olumsuz etkisi ile
deneyimleyiciye duyulan giivensizlik arasinda bir iliski vardwr hipotezi dogrulanmistir.

SONUC

Iletisim teknolojilerinin dijitallesmesi ve mobillesmesiyle birlikte internet erisimi ve kullanimi
fazlastyla kolaylagmis ve yaygin hale gelmistir. Bu erisim ve kullanim kolaylig1 da internetin ve internet
tabanli sosyal platformlarin ¢ok hizli bir sekilde insanlarin hayatlarinin odak noktasinda yer almasina
yol agmustir. Bu platformlarda yer alan kullanicilar glinliik hayatlarma dair bircok detayi takipgileri ile
paylasabilmekte ve onlardan geri doniis alabilmektedir. Bu isleyisi kendilerine meslek edinen ve
deneyimleyici ad1 verilen bazi sosyal medya kullanicilart ise takipgilerine iirettigi igeriklerle onlari
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birgok alanda etkilemektedirler. Takip¢i sayilart arttikga belirli bir kitleye hitap etmeye baslayan
deneyimleyiciler bu 6zelliklerini firmalarla ticari anlagmalar yaparak avantaja ¢evirebilmektedirler.

Sosyal medya iizerinde giin gegtikce artan ticari faaliyetler, bu platformlar1 adeta birer vitrine
doniistiirmiistiir. Yapilacak olan aligverisin saglikli olmas1 amaciyla {irtinlerin, onlar1 daha 6nce kullanan
icerik Tireticileri tarafindan yorumlaniyor olmasi bu platformlari, satin alinacak iriinler hakkinda
kullanicilarin bagvurdugu bir kaynak haline getirmistir. Ancak bu durum deneyimleyiciler ve onlarla ig
birligi yapmay1 tercih eden firmalarla ilgili soru isaretleri dogurmaktadir. Bir noktadan sonra,
deneyimleyici ve onu takip eden kullanici arasinda giiven problemleri baglamaktadir. Bu giiven
problemlerine deneyimleyicilerin ¢ok fazla iiriin ve hizmet tanitimi yapmasi, ayn 6zelliklere sahip bir
iriini birden fazla markadan Onermesi, tanitimlarda etiket (hashtag) kullanim, irettigi igeriklerle
uyumsuz lirlin ve hizmetler 6nermesi gibi etkenler sebep olmaktadir.

Bu calismada deneyimleyiciler ve onlar takip eden sosyal medya kullanicilar1 arasinda olusan giiven
problemi ele alimmistir. Deneyimleyicilerin ticari kazang i¢in {irlin ve hizmet tanitmalari, takipcilerine
bu iiriin ve hizmetleri 6nermeleri, kullanicilar1 deneyimleyicilerin samimiyetiyle ilgili siipheye
diisiirmektedir.

Bu kapsamda yirmi bir adet hipotez olusturulmus ve yapilan analizlerle bu hipotezlerin dogrulugu
sinanmigtir. Anket yontemi kullanilarak toplanan verilerin incelenmesi sonucu yirmi bir hipotezden on
tanesi dogrulanmistir.

Elde edilen sonuglara gore; katilimcilarin yaslar1 azaldikga, irlin ve hizmet ile ilgili diistincelerinin farkli
kaynaklardan daha fazla etkilendigi anlagilmstir.

Katilimcilarin egitim diizeyi yiikseldikge, {iriin ve hizmet ile ilgili diistincelerinin farkli kaynaklardan
daha fazla etkilendigi, deneyimcilerin tutarsiz davraniglarindan daha fazla olumsuz etkilendigi ve
deneyimleyicilere duyduklar giivensizligin de arttig1 anlagilmistir.

Katilimcilarin aylik gelir diizeyi azaldikga, {iriin ve hizmet ile ilgili diisiincelerinin farkli kaynaklardan
daha fazla etkilendigi tespit edilmistir.

Katilmcilarin cinsiyetlerine gore yapilan analizlere gore; kadinlarm iiriin ve hizmet ile ilgili
diislincelerinin farkli kaynaklardan, erkeklere gore daha fazla etkilendigi sonucuna ulasilmis ve
kadmlarin, deneyimleyicilerin tutarsiz davranmislarindan erkeklere gore daha olumsuz etkilendigi
anlagilmstir.

Katilimcilarin medeni durumlarina gore yapilan analizlere gore; bekar katilimeilarin iiriin ve hizmet ile
ilgili diisiincelerinin farkli kaynaklardan, evli katilimcilara gore daha fazla etkilendigi tespit edilmistir.

Faktorler arasinda yapilan korelasyon analizinin sonuglarmma gore; deneyimleyicilerin tutarsiz
davraniglarinin olumsuz etkileri arttik¢a, kullanicilarin {iriin ve hizmet ile ilgili diisiincelerinin farkl
kaynaklardan daha fazla etkilendigi anlasilmistir. Bununla birlikte; deneyimleyicilerin tutarsiz
davraniglarinin olumsuz etkisi arttik¢a, deneyimleyicilere duyulan giivensizlik hissi de artmaktadir.

Katilmcilarin ~ yaglarinin = azaldik¢a farkli kaynaklara yonelmeleri sonucuna bagli olarak,
deneyimleyicilerin daha yash kullanicilarin ilgisini ve giivenini kazanmak i¢in adimlar atmas1 gerektigi
goriilmiistlir. Egitim diizeyi yiiksek olan kullanicilarin farkli kaynaklara yonelmeleri, deneyimecilerin
tutarsiz davraniglarindan etkilenmeleri ve onlara glivenmemeleri, egitimli ve bilingli kullanicilarin bu
kisilere temkinli yaklagtigim gostermesi agisindan onemli bir sonugtur. Katilimcilardan aylik gelir
diizeyi daha diisiik olanlarin, aligveris amaciyla farkli kaynaklardan etkileniyor olmasi da
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deneyimleyicilerin, kullanicilarin maddi durumlarini gézetmeden hareket ettiklerini ve bu kullanicilarin
farkli kaynaklara yonelme ihtiyaci duyduklarini gostermektedir.

Kadin katilimcilarin aligveris i¢in farkli kaynaklardan erkeklere gore daha fazla etkilenmesi sonucu,
kadinlarin detayci ve aragtirmact yoniinii destekler niteliktedir. Ayni sekilde kadinlar deneyimleyicilerin
tutarsiz davranmasindan da daha fazla rahatsiz olmaktadir. Ozellikle kadinlara yonelik igerik iireten
deneyimleyiciler bu konuya 6nem gostermeli ve kadinlarin giivenini kazanmak icin gerekli dnlemleri
almalidir. Medeni durum analizlerinde bekar katilimcilarin evli olanlara gore farkli kaynaklardan daha
fazla etkilenmesi, evli olmayan kullanicilarin aligveris siirecine ve deneyimleyicilerin bu siiregteki
etkisine daha dikkatli yaklagtigin1 ortaya koymaktadir.

Bu ¢alisma sonucunda deneyimleyici ve takipgiler arasindaki gliven problemi dogrulanmis olup, sosyal
medya kullanicilarinin deneyimleyicilere giivensizlik duyduklar ve tutarsiz davraniglarindan olumsuz
etkilendikleri tespit edilmistir. Giivenin, dogrudan ve dolayli olarak satin alma niyetiyle iligkisinden
bahseden daha onceki ¢aligmalar da géz oniine alinarak (Izogo, Structural equation test of relationship
quality: Repurchase intention-willingness to recommend framework in retail banking, 2016), (Sohaib
ve digerleri, 2016); sosyal ticarette deneyimleyicilerin glivenilirliginin satin alma potansiyeline olumsuz
etki ettigi dogrulanmistir.

Sosyal medya platformlarinda yer alan deneyimleyicilerin iiriin ve hizmet tanitimi1 yaparken bu konuya
daha dikkatli yaklagsmasi gerektigi anlagilmaktadir. Deneyimleyicilerin iirettigi iceriklerin paylasildigi
bu platformlarda tiiketici konumunda olan kullanicilar i¢in ticari anlamda giiven ortam1 saglanmasina
yonelik adimlar ilgili kurumlar tarafindan atilmalidir. Bu konuda yapilacak hukuki ve etik ¢aligmalara
ihtiya¢ oldugu diisiincesindeyiz.
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deneyimleyiciye
olan glivenimi
azaltir.

Deneyimleyicilerin
yaptigi
driin/hizmet
icerikli
paylagimlarin
samimiyetini
sorgulama

ihtiyaci
hissederim.

Bir
deneyimleyicinin
onerdigi
drlin/hizmeti
gergekten
kullandigina
inaniyorum.

Deneyimleyicilerin
arlin/hizmet
paylagimlarindan
maddi kazang
elde etmesi,
deneyimleyiciye
olan glivenimi
azaltir.

Satin almayi
disiinmedigim bir
triin/hizmeti,
deneyimleyicilerin
paylasimlarinda
gorip satin
aldigim olmustur.

Deneyimleyicilerin
driin/hizmet
paylasimlarina
diger
kullanicilardan
gelen yorumlar o
ariin/hizmetle
ilgili
disincelerimi
etkiler.

Bir
denevimlevicinin
https://docs.google.com/forms/d/18uUtmy7FNFEI25m22XPHDEHU-OZEIYOS _Ib2z4 AyV5w/edit 67

yapmasi, o
https://docs.google.com/forms/d/18uUtmy7FNFEI25m22XPHDEHU-OZEIYOS _Ib2z4 AyV5w/edit 57
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benzer igerige
sahip
Urlin/hizmeti
farkh firmalardan
onermesi bende
negatif etki
yaratir.

Birden fazla
deneyimleyicinin
ayni dénem
icerisinde ayni
Uriin/hizmeti
onermesi bende o
Urtin/hizmetle
ilgili negatif etki
yaratir.

Sosyal Ticarette Deney yicilerin Glver

Satin Aima Potansiyeline Etkisi

Bu igerik Google tarafindan olusturulmamis veya onaylanmamistir.

Google Formlar
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