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0Z: Bu ¢alismanin amaci, influencerlarin saghk hizmet talebi Gizerindeki etkisini belirleyen psikometrik bir
6l¢lim aracinin gelistiriimesidir. Bu dogrultuda, istanbul ilinin Silivri ilgesinde ikamet eden 379 birey calisma
kapsamina dahil edilmistir. Calisma kapsaminda 6lgek gelistirme siireci uygulanmistir. Bu baglamda ilk olarak
konu ile ilgili literatlir taramasi yapilip 30 maddeden olusan taslak 6lgek olusturulmustur. Uzman goérisi ve
pilot calisma asamalarinin ardindan 3 madde o6lgekten gikarilmistir. Kalan 27 madde 6rneklem grubuna
uygulanip veri toplanmistir. Katihmcilardan veriler yiz ylize ve gevrimigi yontemle toplanmis olup,
katilimcilara kolayda 6rneklem yontemi ile ulasilmistir. Toplanan verilerin analizi asamasinda ilk olarak
aciklayici faktor analizi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda 4 faktor, 27 ifadeden olusan bir yapi tespit
edilmistir. Agiklayici faktor analizi ile belirlenen yapinin dogrulugunu tespit etmek amaciyla verilere
dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda, elde edilen modelin verilere mikemmel
uyum sagladigi istatistiki olarak belirlenmistir. Bu ¢alisma kapsaminda gelistirilen 6lgegin saghk hizmeti
talebinde influencerlarin etkisinin belirlenmesi igin kullanilabilecegine karar verilmistir.
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Extended Abstract: Digitalization, which has entered human life with digitalization, adds convenience to
human life in terms of being fast in work and transactions and providing services that were previously
difficult or impossible to access. There is almost no sector left where digitalization has not entered. It is
possible to talk about digitalization in today's world, from the health sector to e-commerce. In addition to
all these advantages, it is necessary to mention the disadvantages of this process. One of these aspects is
the increase in the time spent on platforms defined as social media, which have entered human life with
digital devices.The number of individuals who become known through social media is increasing day by day,
and it is seen that the segment of influence of these individuals is also expanding. These individuals, defined
as influencers in the broadest sense, produce content through social media platforms and gain followers
based on this content. Influencers, whose number of followers is increasing, also make paid promotions in
order to gain financial gain. This is also a desired situation for the company whose product or service is being
promoted. Because companies can spread to much larger audiences through influencers. The health sector
is also affected by the products or services promoted through influencers. Especially companies that sell
products such as aesthetic products and cosmetic products, which are non-essential health sector needs,
aim to spread to large audiences through influencers. In return, the influencer provides financial gain. When
the literature is examined, it has been found that influencers have an effect especially on eating behavior,
and that this effect increases unhealthy eating behavior. It is possible to see that such studies have been
brought to the field mostly in the form of analysis of YouTube videos or semi-structured interviews. Within
the scope of this study, it is aimed to introduce a psychometric measurement tool that reveals the influence
of individuals from influencers when requesting health services. For this purpose, the scale development
process was used within the scope of the study. First, a literature review was conducted on the field and a
conceptual framework was created. A draft scale was created within the scope of this conceptual
framework. The statements in the draft scale were presented to expert opinion, and then a pilot study was
conducted. After these stages, 27 statements remained in the draft scale. The remaining statements were
applied to the final sample group within the scope of this study. In the study, 379 individuals over the age
of 18 living in Silivri district of Istanbul were included in the sample. These individuals were reached face to
face and online using the convenience sampling method. There are various reasons for including the Silivri
district of Istanbul province within the scope of the study. This reasons; The authors in the research group
have easier access to individuals in the Silivri district and it is almost impossible to cover all 39 districts of
Istanbul. The reasons for including Istanbul as a province in the scope of the research are that Istanbul is a
metropolis and researchers have the opportunity to collect data.After the data collection phase was
completed, the data analysis phase started. In the analysis of the data, firstly, explanatory factor analysis
was applied through the IBM SPSS package program. As a result of the factor analysis, a structure consisting
of 4 factors and 27 statements was revealed. The factors were named "Negative Influencer Effect, Positive
Influencer Effect, Influencer Legal Regulation and Using Influencer for Promotional Purposes" in a way that
best explains the expressions collected under them. The accuracy of the structure determined by
exploratory factor analysis was determined by confirmatory factor analysis using the IBM AMOS package
program. After the analysis, it was determined that the model found by explanatory factor analysis provided
a perfect fit. As a result, it was decided that the developed scale could be used to determine the influencer
effect on individuals' demand for healthcare services. The unique value of this study is that a psychometric
measurement tool that has not been found before in the literature was developed within the scope of this
study. The fact that no measurement tool has been found in the literature to directly measure the impact
of the influencer on the individual's health demand reveals the importance of this study. It is expected that
this study will be a pioneer in the studies that will be added to the field after it. It is recommended that
studies in more locations be included in the field and studies with a larger number of samples be included
in the field. Thus, it is thought that the importance of the subject will increase.

Key Words: Influencer, Healthcare Demand, Scale Development.
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GiRis

Dijital cagin getirdigi durumlardan birisi olan dijitallesme insan yasaminin hemen her
alaninda etkisini gostermektedir. Bu alanlardan birisi de bireylerin sosyallik
ihtiyaclarinin giderilmesine katki sunan sosyal medya platformlaridir. Instagram,
Facebook, Twitter (yeni ismiyle X), Tik Tok, Pinterest, LinkedIn, Tumblr gibi cesitli
isimlerle adlandirilan bu platformlar araciligiyla Gnli olan bireyler ginimiz
diinyasinda yerini almiglardir. Bu bireylere en genel anlamiyla influencer denilmektedir
Takipgi sayisi yuksek olan influencerlarin kendisini takip eden kisileri etkileme ihtimali
bulunmaktadir. influencerlar, cesitli igerikler treterek sosyal medya inliisii haline
gelmektedirler. Bu iceriklerin tiiri degismekle beraber degismeyen durum influencerin
daha cok icerik Urettigi alanla ilgili olarak gesitli Girlinlerin taniimini yapmasidir. Bu
tanitimlar araciligiyla giinimiiz yeni medyasinda hem ilgili Griini tanitan firmalar daha
cok kisiye ulasmakta hem influencerlar maddi kazang saglamaktadirlar. Bir Grinin
veya hizmetin influencer tarafindan tanitilmasi, influencerin takipgisi olan kisilerde
satin alma durumunu ortaya koymaktadir. Bu noktadan hareketle bu calisma
tasarlanmistir. Calismanin amaci, influencer tarafindan tanitilan saglik sektériine iliskin
Urin veya hizmetin bireyin saglik hizmeti talebini etkilemesindeki faktorlerin ortaya
konmasina yoénelik psikometrik bir 6lciim aracinin gelistirilmesidir. Calisma
kapsaminda ilk olarak konuyla ilgili kavramsal cerceveden bahsedilmis, sonrasinda
calismanin yontemi ele alinmistir. Yontemden sonra galismanin bulgulari belirlenmis
olup galisma tartisma ve sonug kismiyla calisma sonlandiriimistir.

1. Kavramsal Cerceve

Sosyal medyanin getirdigi donlsiimle beraber sosyal medya platformlari araciligiyla
taninir hale gelen bireyleri gormek mimkindir. Bu kisiler influencer olarak
adlandirilmaktadir. Bireyin influencer olarak adlandirilmasi igin cesitli kriterler
bulunmaktadir. Bu kriterler; takipgi sayisi, begeni orani, yorum sayisi, erisim ve alaka
diizeyi seklinde siniflandiriimaktadir (Deges, 2018; Nirschl & Steinberg, 2018). Bu
siniflandirma sisteminde genel kabul edilen durum sayinin arttikga bireyin influencer
olarak adlandirildigidir ancak bazi durumlarda takipgi sayisi az olmasina ragmen etki
dizeyi yliksek olan bireyler de influencer olarak adlandiriimaktadir. Bu bireylerin
Urettigi igerikler daha nis uzmanhk alanlarina odaklanmaktadir (De Veirman,
Cauberghe & Hudders, 2017; Knoll & Matthes, 2017; Kusumasondjaja & Tjiptono,
2019).

influencerlar irettigi icerikler dogrultusunda gesitli firmalardan reklam almak
kosuluyla triin/ hizmet tanitiminda bulunmaktadirlar. Bu durum firmalar tarafindan da
daha fazla kisiye ulasabilmek adina desteklenmektedir (Bal & Yilmaz, 2023).
Influencerlar, firmalarin pazarlama stratejilerinde 6n plana ¢ikmaktadirlar. Firmalar
tanitim faaliyetlerinde influencerlari kullanarak satis ve kar paylarini arttirma niyeti
icerisine girmektedirler. Bu sayede influencer de kazang elde etmektedir (Hudders, De
Jans & De Veirman, 2020; Willis & Delbaere, 2022; Boran, 2023; Bahgecioglu, 2024).
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Firmanin tanitimi ve influencerin kazang saglamasi ise bireylerin tiketime tegvik
edilmesi yoluyla saglanmaktadir. Alanyazin incelendiginde bu durumu ortaya koyan
gesitli calismalar (Bora Semiz & Zengin, 2019; Ozdemir Cakir, 2023; Saglk & Akgiil,
2024) bulunmaktadir. Bu calismalarda ele alinan sektérler giyim ve kozmetik
sektorudir.  Bu sektorlerin yani sira influencerlar saglik sektoriinde de talebi
olusturmaktadir. Bunlardan birisi bitkisel kozmetik Griinlerdir (Al-Samydai vd., 2020;
Kostygina vd., 2020; Klucarova, 2022). influencerlarin saglik hizmet talebini etkiledigi
bir baska durum ise tamamlayici ve alternatif tedavi yéntemleridir. influencerlar
tarafindan onerilen bu yontemler, bireylerin bu ydntemleri tercih etmesinde rol
oynamaktadir (Gulpinar vd., 2023). Saglikli ve sagliksiz gida konularinda gesitli icerikler
Ureten infleuncerlar icerisinde sagliksiz gida icerigi tGreten influencerlarin izlenme ve
bireyleri etkileme orani ¢cok daha fazladir. Ayrica zayif-ideal viicut tipine sahip
influencerlarin igerikleri daha fazla izlenmektedir (De Jans, Hudders, Nederer & De
Pauw, 2022). Sosyal medyada idealize edilmis viicut icerikleri ve bu igerikleri ireten
bireyler, bireylerin kendi viicutlarini begenmeme ve psikolojik olarak kot bir ruh hali
icerisine girmelerine neden olmaktadir (Lowe- Calverley & Griece, 2021). Bu durum
influencerlarin bireylerin ruh saghgi izerindeki olumsuz etkisini ortaya koymaktadir.
Dinyanin gelmis oldugu dijital cagda influencerler 6zellikle saglik sektoriinde halkin
tutumunu ve davranisini etkileyebilmektedirler. Bu tutum ve davranis degisikligi diyet
ve mental sagligin olumlu yonde kullanimi olabildigi gibi, degisen saglik yeterlilik
dizeyleri ve potansiyel ticari ©6n vyargllar hususunda olumsuz yonde de
kullanilabilmektedir (Alshahrani, 2024). influencerlar tarafindan gerceklestirilen halk
saghg iletisimi uygulamalar bireyin yararina olmaktadir. Bu sayede olasi bir saglik
krizinde bireylerin halk sagligi konularinda bilinglendirilmesinde influencerlar gérev
alabilmektedir (Gupta, Dash & Mahajan, 2022; P&yry, Reinikainen & Luoma- Aho,
2022). Bu cgalisma kapsaminda bireylerin saglik hizmet talebinde influencerlarin
etkisinin hangi boyutta oldugu ele alinmistir. Alanyazinda benzer c¢alismalarin
oldugunu gérmek mimkiindur. Bunlar asagidaki gibidir;

Kursun & Tirkdogan Goérgiin (2022) tarafindan alana kazandirilan ¢alismada
influencerlarin saglik davranisi lzerindeki etkisi incelenmistir. Bu inceleme derleme
makale seklindedir. Alanyazinda kisith olan bir konuya degindiginden dolayr 6nemli
olan bu calismada ortaya konan tespitler su sekildedir; bireyler influencerlar
araciliginda daha kot saglik davranisinda bulunabildikleri gibi daha saglikli bir davranis
bicimini de sergileyebilmektedirler. Leader, Burke-Garcia, Massey & Roark (2021)
tarafindan alana kazandirilan ¢alismada anne influencerlarin asi karsithg tutumunun
toplumdaki etkisi incelenmistir. inceleme kapsamina 15 influencer anne katilmis olup,
bu kisilerle yari yapilandirilmis goriismeler gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda
ortaya konan sonug, influencerlarin takipgilerini bu konuda etkileyebildikleri
seklindedir. Coates vd., (2019) tarafindan alana kazandirilan galismada gocuklar
arasinda popdiler olan influencerlarin YouTube videolarinda yer alan yiyecek ve icecek
iceriklerinin c¢ocuklardaki etkisi incelenmistir. Yapilan inceleme sonucunda video
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iceriklerinin saglikli yiyecek, icecegin yani sira saglikli olmayan gidalara yonelik
iceriklerin Gretildigi tespit edilmistir. Bu durumun da bu icerikleri izleyen gocuklarin
yeme-igme davranisini etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Smit vd., (2020) tarafindan
alana kazandirilan calismada influencerlarin cocuklarin diyet davranisi Gzerindeki
etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda yapilan analiz sonucunda
iceriklerin genellikle saghkli olmayan yiyecek tiketimi Gizerine oldugu, bu durumun da
cocuklarin yeme-igme davranisi Gzerinde etkisinin oldugu bulgulanmistir. Ayrica bu tir
icerikleri izleme sikhgi arttikca saglikli olmayan yiyecek tiketiminde de artis meydana
geldigi tespit edilmistir. Alruwaily vd., (2020) tarafindan alana kazandirilan ¢alismada
cocuk fenomenlerinin YouTube platformu Uzerindeki icerikleri incelenmistir. Yapilan
incelemede c¢ocuklara yonelik iceren dreten influencerlar tarafindan yiyecek
tiketimine iliskin videolar Uretildigi, liretilen bu videolardaki yiyeceklerin de saglkli
olmayan yiyeceklere yoneliktir. Engel, Gell, Heiss & Karsay (2024) tarafindan alana
kazandirilan ¢alismada influencerlarin ergen saghgi tGzerindeki etkisi incelenmistir. Bu
inceleme cesitli veri tabanlarindan alinan 51 makale lzerinden gergeklestirilmistir.
Yapilan inceleme sonucunda ortaya c¢ikan sonug su sekildedir: influencerler ergenlerin
gorinim, beslenme, madde kullanimi, zihinsel ve cinsel saglik konularinda etkiye
sahiptir, bu etki ise tutarsiz bir bicimdedir. influencerlarin sosyal medyadaki
goriniminin gercekten farkli olmasi ergenler (zerinde farkli vicut tesvikinin
olusmasina sebebiyet vermektedir. Ayrica influencerlar tarafindan abur cubur, titiin
Urunlerive alkol gibi sagliga zararli ve uygun olmayan urtinlerin reklamlarinin yapilmasi
belirlenen bir baska blylk sorundur. Powell & Pring (2024) tarafindan alana
kazandirilan c¢alismada influencerlarin saghk ciktisi Gzerindeki etkileri sistematik
derleme yontemiyle ele alinmistir. Yapilan incelemede farkli veri tabanlarindan 12
calisma sistematik derleme kapsamina dahil edilmistir. Bu ¢alismalarin beslenme
davraniglari, vicut batinliginden memnuniyetsizlik, grip ve covid-19 ve sosyal
karsilastirma, kaygi olmak tzere 4 farkli kategoride incelendigi tespit edilmistir. Covid-
19 pandemisinin yagsandigi dénemde halk saghg farkindaligini arttirmak igin
influencerlarin kullanimi olumlu bir etkiye sahipken, influencerlarin etkisiyle sagliksiz
gida (abur cubur) yiyeceklerinin tiiketiminin arttigi gériilmektedir. Toplum tarafindan
idealize edilmis viicutun, beden imgesinin influencer tarafindan sergilenmesi bireyin
ruh saghgini olumsuz bir bicimde etkilemektedir. Ajunaid, Alshahrani, Terra & Baklola
(2024) tarafindan alana kazandirilan galismada influencerlarin saghkh tutum ve
davranislar iizerinde etkisi incelenmistir. inceleme kapsamina 703 birey dabhil
edilmistir. Arastirma sonucunda katilimcilarin %71,7’si influencerlarin bireyleri saghk
tutumu konusunda olumlu bir etkisi oldugu diistincesindeyken, %55,6'sI ise sagliksiz
bir tesvik tutumunda olduklarini disinmektedirler. Albeshry, Alshahrani, Baklola &
Terra (2024) tarafindan Suudi Arabistan 6rnekleminde gerceklestirilen calismada
influencerlar bireylerin saglik davranislari konusunda olumlu ve olumsuz etkilere sahip
olabilecegi bulgulanmistir. Calisma kapsaminda ortaya konan bir baska durum ise
influencerlarin olumsuz bir etkisinin oldugunu disiinenlerin saghk davranisi ile ilgili
icerik Ureten influencerlar daha fazla takip ettigidir. Bonnevie vd. (2020) tarafindan
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alana kazandirilan calismada ortaya ¢ikan sonuglar su sekildedir: influencerlar grip asisi
oraninin dislik oldugu bolgelerde halki bu asiya tesvik etmek igin kullanilabilir. Zhang,
Zhu , Sun & Chen (2021) tarafindan alana kazandirilan ¢alismada Cinli kadinlarin
influencerlar tarafindan idealize beden imaji ve psikolojik etkisi incelenmistir. inceleme
kapsamina 420 Cinli kadin alinmis olup, katihmci olarak yer alan bireyler ¢ gruba
ayrilmistir. Birinci grup, influencer gonderilerinin yliksek oldugu grup, 2. Grup bu tir
gonderilerin daha disuk tutuldugu grup, 3. Grup ise doga gonderileri gosterilen
kontrol grubudur. Arastirma sonucunda, influencer gonderilerine daha fazla maruz
kalan kadinlarin daha disik viicut memnuniyetine ve daha yiiksek olumsuz bir
psikolojide oldugu tespit edilmistir. Folkvord & de Bruijne (2020) tarafindan alana
kazandirilan ¢alismada ergenlerin sebze yemeye tesviki amaciyla influencerlarin etkisi
incelenmistir. Calisma kapsamina toplamda yaslari 13-16 arasinda olan 132 ergen
alinmistir. Katilimci olarak degerlendirilen ergenler 44’er lik olmak Uzere 3 gruba
ayrilmistir. Birinci gruba sebze tesvikini iceren influencer gonderileri, 2. gruba sagliksiz
atistirmaliklara yonelik iceren Ureten influencer igerikleri izletilmistir. 3. gruptaki
bireyler ise kontrol grubudur. Yapilan analiz sonucunda influencerin sebze tesvikine
yonelik igerik Uretmesi ergenlerin sebze tiiketimini artirmadigi tespit edilmistir. Bir
sosyal medya uygulamasi olan Instagram’da erkeklere iliskin ¢iplak goégusliu ve kasli
gorselleriicerik olarak tireten influencer sayisi glinden gline artmaktadir. Bu durumdan
hareketle Tiggemann & Anderberg (2020) tarafindan alana kazandirilan ¢alismada,
erkeklerin bu tiir igeriklere maruz kaldiginda viicut memnuniyetsizliginin incelenmesi
amaciyla yaslari 18-30 arasinda degisen 300 erkek inceleme kapsamina alinmistir.
inceleme kapsamina alinan erkeklerin bir kismi kasli ve ciplak gégislii iceriklere maruz
birakilirken, bir kismi ise doga goriintilerinin yer aldigi igeriklere maruz birakilmistir.
Bu grup kontrol grubudur. Calismanin sonucunda, ciplak gogisli ve kash igerikleri
inceleyen erkeklerin vicutlarindaki memnuniyetsizligin kontrol grubunda yer alan
erkeklere gore daha yiksek seviyede oldugu tespit edilmistir.

2. Yontem

2.1. Aragtirmanin Deseni

Arastirma kapsaminda belirli bir zaman araciliginda veri toplandigi, influencerin saglik
hizmet talebini etkilemesini 6lgen bir Olcim aracinin gelistiriimesine arastirma
kapsaminda odaklanildigi igin arastirma kesitsel nicel arastirma desenindedir.

2.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, bireyin saglk hizmeti talebinde influencerin etkisini 6lgen
psikometrik 6lgiim aracinin gelistiriimesidir. Bu amag dogrultusunda, 6lgiim aracinin
yapisinin belirlenmesi, givenilirligin test edilmesi ve influencerin saglik hizmet
talebine iliskin bireylerdeki tutumun ortaya konmasinin élgilmesi amaglanmigtir.
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2.3. Aragtirmanin Onemi

Bu arastirmanin 6nemi, bireyin saglk hizmeti talebinde influencerdan etkilenme
dizeyinin olglilmesine iliskin 6zgin bir o6lcim aracinin gelistiriimesinde ortaya
cikmaktadir. Gelistirilen 6lgegin, bireylerin bu yondeki tutumlarini objektif bir sekilde
degerlendirmek icin kullanilabilecegi 6ngorilmektedir. Ayrica, bu ¢calisma kapsaminda
gelistirilen 6lgek, 6zglinligiinden dolay ilgili literatlire katki saglamasi agisindan da
o6nemlidir. Bu da ¢alismanin bilimsel literatiire katki saglamak adina 6nemli oldugunun
bir baska gostergesidir.

2.4. Aragtirmanin Problemi

Bu arastirmanin temel problemi, bireylerin saglik hizmeti talebinde influencer etkisinin
belirlendigi bir oOl¢lim aracinin eksikligidir. Bu eksiklik nedeniyle, saglik hizmet
talebinde influencer etkisi gegerli ve glivenilir bir bicimde degerlendirilememektedir.
Bu problemden hareketle bu arastirma tasarlanmistir.

2.5. Aragtirmanin Kavramsal Modeli

Yapilan inceleme sonucunda “olumsuz influencer etkisi, olumlu influencer etkisi,
influencara yasal diizenleme ve influenceri taniim amaciyla kullanma” influencerlarin
bireylerin saglik hizmeti talebi (zerindeki etkisini belirleyen durumlar (olumsuz
influencer etkisi, olumlu influencer etkisi, influencera yasal diizenleme ve influenceri
taniim amaciyla kullanma) ile bu durumlarin arasinda yer alan yapisal iliskilerin tespit
edilmesi amaciyla bu arastirmanin kavramsal modeli meydana getirilmistir. Olcek alt
boyutlari isimlendirilirken boyut altinda toplanan ifadeleri en iyi agiklayan kelimelerin
segiminde 6zen gosterilmistir.

2.6. Olgegin Olusturulma Siireci

Arastirma kapsamina alinan bireylere uygulanan 6lgcek formundaki kavramsal yapi
alanyazindan (Coates vd., 2019; Bora Semiz & Zengin, 2019; Alruwaily vd., 2020; Smit
vd., 2020; Leader, Burke- Garcia, Massey & Roark, 2021; Girpinar vd., 2023; Powell &
Pring, 2024; Alshahrani, 2024) esinlenilerek olusturulmustur. Bu yapidan hareketle de
arastirmacilar tarafindan soru havuzu meydana getirilmistir.

2.7. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Silivri/istanbul’da ikamet eden 18 vyas Ustii bireyler
olusturmaktadir. Orneklem kapsamina 379 birey alinmistir. Orneklem kapsamina
alinan katilimcilara 01.05.2024-30.06.2024 tarihleri arasinda kolayda o6rneklem
ydntemiyle cevrimici ve yiiz yiize ulasim saglanmistir. Olgek gelistirme calismalarinda
ulasilacak olan 6rneklem sayisi ile ilgili cesitli gortsler vardir. Bu gorislerden birisi gore
en az 260 bireye ulasiimali (Karag6z,2021) seklindeyken, diger gériise gore olgek ifade
sayisinin en az 5 veya 10 katina (Bryman &Cramer,2001) ulasiimalidir. Toplamda 27
ifade olarak gelistirilen 6lgek kapsaminda 379 kisiye ulasilmasi her iki gorlise gore de
ulasilacak érneklem sayisinin yeterli oldugunun gostergesidir.
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2.8. Etik Kurul izni
istanbul Gedik Universitesi Etik Kurulundan 29.04.2024 tarih ve E-56365223-050.04-
2024.137548.91 sayih karar ile etik kurul onayi alinmistir.

3. Bulgular

3.1. Olgegin Kapsam Gegerliligi ve Pilot Calisma

Bireylerin saglik hizmeti talebinde influencerlarin etkisini belirleyen faktorlerinin
psikometrik 6lcim araci gelistiriimek suretiyle alana kazandirilmasinin amaclandigi bu
¢alisma kapsaminda ilk olarak ilgili alanla ilgili olarak arastirmacilar tarafindan literatiir
taramasi yapilmistir. Literatlr taramasinin ardindan kavramsal yapi olusturulmustur.
Olusturulan kavramsal yapidan yola cikilarak 30 maddeden olusan taslak &lcek
meydana getirilmistir. Soru havuzunda yer alan ifadeler konu hakkinda teorik alt yapisi
bulunan 10 uzmanin gorisiine basvurulmustur. Bu 10 uzmanin 1’i isletme
fakiltesinde, 5 ‘i saghk bilimleri fakilltesinde, 3’l ise egitim bilimleri fakiltesinde, 1’i
ise iletisim fakiltesinde hizmet sunan akademik personeldir. Kapsam gecerliliginin
degerlendirilmesinde uzmanlar arasindaki anlasmayi incelemek Lawshe tekniginden
faydalanilmistir. Olcek maddelerinin anlasilir olmasi, hedef kitleye uygunlugu gibi én
calismalardan elde edilen uzman gorislerinin uyumu veya uyumsuzlugu, ayni
zamanda kapsam veya yapi gecerliligi icin bir tahmin araci olarak kullanilmaktadir
(Yurdugdil, 2005). Uzmanlarin degerlendirmeleri sonucunda uygulanan Lawshe Teknigi
ile hesaplanan kapsam gegerlik orani 0,96 olarak bulgulanmistir. Bu bulgu a=,05
anlamhhk dizeyindeki kapsam gecgerliligi oranina gore yeterlidir (Yurdugtl, 2005;
Veneziano & Hooper, 1997). Uzman gorisi sonrasinda pilot calisma 20 birey Gzerinde
ele alinmigtir. Uzman gorusu alinmasi, pilot calisma asamalarinin ardindan taslaktaki
3 madde olgekten cikarilmis olup soru sayisi 27’'ye distrilmastir. Kalan 27 ifade 44
kisiye iki defa U¢ haftalik zaman periyotlarinda uygulanmistir. Uygulama sonucunda iki
uygulama arasindaki korelasyon katsayisi 0,81 (%81) dir. Bu deger 3 haftalik zaman
diliminde katiimcilarin verdikleri cevaplar arasinda ¢ok yiiksek korelasyon oldugunun
gostergesidir. Bu glivenilirlik belirlendikten sonra olgek 379 kisilik hedef kitleye
uygulanmistir.

3.2. Olgegin Yapi Gegerliligi

Soru havuzundaki ifadeler IBM SPSS paket programi araciligiyla faktor analizine tabi
tutulmustur. Faktoér analizi sonucunda, ilgili ifadelerin faktor yikleri belirlenmistir.
Faktor yukunin ,30 ve lzerinde olmasi gerekmektedir (Karagéz & Bardakgl, 2020;
Karag6z,2021). Bu galisma kapsaminda belirlenen faktér yiukinin en az ,577 (124)
oldugu gorilmektedir. Faktor yikleri istatistiki olarak yeterlidir. Agiklayici faktor
analizine iliskin bulgular Tablo 1’deki gibidir.
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Tablo 1: Agiklayici faktor analizine iligkin bulgular

. : Faktor Agiklanan
Fakt Ifadel
aktor adeler Yikleri | Varyans (%)
18: influencer tarafindan, bir Giriiniin tanitimi
- ,732
yapiliyorsa o lriinden uzak durulmahdir
19: Herhangi bir influencerin 6nerdigi Griind
- > e . ,608
ozellikle o 6nerdigi icin almak istemem
110: influencerlar yiiziinden toplumun saghg:
,788
bozulmaktadir
111: influencerlar isin maddi boyutunu
. - ,667
diisinmektedir
112: Genelde hig etkisi olmayan saghk trunleri
. M ,821
influencerlar araciligiyla halka tanitilmaktadir
113: Genelde etkisi cok az olan saglik Grtnleri
. . ,764
influencerlar araciligiyla halka tanitilmaktadir
114: Klinik testlerden tam olarak gegmeyen saglik
Urdnlerinin tanitimi da influencerlar aracihigiyla ,809
Imak
Olumsuz yapi rha tad'lr - ——
influencer 115: Bireylerin influencerlara benzeme istegi 30,344
Etkisi gereksiz saglk hizmeti talebini de beraberinde ,767 ’
Faktéri getirmektedir
116: influencerlarin maddi kazang ugruna
tanitimini gergeklestirdikleri saglik Grinleri
. . . . ,805
bireylerde saglik sigortasinin ahlaki kullanimini
olumsuz etkilemektedir
117: Bireylerin influencer etkisi ve yonlendirmesi
ile kullandiklari saglik Griinleri ciddi saglik ,780
problemlerini de beraberinde getirmektedir
118: influencerlar araciligiyla bireylere dnerilen
saglk hizmeti talepleri gereksiz operasyonel ,745
sureglerin olusmasina neden olmaktadir
120: Influencerlar tarafindan saglik triinlerinin 687
haksiz bir sekilde pazarlamasi yapiimaktadir !
130: Saghk Grlini Greten firmalarin Grin/hizmet
tanitimlarinda influencer kullanmasi bana dogru ,660
gelmemektedir
11: influencerlarin dnerdigi saglik riinlerini
,635
kullanirim
12: influencerlar toplumun kétiligini
diisinmedikleri igin zarar verici saglk GriintinG ,776
Olumlu .
influencer Onermezler 17,133
.. 13: Bir saglik Grlind, influencer tarafindan
Etkisi o . ,853
Faktérii kullaniliyorsa o trin kalitelidir
14: Ozellikle influencerlar tarafindan énerilen 846
Grtnd almak isterim !
I5: influencerlarin yénlendirmesiyle bireylerin 854
daha dogru saglik hizmeti talebi gergeklesir !
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16: influencerlarin bir saglik hizmeti/ Giriin
tanitimini yaparken; o drtin hakkindaki tim ,852
bilgilere sahip oldugunu disiniyorum

17: influencer saglik hizmeti talebi konusunda
bireyleri yonlendirirken olumsuz bir ,725
yonlendirmeye neden olmamaktadir

122: Saghk Grind tanitimi yapan influencerlar

yasal olarak denetlenmelidir 715

123: Topluma zarari olan Grin tanitimlarina cezai 728
mieyyide uygulanmalidir ! 10,925
124: Influencerin tanittigi saglik Grinindn
kullanimi sebebiyle birey zarar gérirse influencer ,577
en agir sekilde cezalandiriimalidir

125: Yasalara uygun hareket etmeyen
influencerin saghk GrinG tanitimi engellenmelidir

influencere
Yasal
Dizenleme
Faktori

,751

126: Saghk kurumlari, hizmetlerinin tanitimi igin
influencer bireylerle is birligi icerisinde olmalidir
127: Ozellikle satis konusunda sorun yasayan
firmalar saglik hizmeti talebi igin influencer ,839 7,477
kullanma yolunu tercih etmelidirler

128: Saglik hizmetinde influencer kullanma
yoluyla tanitimlarin yapilmasi amaglanmalhdir

,699

influenceri
Tanitim
Amaciyla
Kullanma

,779

Degerlendirme Kriterleri

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,928

Approx. Chi-Square: 7173,368

Barlett’s Test of Sphericity: 0,000

Extraction Method: Principal Components Rotation Method: Varimax Agiklanan Varyans
Toplami: 65,879

Tablo 1 incelendiginde KMO degeri 0,928'dir. 0,80<a<1,00 arahginda bir
degerde oldugu icin mikemmeldir. Degerin yiksek ¢ikmasi 6rneklem buyGkIGgiinin
faktor analizi icin yeterli oldugunun gostergesidir. Barlett testinin sonucu p<0,05
oldugu icin anlamlidir. Bu durum degiskenler arasinda yiksek korelasyonlar mevcut
oldugunu, verilerin ¢oklu normal dagiimdan geldigini géstermektedir. Elde edilen her
iki bulguya gore veriler faktdr analizi icin uygun olup drneklem yeterlidir. Ozdegerlerin
acikladiklari birikimli varyans miktari, toplam varyansin %65,879’udur. Rotasyonlu
(dontsimli) faktor yikleri hesaplanan maddelerin yapilan analizler neticesinde, 6lgek
4 boyut, 27 maddeden olusmaktadir. Faktérlerdeki maddelerin tasidiklari anlam goz
dniinde bulundurularak faktérler, “Olumsuz influencer Etkisi, Olumlu influencer Etkisi,
influencere Yasal Diizenleme ve influenceri Tanitm Amaciyla Kullanma” seklinde
isimlendirilmistir.

Ayni 6rneklem Uzerinde hem Agiklayict hem de Dogrulayici Faktor Analizi
yapildiginda verinin yapisi deneysel olarak ortaya konulmaktadir (Worthington &
Whittaker,2006). Bu durumu esas alip gelistirilen olgeklere (Kisla, 2016; Wang, Li, Du
& Wand, 2024 ; Debowska vd., 2024; Anand, Dol & Ray, 2024; Karagoz & Filiz, 2024;
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Filiz, Karagin & Karagdz, 2024) literatirde rastlanmaktadir. Buradan hareketle bu
calisma kapsaminda da ayni 6érneklem grubundan toplanan veriler hem agiklayici hem
dogrulayici faktér analizine tabi tutulmustur.

Alanyazina kazandirilmasi amaglanan 06l¢ege dogrulayici faktoér analizi
uygulanmistir. Buna iliskin diyagram Sekil 1’deki gibidir.

Sekil 1: Ol¢iim modeli ve uyum iyiligi sonuglari

-, 03
-,07

M
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e27) 125
126 62
= 03 anacivie Kultanmma
128
Tablo 2'de arastirmanin model uyum sonuglarina iliskin bilgi verilmektedir.
Tablo 2: Aragtirma model uyumu sonuglari
CMIN/df TLI IFI CFI RMSEA RMR SRMR
(x2/sd)
Kabul
Edilebilir <5 >0,90 >0,90 >0,90 <0,08 <0,08 <0,08
Deger*
H |
DZ;‘; anan 2,845 | 0908 | 0913 | 0917 | 0070 | 0,0373 | 0,0480

Kaynak: (Kline,2011; Browne ve Cudeck,1993; Hooper vd.,2008; Hu ve Bentler,1999;
Schumacher ve Lomax, 2010; Munro, 2005)
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modelin yapi gecerliligi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2’de yer alan uyum degerleri incelendiginde iyi uyum oldugu, bdylece

Tespit edilen iyilestirilmis 6lcim modeline iliskin DFA sonuglar Tablo 3'teki

gibidir.
Tablo 3: DFA sonuglarinin iyilestirilmis 6l¢iim modeline iliskin sonuglar
Faktor ifadeler Standartl?ndlrllmls Tahmin Stan::lart E . o] AVE | CR
Deger Deger Degeri
18 ,587 ,730 ,064 11,432 | ***
19 ,629 ,859 ,070 12,290 | ***
110 ,683 ,884 ,066 13,427 | ***
111 ,662 ,956 ,074 12,989 | ***
112 ,802 1,106 ,069 15,981 | ***
Olumsuz 113 , 741 1,027 ,070 14,650 | ***
influencer 114 ,798 1,035 ,065 15,877 | ***
Etkisi 115 ,820 1,083 ,066 16,360 | ***
116 ,831 1,084 ,065 16,621 | ***
117 ,866 1,103 ,063 17,380 | *** | ,57 | ,92
118 ,823 1,017 ,062 16,435 | ***
120 ,772 ,975 ,064 15,328 | ***
130 ,736 1,000
11 ,606 ,899 ,083 10,883 | ***
12 ,735 1,033 ,080 12,974 | ***
Olumlu 13 ,833 1,148 ,079 14,473 | ***
influencer 14 ,825 1,201 ,084 14,360 | ***
Etkisi I5 ,843 1,220 ,083 14,617 | *** | 5 | oo
16 ,830 1,194 ,083 14,424 | **x |’ ’
17 ,676 1,000
) 122 ,846 ,940 ,046 20,534 | *x*
Influencere
Yasal 123 ,869 ,978 ,048 21,445 | ***
Diizenleme 124 ,756 ,830 ,048 | 17,259 | *** | ,69 | .9
125 ,853 1,000
influenceri 126 ,621 ,847 ,081 10,479 | ***
Tanitim 127 ,792 1,027 ,086 11,888 | ***
Amaciyla ,53 | ,66
Kullanma 128 ,757 1,000

Tablo 3 incelendiginde her ikili iligki igin “p” degerinin 0,001’den dusuk bir
deger aldig1 gorilmektedir. Bunun vyani sira standardize edilmis regresyon
katsayilarinin 0,587 ve daha biyik bir deger aldig1 gérilmektedir. Analiz sonucunda
AVE degeri 0,50'den kic¢lik oldugu tespit edilmistir. AVE degerinin 0,50’den kigik
oldugu durumlarda CR degerinin 0,60’tan ylksek bir deger almasi modelin uyum
gecerliligini saglamasi icin yeterlidir (Fornell & Larcker,1981). AVE degerlerinin 0,53 ve
daha yiiksek bir deger aldig1 gorulurken, faktorlerin CR degerlerinin ise 0,66 ve daha
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ylksek bir deger aldigi istatistiki olarak tespit edilmistir. Bu durum da model uyum

gecerliliginin oldugunu séylemek mimkindir.

Gelistirilen 6lcegin alt boyutlari arasindaki iliskileri iceren analiz Tablo 4’tek

gibidir.
Tablo 4: Faktorler arasindaki iligkiler
iliskinin iliskinin iliskinin iliskinin
F1 Pl vena | P2 P vena | P P vena | T Pl vena
Onemli lleri
F1 .. p>,05 Diizeyde |p<,001| Pozitif | Onemli | P<,01 | Pozitif
Degil . .
Onemli
i ) R . ileri
F2 | Onemli | o) 05 Onemli | . 05 Diizeyde |p<,001| Pozitif
Degil Degil .. .
Onemli
ileri Snemli ileri
F3 |Diizeyde |p<,001| Pozitif .. p>,05 Dizeyde [p<,001| Pozitif
.. ) Degil s .
Onemli Onemli
ileri ileri
F4| Onemli | P<,01 | Pozitif |Diizeyde|p<,001| Pozitif |Diizeyde|p<,001| Pozitif
Onemli Onemli

(F1:0lumsuz influencer Etkisi, F2:0lumlu influencer Etkisi, F3:influencera Yasal Diizenleme,
F4:influenceri Tanitim Amaciyla Kullanma)

Tablo 4’te gelistirilen 6lgegin alt faktorleri olan olumsuz influencer etkisi,
olumlu influencer etkisi, influencera yasal diizenleme ve influenceri tanitim amaciyla
kullanma arasindaki iligkiler istatistiksel agidan ele alinmigtir. Olumsuz influencer etkisi
faktoru ile olumlu influencer etkisi arasinda istatistiksel agidan herhangi bir iliski
bulunmamaktadir. istatistiksel agidan herhangi bir iliski olumlu influencer etkisi
faktoru ile influencera yasal diizenleme faktorii arasinda da yer almamaktadir. Bu
durumlarin yani sira olumsuz influencer etkisi faktéri ile influencera yasal diizenleme
faktérii arasinda istatiksel olarak ileri diizeyde énemli bir iliski tespit edilmistir. ileri
dizeyde 6nemli bir iliskinin varligi olumsuz influencer etkisi faktori ile influenceri
tanitim amaciyla kullanma faktérleri arasinda da bulunmaktadir. influencera yasal
dizenleme faktori ile influencerin tanitim amaciyla kullanma faktoérleri arasinda da
istatistiksel olarak ileri diizeyde 6nemli bir iliski oldugu sonucuna ulasiimistir. Olumsuz
influencer etkisi faktori ile influenceri tanitim amaciyla kullanma faktorleri arasinda
ise 6nemli diizeyde (p<,01) bir iliskinin varligindan s6z edilmektedir.

Olgek ve alt boyutlarinin giivenirlik diizeyini incelemek amaciyla Cronbach
Alpha katsayisi incelenmistir. Buna gore elde edilen bulgular Tablo 5’teki gibidir.
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Tablo 5: Guivenilirlik katsayilari

.. : Giivenilirlik Katsayisi
Faltr Ifade Sayisi (Cronbach Alpha de\éeri)
Olgegin Tamami 27 ,914
Olumsuz influencer Etkisi Faktori 13 ,944
Olumlu influencer Etkisi Faktori 7 ,906
influencera Yasal Diizenleme Faktorii 4 ,898
influenceri Tanitim Amaciyla Kullanma Faktorii 3 ,760

Olgegin tamami icin yapilan madde-toplam korelasyonuna dayali madde
analizi sonucuna gore 6lgegin glvenilirlik katsayisi 0,914 olarak tespit edilmistir. Bu
rakam 0,80<a<1,00 araliginda oldugu igin yiiksek derecede giivenilirdir. Olgek alt
faktorleri olan olumsuz influencer etkisi (a=944), olumlu influencer etkisi (a=906) ve
influencera yasal diizenleme faktoérlerinin (a=898) glivenilirlik katsayilari 0,80<a<1,00
araliginda bir deger alirken, influenceri tanitim amaciyla kullanma faktériniin katsayisi
(a=760) 0,6<0<0,8 araliginda bir deger almistir. Bu degerler de 6lgek givenilirlik
katsayisinin glvenilir oldugunu géstermektedir (Karag6z,2021).

TARTISMA VE SONUC

Alanyazin incelendiginde dogrudan saglk hizmet talebinde influencerin etkisinin
olclldigu bir psikometrik 6l¢im aracina rastlanmamis olmakla beraber bu yondeki
calismalarin varligindan bahsetmek mimkiindir. Alanyazinda var olan bu galismalar
ve bu galismalarin bu ¢alisma kapsaminda gelistirilen 6lgek ile benzer ve farkli yonleri
asagidaki gibidir;

Leader, Burke-Garcia, Massey & Roark (2021) tarafindan alana kazandirilan
¢alismada anne influencerlarin asi karsithg tutumunun toplumdaki etkisi
incelenmistir. inceleme kapsamina 15 influencer anne katilmis olup, bu kisilerle yari
yapilandirilmis gorismeler gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda ortaya konan
sonug, influencerlarin takipgilerini bu konuda etkileyebildikleri seklindedir. Bu ¢alisma
kapsaminda da gelistirilen Olgekteki faktdrlerden birisi olumsuz influencer etkisi adini
almistir. Halk sagligini saglamak igin 6nemli bir etkisinin bulundugu kimse tarafindan
yadsinamayacak olan asilara yonelik karsithgin Leader, Burke- Garcia, Massey & Roark
(2021) tarafindan alana kazandirilan ¢alismada influencer etkisi ile olumsuz yonde
etkilenmesi bu calisma kapsamindaki olumsuz influencer etkisi ile benzer 6zellik
tasimaktadir. Coates vd.,(2019) tarafindan alana kazandirilan ¢alismada c¢ocuklar
arasinda popdiler olan influencerlarin YouTube videolarinda yer alan yiyecek ve icecek
iceriklerinin ¢ocuklardaki etkisi incelenmistir. Yapilan inceleme sonucunda video
iceriklerinin saglikli yiyecek, icecegin yani sira saglikli olmayan gidalara yonelik
iceriklerin Gretildigi tespit edilmistir. Bu durumun da bu icerikleri izleyen ¢ocuklarin
yeme-igme davranisini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Engel, Gell, Heiss & Karsay
(2024), Powell & Pring (2024), Zhang vd. (2021), Tiggemen & Anderberg (2020), Smit
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vd. (2020) ile Alruwaily vd. (2020) tarafindan alana kazandirilan ¢alismalarda gesitli
psikolojik ¢okis, viicut memnuniyetsizligi, yemek yeme bozuklugu gibi birey icin
olumsuz olan o6zelliklerin influencerlar tarafindan ortaya konmasi bu c¢alisma
kapsaminda alana kazandirilan 6lcim aracinin alt faktorlerinden birisi olan olumsuz
influencer etkisi ile benzer 6zelliktedir.

Bu arastirmanin alt faktorlerinden birisi “olumlu influencer etkisi” dir.
Alanyazin incelendiginde influencerlarin bireylerin saghk davranisini olumlu anlamda
degistirmek adina kullanildigini da gérmek mimkindir. Bonnevie vd., (2020),
Kostygina vd., (2020), Gupta, Dash & Mahajan (2022), Péyry, Reinikainen & Luoma-
Aho (2022), Klucarova (2022), Ajunaid vd. (2024) tarafindan alana kazandirilan
calismalarda influencerlarin grip asisinin tesviki, Ozellikle covid-19 pandemisi
surecinde maske ve diger halk saghgr durumlarinda kullanimi, saghk ile ilgili
kampanyalarin kullaniminda yer aldiklari goriilmektedir. Bu durumlar bireylerin
disinda tiim toplumu saglik acisindan olumlu bir bicimde etkilemektedir. ilgili
calismalarda ortaya konan bulgular bu ¢alisma kapsaminda alanyazina kazandirilan
oOlgegin alt faktorlerinden birisi olan olumlu influencer etkisi ile benzer 6zelliktedir.

Bora Semiz & Zengin (2019) ; Bal & Yilmaz (2023), Ozdemir Cakir (2023), Boran
(2023), Saglik & Akgiil (2024) tarafindan alana kazandirilan galismalarda saglk sektori
disinda yer alan sektorlerde hem firma reklami hem de influencerin maddi kazang elde
ettigine iliskin bulgular yer almaktadir. Al-Samydai vd., (2020) ; Willis & Delbaere
(2022), Gilpinar vd. (2023) tarafindan alana kazandirilan ¢alismalarda ise saglik hizmet
talebinde influencerin belirleyici olduguna iliskin bulgular yer almaktadir. ilgili
galismalardaki bulgular bu ¢alisma kapsaminda gelistirilen dlgegin “influenceri Tanitim
Amaciyla Kullanma” alt faktoriyle benze 6zellikler tagimaktadir.

Bu c¢alisma kapsaminda gelistirilen Olgegin bir bagka alt boyutu ise
“Influencara Yasal Diizenleme” dir. Bu boyut altinda toplanan ifadeler de influencerin
denetlenmesi gerektigi, haksiz kazang sagliyor ise de buna yonelik yasal yaptirimlara
tabii tutulmasi s6z konusudur. Bu boyut ile ilgili alanyazinda herhangi bir calismaya
rastlanmamistir.

influencerlar saghk hizmet veya uriini ile ilgili olarak da gesitli firmalara ait
tanitimlar yapmaktadirlar. Yapilan tanitim sonrasinda sirf o drin veya hizmet
influencer tarafindan tanitildigl i¢in bu durumdan etkilenen bireylerin varligindan
bahsedilebilir mi? veya bu tanitim influencer tarafindan yapildigi icin o Griin veya
hizmete ihtiyaci oldugu halde bunu almaktan vazgegen bireyler bulunmakta midir?
sorularindan yola gikilarak bu arastirma kapsaminda bireylerin saglik hizmeti talebinde
influencer etkisinin belirlendigi bir psikometrik 6l¢lim araci alanyazina kazandirilmistir.
Yapilan o6lgek gelistirme slreci sonunda bireylerin saglik hizmeti talebinde influencer
etkisinin 27 ifadeden olusan 4 boyutta oldugu sonucuna ulasilmistir.
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EK: Saglik Talebinde Influencer Etkisi Olgegi
Asagida yer alan olgek 5'li likert (1: Kesinlikle Katilmiyorum,2: Katilmiyorum, 3: Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) seklindedir. 5
alt boyut bulunmaktadir.

1. 1-13 nolu ifadeler “OLUMSUZ iINFLUENCER ETKISi” alt faktérini,

2. 14-20 nolu ifadeler “OLUMLU INFLUENCER ETKISI” alt faktérindi,

3. 21-24 nolu ifadeler “INFLUENCERA YASAL DUZENLEME” alt faktériind,

4. 25-27 nolu ifadeler “INFLUENCERI TANITIM AMACIYLA KULLANMA” alt

faktorlni ifade etmektedir.
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influencer tarafindan, bir Gréiniin

8 1 | tanitimiyapiliyorsa o Griinden uzak

durulmaldir

Herhangi bir influencerin 6nerdigi
9 2 | urunu ozellikle o 6nerdigiicin
almak istemem

influencerlar yiiziinden toplumun

03 saglig bozulmaktadir

influencerlar isin maddi boyutunu

R 4 dustinmektedir

Genelde hig etkisi olmayan saglik
12 | 5 | Grdnleriinfluencerlar araciligiyla
halka tanitilmaktadir

Genelde etkisi gok az olan saglik
13 | 6 | urunleriinfluencerlar araciligiyla
halka tanititmaktadir
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14

Klinik testlerden tam olarak
gecmeyen saglik Grlnlerinin
tanitimi da influencerlar araciligiyla
yapilmaktadir

15

Bireylerin influencerlara benzeme
istegi gereksiz saglik hizmeti
talebini de beraberinde
getirmektedir

16

influencerlarin maddi kazang
ugruna tanitimini gergeklestirdikleri
saglik urunleri bireylerde saglik
sigortasinin ahlaki kullanimini
olumsuz etkilemektedir

17

10

Bireylerin influencer etkisi ve
yonlendirmesi ile kullandiklar
saglik urunleri ciddi saglik
problemlerini de beraberinde
getirmektedir

18

11

influencerlar araciligiyla bireylere
Onerilen saglik hizmeti talepleri
gereksiz operasyonel sureglerin
olusmasina neden olmaktadir

20

12

Influencerlar tarafindan saglik
urtnlerinin haksiz bir sekilde
pazarlamasi yapilmaktadir

30

13

Saglik GrlinG Ureten firmalarin
urdn/hizmet tanitimlarinda
influencer kullanmasi bana dogru
gelmemektedir

14

influencerlarin énerdigi saglik
urdnlerini kullanirim

15

influencerlar toplumun kétulagind
dustinmedikleri igin zarar verici
saglik urunlinu 6nermezler
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16

Bir saglik Grlin0, influencer
tarafindan kullaniliyorsa o trtin
kalitelidir

17

Ozellikle influencerlar tarafindan
onerilen Urtint almak isterim

18

influencerlarin yénlendirmesiyle
bireylerin daha dogru saglik hizmeti
talebi gergeklesir

19

influencerlarin bir saglik hizmeti/
urdin tanitimini yaparken; o Grain
hakkindaki tum bilgilere sahip
oldugunu dusltnuyorum

20

influencer saglik hizmeti talebi
konusunda bireyleri yonlendirirken
olumsuz bir yénlendirmeye neden
olmamaktadir

22

21

Saglik Grlnu tanitimi yapan
influencerlar yasal olarak
denetlenmelidir

23

22

Topluma zarari olan GrUn
tanitimlarina cezai mueyyide
uygulanmalidir

24

23

influencerin tanittig saglik
urdntnun kullanimi sebebiyle birey
zarar gorlrse influencer en agir
sekilde cezalandirilmalidir

25

24

Yasalara uygun hareket etmeyen
influencerin saglik Griinu tanitimi
engellenmelidir

26

25

Saglik kurumlari, hizmetlerinin
tanitimiicin influencer bireylerle is
birligi icerisinde olmalidir
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Ozellikle satis konusunda sorun
yasayan firmalar saglik hizmeti

27| 26 talebiigin influencer kullanma
yolunu tercih etmelidirler
Saglik hizmetinde influencer

28 | 27 | kullanmayoluyla tanitimlarin

yapilmasi amaglanmalidir
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