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Research Article ABSTRACT
Consumer reviews shared about a product on the internet or posts by social media influencers can have an impact
History on consumer purchasing behaviours. In today's competitive environment, with the advancement of technology,
consumers may have doubts about whether consumer reviews are being manipulated by businesses. Similarly,
Received: 10/04/2025 distrust of social media influencers can be perceived by consumers as a commercial collaboration and brand
Accepted: 28/06/2025 advocacy that does not reflect reality. In this context, the study aimed to determine the effects of trust in social

media influencers and consumer reviews on consumers' purchasing behaviours, and the effects of the
commercial orientation of social media influencers' posts and suspicion of manipulation about consumer reviews
on the internet on trust. A quantitative approach was adopted in the research and relational and descriptive
analysis methods were applied in the research design. An online structured survey form was prepared within the
scope of the survey method. 443 consumers who had previously shopped online were reached online and data
was obtained. In the SmartPLS program, the reliability and validity of the data and the hypothesis tests of the
study were evaluated within the scope of partial least squares structural equation. According to the results of the
study, it was determined that as the commercial orientation of social media influencers' posts increases, trust in
social media influencers decreases. In addition, it was determined in the study that as consumers' trust in social
media influencers increases, their purchasing behaviours towards the posts of these influencers also increase. As
the suspicion of manipulation towards consumer reviews increases, it is understood that trust in consumer
reviews decreases. However, as trust in consumer reviews increases, purchasing behaviour towards consumer
reviews also increases. Consumers find consumer reviews more trustworthy than social media influencers and
are more influenced by consumer reviews in their purchasing behaviour. This study extends the influencer
marketing literature by examining consumers’ trust and purchasing behaviour in terms of the commercial
orientation of social media influencers’ posts and suspicion of manipulation in consumer reviews.
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Sosyal Medya Etkileyicilerinin Paylasimlari mi Yoksa Tiiketici Yorumlari mi Daha
Giivenilir? Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarinin incelenmesi

OZET

internet ortaminda bir diriinle ilgili paylasilan tiiketici yorumlari ya da sosyal medya etkileyicilerin paylasimlari
Sireg tiketici satin alma davraniglar tzerinde etkili olabilmektedir. Giinimiz rekabet ortaminda teknolojinin de

ilerlemesi ile birlikte isletmeler tarafindan tiiketici yorumlarina manipulasyon yapildigi hakkinda tuketiciler stiphe
Gelis: 10/04/2025 duyabilmektedir. Ayni sekilde, sosyal medya etkileyicilerine olan giivensizlik tiiketiciler tarafindan ticari bir is
Kabul: 28/06/2025 birligi ve gergegi yansitmayan bir marka savunuculugu olarak algilanabilmektedir. Bu dogrultuda, calismada

tiketicilerin satin alma davranislarinda sosyal medya etkileyicilerine ve tiiketici yorumlarina olan gilivenin, giiven
tzerinde ise sosyal medya etkileyicilerin paylasimlarinin ticari yoneliminin ve internetteki tiiketici yorumlari
hakkindaki maniptilasyon stphesinin etkilerini tespit etmek amaglanmistir. Arastirmada nicel bir yaklasim
benimsenmis ve arastirma tasariminda iliskisel ve tanimlayici analiz ydontemleri uygulanmistir. Gézatim yontemi
kapsaminda gevrimici yapilandirilmis bir anket formu hazirlanmistir. Daha 6nce gevrimigi alisveris yapmis 443
tuketiciye gevrimici ortamda ulasiimis ve veriler elde edilmistir. SmartPLS programinda verilerin giivenilirligi,
gecerliligi ve galismanin hipotez testleri kismi en kiglk kareler yapisal esitlik kapsamindan degerlendirilmistir.
Calismanin sonucuna goére, sosyal medya etkileyicilerin paylagimlarinin ticari yonelimi arttikga sosyal medya
etkileyicisine guvenin de azaldigi tespit edilmistir. Bununla birlikte ¢alismada tiketicilerin sosyal medya
etkileyicisine glvenleri arttikca bu etkileyicilerin paylagimina yonelik satin alma davraniglarinin da arttigi
belirlenmistir. Tuketici yorumlarina yonelik manipilasyon stphesi arttikga tiiketici yorumuna glivenin azaldig
anlagiimaktadir. Fakat tiiketici yorumlarina gliven arttik¢a tiketici yorumuna yonelik satin alma davranisi da
artmaktadir. Tuketiciler sosyal medya etkileyicilerine gore tuketici yorumlarini daha gtivenilir bulmakta ve satin

alma davranislarinda tiiketici yorumlarindan daha fazla etkilenmektedirler. Bu ¢alisma, tiiketicilerin gvenlerini
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Etkileyici pazarlama (influencer marketing), tiketiciler Gzerinde etkili olan kisileri belirleyerek onlari sosyal medya
mecrasinda bir markayi veya belirli bir Griinii desteklemeye tesvik eden bir pazarlama stratejisidir (De Veirman vd., 2017:
802). Etkili bir marka stratejisinin gelistiriimesinde etkileyici pazarlamanin 6nemli bir glicii bulunmaktadir (Jin vd., 2019:
567). Etkileyici pazarlama, tiiketicilerin karar alma siireglerinde ve sosyal medyada isletmenin paydaslariyla etkilesim
kurmasinda giicli bir role de sahiptir (Bakker, 2018: 79). Literatirde etkileyici kisi ise blog yazari veya blogger (Uzunoglu
ve Misci Kip, 2014; De Veirman vd., 2017; Torres vd., 2019), ¢cevrimigi fikir liderleri, uzmanlar, mikro Gnliler ve mikro
etkileyiciler gibi birden fazla rol Ustlenebilen dijital etkileyiciler (Torres vd., 2019), fenomen, sosyal medya Unluleri,
etkileyici, vlogger, youtuber (Kir ve Oztiirk, 2020) ve sosyal medya etkileyicileri (De Veirman vd., 2017) seklindeki
kavramlarla literatlrde ifade edilmektedir. Sosyal medya etkileyicileri (influencer), sosyal medyada ve cevrimigi
platformlarda fikir lideri olarak kabul edilmekte (Szczurski, 2017; Casalé vd., 2020) ve bu kisiler, markalarin tanitimi igin
ilgili markalarla etkilesim kuran, sosyal medyada ok sayida takipgisi olan, sevdikleri Grlnler ile ilgili bilgiyi paylasan ve
alaninda uzman kabul edilen kisilerdir (Nafees vd., 2020). Kisilerarasi glivenin; konusmacinin niyeti, uzmanhgi,
glvenilirligi gibi 6zelliklerine yonelik dinleyicinin gorist oldugu distnuldiginde (Giffin, 1967), kaynak glvenilirligi
tiketicileri etkilemede isletmelerin elindeki gli¢li aractir (Eisend, 2004). Bu bakimdan, etkileyici pazarlama isletmenin
pazarlama iletisimindeki glicini etkileyici kaynaklarin takipgi guiveni, takipgi agi, iletisim icerigi gibi unsurlar aracihgiyla
saglayabilmesine ve (Leung vd., 2022) ve marka farkindaligina, imaj ve satislari yiikseltmeye faydal olabilmektedir
(Venciute vd., 2023). Sosyal medya etkileyicileri takipgileri tarafindan fikir liderleri olarak kabul edildigi i¢in Grlnler ile
ilgili paylasimlarda tiiketicilerin satin alma kararlarini ve davranislarini etkileyebilmektedir.

Bu calismada, tuketicilerin sosyal medya etkileyicilerine olan guvenirligi arttikga trinler ile ilgili 6nerilerini dikkate
alabilecegi ve bunun da satin alma davranislarina yansiyabilecegi ileri siiriiimektedir. Sosyal medya etkileyicilerine olan
glivensizlik tiketiciler tarafindan ticari bir is birligi ve gercegi yansitmayan bir marka savunuculugu olarak
algilanabilmektedir. Literatiirde, sosyal medya etkileyicisinin paylagiminin ticari yéneliminin takipgilerin onlara olan
glvenini azalttigi belirtilmektedir (Gamage ve Ashill, 2023). Instagram'da sosyal medya etkileyicileri tarafindan
paylasilan igeriklerin ticari olup olmadiginin belirsizligi mevcutken (Boerman & Miuiller,2022), tiketicilerin satin alma
davranislarinda sosyal medya etkileyicilerine giivenin ve bu etkileyicilerin paylagimlarinin ticari yonelimlerinin tespit
edilmesi literatir agisindan 6nemli olabilmektedir. Tuketicilerin satin alma davranislarinda internet ortaminda bir triinle
ilgili paylasilan tiiketici yorumlari da etkili olabilmektedir. Uriinii satin alan ve tiiketen kisilerin belirli bir ticari ¢ikar
gbzetmeden Uriin hakkinda yorum yapmasi tiketiciler tarafindan daha glvenilir algilanabilecektir. Ancak, gliniimiiz
rekabet ortaminda ve teknolojinin ilerlemesi ile birlikte tiketici yorumlarinda isletmeler tarafindan bir manipulasyon
yapildigina dair bir siphe olusabilmektedir. Literatlirde, internetteki yorumlarin Uriine yonelik belirsizligi azaltarak
tliketici davranigini yénlendirdigi, glvenilir yorumlarin satin alma niyetini olumlu ve givenilir olmayan yorumlarin ise
olumsuz yonde etkiledigi belirtiimektedir (Reimer ve Benkenstein, 2016).

Bu calismada sosyal medya etkileyicilerine ve tiiketici yorumlarina olan gilivenin tiketicilerin satin alma
davranislarindaki etkisinin olup olmadigi, glivenin azalmasinin nedenin etkileyicinin paylasimindaki ticari yonelimin ve
tiketici yorumlarindaki manipiilasyon sliphesinin agir basip basmadigl sorularina odaklanmistir. Bu bakimdan,
tuketicilerin satin alma davranislarinda sosyal medya etkileyicilerine ve tliketici yorumlarina olan gilvenin, gliven
Uzerinde ise sosyal medya etkileyicilerin paylasimlarinin ticari yoneliminin ve internetteki tiiketici yorumlari hakkindaki
manipilasyon slphesinin etkilerini tespit etmek amacglanmistir. Sosyal medya etkileyicilerine ve tiketici yorumlarina
guven literaturde galismalara siklikla konu olsa da bu giivenin siiphe agisindan karsilagtirmali bir sekilde incelenmesi
¢alismanin katkisini ve dnemini ortaya koyabilmektedir. Literatiirde, tiiketicilerin sosyal medya etkileyicilerine ve triine
yonelik tiketici yorumlarina duyduklari glivenleri, satin alma davranislarini ve stiphelerini inceleyen bir ¢alismaya heniiz
rastlanmamistir. Mevcut ¢alisma, gliven ve sliphe duygularini sosyal medya etkileyicilerin paylasimlari ve tiketici
yorumlari agisindan arastirarak gelecekte yapilacak calismalara fikir vermede ve pazarlama uygulayicilarina tiketici
davranislarinin anlasilmasinda fayda saglayabilecektir. Calismanin amaci ve konusu, iletisim esnasinda iletilen mesaja
yonelik alicinin  glivenilirlik algisini yansitan Kaynak Glvenilirligi Teorisi'ne (Ohanian, 1990; Eisend, 2004)
dayandiriimistir. Clinkii bu ¢alismada, sosyal medya etkileyicilerinin paylasimlari ve rtinle ilgili internetteki tiiketici
yorumlari tiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olabilecek kaynaklardandir. Tuketiciler bu kaynaklara gliven
duyduklarinda kaynagin onerisi dogrultusunda satin alma davranislari sekillenebilecektir. Ancak bu kaynaklarin ticari bir
kazang ve manipilasyon icerdigini distndirlerse satin alma davranislari olumsuz etkilenebilecektir. Dolayisiyla, Kaynak
Guvenilirligi Teorisi mevcut c¢alisma konusuna dayanak olusturmaktadir. Bu teori kapsaminda; sosyal medya
etkileyicilerin paylasimlarinin ticari yonelimleri, tiiketici yorumlarinda manipilasyon sliphesi, bu etkileyicilere ve tiketici
yorumlarina giiven, tiketicilerin satin alma davranislari ele alinmistir. Boylece, galisma tiiketicilerin glivenini ve satin
alma davranislarini sosyal medya etkileyicilerin paylasimlarinin ticari yénelimi ve tiketici yorumlarindaki manipiilasyon
siphesi agisindan inceleyerek Kaynak Givenilirligi Teorisi’ni ve etkileyici pazarlama literatiriini de genisletmektedir.

Sosyal medya etkileyicilerinin sosyal medya etkileyicilerinin kaynak glivenilirligi ya da kanaat onderligi roll Gzerine
literatiirde yerli ve yabanci bircok ¢alisma yer almaktadir (Tam, 2020; Uzkurt vd., 2022; Demirag, 2023; Erding & Ozkaya,
2023; Koksal Arag, 2023; Onurlubas, 2023; Sarioglu, 2023; Yildiz, 2023; Cakmak, 2024; Elmousa vd., 2024; Fernandes
Crespo & Tille, 2024; Foroughi vd., 2024; llieva vd., 2024; Rizomyliotis vd., 2024; Senbabaoglu Danaci, 2024; Colakoglu
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& Cetinkaya, 2025; Kim vd., 2025; Wang, 2025; Yavuz & Oziipek, 2025). Literatiirdeki bu calismalarda sosyal medya
etkileyicilerinin kaynak gtivenilirligi uzmanhk, glivenilirlik, cekicilik ve parasosyal etkilesim unsurlari ile yogun bir sekilde
ele alinsa da ¢ok az galisma (Boerman vd., 2017; Martinez-Lépez vd., 2020; Boerman ve Miiller, 2022; Gamage ve Ashill,
2023) bu etkileyicilerin paylasimlarindaki ticari yénelimlere odaklanmistir. Mevcut ¢alisma da literatlirde nispeten az
calisilan bu konuyu ele alarak literatiri genisletmeye katki saglamaktadir. Kaynak Givenilirligi Teorisi kapsaminda
tiketicilerin glivenlerinde ve satin alma davranislarinda sosyal medya etkileyicilerinin paylasimlarinin ticari
yonelimlerinin ve internetteki tiiketici yorumlarindaki manipilasyon stiphesinin nasil yordadigini birlikte inceleyen
¢alismaya literatirde henliz rastlanmamistir. Bu baglamda, sosyal medya etkileyicilerinin paylagimlarinin ticari
yonelimlerinin ve internetteki tiketici yorumlarindaki manipiilasyon suphesinin tiketicilerin glivenlerinde ve satin alma
davranigindaki roliine iligkin mevut galisma literatiire yeni perspektif saglamaktadir. Arastirma kapsaminda 6ncelikle
Kaynak Guvenilirligi Teorisi, sosyal medya etkileyicilerine ve tlketici yorumlarina giiven, etkileyicilerin paylasimlarinin
ticari yonelimi, tiiketici yorumlarinda manipulasyon siiphesi ve tiiketici davranisiile ilgili literatir incelenmis, daha sonra
arastirmanin modeli, hipotezleri ve yontemi hakkinda bilgiler verilmistir. Nicel yaklasim benimsenmis ve bu arastirmanin
tasariminda iliskisel ve tanimlayici analiz yéntemleri uygulanmistir. Amacli 6rnekleme ve gézatim yontemi benimsenerek
cevrimici yapilandiriimis bir anket formu hazirlanmistir. Elde edilen verilerin analizinde SPSS 20 ve SmartPLS
programlarindan yararlaniimistir. Kismi en kiiglik kareler yapisal esitlik modellemesi kapsaminda arastirma modelinin
gecerliligi, gtvenilirligi ve hipotezlerin testleri gergeklestirilmistir. Calismanin sonunda; bulgular, sonug ve tartisma,
oneriler ve kisitlar sunulmustur.

Kaynak Givenilirligi Teorisi

Guvenilirlik, iletisim esnasinda bir dinleyicinin hem konusan kisiye hem de iletilen mesaja duydugu givenin ve
kabuliin seviyesidir (Ohanian, 1990). Bir diger tanima gore, bir bilgiye bagh olan ve iletisim olarak goériilen givenilirlik,
iletilen bilginin dogruluguna yoénelik kisinin algisidir (Eisend, 2004). Baska bir deyisle, kaynak givenilirligi bir kisi
tarafindan iletilen bilginin inandirici olma dizeyinin bir gostergesidir (Spates, 2023). Kaynak glivenilirligi, alicinin kaynagi
imaj, prestij veya ahlak agisindan degerlendirdigi bir tutumudur (Rubin vd., 2004). Kaynak glvenilirligi Teorisi, etkileyici
kisilerin yaptiklari Urlin tanitimlarinin etkisini ele almak igin basvurulan bir teoridir (Kong & Fang, 2024). Kaynak
Guvenilirligi Teorisi ilk olarak Hovland vd. (1953) tarafindan bir iletisimcinin algilanan giivenilirliginde etkili olan unsurlari
analiz edilerek ileri strtlmistir. Kaynak glvenilirligi, iletilen mesajin kaynaga yonelik algilanan uzmanhgini ve
glvenilirligini yansitmaktadir (Hovland vd., 1953’ten aktaran Ohanian, 1990; Tormala vd., 2006).

Kaynak giivenilirligi baslangicta kaynagin inanilirhgi seklinde ikna agisindan ele alinmistir (Flanagin ve Metzger, 2020).
Sonraki arastirmalarda ise fiziksel gekicilik ve sosyal gekicilik (Chaiken, 1979; Joseph, 1982; Patzer, 1983; Hong vd., 2019;
van Reijmersdal vd., 2024; Wolfe & Patel, 2024; Yin vd., 2024; Walter vd., 2025) boyutlarinin da dahil edilmesiyle ¢ok
boyutlu olarak ele alinmistir. Uzmanlik ve giivenilirlik, en kalici kaynak giivenilirligi boyutlarindan olmustur (Flanagin ve
Metzger, 2020). Uzmanlik, kaynagin bilgi diizeyini ve belirli bir alana yonelik deneyimini gostermektedir (Wiedmann &
Von Mettenheim, 2021). Guvenilirlik, tiketicilerin kaynaga duydugu giliven seviyesini ifade etmektedir (Leite vd., 2024).
Kaynagin hos olma diizeyini ifade eden kaynagin fiziksel cekiciligi, kaynagin givenilirligi ile iliskili bir sekilde ele
alinmaktadir (Patzer, 1983). Sosyal cekicilik ise sosyal medya etkileyicilerinin tiiketiciye benzedigi ya da onun bir arkadasi
oldugu gibi yonidur (van Reijmersdal vd., 2024: 1217-1219). Kaynak guvenilirliginin ikna ve tutum Gzerinde yarattig etki
bircok ¢alismaya (McGinnies, 1973; Heesacker vd., 1983; Ohanian, 1990; Tormala & Petty, 2004; Tormala vd., 2006;
Flanagin ve Metzger, 2020; Hadinejad vd., 2022; Afafia, & Barbosa, 2023; Walten & Wiedmann, 2023; Le & Le, 2024;
Liu & Zheng, 2024; Breves & Liebers, 2025) konu olmustur. Ornegin, Tormala vd., (2006) yaptiklari calismada kaynaklarin
yuksek ve dusik giivenilirlige sahip olmasinin yiksek ya da distk ikna dlzeyi ile iliskisini arastirmislardir. Arastirmanin
sonucunda, kaynak tarafindan iletilen mesaj glgli argiimanlara sahip olursa tiketicilerin olumlu dislindigini ve
kaynakla ilgili bilgi edindigini ileri sirmektedirler. Bu durum disik kaynak givenilirligine gore yiliksek kaynak
glvenilirliginin tuketicilerin daha olumlu bir tutum benimsemesine neden olmaktadir. Ayni calismada zayif arglimanlari
iceren bir mesaja karsi tiiketiciler olumsuz diisiincelere sahip oldugunda dusiik kaynak giivenilirligine gore yiksek kaynak
giivenilirligi daha dusidk olumlu tutum yaratmaktadir. Kaynak giivenilirliginin yiiksek olmasinin ikna ve tutumda daha
yuksek bir degisim yaratmasinin yani sira mesaj, alici ve medya 6zellikleri de hem tiiketicilerin bilgiyi ele almasinda hem
de tutum ve davranislarindaki degisimde etki yarattigi belirtiimektedir (Flanagin ve Metzger, 2020). Sosyal medya
etkileyicilerin Ginline ve itibarina dayanan etkileyici pazarlamaya genis perspektiften bakmanin yolu Kaynak Guivenilirligi
Teorisi’'nden yararlanmaktir (Kim vd., 2024). Bu teori, misterilerin Grin yorumlarina yonelik tutumlarini kaynak
unsurlarinin ne sekilde etkiledigini de incelemede yol gosterici bir role sahiptir (Roy vd., 2024: 303).

Sosyal Medya Etkileyicisinin Paylasiminin Ticari Yénelimi ve Sosyal Medya Etkileyicisine Giiven

Agizdan agiza pazarlama, herhangi bir ekonomik tesvikin alinmadigi, ancak sosyal tatminin kazanildigi tiketiciden
tiketiciye gergeklestirilen bir iletisim bigimidir (Bughin vd., 2010: 113). Baska bir deyisle, tiketiciden tiiketiciye
gerceklestirilen iletisimleri isletmelerin bilingli bir sekilde etkiledigi bir pazarlama tlridir (Kozinets vd., 2010: 71).
Agizdan agiza pazarlama sayesinde markalar olumlu mesajlarini hizlica yayabilmektedir (Petrescu vd., 2018). Agizdan
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agiza pazarlamanin bir sekli olan etkileyici pazarlama (Brown ve Hayes, 2008), tiketicilerin Grinleri satin almasini
saglamak amaciyla markalarin sosyal medya etkileyicilerine giivendigi bir pazarlama yontemidir (Allal-Cherif vd., 2024).
Etkileyici pazarlama Ozel bir organizasyon diizenleme, etkili kisilere (irlin test ettirme gibi markalarin Griinlerini sosyal
medya etkileyicilerine onaylatmak ve onlarin takipgi kitlelerinde imajlarini olusturmaktir (De Veirman vd., 2017).
Tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkilesime gecen ve tiiketicilere Griinler hakkinda tavsiye veren kisilere sosyal
medya etkileyicileri denilmektedir (Brown ve Hayes, 2008). Sosyal medya etkileyicileri; bliylk takipgi kitlesine sahip,
takipgilerine Instagram, SnapChat, Blog gibi sosyal medya uygulamalarinda gilinlik yasantilarina, deneyimlerine ve
fikirlerine yonelik icerik sunan kisilerdir (De Veirman vd., 2017). Netice itibariyle s6z konusu bu kisiler uzman oldugu
alana yonelik sosyal medya uygulamalarinda igerik yaratarak etkilesimli bir takipgi agi kuran ve sirdiren givenilir bir
bilgi kaynagi ve icerik yaraticilari olarak tiiketiciler tarafindan gérilmektedir (Gamage ve Ashill, 2023).

Genellikle konusma siteleri olarak ele alinan sosyal medya uygulamalari, isletmelerin stratejiler gelistirebildigi, pazari
anlayabildigi ve Griin tanitimi yoluyla etkileyici pazarlama igin ortam yarattigi bir sosyal bilgi siteleridir (Carter, 2016).
Sosyal medya etkileyicileri, sosyal medya uygulamalarinin sundugu gorindrlik yoluyla Gin kazanmakta ve sosyal medya
etkileyicilerinin igerikleri sayesinde bu uygulamalar ¢ekici hale gelmektedir. Bu bakimdan, etkileyici pazarlama ve sosyal
medya birbirine bagh kavramlardir (Gamage ve Ashill, 2023). isletmeler driinlerinin tanitimi igin sosyal medya
etkileyicileri ile is birligine gitmekte (De Veirman vd., 2017) ve tiketiciler de kendi imajlari ve benlikleri ile uyumluluk
gosteren markalari ve sosyal medya etkileyicilerini tercih etmektedir (Venciute vd., 2023). Bu bakimdan tiketicilerin
geleneksel reklamlardan ziyade ridnleri tanitan uzman ve sosyal medya etkileyicilerine yoneldigi gorusi etkileyici
pazarlamada hakimdir. Dolayisiyla, ¢ogunlukla biyik takipgi kitlesine sahip ve bu kitlelere ulasabilen sosyal medya
etkileyicilerinin glvenilir kisiler oldugu varsayilmaktadir (Carter, 2016). Sosyal medya etkileyicilerini kullanan isletmeler,
aranleriyle ilgili bilgileri daha etkilesimli ve sosyal bir sekilde tiketicilere aktarma firsati yakalayabilmektedir (Martinez-
Lépez vd., 2020). Sosyal medya etkileyicileri de sponsor isletmeden bir lcret alarak bir Griin tanitimina ve 6nerisine
yonelik igerik olusturmaktadirlar (Stubb vd., 2019). Boylece sosyal medya, sponsorlu génderilerin hedef kitleye
ulasmasina aracilik etmekte ve yasal diizenlemeler de sponsorlu gdnderilerin ticari 6zelligini tiketicilere agik bir sekilde
aktarilmasini zorunlu kilmaktadir (Boerman vd., 2017). Bununla birlikte, sosyal medya etkileyicileri Grin tanitimi
iceriklerinde sponsorlugu ya da Ucreti her zaman acik sekilde sunmamaktadirlar (Kim ve Kim, 2021).

Sosyal medya etkileyicilerinin iceriklerinde ticari durumun dengelenmesi ve sponsorluk ifsasinin tiketicilerdeki
olumsuz algilarin azaltilmasi gibi unsurlar etkileyici pazarlama icin sorun olusturmaktadir (Zhou vd., 2021). Buna yonelik
Hwang ve Jeong (2016) yaptiklari calismada, sponsorlu blog yazilarinda basit bir sekilde sponsorlu agiklama yer aldiginda
tliketicilerin kaynak giivenilirligi algilarinin ve blog yazilarinda yer alan mesajlara yonelik tutumlarinin olumsuz sekilde
etkilendigini tespit etmislerdir. Ustelik blog yazilarinda sponsorluk agiklamasinin yaninda diiriist goriisler ifadesi
belirtildiginde, siipheciligi yiksek olanlarda bile kaynak givenilirligi algilarinda ve mesajlara yonelik tutumlarda
sponsorluk agiklamasinin olumsuz etkisinin giderildigi de vurgulanmistir. Bu nedenle, sosyal medya igeriklerinde
sponsorluk mesajinin yer almasi, ikna bilgisiyle iliskilidir ve tiketicilerde savunmaci tepkilere neden olabilmektedir (Kim
ve Kim, 2021). Boerman ve Miiller (2022) sponsorluk ifsasinin, sosyal medya etkileyici tirtintin ve marka varliginin
tiketicilerin ikna diizeylerini etkiledigi, tuketicilerin en ¢ok sosyal medya etkileyicilerinin iceriklerinde yer alan Gcretli is
birligi, marka etiketlerine ve en az #reklama dikkat ettiklerini tespit etmislerdir. Boerman vd. (2017) yaptiklari galismada,
Facebook gonderilerinde ticari amaci yansitan sponsorluk agiklamalari yer aldiginda tiiketicilerin GnlQ etkileyicileri
kabuliinii ve reklam giivenilirligini olumsuz etkiledigini ortaya ¢ikarmiglardir. Sosyal medya etkileyicilerinin igeriklerinde
ticari yonelimin olmasinin sosyal medya etkileyicilerine olan gliveni azalttigi ve riinle ilgili bilgi arama istegini olumsuz
etkiledigi bazi calismalarda (Martinez-Lépez vd., 2020; Gamage ve Ashill, 2023) belirtiimektedir. Literatir baglaminda
arastirmanin hipotezleri séyle olusturulmustur:

H1: Sosyal medya etkileyicisinin paylasiminin ticari yoneliminin sosyal medya etkileyicisine gliven lizerinde olumsuz
yonde anlamli bir etkisi vardir.

H2: Sosyal medya etkileyicisinin paylagiminin ticari ydneliminin sosyal medya etkileyicisinin paylagimina yénelik satin
alma davranigi Gzerinde olumsuz yonde anlamli bir etkisi vardir.

Sosyal Medya Etkileyicisine Giiven ve Satin Alma Davranisi

Sosyal medya etkileyicilerinin gli¢lii olmasi potansiyel misteriyi sosyal medya icerikleri ile gercek misterilere
doniismesine katki saglasa da tiketicilerin sosyal medya etkileyicilerine olan gliveni azalis géstermektedir (Venciute vd.,
2023); cunki sosyal medya etkileyicileri belirli alanlarda guvenilir olarak algilanmaktadir (De Veirman vd., 2017).
Kaynagin guvenilirligini incelemede temel unsurlardan biri olan glivenilirlik (Venciute vd., 2023), objektif ve dirist
sekilde bilgiyi saglayan kaynaga duyulan tiiketici giivenidir (Ohanian, 1991). Ayrica, tiketici bir kaynagi yiksek glvenilir
olarak algiladiginda, bu kaynagin ilettigi mesajlara karsi hem daha ikna hem de daha duyarli olabilmektedir (Eisend,
2004). Boylece, kaynak glivenilirliginin tiketicilerin tutum, niyet ve satin alma davranislari lzerinde etki gosterdigi
soylenebilmektedir (Eisend, 2006). Ancak, bir markanin satis temsilcisinin Grin hakkinda bilgisi olmasina ragmen ¢ogu
tiketici ¢ikar ¢catismasi ylziinden satis temsilcilerinin givenilirligine sipheyle yaklasabilmektedir (Ohanian, 1991). Eger
gliven yiksekse tiiketici tutumlarinda gicli etki yaratiimakta ve ikna artirilmaktadir (Tormala vd., 2006).
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Tuketiciler uzman olarak algiladiklari sosyal medya etkileyicilerinin tavsiyelerine daha yiiksek diizeyde giiven
duysalar da (Venciute vd., 2023) markalarin sosyal medya etkileyicilerindeki kontroliinti ahlaki olarak uygun gérmeyen
tlketiciler ise sosyal medya etkileyicilerden kaginmakta ve onlardan uzaklagmaktadirlar (Pradhan vd., 2023). Sosyal
medya etkileyicilere olan giivenin tlketicilerin satin alma kararlarinda, niyetlerinde ve davranislarinda etkisi gésterdigini
tespit eden galismalar (Alkan ve Ulas, 2023; Beyaz, 2022; Gines vd., 2022; Perdana vd., 2023; Pop vd., 2022; Sarioglu,
2023) mevcuttur. Sundermann ve Munnukka (2022) yaptiklari ¢alismada sponsorluk ifsasi ve sosyal medya
etkileyicilerinin markaya yonelik iceriklerindeki reklam taniirhiginin sosyal medya etkileyicilerin gtivenilirligini, marka
tutumunu, satin alma niyetini ve web site ziyaret niyetini olumsuz yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Ayni ¢alismada
sosyal medya etkileyicilerin glivenilirliginin reklam taninirhigi ile marka tutumu, satin alma niyeti ve web site ziyaret niyeti
arasindaki iliskide aracilik rolli de ortaya konulmustur. Literatiir ekseninde arastirmanin hipotezleri séyledir:

H3: Sosyal medya etkileyicisine glivenin sosyal medya etkileyicisinin paylasimina yonelik satin alma davranisi
Gzerinde olumlu yénde anlamli bir etkisi vardir.

H4: Sosyal medya etkileyicisinin paylasiminin ticari ydoneliminin sosyal medya etkileyicisinin paylasimina yonelik satin
alma davranisi Uzerine etkisinde sosyal medya etkileyicisine glivenin aracilik roll vardir.

Arastirmanin birinci modeli Kaynak Guvenilirligi Teorisi ve literatiirdeki ¢alismalar baglaminda Resim 1'de
gosterilmistir.

Sosyal Medya
Etkileyicisine
Giilven
Sosyal Medya S osyal Medya
Etkileyicisinin Etkileyi cisinin
Paylasmmmm Pa ",l:n SN a
Ticari *  Yonelik Satm
Y om elimni Alma Davrams

Resim 1. Arastirmanin Modeli-1
Figure 1. Research Model-1

Manipiilasyon Siiphesi, Tiiketici Yorumuna Giiven ve Satin Alma Davranisi

Tiketici yorumlarina herhangi bir midahale edilmeksizin markalarin mesajlari organik agizdan agiza pazarlama
seklinde iletilebilmektedir. Bunun yani sira, tiketici kampanyalarina ve tesvik araglarina odaklanilarak olumlu mesajlarin
iletilmesi organik olmayan tiiketici yorumlari seklinde de gerceklesebilmektedir (Petrescu vd., 2018). Cevrimigi alisveris
esnasinda birgok satici ve kampanya mesajlari ile karsilasan tiiketiciler satin alma karari vermekte zorlanmaktadir. Bu
durum, tuketicileri benzer Uriinle ilgili diger tiketicilerin yaptiklari yorumlari ve verdikleri puanlari incelemelerine
yonlendirmektedir. Boylece tiketici yorumlari ve degerlendirme puanlari satin alma kararinda alternatifleri azaltma
kolayligi saglayabilmektedir (Karaca ve Gumis, 2020). Bu bakimdan, agizdan agiza pazarlamanin bir sekli olan
internetteki yorumlar, Griin kalitesine yonelik belirsizligi gidererek tiiketicilerin hem tutumlarinda hem de davranislari
Uzerinde etki gosterebilmektedir.

Uriin deneyimini iceren ve satin alma kararinda genis bilgi sunan tiiketici yorumlarinin ve puanlarinin bazilari organik
(gergek) tlketici geri bildirimleridir (Petrescu vd., 2018). Guvenilir yorumlar, tlketicilerin satin alma niyetini olumlu
etkileyebilmektedir (Reimer ve Benkenstein, 2016). Bu nedenle, Grinle ilgili bilgileri elde eden tiiketiciler olumsuz
yorumlardan daha az etkilenebilmektedir (Bambauer-Sachse ve Mangold, 2013). Uriinii daha 6nce satin alan
tuketicilerin yorumlari, Grinin kalitesine yonelik tarafsiz bir gosterge olarak kabul edildigi i¢in tiketiciler satin alma
karari vermeden dnce bu yorumlara giderek daha fazla glivenmektedirler (Zhuang vd., 2018). isletmeler stratejik avantaj
saglamak icin tlketici yorumlarinda manipilasyon yaratarak tiiketicilerin satin alma kararini etkileyebilmektedir (Reimer
ve Benkenstein, 2016). Maniptle edilmis sahte tiketici yorumlari, gergek tiiketici yorumlarinin hem givenilirliginde hem
de bilgilendirici olma 6zelliginde olumsuz etki yaratmaktadir (Sahut vd., 2024). Tiiketicilerin algilarini etkilemek igin Grin
yorumlarinda yapilan manipilasyonlar karmasik ve gizli oldugundan tiketicilerin manipilasyonlari farketmesi
zorlagsmaktadir. Lakin, bu manipilasyonlar 6zellikle rakiplere goére daha zayif olan markalar tarafindan sahte olumlu
yorumlarin eklenmesi, olumsuz yorumlarin gizlenmesi ve silinmesi seklinde yapildiginda bu durum tiketicilerde siiphe
yaratarak onlarin satin alma niyetlerini etkileyebilmektedir (Zhuang vd., 2018). Buna karsin, tiketici yorumlarinda
maniptilasyon yapilabilecegine dair farkindaliga sahip tiiketiciler olumsuz yorumlardan daha az etkilenebilmektedir
(Bambauer-Sachse ve Mangold, 2013). Bunun yani sira, tliketici yorumlarinda abartinin ¢ok az olmasi yorumlarin daha
gercek olarak algilanmasini saglayabilmektedir (Banerjee ve Chua, 2021). Fakat Uriine yonelik internetteki yorumlar
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anonim sunuldugu icin yorumlarin givenilirligi konusunda belirsizlik olusabilmektedir (Reimer ve Benkenstein, 2016).
Objektif ve kanit iceren tiiketici yorumlarini tiketiciler bilgilendirici ve glivenilir bulduklari icin onlarin satin alma niyetleri
artmaktadir (Lam vd., 2025). Ustelik tiiketici yorumlar kaliteli ise tiiketicilerin yorumlara giivenme egilimleri ve satin
alma davranislari da olumlu etkilenmektedir (Ikhsan vd., 2024). Literatir degerlendirmesi sonucu olusturulan hipotezler
su sekildedir:

H5: Manipilasyon stiphesinin tiketici yorumuna giiven lzerinde olumsuz yénde anlamli bir etkisi vardir.

H6: Tiiketici yorumuna glivenin tiketici yorumuna yénelik satin alma davranisi izerinde olumlu yonde anlamli bir
etkisi vardir.

H7: Manipulasyon sliphesinin tiiketici yorumuna yonelik satin alma davranigi Gzerinde olumsuz yénde anlamli bir
etkisi vardir.

H8: Manipilasyon sliphesinin tiiketici yorumuna yonelik satin alma davranisi Gzerinde tiiketici yorumuna glivenin
aracilik rold vardir.

Literatir degerlendirmesi sonucu elde edilen ¢alismalar ve Kaynak Givenilirligi Teorisi 151ginda arastirmanin ikinci
modeli, Resim 2’de gosterilmistir.

Tiiketici
Y orwmmna
Glrven
Tiiketici
hanipiilasyon Yormnuna

Y ondils Satm

s i.l 1] ll?'.‘l.
Siipl
= Alma [}:.'I"-Fl-.ll'll:f_l

Resim 2. Arastirmanin Modeli-2
Figure 2. Research Model-2

Materyal ve Yontem

Arastirmada nicel bir yaklasim benimsenmis ve arastirma tasariminda iliskisel ve tanimlayici analiz yontemleri
uygulanmistir. Tahmin ve agiklama amaci barindiran iliskisel analiz yontemi, genellikle Regresyon ve Yol Analizi ile
bagimli degiskeni bagimsiz degisken ile aciklamaktadir (Burmaoglu vd., 2013: 13-26). Tanimlayici arastirma, bir
popilasyonun cinsiyet, egitim, yas ve meslek gibi niteliklerini ele almaktadir (Gegez, 2019: 33-37). Katiimcilarin
demografik bilgilerinin tespiti icin SPSS 20 programinda frekans analizi yapilmistir. Kismi en kigik kareler yapisal esitlik
modellemesi kapsaminda arastirma modelinin gecerliligi, glivenilirligi, dogrudan ve dolayli etkileri iceren hipotezlerin
testleri SmartPLS 4.1.0.6 programinda (Ringle vd., 2024) gerceklestirilmistir. Kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik
modellemesi (PLS-SEM), bagimli degiskene ait varyansi agiklamakta (Hair vd., 2017), degiskenler arasindaki iliskiyi ifade
eden yol modellerinin tahminine dayanmakta (Sarstedt vd., 2021: 2) ve kovaryans odakli yapisal esitlik modelleme
tirlerine alternatif olmaktadir (Garson, 2016). PLS-SEM, 6lciim ve yapisal model olmak lzere iki unsura sahiptir (Avkiran,
2018: 3). Kismi en kiiclik kareler yapisal esitlik modellemesinde (PLS-SEM) arastirma modelinin glvenilirligi gosterge
glvenilirligi, Cronbach’s Alfa, CR ve rho_A degerleri agisindan incelenmistir. Arastirma modelinin gegerliligi icin AVE ve
HTMT degerleri degerlendirilmistir. Dogrudan ve dolayh etkileri iceren hipotezlerin testleri SmartPLS programinda
yapilarak VIF, R t, p, Q% degerleri ve giiven araliklari degerlendirilmistir.

Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi tarafindan 08.07.2024 Carsamba tarihli, 2024/07 numarali ve GO 2024/403
numarali toplanti sonucu arastirma igin etik kurulu onayi verilmistir. Arastirmanin verileri Eylil 2024 tarihinde 443 kisiye
ulasilarak toplanmistir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, Tirkiye’de yasayan ve cevrimici alisveris yapan tilketicilerdir. Cevrimici alisveris yapan
katihmcilar arastirmaya dahil edildigi icin bu arastirmanin orneklemi seckisiz 6rnekleme tipolojilerinden amach
orneklemenin olgit tipolojisidir. Amach 6rnekleme, katilimcilarin arastirma konusuna uygun secildigi bir yaklasimdir
(Baskale, 2016: 26). Amach 6rneklemenin 6l¢it tipolojisinde, arastirma konusuna uygun belirlenmis belirli dlgitleri
yerine getiren kisiler 6rnekleme dahil edilmektedir (Ko¢ Basaran, 2017: 490). Katihmcilara gevrimici ulasiimistir.
Literatirde orneklem biylklGgi cesitli sekillerde belirlenebilmektedir. Evren buyukliginin 1.000.000 (Sekaran ve
Bougie, 2016) veya 10.000.000 ve (izeri oldugunda 384 sayida 6rneklem buyukligi (Girbiz ve Sahin, 2016), madde
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sayisinin bes kati (Child, 2006’dan aktaran Dogan ve Basokgu, 2010), on kati (Hair vd., 2017; Kline, 2011: 12) veya yapisal
esitlik modellemesi icin en az 200 6rneklem buyukligu (Siahaan ve Thiodore, 2022) kabul gormektedir. Bu nedenle
arastirma kapsamindan ulasilan 443 6rneklem biyUklGgu literatlire gére oldukga yeterlidir.

Veri Toplama ve Olgekler

Arastirmada, Google Formlar araciligiyla ¢evrimigi anket formu ile sosyal medya ve cevrimici platformlarda
katilimcilardan veriler toplanmistir. Katilimcilar anketi yanitlamadan 6nce anket formunda sosyal medya etkileyicisinin
tanimi yapilmistir. Arastirmada sosyal medya etkileyicisine gliven, tiiketici yorumuna giiven, Instagram gonderisinin
ticari yonelimi Ol¢egi, maniplilasyon siiphesi ve tiiketici satin alma davranigi dlgekleri kullanilmigtir. “Sosyal Medya
Etkileyicisine Gliven” ile “Tlketici Yorumuna Guven” 6lgekleri dorder maddelidir ve Venciute vd. (2023) tarafindan
yapilan ¢alismadan alinarak uyarlanmistir. Instagram Génderisinin Ticari Yénelimi Olcegi, Gamage ve Ashill (2023)
tarafindan bes maddeli olarak gelistirilmistir. Bu calismada ilgili 6lgegin adi Sosyal Medya Etkileyicisinin Paylagiminin
Ticari Yonelimi olarak kullanilmistir. “Manipiilasyon Stphesi” 6lgegi sekiz maddelidir ve Akarsu’nun (2018) ¢alismasindan
alinmistir. Calismada satin alma davranisini 6lgmek icin iki 6lgek kullanilmistir. Bunlardan ilki, sosyal medya etkileyicilerin
paylasimlarina yonelik tlketici satin alma davranisini 6lgmektedir. Alti maddeden olusan bu olgek, Venciute ve
digerlerinin (2023) galismasindan alinmstir. ikinci satin alma davranisi 6lcegi ise tiiketici yorumlarina yénelik tiiketici
satin alma davranisini 6lgmektedir. Bu 6lgek, dort maddelidir ve Zorlu ve Uzgoéren (2020) tarafindan Tirkge dilinde
gelistirilmistir. Arastirmada kullanilan olgekler 5°li Likert seklinde uygulanmistir. Brislin vd. (1973), Hanger (2003) ve
/gisdéttir vd. (2008) tarafindan ileri siiriilen ydnteme gére &lgeklerin ceviri ve uyarlama calismalari yapilmistir. ileri
sirilen yontemde 6ncelikle 6lgeklerin amaclanan dile ilk cevirisi yapilmakta ve ceviri degerlendirilmektedir. Ardindan,
Olgekler orijinal diline tekrar cevrilmekte ve bu ceviri degerlendirilmektedir. Son asamada ise ilgili alanda uzman kisilere
basvurularak ceviri konusunda fikirleri alinmaktadir. Bu ydntemden yola cikilarak ingilizce olan 6lgekler hedef dil olan
Tirkge'ye cevrilmesi ve arastirma konusuna uyarlanmasi sonrasinda pazarlama alaninda uzman iki kisi tarafindan hedef
dile uygunluguna, anlasilirhgina ve kultirel uyumluluguna goére degerlendirilmistir. Ardindan, gevrilen 6lgek yeniden
ingilizce diline gevrilmis ve bu ceviri pazarlama alaninda uzman iki kisi tarafindan incelenmistir. Olcekte ifadelerin
dlciilmesi amaglanan fenomeni yerine getirdigi uzman kisiler tarafindan karar verilmistir. Olgeklerin gecerlilik ve
guvenilirligi PLS-SEM araciligi ile tespit edilmistir.

Bulgular
Frekans Analizi
Katiimcilarin demografik bilgileri SPSS 20 programinda frekans analizi ile tespit edilerek Cizelge 1’de sunulmustur.

Cizelge 1. Demografik 6zellikler
Table 1. Demographic characteristics

Demografik Ozellikler Frekans (F) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 320 72,2
Erkek 123 27,8
Yas 18 yas alt 18 4,1
18-24 yas arasi 115 26,0
25-34 yas arasl 135 30,5
35-44 yas arasl 121 27,3
45-54 yas arasl 40 9,0
55-64 yas arasi 11 2,5
65 yas ve Ustl 3 0,7
Medeni Durum Bekar 190 42,9
Evli 253 57,1
Egitim Egitim durumum yok 2 0,5
ilkégretim mezunu 8 1,8
Ortadgretim mezunu 25 5,6
Lise mezunu 157 35,4
On lisans mezunu 61 13,8
Lisans mezunu 141 31,8
Lisansistli mezunu 49 11,1
Meslek Kamu Calisani 67 15,1
Ozel Sektor Calisani 97 21,9
Girisimci/is insani 7 1,6
Esnaf/Sanatkar 3 0,7
Emekli 15 3,4
Ogrenci 112 25,3
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Etkileyicisini Takip Etme

Toplam

Ev Hanimi 120
Diger 22
17.002 TL ve alti 214
17.003-30.000 TL arasi 104
30.001-45.000 TL arasi 53
45.001-60.000 TL arasi 41
60.001-75.000 TL arasi 21
75.001-90.000 TL arasi 5
90.001 TL ve Ustu 5
Evet 305
Hayir 138
443

27,1
5,0
48,3
23,5
12,0
9,3
4,7
1,1
1,1
68,8
31,2

100,0

Cizelge 1’e gore, katihmcilarin %72,2’si kadin, %30,5’i 25-34 yas arasinda, %57,1’i evli, %35,4’l lise mezunu, %27,1’i
ev hanimi, %48,3'0 17.002 TL ve alti gelire sahipken %68,8’i sosyal medya etkileyicisini takip etmektedir.

Giivenilirlik ve Gegerlilik Bulgulari
SmartPLS programinda PLS-SEM analizi yapilarak arastirma modelinin giivenilirlik ve gegerlilik bulgulari Cizelge 2’de

degerlendirilmistir.

Cizelge 2. Yapilarin glivenirlik ve gegerlilik degerleri
Table 2. Reliability and validity values of the constructs

.. Faktor Gosterge
Degisken Kaynaklar Maddeler Ort. Yiikleri Giventlirlii
Sosyal medya etkileyicisinin paylasimi 4,049 0,681 0,463
bilgilendirmekten ¢ok trlini satmaya galisir.
Sosyal medya etkileyicisinin paylasimi, ¢evrimi¢ci 3,379 0,686 0,470
magazaya yonlendirerek # ile belirtilen Grini
satin almaya zorlar.
Sosyal Medya S(')sya'l medya etkileyicisinin payla§|ml,utaiki?gilerin 3,923 0,881 0,776
B bilgi ihtiyaclarini karsilamak yerine Grini satin
Etkileyicisinin .
Pavlasiminin Gamage ve alma konusunda ikna etmeye ¢alisir.
. y. 5” - Ashill Sosyal medya etkileyicisinin paylasimi, 3,884 0,882 0,777
Ticari Yonelimi S . o
(v) (2023) takipgilerine ilgi alanlarina yonelik gercek bilgi
vermek yerine satin alma konusunda ikna etmeye
odaklanir.
Sosyal medya etkileyicisinin paylagimi, Grind 3,503 0,838 0,702
anlatirken gercegi gizler.
Sosyal medya etkileyicisinin paylasimi 4,049 0,681 0,463
bilgilendirmekten ¢ok trinl satmaya galisir.
Cronbach’s Alfa: 0,863, rho_A: 0,930; CR: 0,897; AVE: 0,638
S?sy'l'alu medya etkileyicisinin dirtst oldugunu 2717 0,896 0,802
distniyorum.
Sosyal I.\/I.efiya S?sy.l.alnmedya etkileyicisinin givenilir oldugunu 2740 0,043 0,889
Etkileyicisine . distniyorum.
Guven Venciute Sosyal medya etkileyicisinin inanilir oldugunu
vd. (2023) e 2,749 0,917 0,840
(SMEG) dustndyorum.
S?S\'/'al" medya etkileyicisinin samimi oldugunu 2695 0,907 0,822
distndyorum.
Cronbach’s Alfa: 0,936; rho_A: 0,937; CR: 0,954; AVE: 0,839
Sosyal medya Sosyal ~medya etkileyicisinin paylasimini o, gpy 0,712
S gordikten sonra Urlind satin alma niyetim var.
etkileyicisinin o
avlasimina Sosyal medya etkileyicisinin paylagimini
p"y '§ Venciute gordikten sonra 6nerdigi Urlnd diger insanlara 2,650 0,866 0,749
yonelik satin . .
vd. (2023 gelecekte tavsiye ederim.
alma davranisi S
(SMEPSD) Sosyal medya  etkileyicisinin  paylasimini
gordikten sonra o©nerdigi UriinG satin almak 2,819 0,872 0,760

isterim.
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Sosyal medya etkileyicisinin sosyal medyasinda
onerdigi Grlint gordikten sonra Urind her zaman 2,130 0,755 0,570
satin alirim.
Sosyal medya etkileyicisinin sosyal medyasinda
onerdigi Grinle ilgili iyi bir deneyimim var.
Sosyal medya etkileyicisinin sosyal medyasinda
Onerilen bir Grini gordikten sonra Grind 3,009 0,660 0,435
gecmiste satin aldim.
Sosyal medya etkileyicisinin paylagimini
gordikten sonra urlind satin alma niyetim var.
Cronbach’s Alfa: 0,883; rho_A: 0,903; CR: 0,911; AVE: 0,631
Tlketici yorumlarinin dirist oldugunu

2,887 0,749 0,561

2,774 0,844 0,712

e 3,505 0,917 0,840
dusindyorum.
Tiketici Tlfk(i‘tl(-:-l yorumlarinin  gilvenilir  oldugunu 3550 0,048 0,898
Yorumuna . distniyorum.
Glven Venciute Tiketici yorumlarinin inanilir oldugunu
vd. (2023) e 3,550 0,944 0,891
(TYG) distntyorum.
Tlfk?tl?l yorumlarinin ~ samimi  oldugunu 3589 0915 0,837
duslinGyorum.
Cronbach’s Alfa: 0,949; rho_A: 0,949; CR: 0,963; AVE: 0,867
Internettt_a'kl urunle |]g||| y(?rumlarl yazan kisiler, 2735 0,686 0,470
gercek musteriler degillerdir.
Intern.e'.ctekl Urtnle |Ig|||.f.arkI| yorumlar siklikla 2758 0,783 0,613
ayni kisi tarafindan farkli isimlerle yazilmaktadir.
Internet'tfekl .urL!n!e ilgili yorumlari yazan kisiler 2839 0,816 0,665
baska biriymis gibi davranirlar.
T — internetteki.UrUn.Ie iIgi!i yorgmlarl yazan kisiler 2812 0,811 0,657
. . her zaman bir seyin pesindedirler.
NI IR internetteki driinle ilgili yorumlar c¢ogunlukla
(MP) (2018) yern ARl Ty §08 2,702 0,835 0,697
kisileri yanhs yonlendirir.
Interhette.klurunlellglllyorumu Yazan kisiler daha 2963 0,733 0,537
cok size bir seyler satin aldirmak isterler.
Internfttekl Urltinle ilgili yorumlar genellikle 2699 0,840 0,705
gercegi yansitmaz.
Internettevkll .urunle ilgili yorumlar genellikle 2643 0878 0,770
gercek degildir.
Cronbach’s Alfa: 0,919; rho_A: 0,934; CR: 0,934; AVE: 0,640
I'r\’c"erne'Ftekl tuke.tla .yorumlarlna konu olan 3343 0717 0,514
Urlinleri denemek isterim.
Tiketici Internette paylas.lla“n" ntuketlu vyorumlarlnl 3851 0,809 0,654
Yorumuna Zorlu ve okuduktan sonra, bir Grlinii satin aldigim oldu.
Yonelik Satin Uzedren Gelecekte ihtiyag duydugum drinleri internetteki
Alma Davranisl & tuketici yorumlarini géz oninde bulundurarak 3,708 0,853 0,727
(2020) o,
(TYSD) satin almaya devam edecegim.
Urunlerle ilgili internette paylagilan tiketici 3835 0,867 0,751

yorumlari satin alma kararimda etkilidir.
Cronbach’s Alfa: 0,828, rho_A: 0,837; CR: 0,886, AVE: 0,661

Degiskenlerin faktor ylklerinin karesi seklinde hesaplanan gosterge glivenilirligi (Hair vd., 2017), yap! tarafindan
herhangi bir maddeye ait varyasyonun ne oranda agiklandigini belirtmektedir (Avkiran, 2018: 8; Hair vd., 2011; 2017).
Gosterge giivenilirliginin en az 0,40 olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2017). i¢ tutarlihk giivenilirliginin 8lciimiinde
Cronbach’s Alfa, bilesik giivenilirlik (CR) ve Dijkstra-Henseler'in rho_A degerleri ele alinmistir. i¢ tutarhlik giivenilirligi icin
alt siniri Cronbach’s Alfa, Gst sinir bilesik glivenilirlik (CR) ifade etmekte ve bu iki glvenilirlik degerlerinin arasinda
uzlasmaci olarak Dijkstra-Henseler'in rho_A degeri bulunmaktadir (Hair vd., 2021). Cronbach’s Alfa ve birlesik glivenilirlik
olan CR degerlerinin en az 0,70 (Bagozzi & Yi, 1988; Cheung vd., 2024; Hair vd., 2021; Wong, 2013: 21) ve rho_A
degerlerinin ise en az 0,70 olmasi uygun bulunmaktadir (Hair vd., 2021). Gegerlilik icin birlesme ve ayrisma gecerliligi
degerlendiriimektedir (Henseler vd., 2009: 299). Birlesme gecerliligini ifade eden AVE degerinin en az 0,50 olmasi
birlesme gecerliliginin saglandigini (Fornell ve Larcker, 1981; Garson, 2016) ve bu degerin yapinin gostergelerine ait
varyansin yarisini gecen bir diizeyi acikladigini géstermektedir (Hair vd., 2017).
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Cizelge 2’'ye gore degiskenlerin faktor yikleri, gosterge glvenilirlik degerleri 0,40 ve Ustldir. Ayni cizelgede
Cronbach’s Alfa, rho_A ve CR degerleri 0,70 ve Ustl iken AVE degerlerinin ise 0,50 ve Usti oldugu gorilmektedir. Bu
bulgular, arastirma modelinin giivenilir ve gegerli oldugunu géstermektedir. Olcek maddelerinin madde ortalamalari
incelendiginde, en yiiksek ortalamalarin “Sosyal Medya Etkileyicisinin Paylasiminin Ticari Yonelimi” degiskenine ait
oldugu gorilmektedir. Bu degiskendeki en vyiksek ortalamanin da “Sosyal medya etkileyicisinin paylasimi
bilgilendirmekten ¢ok (riini satmaya ¢alisir.” (4,049) maddesine ait oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle, tiketiciler
sosyal medya etkileyicisinin paylasiminin ticari yonelimi degiskenine ait maddelere daha ¢ok “katiliyorum” yaniti
vermiglerdir. Tiketici yorumlarina yonelik manipilasyon suphesi ile karsilastinldiginda, sosyal medya etkileyicisinin
paylasiminin ticari yonelimi degiskenine ait maddelerin ortalamalari daha ylksektir. Manipilasyon siiphesinin madde
ortalamalari 3’e yakin ve 3’ten distktir. Bu da katiimcilarin, manipilasyon siphesine yonelik maddeler igin
“katilmiyorum” ve “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” seklinde cevap verdiklerini gdsterebilmektedir. Sosyal medya
etkileyicisine giiven ile karsilastinildiginda, tiiketici yorumlarina giliven degiskenine ait maddelerin ortalamalari daha
yuksektir ve 4’e (katiliyorum) yakindir. Tlketicilerin satin alma davranislarina bakildiginda, tiketici yorumuna yénelik
satin alma davranisina ait maddelerin ortalamalari, sosyal medya etkileyicisinin paylasimina yonelik satin alma
davranisina ait maddelerin ortalamalarindan daha biyiktir ve 4’e (katiliyorum) yakindir.

Arastirmadaki bir yapinin baska yapilardan ne dlzeyde farkhlastigini gésteren ayrisma gegerliligi yapinin
benzersizligini de ifade etmektedir (Hair vd., 2017). Gegerlilik igin ayni zamanda ayrisma gecerliligi de incelenmis ve
bunun igin HTMT katsayilari Cizelge 3’te degerlendirilmistir.

Cizelge 3. Ayrisma gecerliligi: HTMT katsayilari
Table 3. Discriminant validity: HTMT coefficients

SMEG SMEPSD TY
SMEG
Arastirma Modeli-1  SMEPSD 0,686
TY 0,278 0,205
MP TYG TYSD
. MP
Arastirma Modeli-2 VG 0,478
TYSD 0,375 0,682

HTMT degerinin 0,85’ten disik ¢ikmasi gegerlilik icin kabul edilmektedir (Cheung vd., 2024, Henseler vd., 2015;
Legate vd., 2021; Hair vd., 2017). Cizelge 3’e bakildiginda, her iki arastirma modelinin HTMT katsayilarinin 0,85’ten dustik
oldugu igin arastirma modelinin ayrisma gegerliligini sagladigi tespit edilmistir.

Hipotez Testleri

Arastirmanin yapisal modelinin degerlendirilmesinde, modelin yapilari arasindaki iligskilerin ve tahmin giliciiniin
incelenmesi s6z konusudur (Hair vd., 2017). Bunun igin SmartPLS programinda PLS-SEM analizi yapilarak arastirma
modelindeki dogrudan ve dolayli etkiler (aracilik) analiz edilmistir. VIF, R%, t, p degerleri ve giiven araliklari PLS-SEM
kapsaminda boostrapping (yeniden érnekleme) yéntemi, tahmin giiciinii gdsteren Q2 degerleri ise PLSpredict ile
degerlendirilmistir. Zhao vd. (2010’dan aktaran Yildiz, 2020) dolayl etkilerin degerlendiriimesinde, a*b yolunun anlamh
olmasinin dolayl etki icin yeterli oldugunu, dogrudan etkiyi gdsteren ¢ yolunun anlamli gckmamasinda tam araciligin s6z
konusu oldugunu ileri sirmektedirler. Cizelge 4’te arastirma modelinin VIF, R? ve Q? degerlerine ait bulgular
sunulmustur.

Cizelge 4. Arastirma modeli katsayilari
Table 4. Research model coefficients

Eksojen Degisken Endojen Degisken VIF R? Q?
T SMEPSD 1,083 0,407 0,032
SMEG 1,083 ’ ’

TY SMEG 1,000 0,076 0,066
MP TYSD 1,260 0,373 0,106
TYG 1,260 ’ ’

MP TYG 1,000 0,206 0,197
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VIF degerinin 3’ten disik (Hair vd., 2019) ve sifirdan yiiksek Q2 degerinin olmasi literatiir acisindan kabul
edilmektedir (Hair vd., 2011). Cizelge 4’teki degiskenlerin VIF katsayilari 3'ten kiiclik oldugu i¢in dogrusallik sorununun
bulunmadig tespit edilmistir. Buna gore, sosyal medya etkileyicisinin paylagiminin ticari yénelimi ve sosyal medya
etkileyicisine gliven, sosyal medya etkileyicisinin paylasimina yonelik satin alma davranisini 0,407 ve sosyal medya
etkileyicisinin paylasiminin ticari yonelimi sosyal medya etkileyicisine gliveni 0,076 dlzeyinde agiklamaktadir.
Manipilasyon suphesi ve tiketici yorumuna giiven, tlketici yorumuna yonelik satin alma davranisini 0,373 ve
manipiilasyon siiphesi tiiketici yorumuna giiveni 0,206 seviyesinde aciklamaktadir. Endojen degiskenlerin Q2 katsayilari
sifirdan (0) buyuktir. Bdylece arastirma modelinin sosyal medya etkileyicisinin paylasimina yonelik satin alma
davranisini, sosyal medya etkileyicisine giiveni, tiketici yorumuna yonelik satin alma davranigini ve tiiketici yorumuna
gliveni tahmin etme giict bulunmaktadir. Cizelge 5’te PLS-SEM kapsaminda dogrudan etkileri iceren hipotez sonuglari
sunulmusgtur.

Cizelge 5. Dogrudan etkiler
Table 5. Direct effects

Standardize Standart t p

Hipotezler Beta e ] dear] Giiven Araliklan Sonug
H1 TY > SMEG -0,276 0,052 5,328 0,000 -0,385; -0,182 Kabul
H2 TY - SMEPSD -0,030 0,049 0,617 0,537 -0,130; 0,062 Red
H3 SMEG - SMEPSD 0,629 0,044 14,189 0,000 0,538; 0,711 Kabul
H5 MP > TYG -0,454 0,052 8,678 0,000 -0,556; -0,354 Kabul
H6 TYG - TYSD 0,570 0,042 13,458 0,000 0,480; 0,648 Kabul
H7 MP - TYSD -0,080 0,048 1,668 0,095 -0,178; 0,009 Red

Sifir icermeyen gliven araliklarinin ve t degerinin 1,96 (%5 6nem diizeyi) olmasi modelin anlamhhgi igin uygun
bulunmaktadir (Hair vd., 2017). Cizelge 5 incelendiginde, sosyal medya etkileyicisinin paylasiminin ticari yoneliminin
sosyal medya etkileyicisine gliven Uzerinde anlamli ve olumsuz etkisi (B=-0,276, p=0,000<0,05) bulunmakta ve H1
hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medya etkileyicisine glivenin sosyal medya etkileyicisinin paylasimina yonelik satin alma
davranisi Uzerinde anlamli ve olumlu etkisi (=0,629, p=0,000<0,05) gériilmekte ve H2 hipotezi kabul edilmistir. Bununla
birlikte, sosyal medya etkileyicisinin paylasiminin ticari yoneliminin sosyal medya etkileyicisinin paylasimina yonelik satin
alma davranisi Gzerinde anlamli etkisi tespit edilememistir (B=-0,030, p=0,537>0,05). Bu sebeple H3 hipotezi
reddedilmistir. Manipilasyon stphesinin tiketici yorumuna gliven (izerinde anlamli ve olumsuz etkisi (B=-0,454,
p=0,000<0,05) bulunmakta ve H5 hipotezi kabul edilmistir. Tlketici yorumuna giivenin tiketici yorumuna yénelik satin
alma davranisi tizerinde anlamh ve olumlu etkisi (B=0,570, p=0,000<0,05) gériilmekte ve H6 hipotezi kabul edilmistir.
Manipilasyon siiphesinin tiketici yorumuna yonelik satin alma davranisi Gzerinde anlamli etkisi tespit edilememistir
(B=-0,080, p=0,095>0,05). Boylece, H7 hipotezi reddedilmistir.

Cizelge 6. Dolayli etkiler
Table 6. Indirect effects

Standardize  Standart t p Giiven

Hipotezler Beta Sapma degeri  degeri Araliklari Sonug
H4 TY - SMEG - SMEPSD -0,174 0,035 4,982 0,000 -0,248;-0,112 Kabul
H8 MP > TYG - TYSD -0,259 0,032 8,191 0,000 -0,323;-0,200 Kabul

Cizelge 6'ya gore, sosyal medya etkileyicisinin paylasiminin ticari yoneliminin sosyal medya etkileyicisinin
paylasimina yonelik satin alma davranisi (izerine etkisinde sosyal medya etkileyicisine glivenin aracilik roli vardir (B=-
0,174, p=0,000>0,05). Bu aracilik rolt ise tam araciliktir. Dolayisiyla, H4 hipotezi kabul edilmistir. Maniptlasyon
slphesinin tlketici yorumuna yonelik satin alma davranisi tzerinde tlketici yorumuna glivenin aracilik roli ortaya
¢ikmistir (B=-0,259, p=0,000>0,05). Tiiketici yorumuna giivenin tam aracilik roli bulunmaktadir. Sonug olarak H8
hipotezi kabul edilmistir.

Sonug ve Tartismalar

Calismada tiiketicilerin satin alma davranislarinda sosyal medya etkileyicilerine ve tiiketici yorumlarina olan glvenin,
gliven (zerinde ise sosyal medya etkileyicilerin paylasimlarinin ticari yoneliminin ve internetteki tiiketici yorumlari
hakkindaki manipiilasyon siphesinin etkilerini incelemek amaglanmistir. Calismada elde edilen verilere 6ncelikle
SmartPLS programinda kismi en kigik kareler yapisal esitlik modellemesi araciligiyla gecerlilik ve gtvenilirlik testleri
uygulanmis ve kullanilan 6lgeklerin gegerli ve givenilir oldugu gorilmustir. Daha sonra arastirma modeli kismi en kiigiik
kareler yapisal esitlik modellemesi analizine tabi tutulmustur. Calismadan elde edilen sonuglar incelendiginde, sosyal
medya etkileyicilerin paylasimlarinin ticari yoneliminin sosyal medya etkileyicisine gliven tizerinde olumsuz ve anlamh
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etkisi tespit edilmistir. Bu nedenle, sosyal medya etkileyicilerin paylasimlarinin ticari yénelimi arttikca sosyal medya
etkileyicisine gliven de azalmaktadir. Baska bir ifadeyle; sosyal medya etkileyicisinin paylasiminin bilgilendirici olmak
yerine UrlnU satma amaci igerdigine ve bu etkileyicilerin tliketicileri cevrimici magazaya yonlendirerek # ile belirtilen
Grind satin almaya tesvik ettigine inan tiketicilerin glivenleri azalmaktadir. Bunun yani sira, bu tlketicilerin glivenlerinin
azalmasinda, sosyal medya etkileyicilerinin takipgilerin ilgi alanlarina ve bilgi ihtiyaglarina yonelik paylasim yapmak
yerine Urin satma konusunda ikna ¢abalari da yer almaktadir. Paylasimlardaki ticari yénelim yiziinden tiketiciler sosyal
medya etkileyicilerini dirist, glvenilir, inanilir ve samimi bulmamaktadir. Calismadan elde edilen sonuglar literatlrde
daha 6nceki ¢alismalarin sonuglariyla 6rtiismektedir. Bunlardan bazilari su sekildedir: Boerman vd. (2017), Gamage ve
Ashill (2023), Hwang ve Jeong (2016), Martinez-Lépez vd. (2020) ve Sundermann ve Munnukka (2022). Diger taraftan
Chauhan ve Limbad (2023), Ucretli igerigin tiketici glivenini olumsuz etkilemediklerini ve satin alma faaliyetini iyi hale
getirmek icin sosyal medya etkileyicilerinin tiiketicilere ilham yarattiklarini tespit etmislerdir. Stubb vd. (2019), sosyal
medya etkileyicileri, paylasimlarinda sponsorluk tazminati aldigini gerekgelendirdigi takdirde tiketicilerin tutumlari ve
giliven duygularinin olumlu etkilendigini tespit etmislerdir. Mevcut ¢alismanin bulgusu, Chauhan ve Limbad (2023) ile
Stubb ve digerleri‘nin (2019) yaptiklari ¢calismadan farklilasmaktadir.

Sosyal medya etkileyicisine giivenin sosyal medya etkileyicisinin paylasimina yonelik satin alma davranisi (izerinde
olumlu ve anlamli etkisi tespit edilmistir. Bu bulgu, sosyal medya etkileyicisine gliven arttikca sosyal medya etkileyicisinin
paylasimina yonelik satin alma davranisinin da arttigini gostermektedir. Dolayisiyla, sosyal medya etkileyicilerini dirist,
guvenilir, inanilir ve samimi bulan tiketicilerin sosyal medya etkileyicisinin paylasimini gérdikten sonra 6nerdigi tirtinu
satin alma niyetlerinin ve isteklerinin oldugu, diger insanlara tavsiye edebileceklerini ve 6nerdigi Grinle ilgili iyi deneyim
yasadiklari ortaya ¢ikmistir. Calismadan elde edilen bu sonug literatiirdeki 6nceki ¢alismalarin (Alkan ve Ulas, 2023;
Beyaz, 2022; Cakmak, 2024; Demirag, 2023; Giines vd., 2022; Kodksal Arag, 2023; Onurlubas, 2023; Perdana vd., 2023;
Sarioglu, 2023; Senbabaoglu Danaci, E., 2024; Pop vd., 2022; Uzkurt vd., 2022) sonuglariyla benzerlik géstermektedir.

Sosyal medya etkileyicilerin paylagimlarinin ticari yéneliminin sosyal medya etkileyicisinin paylagimina yonelik satin
alma davranisi Uzerinde anlamh etkisi ortaya ¢ikmamistir. Bu bulgu, Chauhan ve Limbad (2023) tarafindan yapilan
calismadan farkhdir. Calismanin sonucu, Rashid vd. (2023) ile Le ve Nguyen’in (2023) tiiketicilerin satin alma niyetlerinde
sosyal medya etkileyicisinin anlamh ve olumlu yénde etkisini tespit ettikleri calismalarindan farklilasmaktadir. Ayrica,
Sundermann ve Munnukka (2022), sosyal medya etkileyicilerin paylasimlarindaki sponsorluk ifsasi ve reklam
taninirhginin  satin alma niyetini olumsuz yodnde etkiledigini tespit etmislerdir. Sosyal medya etkileyicilerin
paylasimlarinin ticari yoneliminin satin alma davranisi tizerinde etkisi, bu ¢calismada tespit edilmedigi icin Sundermann
ve Munnukka’nin (2022) c¢alismasindan farkliik gostermektedir. Sosyal medya etkileyicisinin paylasiminin ticari
yoneliminin sosyal medya etkileyicisinin paylasimina yonelik satin alma davranisi {izerine etkisinde sosyal medya
etkileyicisine glivenin tam aracilik roli vardir. Bu nedenle, satin alma davranisinda ticari yonelimin dogrudan etkisi
olmamasina ragmen gliven araciligiyla dolayli etkisi olmustur ve bu aracilik etkisi olumsuz yondedir. Bu bulgu ise sosyal
medya etkileyicilerin paylasimlarinda ticari bir yénelim distnen tliketicilerin etkileyicilere olan glivenlerinin azalmasina
neden oldugunu, azalan glivenin de satin alma davranisinda olumsuz etkisi yarattigini gostermektedir. Tlketicilerin satin
alma davranisinda sosyal medya etkileyicilerinin paylasimlarinin olumsuz etkisinin olmasinin temelinde sosyal medya
etkileyicilerinin paylagimlarindaki ticari yénelim dislincesinin yattigi goriilmektedir.

Tiiketici yorumlarina yénelik manipilasyon siiphesinin tiiketici yorumuna gliven {izerinde olumsuz ve anlamli etkisi
ortaya c¢ikmistir. Tlketici yorumlarindaki manipllasyon sliphesi arttikga tiiketici yorumlarina guvenin azaldig
anlagiimaktadir. Eger tiketiciler bir Girline yorum yapan kisilerin gergek misteriler olmadiklarini, yorumlarin ¢ogunlukla
ayni kisiler tarafindan farkli isim kullanarak yazildigini, yorumlarin gercek olmadigi gibi maniptlasyon siiphesine sahip
olurlarsa tiiketicilerin bu yorumlara olan giivenleri azalabilmektedir. Elde edilen bu sonug, Sahut vd. (2024) ile Zhuang
vd. (2018) tarafindan yapilan calismalarla benzerlik géstermektedir. Ancak, Bambauer-Sachse ve Mangold’un (2013),
tiiketici yorumlarinda manipulasyon yapilabilecegine dair farkindaliga sahip tiketicilerin olumsuz yorumlardan daha az
etkilendigini tespit etmesi, bu calismadan farklilik géstermektedir. Uriinle ilgili yapilan tiiketici yorumlarina giivenin
tliketici yorumuna yonelik satin alma davranisi lizerinde anlamli ve olumlu etkisi tespit edilmistir. Bu bulgu, Grunle ilgili
yapilan tiketici yorumlarina glivenin arttikga tiketici yorumuna yoénelik satin alma davranisinin da arttigini da
gostermektedir. Bu bakimdan, trinle ilgili tiketici yorumlarini dirist, glivenilir, samimi ve inanilir bulan tiketicilerin
yorumlardaki Grlinleri denemeye istekli olduklari, yorumlardan etkilenerek triini satin aldiklari, gelecekteki satin alma
davranislarinda tiketici yorumlarina dikkat edeceklerini ve satin alma kararlarinda yorumlarin etkili olduklari
soylenebilmektedir. Calismanin bu bulgusu, kaynak glivenilirliginin tiiketicilerin niyet ve satin alma davranislari Gizerinde
etkisi oldugunu belirten Eisend’in (2004; 2006); Tormala ve digerlerinin (2006) calismasi ile uyumludur. Tiketici
yorumlarinin giivenilir olmasinin satin alma niyetini ve davranisini olumlu etkiledigini belirten Ikhsan vd. (2024), Lam vd.
(2025), Zhuang vd. (2018) ve Reimer ve Benkenstein (2016) tarafindan yapilan ¢alismalarla da benzerlik géstermistir.

Tuketici yorumlarina yonelik manipilasyon stiphesinin tiliketici yorumuna yonelik satin alma davranisi Gzerinde
dogrudan anlamli etkisi ortaya cikmamistir. Ancak, tiketici yorumlarina yonelik manipilasyon siiphesinin tiiketici
yorumuna yonelik satin alma davranisi lizerine etkisinde tiketici yorumuna glivenin tam aracilik roll tespit edilmistir.
Dolayisiyla, satin alma davranisinda manipiilasyonun dogrudan etkisi olmamasina ragmen giliven araciligiyla dolayli etkisi
olmustur. Bu aracilik etkisi ise olumsuz yondedir. Bu bulgu, satin alma davranisinda ve kararlarinda tiketici
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yorumlarindan etkilenmeyen tiketicilerin, temelde Grinle ilgili yorumlara yonelik manipiilasyon stiphesi duyduklarina
ve bu stiphelerin de yorumlara olan giivenlerini distirdigline isaret etmektedir. Bu bakimdan, bir Griine yorum yapan
kisilerin gercek musteriler olmadiklarini, yorumlarin ¢ogunlukla ayni kisiler tarafindan farkli isim kullanarak yazildigini,
yorumlarin gercek olmadigi gibi manipilasyon siphesine kapilan tilketicilerin, bu yorumlara gliveni azalmakta ve
boylece olusan bu giivensizlik satin alma davranislarinda olumsuz bir etki yaratmaktadir. Satin alma davranisinda tiketici
yorumlarinin olumsuz etkisinin olmasinin temelinde tiketici yorumlarina yapilan manipilasyon siphesinin yattig
gorilmektedir.

Tiketiciler sosyal medya etkileyicisinin paylasiminin ticari yénelimi degiskenine ait maddelere daha ¢ok “katiliyorum”
yaniti vermislerdir. Tiiketici yorumlarina yonelik manipilasyon slphesi ile karsilastirildiginda, sosyal medya
etkileyicisinin paylasiminin ticari yonelimi degiskenine ait maddelerin ortalamalari daha yuksektir. Ayrica, tiketici
yorumlarinda manipilasyon yapildig1 diisiincesine tiketicilerin gogunlukla katilmadiklari goriilmektedir. Bu sebeple,
tiketici yorumlari ile karsilastirildiginda, sosyal medya etkileyicisinin paylasimlarinin tiketiciler tarafindan daha stipheci
algilandiklari gorilmektedir. Sosyal medya etkileyicisine gliven ile karsilastirildiginda, tiketici yorumlarina given
degiskenine ait maddelere tilketiciler c¢ogunlukla katildiklarini belirtmislerdir. Bu bulgu ise sosyal medya
etkileyicilerinden ziyade tuketici yorumlarina daha g¢ok gliven duyuldugunu goéstermektedir. Tlketicilerin satin alma
davraniglarina bakildiginda, sosyal medya etkileyicisinin paylagimina yonelik satin alma davranisina gore tiketici
yorumuna yonelik satin alma davranisina ait maddelerin ortalamalari, 4’e (katiliyorum) yakindir. Bu durum, sosyal
medya etkileyicilerinin paylagimlarindan ziyade tiiketicilerin, Griinle ilgili internetteki tiiketici yorumlarindan etkilenerek
satin alma davranislarinda bulundugunu gostermektedir. Chauhan ve Limbad (2023), tlketicilerin sosyal medya
etkileyicilerine daha fazla giiven duyduklarini, Gcretli icerigin tuketici glivenini olumsuz etkilemediklerini sosyal medya
etkileyicilerinin satin alma davranislarini iyilestirdiklerini distinduklerini tespit etmislerdir. Calismanin sonucu, Chauhan
ve Limbad’in (2023) galismasindan farklilasmaktadir. Ancak, Venciute vd. (2023), sosyal medya etkileyicilerine olan
tliketicilerin glvenlerinde azalma goérildugiuni belirtmistir. Calismanin bulgusu Venciute vd. (2023) tarafindan ileri
surilen agiklama ile uyumluluk géstermektedir.

Oneriler ve Kisitlar
Pratik ve Teorik Oneriler

Mevcut calisma, Kaynak Guvenilirligi Teorisini temel alarak gercgeklestirilmistir. Bu bakimdan, sosyal medya
etkileyicilerine ve tiketici yorumlarina gliven, manipilasyon siiphesi, ticari yonelim ve satin alma davranisi degiskenleri
Kaynak Guvenilirligi Teorisi kapsamindan ele alinmistir. Sonug olarak, sosyal medya etkileyicisinin paylasiminin ticari
yoneliminin sosyal medya etkileyicisine gliven lizerinde ve manipulasyon sliphesinin tiiketici yorumuna gliven lizerinde
olumsuz etkileri bulunmustur. Sosyal medya etkileyicisine glivenin sosyal medya etkileyicisinin paylasimina yonelik satin
alma davranisi izerinde ve tiiketici yorumuna giivenin tiiketici yorumuna yonelik satin alma davranigi tizerinde olumlu
etkileri tespit edilmistir. Literatlirde nispeten az ¢alisilan ve hala kesfedilmeye ihtiyag olan sosyal medya etkileyicilerin
paylasimlarindaki ticari yonelimlere ve tiiketici yorumlarindaki manipilasyon siiphesine odaklanmak mevcut literatira
ve Kaynak Guvenilirligi Teorisini genisletmeye, yeni ve 6zgiin bir bakis agisi sunmaya katki saglamaktadir. Clnki
tiketicilerin satin alma davranislarini olumsuz etkileyen bu faktorlerin ele alinmasi marka yoneticilerinin, politikacilarin
ve sosyal medya platformlarinin uyguladiklari kararlarin ve faaliyetlerin etkinligine ve strateji gelistirmelerine dair onlara
fikir verebilecektir. Bununla birlikte, ¢alismanin bulgulari kaynak glivenilirliginin tiketici gliveninde ve satin alma
davranisindaki rolliniin stiphe ve ticari is birligi yoniyle incelemeyi amaglayacak farkli ¢galismalari tesvik edebilecektir.
Dolayisiyla, mevcut ¢alisma pazarlama alanina ve uygulamaya katki verdigini gosterebilmektedir.

isletmeler icin sosyal medya ve internet ortami, daha genis tiiketici kitlesine diisiik maliyetli ve hizl bir erisim
saglayarak pazarlama iletisiminin etkinligi artirabilmektedir. isletmelerin sosyal medya uygulamalarinda kendi ¢abalari
ile pazarlama stratejilerini gerceklestirmesinin yani sira, isletmeler etkileyici pazarlama kapsaminda sosyal medya
etkileyicileri ile pazarlama stratejilerinde is birligi yapabilmektedir. Bu olumlu kazanimlara ragmen, sosyal medya
etkileyicilerinin paylasimlarinda ticari yonelim ve internette Uriinle ilgili tiketici yorumlarinda manipilasyon sliphesi
tiketicilerin glvenlerini ve satin alma davranislarini olumsuz etkilemektedir. Dolayisiyla verilen bilgiler 1siginda
¢alismanin sonuglarindan da yola c¢ikilarak marka yoneticilerine, sosyal medya platformlarina ve gelecekteki
arastirmacilara ve politikacilara gesitli 6neriler gelistirilebilir. Bu noktada, marka yoneticileri pazarlama stratejilerinde
sosyal medya etkileyicilerinden yararlanacaksa sosyal medya etkileyicilerin paylasimlarinin ticari yonelimlerini dikkate
almalari gerekmektedir. Tiketici glvenini zedelemeyen gercek disi iceriklerden, satin almaya zorlamayan ancak,
tuketicilerin ilgili alanlarina ve bilgi vermeye odaklanan sosyal medya etkileyicilerinin paylasimlarina yénelmek
gerekmektedir. Buna yonelik olarak tiketicilerin glivenlerini kazanan, yasam tarzina Urini konumlandiran, ticari
kaygilardan ziyade bilgiye odaklanan, dogal, samimi ve takipgileriyle uyumlu olan sosyal medya etkileyicileri ile is birligi
yapilmahdir. Sponsorluk gibi ticari is birliginin gerekgeleri makul bir sekilde tlketiciye aktariimali ve bu ticari is birliginin
tiiketici yararina dénistiriilmesi saglanmalidir. Ornegin, ticari is birligini yansitan paylasimlarda tiiketicilere 6zel
indirimler, kampanyalar saglanarak tiliketici gliveninin azalmasi engellenebilir. Sosyal medya etkileyicileri marka
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incelemeleri icin bir kazang saglarsa, bu kazang acik bir sekilde belirtilmelidir. Clink( bu, tiketicilerin kendini aldatici ve
slipheci sosyal medya reklamlarindan uzak tutabilmesi icin gerekli olabilmektedir. Gercek, samimi, etkilesimli ve
takipciye 0zgl icerikler sunulmasi ticari kazancin ya da sponsorlugun yer aldigi igeriklere karsi daha az olumsuz tepkiye
yol agabilir. Hangi paylasimlarin ticari kazang icerdiginin, bu kazancin igeriginin ne oldugunun ve kimleri etkilediginin agik
bir sekilde tiketiciye aktarilmasi marka yoneticilerin marka itibarini, givenini koruyabilmesine ve misterilerinin yaninda
olabilmesine katki saglayabilir. Boylece, sosyal medya etkileyicilerine ve markaya olan tiiketici gliveni korunabilir. Ancak,
sosyal medya etkileyicilerinin paylasimlarinda ticari kazancin ve is birliginin cok yogun bir sekilde 6ne gikarilmasi ve bu
ticari durumun gizlenmesi marka itibarini ve giivenini zedeleyebilecek bir duruma donsebilir. Marka yoneticileri, sosyal
medya platformlarinda tiiketici gliveni ve memnuniyetini ticari kazancin istiinde tuttugu, musteri bagliligi ve musteri
iliskilerini onceliklendirdigi izlenimini yaratmahdir. Bunun igin sosyal medya paylasimlarinda tiiketici-sosyal medya
etkileyici is birligi yapilabilir, tiketiciler icerik olusturma sireglerine dahil edilerek tiiketici gliveninde ve satin alma
davranislarinda olumlu bir artis saglanabilir.

Uriinle ilgili internetteki tiiketici yorumlari, sosyal medya etkileyicilerinin paylasimlarina gére tiiketicilerde daha fazla
gliven duygusu yaratmaktadir. isletmeler ve marka yéneticileri, tiiketicilerin giivenlerini ve satin alma davranislarini
artirmak igin tuketici yorumlarina mudahale edilmemeli, aligverisinden memnun kalan tiiketicilerin yorumlarini tegvik
edecek fiyat odakli stratejiler gelistirilmelidir. Ornegin, yorum yapacak tiiketicilerin bir sonraki aligverislerinde indirimler,
kampanyalar, Ucretsiz kargo gibi tesvik edici olanaklar saglanabilir. Tiiketici yorumlarina yapilan manipilasyonlar marka
itibarini zedeleyebilecegi icin objektif bir sekilde yorumlarin isletmelerin web sitelerinde, online pazar yerlerinde ve
sosyal medya platformlarinda paylasiimasi gerekmektedir. Bu noktada, sosyal medya platformlari tiiketici yorumlarinin
gercek ve objektif oldugunu aktaran ve bu yorumlarin dogrulayicini kanitlayan uygulamalar gelistirmelidir. Yapay zeka
gibi teknolojik gelismelerden yararlanarak gercgek tiiketici yorumlari tespit edilebilir ve bu tiketicilere aktarilabilir.
Gergek ve objektif olan tiliketici yorumlarinin sosyal medya platformlarinda 6ne c¢ikarilmasi tlketici satin alma
davranislarinda ve marka itibarinda olumlu bir etki yaratabilir. Politikacilar, sosyal medya etkileyicilerin
paylasimlarindaki kazanglarin vergilendirilmesi, ticari kazang¢ iceren paylagimlarin agik¢a tiketiciye iletilmesi,
internetteki tiiketici yorumlarin gercek ve objektif sekilde sunulmasi yoniinde giiglii ve kararh uygulamalar yapmalidir.
Tiketiciyi aldatan ve ticari kazancin gizlendigi sosyal medya paylasimlari ile manipiile edilen tiiketici yorumlari
yaptirimlara maruz birakilmalidir. Bu noktada, sosyal medya platformlari da kendi uygulamalarinin stirdirilebilirligini ve
glivenini saglamak adina politikacilarin uygulamalarina ve yaptirimlarina destek olmaldir. Politikacilarin kararh adimlari
tiketiciyi ve marka itibarini korumaya, etkileyici pazarlamanin ve internetten alisverisin verimliligini ve
surdirilebilirligini etkileyemeye katki saglayabilecektir.

Etkileyici pazarlama ve tiketici yorumlari kapsaminda gelecekte yapilacak olan g¢alismalar, cesitli demografik
niteliklere (cinsiyet, medeni durum, gelir gibi), sosyal medya etkileyicisinin tiriine ve uzmanlik alanina, sosyal medya
etkileyicisinin paylasimlarindaki isbirligi ve sponsorluk faaliyetlerinin diizeyine, sosyal medya etkileyicisine olan gliveni
artiran ve azaltan farkh degiskenlere, tlketici yorumlarina yonelik farkli algilara, sosyal medya etkileyicisinden ve tiiketici
yorumlarindan etkilenerek yapilan satin almaya ydnelik tatmin ve satin alma sonrasi duygu durumlarina gore
arastirmalar yapabilir. Sosyal medya etkileyicilerin paylasimlarinin ve tiketici yorumlarinin yapay zeka ile olusturulup
olusturulmadigina dair tlketici algilari, tutumlari ve satin alma davraniglari da arastirmalara konu olabilir.

Kisitlar

Mevcut calisma bazi kisitlari barindirmaktadir. Oncelikle calismanin kesitsel bir sekilde tasarlanmasi ve verilerin bu
dogrultuda toplanmasi kisittir. Clinkl arastirma igin elde edilen veriler, belirli bir zamanda toplanmustir. Tlketicilerin
algilari, tutumlari, 6grenme sirecleri, deneyimleri ve satin alma davranislari zamana gore degisebilmektedir. Olasilik
temelli olmayan bir 6rnekleme yéntemi tiirli olarak amagli 6rneklemede, evrenden secilen birimlerin 6rnekleme dahil
edilmesi tam olarak bilinmedigi icin evreni temsil etme seviyesi hakkinda ¢ikarim yapmak zorlasmaktadir (Kog Basaran,
2017: 489-490). Bu durum genellestirme kisiti yaratmaktadir. Ayrica, katilimcilarin sosyal istenirlik etkisiyle tutumlarini
belirtme ihtimalleri bulundugu igin bu durum galisma igin bir kisiti olusturabilmektedir. Calismada, herhangi bir sosyal
medya etkileyicisinin Griiniin ve markanin belirlenmemesi de diger bir kisiti gosterebilmektedir.

Extended Abstract

Social media influencers are considered opinion leaders on social media and online platforms (Szczurski, 2017; Casalé
et al., 2020). Social media influencers are individuals who interact with relevant brands to promote brands, have a large
number of followers on social media, share information about their favorite products, and are considered experts in
their fields (Nafees et al., 2020). Considering that interpersonal trust is the listener's opinion on the speaker's intentions,
expertise, and credibility (Giffin, 1967), source credibility is a powerful tool in the hands of businesses in influencing
consumers (Eisend, 2004). In this respect, influencer marketing can contribute to the company's ability to derive its
power in marketing communication from influential sources such as follower trust, follower network, and
communication content (Leung et al., 2022). In addition, influencer marketing can also be useful in increasing brand
awareness, image and sales (Venciute et al., 2023). Since social media influencers are considered as opinion leaders by
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their followers, they can influence consumers' purchasing decisions and behaviors in their posts about products. This
study suggests that as consumers' trust in social media influencers increases, they may take their product
recommendations into consideration, which may be reflected in their purchasing behavior. Distrust of social media
influencers can be perceived by consumers as a commercial collaboration and brand advocacy that does not reflect
reality. In fact, this study focuses on the questions of whether trust in social media influencers has an effect on
consumers' purchasing behavior and whether the decrease in trust is due to the commercial orientation of the
influencer's share. It is stated in the literature that the commercial orientation of the social media influencer's share
reduces followers' trust in them (Gamage & Ashill, 2023). While there is uncertainty about whether the content shared
by social media influencers on Instagram is commercial (Sophie et al., 2022), determining consumers' trust in social
media influencers in their purchasing behavior and the commercial orientation of social media influencers' shares may
be important for the literature.

Consumer reviews shared on the internet about a product can also have an impact on consumers' purchasing
behavior. Consumers may perceive the product as more trustworthy if the person who buys and consumes the product
reviews without any specific commercial interest. However, in today's competitive environment and with the
advancement of technology, there may be a suspicion that businesses are manipulating consumer reviews. In the
literature, it is stated that online reviews guide consumer behavior by reducing uncertainty about the product, and that
reliable reviews positively affect purchase intention and unreliable reviews negatively (Reimer & Benkenstein, 2016). In
this respect, this study aims to determine the effects of trust in social media influencers and consumer reviews on
consumers' purchasing behavior, and the effects of the commercial orientation of social media influencers' posts and
suspicion of manipulation in online consumer reviews on trust. Thus, the study extends the influencer marketing
literature and Source Credibility Theory by examining consumers' trust and purchase behavior in terms of the
commercial orientation of social media influencers' posts and suspicion of manipulation in consumer reviews.

The universe of the research is consumers living in Tirkiye and who shop online. 443 consumers who shop online
were reached online via convenience sampling method. The validity and reliability of the research model were
determined within the scope of PLS-SEM in the SmartPLS program and the direct and indirect effects (mediation) were
analyzed. As a result of PLS-SEM, commercial orientation of the social media influencer's post has a significant and
negative effect on trust in the social media influencer (=-0.276, p=0.000<0.05). Trust in the social media influencer has
a significant and positive effect on purchasing behavior towards the social media influencer's post (f=0.629,
p=0.000<0.05). However, no significant effect of the commercial orientation of the social media influencer's post was
found on the purchasing behavior towards the social media influencer's post (f=-0.030, p=0.537>0.05). Suspicion of
manipulation has a significant and negative effect on trust in consumer reviews (B=-0.454, p=0.000<0.05). Trust in
consumer reviews has a significant and positive effect on purchasing behavior towards the consumer reviews (=0.570,
p=0.000<0.05). No significant effect of suspicion of manipulation on purchasing behavior towards the consumer reviews
(B=-0.080, p=0.095>0.05). The full mediating role of trust in social media influencer in the effect of commercial
orientation of the social media influencer's post on purchasing behavior towards the social media influencer's post was
revealed (B=-0.174, p=0.000>0.05). The full mediating role of trust in consumer reviews on the influence of suspicion of
manipulation on purchasing behavior towards consumer reviews was determined (f=-0.259, p=0.000>0.05).

Consumers who think that the social media influencer's post is not informative but rather selling the product, that
it directs people to the online store to buy the product indicated with #, and that it is an attempt to persuade followers
to sell products instead of sharing in line with their interests and information needs, have lower trust. Due to the
commercial orientation in the posts, consumers do not find social media influencers honest, reliable, credible and
sincere. It has been revealed that consumers who find social media influencers honest, reliable, credible and sincere
have the intention and desire to purchase the product recommended by the social media influencer after seeing the
post, that they can recommend it to other people and that they have a good experience with the product they
recommend. In this respect, it is seen that consumers who think that there is a commercial orientation in the posts of
social media influencers cause their trust in influencers to decrease, and this decreased trust has a negative effect on
purchasing behavior. It is seen that the commercial orientation in the posts of social media influencers lies at the root
of the negative impact of the posts of social media influencers on purchasing behavior.

As the suspicion of manipulation in consumer reviews increases, it is understood that trust in consumer reviews
decreases. If consumers have suspicions of manipulation, such as that the people who review on a product are not real
customers, that the reviews are often written by the same people using different names, that the reviews are not real,
their trust in these reviews may decrease. It can be said that consumers who find consumer reviews about the product
honest, reliable, sincere and credible are willing to try the products in the reviews, buy the product by being influenced
by the reviews, will pay attention to consumer reviews in their future purchasing behaviors and reviews are effective in
their purchasing decisions. Consumers who suspect manipulation, such as the fact that people who review on a product
are not real customers, that the reviews are mostly written by the same people using different names, that the reviews
are not real, lose their trust in these reviews, and thus, distrust has a negative effect on purchasing behavior. The
negative effect of consumer reviews on purchasing behavior is based on the suspicion of manipulation of consumer
reviews. When compared to consumer reviews, it shows that social media influencer posts are perceived more
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skeptically by consumers. Therefore, it is understood that consumer reviews are trusted more than social media
influencers. It is seen that consumers are influenced by online consumer reviews about the product rather than the
posts of social media influencers and make purchases.
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