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CALISMA 1

Oz: lletisim siirecinde mesaj veren kaynagin, mesaji
alanlar tarafindan ne derece giivenilir ve ikna edici
oldugunu aciklayan kaynak giivenilirligi teorisi,
pazarlama alaninda siklikla kullanilmaktadir. isletmeler
tanitim ve tutundurma faaliyetlerinde taninmis kisi veya
inliler ile anlagmalar yaparak bu Kkisileri gilivenilir
kaynaklar olarak kullanmaktadir. Ozellikle teknolojinin
gelismesiyle daha cok kullanilan online platformlarda
mal ve hizmetler hakkinda gilivenilir bir kaynaktan gelen
mesajlar  belirsizligi azaltict bir faktér olarak
tiiketicilerin karar verme siireclerinde 6énemli bir rol
ustlenebilmektedir. Teknolojide yasanan bu
degismelere karsin, tiiketicilerin karar verme
stireclerinde diger insanlardan etkilenme egilimi
degismemistir. Karar verme asamasinda belirsizlik veya
riski azaltmak gibi motivasyonlarla diger insanlarin
kararlarindan etkilenme durumu ise siirii davranisi
olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, online
satin alma stlrecinde siiri davranisinin kaynak
giivenilirligine etkisini kavramsal olarak ele almaktir. Bu
baglamda calisma, online satin alma siirecinde kaynak
glivenilirligini aciklamakta, sonrasinda siirii davranisi
kavramini pazarlama perspektifinden incelemektedir.
Bununla birlikte ¢alismada online satin alma siirecinde
strdi davranisinin kaynak gtvenilirligine etkisini 6lcen
calismalara dair literatiir incelenmesine yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Online Satin Alma, Kaynak
Giivenilirligi, Stirti Davranisi

Jel Kodlar: M3, M31, M37

! Bu calisma, “Davranissal Ekonomi A¢isindan Kaynak Giivenilirliginin Belirleyicileri ve Sosyal Medya
Influencerlar ile iligkisi Uzerine Bir Aragtirma” bashkl tezden iiretilmigtir.
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Abstract: Source credibility theory, which explains
how reliable and persuasive the sender source is by the
receivers in the communication process, is frequently
used in marketing. Businesses make agreements with
well-known people or celebrities and use these people
as reliable sources in their advertisement and
promotion activities. Especially in online platforms,
which are used more with the development of
technology, messages coming from a reliable source
about goods and services can play an essential role in
consumers' decision-making processes as a factor in
reducing uncertainty. Despite these technological
changes, consumers' tendency to be influenced by
others in their decision-making processes has
remained the same. Being influenced by other people's
decisions with motivations such as uncertainty or
reducing risk during the decision-making process is
defined as herd behaviour. This study aims to
conceptually consider the effect of herd behaviour on
source credibility in the online purchasing process. In
this context, the study explains source credibility in the
online purchasing process and then examines the
concept of herd behaviour from a marketing
perspective. In addition, the study includes a literature
review of studies measuring the effect of herd
behaviour on resource reliability in the online
purchasing process.

Keywords : Online Purchasing, Source Credibility,
Herding Behavior
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GIRIS

Teknolojinin gelismesi ve internetin insan yasaminin 6nemli bir pargasi olmasiyla birlikte,
tiiketicilerin satin alma kaliplar1 da énemli 6l¢lide degisime ugramistir (Ali vd., 2021, s. 345).
Tiiketiciler, aksam yemeklerinden sinema biletlerine kadar gilinliik hayatin bircok farklh
alanindaki ihtiyaclarini, geleneksel satin alma yontemlerine gére daha az efor harcayarak online
platformlardan karsilayabilmektedirler (Rita vd., 2019). Online satin alma platformlari, fiziksel
olarak satin alma siirecini kolaylastirmalarinin yani sira, satin alma karar silireglerinde

tiiketicilerin satin almak istedikleri mal veya hizmetler hakkinda bilgiye daha kolay ulasmalarina
da olanak saglamaktadir (Kim vd., 2020).

Satin alma siireclerinde kullanilan teknoloji ve satin alma kaliplarindaki bu kokli
degisikliklere ragmen, tiiketicilerin satin alma kararlarn verirken diger insanlardan etkilenme
egilimi onemli Olclide degismemistir. Aksine, diger tiiketicilerin satin alma davranmslarini
gozlemlemeyi kolaylastiran online platformlar, karar alma siirecinde diger tiiketicilerin mal ve
hizmetler hakkindaki diisiince ve deneyimlerinin daha ulasilabilir olmasin1 ve karar verme
siireclerinde bu diisiince ve deneyimlerin etkisinin artmasina neden olmustur (Ding ve Li, 2019,
s. 460). Bununla birlikte tiiketiciler, online ortamlarda giivenilir bir kaynaktan gelen mesajlari
daha olumlu olarak algilamaya ve satin alma davranislarinda bu kaynaklarin vermis oldugu
mesajlara daha duyarhi yaklasmaya egilimlidir. Bu durum isletmelerin online platformlarda
pazarlama stratejlerini nli kisiler veya influencerlar aracilifiyla olusturmasina olanak
saglamaktadir (Childers vd., 2019, s. 259).

Karar verme asamalarinda bireyler cogunlugu takip etmeye egilimlidir (Zhao vd., 2018, s.
16). Gise rekorlar1 kiran bir film daha fazla insan tarafindan izlenmekte (Xu ve Fu, 2014, s. 215);
cok fazla sayida kisi tarafindan indirilen bir yazilim daha fazla insan tarafindan indirilmekte (Zhao
vd., 2020, s. 484); en cok satan (best seller) kitaplarin yeni baskilar1 satilmaya devam etmekte
(Chen, 2008, s. 1977) ve ¢ok fazla atif alan arastirmalar daha fazla atif almaktadir (Quaschning vd.,
2012, s. 922). Unlii filozof Eric Hoffer, insanlarin istediklerini yapmakta 6zgiir olduklarinda
baskalarimi taklit ettiklerini belirtmektedir ki bu durum literatiirde strii davranisi olarak
kavramsallastirilmaktadir (Bikhchandani vd., 1998, s. 152).

Siirti davranisi sosyal bilimler, iktisat, finans ve daha bir¢ok alanda var olan bir kavram
olmakla birlikte, literatiirde stirii davranisi ile ilgili yapilan calismalar genellikle ekonomi ve
finans alaninda yogunlasmaktadir. Bununla birlikte, pazarlama literatiiriinde siirii davranisinin
kavramsallastirilmasi ile ilgili fazla sayida ¢alisma bulunmamaktadir (Langey vd., 2014, s. 17; Ali
vd., 2021, s. 346). Literatiirde yapilan calismalar incelendiginde, son yillarda online satin alma
slirecinde siiri davranisinin etkisini arastiran ¢alismalara rastlanirken, ulasilan kaynaklar
cercevesinde kaynak gilivenilirliginde siirti davranisinin etkisini inceleyen az sayida ¢alismaya
rastlanmistir. Bu calisma, siirii davranisini pazarlama agisindan incelemeyi, siirii davranisi
kavramiyla yakin iliski icinde olan kavramlari acgiklamayi, pazarlama literatiiriinde siiri
davranisini 6lcmede kullanilan teorileri ve modelleri agiklamay1 ve bununla birlikte, online satin
alma siirecinde siirii davranisininin kaynak giivenilirligine etkisini inceleyen calismalari ortaya
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koymay1 amacglamaktadir. Bu yoniiyle hem literatiire katki saglamak hem de gelecek arastirmalar
icin kolaylik saglamak amag¢lanmaktadir.

ONLINE SATIN ALMA DAVRANISINDA KAYNAK GUVENILIRLiGi

Temeli “prestij” kavramiyla 1930°’1u yillara dayanan kaynak giivenilirligi teorisi, iletisim
slirecinde mesaj verenin giivenilir olarak algilanma derecesinin, mesaji alanlarin ikna olma
derecesini etkiledigini varsaymaktadir (Riley, 1954, s. 355). Bir olgu, durum veya nesne hakkinda
giivenilir bir kaynaktan gelen mesajlar, mesaji alanlar tarafindan daha kabul edilebilir olarak
algilanmakta ve mesajin inandiriciligl, kaynaga olan giivenle orantili olarak degismektedir
(Eisend, 2004, s. 354). Bu baglamda kaynak giivenilirligi teorisi, psikoloji, pazarlama, iletisim,
reklamcilik, e-ticaret, saglik ve turizm gibi alanlarda siklikla kullanilmaktadir (Ohanian, 1990, s.
39; Wong vd., 2019, s. 712).

Pazarlama perspektifinden incelendiginde, bir isletme veya bir markanin temsilcileri (satis
temsilcisi, inlii, destekci) kaynak; bu isletmenin veya markanin tiiketicileri ise alici olarak
nitelendirilmektedir (Eisend, 2004: 352). Isletmeler, pazarlama iletisimi stratejilerini
olustururken sirket ve marka imajlarini artirmak i¢in toplum tarafindan kabul goren taninmis
kisilerle is birligi yapmakta, bu sayede tiiketicilerin tutum ve davraniglarini etkilemektedirler
(Erdogan, 1999, s. 291; Weismueller vd., 2020, s. 162). Kaynak giivenilirligi modeli giivenilirlik,
uzmanlik ve cekicilik olmak tizere ti¢ alt boyuttan olusmaktadir. Giivenilirlik boyutu, kaynagin ne
derece giivenilir ve duriist olarak algilandigini; uzmanlik boyutu, kaynagin ne derece deneyimli,
bilgili ve nitelikli olarak algilandigini; ¢ekicilik boyutu ise, kaynagin ne derece sik ve giizel olarak
algilandigini ifade etmektedir (Erdogan, 1999, s. 297-298; Weismueller vd., 2020, s. 162).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte, tiiketicilerin satin alma yontemleri de degismistir. Online
platformlarin gelismesi, tiiketicilerin daha az zaman ve ¢aba harcayarak daha fazla mal ve hizmet
secenegine ulasabilmelerine olanak saglamaktadir. Bununla birlikte, online platformlarin
gelismesi isletmelere de 6nemli firsatlar sunmaktadir. Isletmelerin tiiketicilere sunmus oldugu
driinler hakkindaki talep, oneri ve sikayetlere kolayca ulasabilmeleri; online platformlardan
yapilan pazarlama ve tutundurma faaliyetlerinin geleneksel pazarlamaya kiyasla daha az maliyetli
olmasi; isletmelerin online kanallar sayesinde miisterilerle daha hizli iletisim kurabilmeleri ve bu
durumun sonucunda degisen tiiketici talep ve ihtiyaclarin1 daha kolay anlayabilmeleri, online
platformlarin isletmelere sagladigi olanaklara 6rnek olarak verilebilir (Neti, 2011: 1). Online
platformlarin tiiketiciler ve isletmeler i¢cin sunmus oldugu bu avantajlar satin alma faaliyetlerinde
online platformlarin kullanimini 6nemli 6l¢iide artirmis ve bu artis, online platformlarda sunulan
mal ve hizmetler hakkinda 6nemli 6lciide bilgi ve icerigin olusmasina neden olmustur. Mal ve
hizmetler hakkinda ulasilabilir bilgideki biiytik artisla birlikte, tiiketiciler icin hangi bilginin daha
giivenilir oldugu giin gectikce daha fazla 6nem kazanmaktadir (Forsythe ve Shi, 2003: 869).
Giivenilir bilgiye ulasmanin 6neminin artmasi ise mal ve hizmetler hakkinda diisiincelerini
paylasan ve bu hizmet ve iiriinleri tavsiye eden kaynaklarin giivenilirligini daha 6énemli hale
getirmigtir.
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Online satin alma davranisinda kaynak gilivenilirligi ile yapilan ¢alismalar incelendiginde
ise, tiiketiciler, alaninda uzman ve giivenilir kisilerin mal ve hizmetlerle ilgili 6neri ve
diisiincelerini riski azaltan bir faktor olarak algilamakta ve satin alma siireclerinde bu kaynaklarin
Onerilerine uymaktadirlar (Casalo vd., 2008: 329; Kiiciikusta vd., 2015: 194). Bununla birlikte,
kaynaklarin gekici olmasi da tiiketicilerin satin almasini etkileyen 6nemli faktorlerden birisidir
(Weismueller vd., 2020, s. 162).

SURU DAVRANISI, BiLGi CAGLAYANI VE BANDWAGON ETKIiSi

Literatlirde siirii davranisi bir siireg, bir durum veya mevcut bir durumun sonucu olarak
tanimlanmaktadir (Ali vd., s. 346-347). Rafaat vd. siirli davranisini, merkezi bir koordinasyonu
olmayan bir gruptaki bireylerin davranmislarinin etkilesim yoluyla birbirine yakinsama siireci
olarak tanimlamakta ve internetin gelismesi ile birlikte bireylerin giderek birbirine bagh hale
geldigi diinyada o6zellikle gecerli oldugunu vurgulamaktadir (Rafaat vd., 2009, s. 420-426). Bir
baska tanima gore ise siirii davranisi, bireylerin karar verme asamalarinda diger bireylerin
kararlarindan énemli 6l¢iide etkilendigi sosyal durumlari tanimlamaktadir (Asch, 1956, s. 2). Bu
tanimdan yola ¢ikarak siirti davranisini pazarlamaya uyarlayan bir calismada siirii davranisi;
tiiketicilerin Uriin degerlendirmeleri, satin alma niyeti veya davranislarini diger tiiketicilerin
degerlendirme ve satin alma davranislarini referans alarak belirlemesi olarak tanimlanmistir
(Chen, 2008, s. 1978). Siirii davranisinin pazarlama baglaminda incelendigi bir baska ¢alismaya
gore ise suri davranisi, bir mal veya hizmet hakkindaki belirli bir davranisin bir tiiketici grubu
tarafindan benimsendigi ve hizla yayildigi, bu davranisi sergileyen tiiketici sayisinin arttig1 bir
stireci ifade etmektedir (Langley vd., 2014, s. 18).

Sirt davramisinin 6zel bir tiirii olan bilgi ¢aglayan1 (information cascade) kavrami
literatiirde yapilan bazi ¢alismalarda siirti davranisinin yerine kullanilsa da aslinda bu iki kavram
birbirinden farkhdir (Liu vd., 2016, s. 556-557). Bu iki kavram arasindaki fark su sekilde
aciklanabilir: Stirii davranisinda bireyler kendi bilgi veya diisiincelerinden bagimsiz olarak diger
insanlarin kararlarindan etkilenirken, bilgi caglayaninda bireyler kendi bilgi veya diisiincelerine
ragmen cogunlugun kararlarindan etkilenirler (Smith ve Sgrensen, 2000, s. 372). Diger bir
ifadeyle, bilgi ¢aglayaninda bireylerin kendi bilgileri ¢ogunlugun karari ile celisse bile, karar
verme siirecinde bireyler c¢ogunlukla aymi karar1 vermeye daha egilimli olurken, siirii
davranisinda béyle bir durum yoktur. Bu acidan bakildiginda, her bilgi ¢aglayaninin siiri
davranisinin bir 6rnegi oldugu ancak her siirti davranisinin bir bilgi ¢aglayaninin sonucunda
ortaya ¢ikmadig1 sonucuna ulasilabilir (Celen ve Kariv, 2004, s. 485).

Siirti davranisi ile benzer anlama gelen bir diger kavram ise “bandwagon etkisi” olarak
adlandirilmaktadir. Bu kavramu literatiire kazandiran Harvey Leibenstein, ¢cogunlugun tiiketmis
oldugu bir Uriiniin talebindeki artisi bandwagon etkisi olarak tanimlamistir. Kavramin
“bandwagon” olarak adlandirilmasinin sebebi, kavramin biiyiik bir insan kitlesi tarafindan takip
edilen miizisyenlerle dolu bir vagon 6rnegi ile aciklanmasindan kaynaklanmaktadir. Bireylerin
giinliik hayattaki kararlarini 6nemli 6l¢tide sekillendiren sosyal etkiyi psikolojik bir yaklasimla
inceleyen Leibenstein, bandwagon etkisinin altinda yatan temel motivasyonun bireylerin i¢cinde
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bulunduklar1 topluma ayak uydurabilmek veya toplumda sayginlik kazanma arzusu oldugunu
belirtmistir. Bu baglamda bireyler, kendilerini ait hissettikleri gruba uyum saglamak, kendine ait
bir tarza sahip olmak veya modayi1 takip etmek gibi diisiincelerle cogunlugun ragbet ettigi tirtinleri
satin alarak stirii davranisi sergilemektedir (Leibenstein, 1950, s. 189; Rook, 2006, s. 76).

PAZARLAMA BAGLAMINDA SURU DAVRANISINI ORTAYA CIKARAN NEDENLER

Glinlimiizde {iriin sayisi ve gesitliliginin énemli derecede artmis olmasi, tiiketicilerin satin
almay1 diisiindiikleri mal veya hizmetlerle alakal biitiin secenekleri degerlendirme imkanlarini
onemli 6lciide sinirlandirmaktadir (Haubl ve Trifts, 2000, s. 4). Bununla birlikte, online satin alma
slirecinde tlriinlere dokunma veya deneme firsatinin olmamasi, tiiketiciler i¢in tiriinlerin kalitesi
ve kullanigshhigl hakkinda bir belirsizlik durumunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durum, tiiketicileri
online satin alma siireclerinde web siteleri, lirlin incelemeleri, tiiketici oylamalari, aile ve
arkadaslar gibi farkli kaynaklardan bilgi toplamaya tesvik etmektedir (Chen vd., 2004, s. 711).
Tiiketicilerin online satin alma siire¢lerinde yukarida bahsedilen kaynaklar kullanmalarinin en
o6nemli sebeplerinden birisi, satin almay1 dusiindiikleri mal veya hizmeti daha 6nceden denemis
olan tiiketicilerin mal veya hizmetler hakkindaki deneyim ve diislincelerinin bu mal veya
hizmetlerin kalitesi ile ilgili belirsizligi azaltiyor olmasidir. Bir diger dnemli neden ise iiriin
tercihleri birbiri ile benzer olan tiiketici tavsiyelerinin, uygun tirtinlere ulasmakla ilgili arama ve
zaman maliyetlerini azaltmasidir (Pathak vd., 2010, s. 165). Tiiketicilerin satin alma
davranislarinda siirii davranisi sergilemesinin bir diger sebebi ise algilanan risktir. Satin alma
davranisinda algilanan risk ne kadar yiiksekse, tiiketicilerin belirli bir goriis dogrultusunda
hareket etme olasilig1 o kadar yiiksektir. Online platformlarda satilan iiriin sayisi ve Uriinler
hakkinda olumlu geri bildirim sayisinin da yiiksek olmasi algilanan riski azaltarak tiiketicileri stirii
davranisina yonlendirmektedir (Ali vd., 2021, s. 348; Das vd., 2018, s. 205). Uriin bilgisi, gecmis
deneyimler ve tiiketici ilgilenimi de siirii davranisini etkileyen faktorlerdendir. Almak istedikleri
iriin hakkinda bilgisi olan tiiketiciler, diger tiiketicilerin goriislerine kiyasla iiriin hakkinda kendi
sahip olduklar bilgilere daha fazla giivenmekte ve bu durum tiiketicilerin stri davranisi
egilimlerini azaltmaktadir (Luo vd., 2015, s. 312). Benzer sekilde, bir mal veya hizmet hakkina
daha o6nce deneyimi olan tiiketiciler, satin alma silrecinde ge¢cmis deneyimlerine diger
tiiketicilerin goriislerine gore daha fazla 6nem vermekte ve bu durum, tiiketicilerin stirii
davranisina daha az egilimli olmalarina neden olmaktadir (Li vd. 2020, s. 1069). Tiiketici
ilgilenimi de siirii davranisi egilimini azaltan bir diger faktordiir. Tiiketicilerin bir triine iliskin
ilgilenimi arttikea, tiiketicilerin {irtin hakkinda arastirma yapma ve bilgi toplama istegi artmakta
ve bu durumun sonucu olarak siirii davranisi egilimleri azalmaktadir (Cheung vd., 2012, s. 3228).

SURU DAVRANISINI OLCMEDE KULLANILAN TEORIi ve METOTLAR

Sirti davramsint agiklayan farkli teoriler bulunmaktadir. Pazarlama alaninda siirii
davranisini agiklamada siklikla kullanilan dort teoriden bahsedilebilir. Bu teorilerden ilki,
pazarlama baglaminda siirli davranisini 6l¢gmede kullanilan en yaygin teori olan bilgi ¢caglayani
teorisidir (Ali vd., s. 350). Karar vermenin sirali ve satin alma kararlarinin goriiniir oldugunu
varsayan bilgi caglayani teorisine gore bireyler kendilerinden dncekilerin vermis oldugu kararlari
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gozlemleyerek, kendi diisiince ve bilgileriyle uyusmasa dahi karar verme asamalarinda
kendilerinden 6ncekilerin vermis oldugu kararlari takip etmeyi uygun bulurlar (Bikhchandani vd.,
1992, s. 992). Teoriye gore, bir triini ilk satin alanlar triin hakkindaki bilgilerine gore karar
vermektedirler. Fazla sayida tiiketici ayni liriin hakkinda benzer kararlar verdikleri zaman, bu
iirlin popiiler olmakta ve bilgi ¢aglayani olusum asamasina gelmektedir (Liu vd., 2016, s. 555).
Diger bireyler, lrtin hakkinda yeterli bilgileri olmadigi veya iiriin hakkinda belirsizlik
hissetmelerinden dolay1 kendilerinden oncekilerin davranislarini takip ederse, bilgi caglayani
olusmaya baslar (Bikhchandani vd., 1992, s. 994).

Sirit davranisimi O6lgmede Kkullanilan ikinci teori ise Latané tarafindan literatiire
kazandirilan sosyal etki teorisidir. Latané, diger insanlarin algilanan veya gercek aksiyonlarinin,
bireysel diizeydeki davranislar lizerinde meydana getirdigi yansimalari “sosyal etki” (social
impact) olarak adlandirmaktadir (Latane & Wolf, 1981, s, 438). Teori diger insanlari yani
cogunlugu etkinin kaynag, bireyi ise etkinin hedefi olarak tanimlamakta; sosyal etkiyi ise giic,
yakinlik ve diger insanlarin sayisinin ¢arpimsal bir fonksiyonu olarak ifade etmektedir. Teoride
bahsedilen gii¢, genellikle kaynagin statiisii, yasi, sosyo-ekonomik durumu gibi kaynagin hedef
tizerindeki glicli veya yogunlugunu ifade ederken; yakinlik, kaynagin hedef tizerindeki fiziksel ya
da psikolojik yakinhgini ve diger insanlarin sayisi ise kaynagin sayisal buyiikligiini ifade
etmektedir (Latané, 1981, s. 343-344). Teori insanlarin duygu, diisiince ve eylemlerinin
cogunluktan etkilendigini 6ne siirmektedir. Pazarlama a¢isindan ele alindiginda ise tiiketicilerin
satin alma eylemine yonelik tutumlar1 ¢ogunlugun tercihlerinden etkilenmektedir (Siikriioglu,
2021, s. 166). Bir mal veya hizmet hakkinda ortak tutum ve davranis sergileyen kitlenin sayisi ne
kadar fazlaysa; bireylerin, cogunlugun tutum ve davranislarini benimsemesi o kadar hizh
olacaktir.

Siirti davranisini 6l¢gmede kullanilan teorilerden biri de sinyal teorisidir (signalling theory).
Online platformlarda tiiketicilerin {riinlere fiziksel ulasiminin olmamasi asimetrik bilginin
(taraflardan birinin digerine gore daha fazla bilgi sahibi olmasi) olusmasina yol agmaktadir.
Tiiketicilerin satin almak istedikleri {iriinleri sadece online olarak inceleme firsatina sahip olmasi
belirsizlik ve risk algisini artirmakta ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumsuz y6nde
etkileyebilmektedir. Bu durumda tiiketicilerin triin kalitesi ve 6zellikleri hakkindaki goriisleri
web siteler araciligi ile olusabilmektedir. Tiiketiciler incelemis olduklar1 web sitelerinin kalitesini
bir sinyal olarak degerlendirmekte ve triinler hakkindaki diistinceleri web sitelerinin kalitesine
gore sekillenebilmektedir. Web sitesini kaliteli olarak algilayan tiiketiciler bu sitelerde satilan
urtinleri de kaliteli olarak algilamakta ve satin alma niyetleri de bu algilarindan etkilenmektedir
(Cypryjanski ve Grzesiuk, 2015, s. 55; Wells vd,, 2011, s. 373). Bununla birlikte, online
platformlarda tiriinlerin kag¢ adet satildiginin ve kalan stok sayisinin gosterilmesi hem popiilerlik
hemde triin kalitesine dair bir sinyal olarak degerlendirilebilmektedir. “En ¢cok satan”(best seller)
veya “stokta sinirh sayida” ibareli iirtinler tiiketiciler tarafindan daha popiiler ve kaliteli olarak
algilanmakta ve bu gostergeler satislarin artmasini tesvik etmektedir (He ve Oppeval, 2017, s. 45;
Yu vd., 2018, s. 105). Uriiniin ne kadar ¢ok satildigina dair bilgilerin paylasilmasi, potansiyel
alicilara iriiniin popiilerligi hakkinda sinyal vermekte ve bu alicilar tarafindan {riinlerin sosyal
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olarak toplum tarafindan kabul edildigine dair bir kanit sunmaktadir (Griskevicius vd., 2009, s.
384).

Pazarlama literatiiriinde siirii davranisiyla iliskilendirilen bir diger teori ise sosyal normlar
teorisidir (social norms theory). Sosyal normlar bir grup icerisinde yaygin olarak paylasilan ve
toplum tarafindan kabul géren davranislar olarak tanimlanabilir (Burtch vd., 2017, s. 3; Choi vd.,
2022, s. 220). Sosyal normlar teorisine gore bireyler, belirli durumlarda ¢ogunlugun sergilemis
oldugu davranislari dogru olarak algilamaktadir (Gimpel vd., 2021, s. 221). Bireyler cogunlugun
diisiincelerini temel alarak bu diisiincelere uyma egilimi gostermekte ve bu durumu karar verme
slireclerine yansitmaktadir. Grup lyeleri arasinda sosyal iliskinin ¢ok az olmasi durumunda bile
bireyler arasindaki etkilesimde sosyal normlarin etkisi belirgin bir sekilde goriilebilir (Deutsch ve
Gerard, 1955, s. 629-630). Online platformlarda sanal bir sosyal ortama sahip olan bireyler ise bu
ortamdaki sosyal normlardan etkilenmekte ve karar verme siireclerinde sanal ortamdaki diger
bireylerin tutum ve davranislarindan 6nemli 6lciide etkilenmektedirler (Gimpel vd., 2021, s. 221).

Pazarlama alaninda siirii davranisi ile ilgili yapilan ¢alismalarin metotlarina dair literatiir
incelendiginde, anket yontemi ile dl¢iilen (Sun, 2013), satin alma niyeti (Gellerstedt ve Avermo,
2019), markaya yonelik tutumlar (Yu vd., 2018) gibi degiskenlerin yani sira, satiglar (Lee vd.,
2015), iklanma, yorum ve begeni sayis1 (Marques vd., 2021) gibi sonu¢ degiskenleri araciligi ile
surii davranisini olgen calismalarin mevcut oldugu gorilmiistir. Bazi ¢alismalarda ise siirii
davranisint 6lgmek icin web sitelerinden gercek veriler kullanilarak regresyon analizi
kullanilmistir (Li ve Wu, 2018; Sunder vd., 2019). Bununla birlikte, siirii davranisini 6l¢gmede
kullanilan en yaygin metodolojik yaklasim deneysel tasarim yontemidir (Ali vd., 2021, s. 351).
Deneysel tasarim yontemi kullanilan calismalarda kontrol ve deney gruplarinin sonug
degiskenlerinin ortalamalar1 karsilastirilarak siirii davranisinin etkisi dl¢iilmustiir (Waddel ve
Sundar, 2020; Xue, 2019). Deneysel tasarim yontemi, arastirmacilara calismalarinda farkl
senaryolar olusturma olanagl sunmaktadir. Bu baglamda, deneysel tasarim yontemi ile
katilimcilarin aynm1 ¢alismada farkli senaryolara bakis agilar1 daha agik bir sekilde ortaya
konulabilmektedir. Sonug¢lar1 acisindan degerlendirildiginde ise, arastirilan degiskenler
arasindaki iliskinin incelenmesi stlirecinde kontrol ve deney gruplar olusturulmasi, yalnizca
Ozbildirim olciitlerine dayanan anket arastirmalarina goére daha somut sonuclarin ortaya
¢ikmasina olanak saglamaktadir (Viglia ve Dolnicar, 2020, s.2).

ONLINE SATIN ALMA SURECINDE SURU DAVRANISININ KAYNAK GUVENILIRLIGINE
ETKIiSINi OLCEN CALISMALARA DAIR LITERATUR INCELEMESI

Online satin alma siireclerinde tiiketiciler, farkinda olarak ya da olmayarak siirii davranisi
sergilemektedir. Bu alanda yapilan ¢alismalar incelendiginde, tiiketicilerin kitap se¢cimlerinden
tatil secimlerine kadar pek cok farkli alanda stirii davranisi motivasyonu ile hareket ettikleri
gorilmektedir. Chen (2008, s. 1977) yapmis oldugu ¢calismada online kitap satin alma siirecinde
tiiketicilerin, uzman yorumlarindan ¢ok cogunlugun tavsiyelerine gore kitap sectikleri sonucuna
ulasmistir. Xu ve Fu (2014, s. 215) ise yapmis olduklar1 calismada izleyicilerin film se¢imlerinde
cogunlugun kararlarindan etkilendigi ve stirii davranisi sergiledigi sonucuna ulasmistir. Kwon vd.
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(2011) yapmis olduklar1 ¢alismada online otel rezervasyonlar1 se¢iminde tiiketicilerin karar
verirken bu hizmeti kullanan diger tiiketicilerin deneyimlerini referans alarak rezervasyon
yaptiklart sonucuna ulasmistir. Huang ve Chen (2006, s. 413) yapmis olduklar1 ¢alismada
tiiketicilerin online {iriin satin alma davranislarinda diger tiiketicilerin secimlerini referans alarak
karar verdikleri sonucuna ulasmistir. Li vd. (2020, s. 1081) ise yapmis olduklar1 ¢alismada,
tiiketicilerin restoran seciminde diger tiiketicilerin yorum ve degerlendirmelerinden etkilendigi
sonucuna ulasmistir. Bununla birlikte, yemek deneyimi ortalama olan bireylerin restoran
yorumlari da diger tiiketicilerin yorum ve degerlendirmelerinden etkilenmektedir.

Literatiirde yapilan calismalar incelendiginde, siirii davranisina pazarlama yazininda son
zamanlarda daha c¢cok yer verildigi ve yapilan ¢alismalarin sayisinin arttigr goriilmektedir.
Dijitallesmeyle birlikte, online platformlar ve sosyal mecralarin kullanim alaninin genislemesi,
tiiketicilerin satin almis oldugu tiriinler hakkinda yorum ve degerlendirme yapabilmesi ve yapilan
bu yorum ve degerlendirmelere ulasimin kolay ve maliyetsiz olmasi; tiiketicilerin satin alma
karar1 verirken belirsizlikleri ve riskleri azaltmak istemesi gibi faktorler bu durumun sebebi
olarak gosterilebilir. Buna karsin konuyla ilgili yapilan ¢alismalarin halen ¢ok az sayida oldugu
soylenebilir (Huang ve Chen, 2006, s. 414; Ali vd., 2021, s. 345). Bu baglamda, mevcut ¢alismada
suri davranisinin kaynak giivenilirligi tizerindeki etkisini arastiran ¢alismalara dair bir literatiir
taramasi yapilmistir. Yapilan bu ¢alismayla pazarlama yazininda siirii davranisina dair yapilan
literatiire katki sunmak amag¢lanmaktadir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda, ulasilabilen
kaynaklar cergevesinde online satin alma siirecinde siirii davranisinin kaynak giivenilirligine
etkisini 6lcen ¢alismalarin amaglari, ydontemleri ve bulgulari kronolojik sira ile agiklanacaktir.

Tong, Van Der Heide, Langwell, & Walther, (2008): Calisma Midwesten
Universite’sinde deneysel tasarim yonetimi kullanillarak 153 lisans 6grencisinin katihmu ile
yapimistir. Arastirmanin amact Facebook’taki arkadas sayisinin gekicilik ve disadontkliik
algisinda etkili olup olmadigini 6lgmektir. Arastirmanin sonucuna gore, arkadas sayisi yiliksek
olan Facebook kullanicilari, arkadas sayisi diisiik olan Facebook kullanicilarina gére sosyal olarak
daha ¢ekici ve disa doniik olarak algilanmaktadir. Buna karsin, arkadas sayisi ve fiziksel cekicilik
arasinda anlaml bir iliski bulunamamustir.

*Utz, (2010): Calisma 124 Hyves (sosyal ag sitesi) kullanicis1 ile deneysel tasarim
kullanilarak yapilmistir. Arastirmanin amaci takipgi sayisinin disadoniikliik, algilanan popiilerlik
ve sosyal cekicilik tizerindeki etkisini 6l¢gmektir. Arastirmanin sonucuna gore takipgi sayisi
popiilerlik algisin1 pozitif yonde etkilerken; takipci sayisinin sosyal cekicilik algis1 lizerinde
anlaml bir etkisine rastlanmamaistir.

eAntheunis, & Schouten (2011): Calisma 497 Hyves kullanicisi lise 6grencisinin katilimi
ile deneysel tasarim yontemi kullanilarak yapilmistir. Arastirmanin amaci, sosyal paylasim
sitelerinde pozitif / negatif paylasimlarin ve takip¢i sayisimin cekiciligi nasil etkiledigini
incelemektir. Arastirmanin sonuclarina gore, pozitif paylasim yapan profiller daha c¢ekici olarak
algilanirken; takipgi sayisi fazla olan profiller daha disad6niik olarak algilanmaktadir.
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eLee & Sundar (2013): Calisma 76 Twitter kullanicisi ile deneysel tasarim yodntemi
kullanilarak yapilmistir. Arastirmanin amaci, saglik mesajlarinin giivenilirliginin belirlemesinde
stirti davranisinin etkisini 6l¢gmektir. Calismanin sonuclarina gore, saglik alaninda uzman kisiler
goz oniline alindiginda, takipgi sayisi yiiksek olan uzmanlar takipci sayisi diistik olan uzmanlara
gore daha giivenilir olarak algilanmaktadir. Buna karsin saglik alaninda uzman olmayan kisiler
g6z oniine alindiginda takipci sayisi yliksek olan profiller daha az giivenilir olarak algilanmaktadir.

eJin & Phua (2014): Calisma 240 Twitter kullanicisi ile deneysel tasarim ydntemi
kullanilarak yapilmistir. Calismanin amaci, Twitter’dan liriin tamitimi yapan iinlilerin takipgi
sayilarinin kaynak giivenilirligi, {iriin ilgilenimi, satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza
iletisim iizerindeki etkisini arastirmaktir. Arastirmanin sonuglarina goére, Twitter’da takipgi sayisi
ylksek olan lnliiler, diistiik olan iinliilere gore kaynak giivenilirligi agisindan daha giivenilir,
alaninda daha uzman ve fiziksel olarak daha cekici algilanmaktadir. Bununla birlikte, takipci sayisi
yliksek olan inlilerin 6nermis oldugu irlnler tiiketiciler tarafindan daha ilgi cekici
bulunmaktatir. Takipgi sayisinin fazla olmasi iinliiniin tanitimini yaptig1 marka veya iiriine karsi
tiiketicilerin satin alma niyetleri ve marka sadakatlerini pozitif yonde etkilemektedir.

eScott (2014): Calisma Facebook kullanan 102 lisans 6grencisinin katilimi ile deneysel
tasarim yontemi kullanilarak yapilmistir. Calismada arkadas sayisi yiiksek/disiik, kadin/erkek
olmak iizere 4 farkli deneysel tasarim olusturularak katilimeci 6grencilerin bu profiller hakkindaki
algilarinin 6l¢iilmesi amaglanmistir. Calismanin sonuglarina gore, arkadas sayisi yiiksek profiller,
arkadas sayisi diisiik profillere gore fiziksel ve sosyal olarak daha gekici, disa doniik ve samimi
olarak algilanmislardir.

eDe Veirman, Cauberghe, & Hudders (2017): Calisma 117 Instagram kullanicisi ile
deneysel tasarim yontemi kullanilarak yapilmistir. Calismada Instagram influencerlarinin takipgi
sayllarinin marka tutumuna etkisinin 6l¢lilmesi amaglanmistir. Calismanin sonuglarina gore
takip¢i sayisi yiiksek olan influencerlar daha popiiler olarak algilandiklari i¢in sempatik
bulunmaktadirlar. Bununla birlikte, bazi durumlarda yiiksek sayida takipgiye sahip olan
influencerlar fikir lideri olarak algilanmaktadir. Calismanin bir baska sonucuna gore ise, yiiksek
takipcili influencerlarin az sayida kisiyi takip etmesi, bu influencerlarin sempatiklik algisini
olumsuz etkileyebilmektedir. Calismada ¢ok sayida takipgisi olan influencerlarla is birligi
yapmanin farkl iirlinleri tanitan isletmeler icin uygun bir pazarlama stratejisi olmadigi sonucuna
ulasilmistir. Cok sayida takipcisi olan influencerlar araciligi ile yapilan pazarlama stratejileri,
tanitimi yapilan markanin algilanan benzersizligini azaltarak markaya karsi olumsuz tutumlarin
olusmasina neden olmaktadir.

eDe Vries (2019): Calisma 300 Instagram kullanicisi ile deneysel tasarim yodntemi
kullanilarak yapilmistir. Calismanin amaci sosyal medya pazarlamasi etkinligi ve kaynak
giivenilirliginde, Instagram hesabinin paylasmis oldugu gonderilere yapilan begenilerin takipgi
sayisina oraninin etkisini arastirmaktir. Arastirmanin sonuclarina gore, katilimcilar hesaplarin
paylasmis oldugu génderilere yapilan begenilerin takipgi sayisina oranini da dikkate almaktadir.
Katilimcilar begeni - takip¢i sayisi orami yliksek olan hesaplarin begeni satin aldiklarindan
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stiphelenmis ve bu hesaplar1 daha az giivenilir bulmuslardir. Arastirma, orta diizeyde begeni -
takipci orani olan hesaplarin daha giivenilir oldugunu ve begeni - takipci orani orta diizeyde olan
gonderilerin sosyal medya pazarlamasi agisindan daha etkin sonuglar verdigini ortaya koymustur.

e Boerman (2020): Calisma 192 Instagram katilimcisi ile deneysel tasarim yontemi
kullanilarak yapilmistir. Arastirmanin amaci, Instagram influencerlarinin takipei sayisinin ve
markalarla anlasma yapan influencerlarin bu anlasmay1 agiklamalarinin tiiketicilerin marka ve
mesajlara karsi tutumuna etkisini 6l¢gmektir. Deneysel tasarimda, takipgi sayis1 10 bin ve 1 milyon
arasinda olan (meso) bir influencer ile, takipci sayisi 10 binden az olan (micro) bir influencerin
markayla yapilan anlasmay1 aciklayan ve aciklamayan hali ile 4 farkli durum tasarlanmistir.
Arastirmanin sonuglarina gore, markayla yapilan anlasmanin influencerlar tarafindan
aciklanmasi markanin hatirlanmasini kolaylastirarak tiiketicilerin génderi ile etkilesime gecme
oranini artirirken; takipci sayisi tiiketicilerin marka ve pazarlama mesajina karsi tutumunda
anlaml bir degisiklige neden olmamistir.

«Cox (2020): Calisma 131 Instagram kullanicisi lisans 6grencisinin katilimi ile deneysel
tasarim kullanilarak yapilmistir. Calismanin amaci, Instagram influencerlarinin takipgi sayisi ve
bu influencerlarin tanitimini yaptiklar iirtinlerde sponsorluk aldiklarini belirtmelerinin kaynak
glivenilirligi, markaya karsi tutum, satin alma niyeti ve tanitimi yapilan markaya ait génderiyi
paylasma niyetlerini 6l¢mektir. Deneysel tasarimda yiiksek takipcili - diisiik takipgili ve
sponsorluk aldigini belirten ve belirtmeyen hesaplar olmak tizere 4 farkli durum tasarlanmstir.
Arastirmanin sonuglarina gore takipg¢i sayist ve sponsorluk alindigina dair yapilan agiklama
katilimcilarin kaynak giivenilirligi algilar1 ve satin alma niyetlerini etkilememektedir.

eMarques, Casais, & Camilleri (2021): Calisma, bir miicevher markasinin Instagram
profilindeki veriler kullanilarak yapilmistir. Calismanin amaci miicevher markasina ait profilin
takipgi sayisi, tiklanma sayisi, begeni ve yorumlarinin bir iinli ve bir influencerin bahsedilen
profildeki gonderilerine gore nasil degistigini incelemektir. Arastirmanin sonugclarina gore, bir
inliiniin miicevher markasina ait bir Instagram profilinde paylastigi gonderi takipgi sayisini daha
fazla artirirken; bir influencerin aynm profilde yapmis oldugu bir paylasim daha fazla tiklanma,
begeni ve yorum almistir. Pazarlama iletisiminde {inlii ve influencer kullanmimu farkh agilardan
pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmaktadir.

ePozharliev, Rossi, & De Angelis (2022): Calisma, 192 Instagram kullanicisi ile deneysel
tasarim yoluyla olusturan online anketler ve 112 Instagram kullanicisinin EEG
(Elektroensefalografi) cihazi ile beyin dalgalar1 olciilerek 2 farkli yontemle yapilmistir.
Arastirmanin amaci, Instagram influencerlarinin takipci sayisi ve tanitimini yaptiklar: tiriinleri
destekleme bicimlerine karsi tiiketicilerin tepkilerini kendi agizlarindan ve beyin dalgalar
araciligl ile 6lgmektir. Deneysel tasarimda takipgi sayis1 10 bin ve 1 milyon arasinda olan (meso)
bir influencer ile, takip¢i sayis1 10 binden az olan (micro) bir influencerin tanitimini yaptiklari
urtinleri giiclii ve zayif argiimanlarla destekledikleri 4 farkli durum tasarlanmistir. Arastirmanin
sonuglarina gore, tanitimi yapilan iiriiniin gii¢lii argiimanlarla desteklendigi durumlarda, takipgi
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sayisi yiiksek olan influencerlar (meso), takipci sayisi diisiik olan influencerlara (micro) gore
kaynak giivenilirligi agisindan daha gilivenilir olarak algilanmaktadirlar.

eJanssen, Schouten, & Croes (2022): Calisma 432 Instagram kullanicis1 ile deneysel
tasarim yontemi kullanilarak yapilmistir. Calismanin amaci, influencerlarin takipci sayisi ve
tanitimi yapilan iirlinle influencer uyumunun pazarlama etkinligi ve influencer algisi lizerindeki
etkisini 6lcmektir. Deneysel tasarimda, ortalama takipci sayisina sahip - yiiksek takip¢i sayisina
sahip ve influencerla uyumlu iiriin (protein tozu tanitimi yapan saglik ve fitness influencer1) -
influencerla uyumsuz iiriin (dondurma tanitimi yapan saglik ve fitness influenceri) olan 4 farkl
durum tasarlanmistir. Calismanin sonuclarina gore, kendi alaniyla uygun bir iriin tanitilmasi
durumunda, yiiksek takipcili influencerlar daha giivenilir olarak algilanmakta, tiiketiciler reklama
ve reklami yapila tliriine karsi daha olumlu bir tutum sergilemekte ve yiiksek takipcili influencerin
tanitimini yaptig1 Uiriini satin almaya daha egilimli olmaktadir.

Tablo 1: Siirii Davranisinin Kaynak Giivenilirligine Etkisini Olcen Calismalar

yontemi/takipci sayisi

tizerindeki etkisini
arastirmakar.

Calismanin | Orneklem/Yéntem | Calismanin Amaci Calismanin Sonucu
Yazarlarn - | /Siirii davranisinin
Yili olciildugii degisken
Tong vd., | Midwesten Facebook’taki arkadas Arkadas sayisi sosyal gekicilik
2008 Universite’sinde sayisinin ¢ekicilik ve ve disa doniikliik algisini pozitif
Facebook kullanicisi disadonitikliik algisinda etkili | yonde etkilemektedir.
153 lisans 6grencisi / olup olmadigini ortaya
deneysel tasarim koymaktir.
yontemi /arkadas
say1sl
Utz, 2010 124 Hyves (sosyal ag) | Takipgi sayisinin Takipgi sayis1 popiilerlik algisini
kullanicisi/deneysel disadontikliik, algilanan pozitif yonde etkilemektedir.
tasarim popiilerlik ve sosyal cekicilik

Antheunis ve

497 Hyves (sosyal ag)

Takipgi sayisinin ¢ekicilik

Takipgi sayis1 disadontikliik

tasarim/takipci sayisi

belirlemesinde stirii
davranisinin etkisini
O0lgmektir.

Schouten, kullanicisi/deneysel tizerindeki etkisini algisini pozitif yonde

2011 tasarim incelemektir. etkilemektedir.
yontemi/takipci sayisi

Lee ve | 76 Twitter Saglik mesajlarinin Alaninda uzman saglik¢ilarin

Sundar, 2013 | kullanicisi/deneysel giivenilirliginin takipgi sayisi arttikca

glivenilirlikleri artmaktadir.
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Jin ve Phua,
2014

240 Twitter
kullanicisi/deneysel
tasarim/takipci sayisi

Twitter’dan iiriin tanitimi
yapan Unliilerin takipgi
saylilarinin kaynak
guvenilirligi, tiriin ilgilenimi
ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisini
arastirmakar.

Takipgi sayis1 arttikca uzmanlik,
guvenilirlik ve gekicilik algisini
pozitif yonde etkilemektedir.
Unliiniin takipgi sayisinin fazla
olmasi tanitimini yaptigr marka
veya lriline karsi tiiketicilerin
satin alma niyetleri ve marka
sadakatlerini pozitif yonde
etkilemektedir.

Scott, 2014

Facebook kullanicis
102 lisans 6grencisi/
deneysel tasarim
yontemi / arkadas
sayisl

Arkadas sayisinin kullanici
algilan tizerindeki etkisini
ortaya koymaktir.

Arkadas sayisi yiiksek profiller,
arkadas sayisi diisiik profillere
gore fiziksel ve sosyal olarak
daha cekici, disa doniik ve
samimi olarak algilanmaktadir.

De Veirman

117 Instagram

Instagram influencerlarinin

Takipci sayis1 yliksek olan

vd., 2017 kullanicisi/deneysel takipgi sayilarinin marka influencerlar daha sempatik
tasarim yontemi / tutumuna etkisini olarak algilanmaktadir. Cok
takipci sayisi arastirmakar. sayida takipgisi olan

influencerlar araciligl ile yapilan
pazarlama stratejileri, tanitimi
yapilan markanin algilanan
benzersizligini azaltabilir.

De Vries, | 117 Instagram Instagram hesabinin Katilimcilar begeni - takipgi

2019 kullanicisi/deneysel paylasmis oldugu sayisi orani yliksek olan
tasarim yontemi / gonderilere yapilan hesaplarin begeni satin
Begeni- takipci orani begenilerin takipci sayisina aldiklarindan siiphelenmis ve

oraninin sosyal medya bu hesaplar1 daha az giivenilir

pazarlamasi etkinligi ve bulmuslardir. Arastirma, orta

kaynak gtivenilirligine diizeyde begeni - takipci orani

etkisini incelemektir. olan hesaplarin daha giivenilir
oldugunu ve begeni - takipci
orani orta diizeyde olan
gonderilerin sosyal medya
pazarlamasi agisindan daha
etkin sonuglar verdigini ortaya
koymustur.

Boerman, 117 Instagram Instagram influencerlarinin | Markayla yapilan anlasmanin

2020 kullanicisi/deneysel takipgi sayisinin ve influencerlar tarafindan

tasarim yontemi/
takipgi sayisi

markalarla anlasma yapan
influencerlarin bu anlasmay1
aciklamalarinin tiiketicilerin
marka ve mesajlara karsi

aciklanmasi markanin
hatirlanmasini kolaylastirarak
tliketicilerin gonderi ile
etkilesime gegme oranini
artirirken; takipgi sayisi
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tutumuna etkisini
arastirmakair.

tiiketicilerin marka ve
pazarlama mesajina karsi
tutumunda anlamli bir
degisiklige neden olmamistir.

Cox, 2020 117 Instagram Instagram influencerlarinin | takipgi sayisi ve sponsorluk
kullanicisi/deneysel takipci sayisi ve bu alindigina dair yapilan agiklama
tasarim yontemi/ influencerlarin tanitimini katilimcilarin kaynak
takipgi sayis1 yaptiklari tirtinlerde guvenilirligi algilar: ve satin

sponsorluk aldiklarini alma niyetlerini
belirtmelerinin kaynak etkilememektedir.
glvenilirligi, markaya kars1

tutum, satin alma niyeti ve

tanitimi yapilan markaya ait

gonderiyi paylasma

niyetlerini 6l¢mektir.

Marques, Bir miicevher Bir miicevher markasina ait Bir Ginliiniin Instagram

Casais ve | markasinin Instagram | profilin takipci sayisi, profilinde miicevher markasina

Camilleri, profilindeki veriler tiklanma sayisi, begeni ve ait paylastig1 bir génderi
/unlii veya influencer | yorumlarinin bir iinlii ve bir | miicevher sayfasinin takipgi

influencerin Instagram sayisini Influencer gonderisine

gonderilerine gore nasil gore daha fazla artirirken;

degistigini incelemektir. influencerin profilinde
miicevher markasina ait yapmis
oldugu bir paylasim daha fazla
tiklanma, begeni ve yorum
almistir.

Pozharliev, 117 Instagram Instagram influencerlarinin | Influencerin tanitimini yaptigi

Rossi, & De | kullanicisi/deneysel takipgi sayis1 ve tanitimini iiriini gliglii argiimanlarla

Angelis tasarim yontemi/ yaptiklari triinleri destekledigi durumlarda,

(2022) takipgi sayisi destekleme bicimlerine kars: | takipci sayisi yiiksek olan

tiiketicilerin tepkilerini influencerlar (meso), takipgi

ortaya ¢ikarmaktir. sayis1 disiik olan influencerlara
(micro) gore kaynak
giivenilirligi agisindan daha
glivenilir olarak
algilanmaktadirlar.

Janssen, 432 Instagram Influencerlarin takipei sayis1 | Kendi alaniyla uygun bir iiriin

Schouten, & | kullanicisi/deneysel ve tanitimi yapilan tiriinle tanitilmasi durumunda, yiiksek

Croes tasarim yontemi/ influencer uyumunun takipeili influencerlar daha

(2022): takipgi sayisi pazarlama etkinligi ve glivenilir olarak algilanmakta,

influencer algis lizerindeki
etkisini 6l¢mektir.

tliketiciler reklama ve reklami
yapila liriine karsi daha olumlu
bir tutum sergilemekte ve
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yliksek takipcili influencerin
tanitimini yaptigl iriinii satin
almaya daha egilimli
olmaktadir.

Yapilan calismalar incelendiginde, kaynak giivenilirliginde siirii davranisinin incelendigi
calismalarda cogunlukla deneysel tasarim yontemi kullanilmistir. Bununla birlikte, yapilan
calismalarda takipgi sayisi, begeni sayisi, yorumlar gibi farkli degiskenler kullanilarak kaynak
giivenilirligi 6lciilmeye ¢alisilmistir. Yapilan calismalar sonuclari bakimindan incelendiginde, siirii
davranisinin online satin alma siirecinde kaynak giivenilirligini etkiledigine dair anlamh
sonuglarin oldugu c¢alismalarin yani sira, siirii davranisinin kaynak giivenilirligini etkilemedigi
sonucuna ulasan calismalar da mevcuttur. Bu konuda yapilan ¢alismalarin sinirli sayida olmasi da
g6z oniinde bulunduruldugunda, konuyla ilgili yapilacak calismalarin literatiirdeki bu boslugu
dolduracagi ve yazina 6nemli katkilarda bulunacagi séylenebilir.

SONUC VE ONERILER

Teknolojinin gelismesi ve internetin insan hayatinin énemli bir parcasi haline gelmesi ile
birlikte, satin alma ve tiiketim kaliplar1 da degisime ugramistir. Bilgiye ulasmay1 daha kolay, hizli
ve az maliyetli hale getirmesi online platformlarin satin alma siirecinde daha ¢ok kullanilmasina
neden olmustur. Bununla birlikte, tiiketicilerin online platformlarda ¢ok fazla bilgi, tanitim ve
reklama maruz kalmasi tiiketicilerin karar verme siireglerini zorlastirabilmektedir. Bu durumda
tiiketiciler karar verme siireclerini kolaylastirmak amaciyla, satin almak istedikleri mal ve
hizmetleri daha 6nceden kullanmis olan tiiketicilerin bu mal ve hizmetler hakkindaki deneyim,
diisiince ve yorumlarini incelemektedir. Isletmeler ise tamtim ve tutundurmasini yapmak
istedikleri mal ve hizmetlerini toplum tarafindan taninmis iinlii kisiler veya influencerlar aracilig
ile tiiketicilere sunmaktadir. Isletmelerin bu iinlii ve influencerlarnn kullanmalarinin amac,
tiiketiciler tarafindan bu kisilerin daha giivenilir olarak algilanmalar1 ve bu kaynaklara
glivenmenin tiiketicilerin karar verme asamalarinda riski ve belirsizligi azaltmasidir.

Karar verme siireglerinde risk ve belirsizligi azaltma, diger insanlarin dogru karar
verdiklerini diisinme gibi motivasyonlarla ¢ogunlugun kararlarindan etkilenme siireci siirii
davranis1 olarak adlandirilmaktadir. Pazarlama baglaminda incelendiginde ise, tiiketicilerin
online satin alma karar siireclerinde takipcisi ¢ok olan {inli veya influencerlarin tanitim,
tutundurma ya da reklamini yaptig1 iirtinlere karsi pozitif tutum ve davranislar ise siirii davranisi
kapsaminda incelenmektedir. Buna karsin, siirii davranisi genellikle finans ve ekonomi alaninda
kullanilmakta; pazarlama yazininda ise son yillarda kendine yer bulmaktadir. Bu baglamda
calismada, oncelikle siirii davranisi kavrami ve pazarlama acisindan stri davranisi kavrami ve
sirii davranisi ile birlikte kullanilan bilgi caglayani ve bandwagon etkisi incelenmistir.
Sonrasinda, pazarlama baglaminda siirii davranisini ortaya ¢ikaran nedenler, bu kavrami 6lgmek
icin kullanilan teori ve metotlar agiklanmistir. Calisma, kaynak giivenilirligi ve online satin almada
kaynak giivenilirliginin agiklanmasi ile devam etmistir. Son olarak, online satin almada siirii
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davranisinin incelendigi calismalara deginilmis ve stirii davranisinin online satin almada kaynak
giivenilirligine etkisini 6l¢gen ¢alismalara dair literatiir incelenmesine yer verilmistir.

Arastirmanin, pazarlama alaninda siirii davranisinin incelendigi calismalarin sinirl sayida
olmasi nedeni ile literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte, yapilan
arastirmalarda Tiirkce literatiirde daha 6nce kaynak giivenilirliginde siirii davranisinin etkisine
dair bir literatiir ¢alismasina rastlanmamistir. Bu baglamda da calismanin literatiire katki
saglayacagl diisiiniilmektedir. Arastirmanin sonuglarina goére kaynak giivenilirliginde stiri
davranisini 6lcen calismalarin deneysel tasarim yontemi kullanilarak yapildigi ve ¢alismalarin
cogunlukla sosyal paylasim sitelerinde {inlii ve influencerlarin takipci sayilar1 temel alinarak
kaynak giivenilirligini 6lcmeye yonelik oldugu goriilmektedir. Yapilan calismalarin 6nemli bir
kisminda takipci sayisi tiiketicilerin kaynak gilivenilirligi ve online satin alma niyetleri tizerinde
anlaml bir etkiye sahipken; takip¢i sayisinin kaynak giivenilirligi ve online satin alma iizerinde
anlamli bir etkisinin bulunmadigi calismalar da mevcuttur. Yapilan calismalarda stirii davranisini
6lcmek icin genellikle takipe¢i sayisi kullanilmistir. Bununla birlikte, tnlii veya influencer
kullaniminin da siirii davranisini etkileyen bir degisken oldugu sonucuna ulasan calisma da
mevcuttur. Bu agidan degerlendirildiginde siirii davranisinin daha kapsamli degerlendirilebilmesi
acisindan gelecek calismalarda iinlii/influencer veya bir alanda uzman Kkisilerin siiri davranisini
nasil etkiledigi incelenebilir. Yapilan ¢alismalarda, baz1 mal ve hizmet tiirleri icin yiiksek takipcili
kisilerin tanitim ytzi olarak kullanilmasinin pazarlama stratejilerinin basarisiz olmasina neden
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda, gelecek calismalarda hangi {irtin gruplarinda siirii
davranisinin karar verme siireclerinde daha etkili oldugu irdelenebilir.
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