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TUKETICi REZONANSININ SOSYAL MEDYA SITELERINDEN SATIN
ALMA NIiYETINE ETKIiSi
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0z

Yogunlasan rekabet ortami ticari faaliyetlerinin bir kismini veya tamamini ¢evrimigi aglar
araciligiyla gerceklestiren isletmelerin tiiketici rezonansi olusturarak, tiiketicinin satin alma
niyetini, kendi iriin ve hizmetleri lehine degistirmeye zorlamaktadir. Bu amagla kullanilan
sosyal medya, ¢evrimici dijital platformlarda kullanicilarin etkin iletisim sagladiklari, fikir
aligverisinde bulunduklar1 ve kendileri veya baskalari tarafindan iiretilmis olan igerikleri
paylastiklar1 web tabanli aglar1 ifade etmektedir. Tiiketiciler ile yeni nesil iletisim kurma
kanallar1 olan sosyal aglar ise tiiketici rezonansini saglamada biiyiik 6nem tagimaktadir.
Agizdan agiza etkilesime benzeyen tiiketici rezonansi; faydaci deger, hazsal deger, iliski giici,
benzesim, giiven, normatif etki, kendini gésterme ve bilgi etkisi boyutlarindan olusmaktadir. Bu
makalede, tiiketici rezonansinin tiiketicinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini olgmeye
yonelik yiiz yiize anket uygulamasi seklinde yapilan bir saha aragtirmasina iliskin veriler ve
degerlendirme sonuglar1 bulunmaktadir.
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THE EFFECT OF CONSUMER RESONANCE ON PURCHASE INTENTION
AT SOCIAL MEDIASITES

Abstract

By establishing consumer resonance, businesses that carry out some or all of their intensive
competitive environment business activities through online networks force consumers to change
their purchasing intent in favor of their products and services. Social media used for this purpose
refers to web-based networks where users communicate effectively, exchange ideas, and share
content produced by themselves or others on online digital platforms. Social networks, which
are new generation communication channels with consumers, are essential in ensuring consumer
resonance. Like word-of-mouth interaction, consumer resonance has utilitarian value, practical
value, relationship power, affinity, trust, normative effect, self-expression, and information
effect dimensions. In this article, data and evaluation results for a field study conducted in the
form of a face-to-face survey to measure the impact of consumer resonance on purchase
intention.
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1. Giris

Mobil cihazlarin yaygilasmasi, yeteneklerinin artmasi ve aga baglanabilir olmasi ile giintimiiz
insan1 biiyiik bir degisimin i¢inde yer almaktadir. Dijitallesen diinya insanlar1 da daha fazla
teknoloji kullanir hale getirirken yeni web teknolojileri sayesinde farkli platformlar ve
uygulamalar bireylerin hayatlarinda yer almaktadir. Insanlar sosyal aglar aracihgiyla
diisiindiiklerini paylagsmakta, fotograf ve video gibi gorseller paylagmakta ve diger kullanicilar
ile baglantiya gegmektedirler. Bu degisim, tiiketicilerin satin alma siirecindeki davraniglarinda
da farklilagmalara sebep olmaktadir. Gitgide sosyal medya ile daha fazla biitiinlesen

tiiketicilerin, sosyal medya mecralari iizerinden aligverisi de miimkiin olmaya baglamaktadir.

Wearesocial (2020) tarafindan yayimlanan Dijital Tiirkiye raporuna gore Tiirkiye’de 54 milyon
aktif sosyal medya kullanicist bulunmakta ve bu kullanicilarin %99’u mobil cihazlari vasitasiyla
sosyal medya platformlarina erigsmektedirler. Bu verinin 1siginda sosyal medya araciligiyla
yapilan aligverisi mobil aligverisin bir alt boyutu olarak diisiinmek miimkiin olacaktir. Aym
rapora gore Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin %331 bir bilgisayar araciligi ile son 1 ay
igerisinde aligveris yaptigini belirtmisken mobil cihazlarin oram1 %44 olarak agiklanmistir
(Wearesocial, 2020). Mobil aligveris etkinliginin giin gegtikce artmasi, kredi karti
kullanmayanlarin veya g¢evrimici olarak kullanmak istemeyenlerin alternatif yollar1 denemek
istemesi, bir taraftan sosyal etkilesime girerken bir taraftan da tiriin gérebilme ve satin alabilme
sansinin var olusu sebebiyle sosyal medya aligverisi daha fazla dikkate deger bir konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle sosyal medya ve sosyal medya aligverisini, sosyal aglarin
kendi dinamikleri ¢ercevesinde irdelemek gereklidir.

1.1. Sosyal Medya

Sosyal medya, ¢evrimigi bir ortamda kullanicilarin bir araya gelerek fikir aligverisi yapmalarina,
tartigmalarina, iletisim kurmalarina ve herhangi bir sekilde etkilesime girmelerine olanak
taniyan web tabanli yazilim ve hizmetleri tanimlamak igin kullanilan bir kavramdir (Ryan,
2014). Kullanicilar aras1 kurulacak karsilikli etkilesim yazily, isitsel, gorsel veya diger sekillerde
ya da bu sekillerin bir veya birkaginin bir araya gelmesi ile gergeklesmektedir. Yeni iletisim
teknolojilerinin kullanimi ile insanlara diisiincelerini ve eserlerini paylasma imkani saglayan,
paylasim, tartisma ve sohbetin esas alindigi sanal ortam olan sosyal medya, kitlelerin bir araya
gelmesi ve kitleler arasi etkilesimi artirmasi nedeniyle oldukga biiylik bir dneme sahiptir.
1970°1i yillarda baslayarak 1990’1 yillarda hizla artig gésteren internet kullanimi 2000’li
yillarda sosyal medya kullaniminin da artig gostermesi ile her kesimden insanin ilgisini ¢eker
hale gelmistir.

Sosyal medya, iletisim kanallarim1 Onemli oOlglide degistirmis, isletmeler ile marka
yoneticilerinin de siklikla bagvurdugu bir mecra haline gelmistir. Tarih boyunca iletisim
araglarinin siirekli giincellenmis olmasi iletisimin gegirmis oldugu evreleri agiklar niteliktedir.
Yazi, duman, posta giivercini, matbaa, telefon, telgraf, gazete, radyo, televizyon ve son hali ile
internet ve sosyal medya iletisim alaninda yasanan devrimlerin temel araglarini olugturmaktadir.
Giintimiizde yaygin olarak kullanilan internet gelismekte olan toplumlarda kisilerarasi sohbet
ortami olarak algilanmakta iken gelismis iilkelerde internet eglence araci olmanin yani sira

gelisim araci olarak da gorillmektedir (Solmaz vd., 2013).
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Geleneksel iletisim araglarinin tek yonlii bir iletisim saglamasma karsilik, sosyal medya
saglayicist olan internetin es zamanli ve ¢ift yonlii bilgi akisi saglamasi interneti geleneksel
medyadan farklilagtirmaktadir (Sayimer, 2008). internetin Web 1.0 olarak adlandirildig:
donemlerde bilgi yalnizca geleneksel medyada oldugu gibi tek tarafli iken Web 2.0’1n gelismeye
baglamasiyla internet sitelerinde kullanicilar da bilgi yazabilmekte ve site igerigini
degistirebilmektedir (Cagil, 2017). Sosyal medya, tiiketicilerin satin aldiklari mal ve hizmetler
iizerinde de etkileyici bir giice sahiptir. Bu giicten yararlanmak isteyen isletmeler sosyal
medyay1 aktif olarak kullanmaya baslamiglardir. Yeni bir iletisim kanali olarak pazarlama
literatiiriinde yer edinen sosyal medya, pazarlama faktorlerinden tutundurmanin alt boyutunu

olugturan reklamcilik agisindan da oldukea biiyiik 6nem tagimaktadir.

Pazarlama alaninda incelenen insan davraniginin alt boyutunu olusturan tiiketici davranisi,
rasyonel olmasi beklenen tiiketicinin diigiik maliyet ile maksimum fayday1 saglayacak iiriinleri
tercih etmesi lizerinde yogunlagmaktadir. Gelisen teknoloji ile birlikte tiiketici davranislarinda
yasanan degismeler geleneksel aligveris yontemlerinin yani sira internet ve sosyal medya
aligverislerini de cazip hale getirmistir. Son yillarda meydana gelen gelismeler incelendiginde,
iiriin ve hizmetlerin tanitimi, pazarlanmasi ve satin alma sonrasi iletisim faaliyetlerinde sosyal
medya araglarinin etkin bir rol iistlendigi goriilmektedir (McCorkindale, 2010). Internet ve
beraberinde sosyal aglarin da gelismesi kullanicilarin sosyal hayatlarinda ve aligveris
aligkanliklarinda 6nemli degisiklikler yaratmis, isletmeler agisindan da yeni iletisim ve satig
kanallarinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Erdogmus, 2015). Sosyal medya miisteriler ile
iletisimin yeni yiizii ve misteri iligkileri yonetiminde yeni bir uygulama alani olarak
tanimlanmaktadir (Solomon, 2013; Peelen & Beltman, 2013).

Isletmeler, Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal aglar aracilig1 ile daha genis bir kitleye
daha diisiik maliyetle ulagabilmekte ve daha fazla satig yapabilme olanagina sahip olmaktadirlar.
Sosyal aglardan olan Instagram son yillarda diger sosyal medya araglarina gore en fazla
kullaniciya sahip olan ve isletmeler agisindan tercih edilme olasiligi en yiiksek olan sosyal agdir.
Giinliik ortalama 70 milyon fotografin paylasildigi Instagram uygulamasinda isletmeler
takipcilerine sunduklar1 genis 6deme secenekleri, kampanyalar, indirimler ve g¢ekilisler ile

mecranin kullanim oranini artirmaktadir (Ozeltiirkay vd., 2017).

Kullanicilarima zaman ve mekan kisitlamasi yapmayan sosyal medya, acik igerik olusturmaya
ve bu igeriklerin genis kitlelere ulagmasina olanak tantyan, bilgi paylagiminin da yapildig: bir
mecray!1 ifade etmektedir. Kullanicilarin goniillii olarak girdikleri, satin alma kararlarinda etkili
role sahip olan sosyal medya, isletmeler agisindan tiiketiciler ile iletisim saglama, promosyon
sunma, bilgilendirici igerik saglama, gorsel paylasma ve kullanicilara 6zel teklifler sunma gibi

amaglar ile tercih edilmektedir.

Tiiketicilerin %53 iiniin aligveris oncesinde sosyal medya hesaplarindan isletme ve miisteri
deneyimleri hakkinda bilgi ve 6neri arastirmast sosyal medyanin tiiketici kararlarinda énemli
ve etkili oldugunu gostermektedir (Madni, 2014). Ayrica isletmelerin miisterileri ile yasadiklar
olumlu deneyimlerin sosyal medya aglarindan paylasiliyor olmasi markaya yonelik algi

yaratacagindan marka degerine de olumlu etki saglamaktadir (Tugrul, 2014).
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1.2. Tiiketici Rezonansi

2001 yilinda ilk kez Kevin Keller tarafindan ortaya atilan marka rezonansi kavrami, miisterilerin
marka ile iliskilerini ve demografik dzelliklerine odaklanarak marka ile senkronize olduklarini
digiinmelerini ifade etmektedir (Yildiz & Avci, 2019). Marka olusturma evresinin tepe
noktasinda yer alan marka rezonansi ile miisteriler ilgi duyduklar1 markalar1 yakindan takip
edebilmekte, iletisim saglayabilmekte, baskalarina ait deneyimleri ve kendi deneyimlerini
paylasabilmektedir. Apple, Ebay, Harley-Davidson gibi markalar marka rezonansi en yiiksek
markalar olarak bilinmektedir (Keller, 2013; Raut, 2015; Latif vd., 2014). Miisteri iligkileri
alaninda oldukg¢a dnemli bir yere sahip olan marka rezonansi, miisterilerin markaya yonelik
sahip olduklari psikolojik bagliligin derinligi ve yogunlugunu ve bu yogunluk sonucu yenilenen

satin alma davranisinin gergeklesip gerceklesmeyecegini belirlemektedir.

Literatiirde marka rezonansi konusunda c¢ok fazla calisma yapilmadigi gortilmektedir. Raut
(2015) tarafindan yapilan geng tiiketiciler ve tercih ettikleri markalar arasindaki iliskiyi
inceleyen calismada marka rezonansi ile marka farkindaligi, marka imaj1, marka karar1 ve marka
duygusu arasinda olumlu ve giiglii bir iligki oldugu belirlenmistir. Latif vd. (2014) tarafindan
yapilan caligmada ise marka rezonansi ile marka farkindaligi arasinda uzun stireli bir iliski
oldugu ve marka farkindahiginin marka rezonansi igin vazgegilmez bir unsur oldugu
belirtilmistir. Benzer bir sonu¢ T. L. Hu vd. (2016) tarafindan yapilan bir ¢aligmada da
belirlenmis, marka farkindalig: ile marka rezonansi arasinda dogru yonlii bir iliskinin varligi

tespit edilmistir.

Miisteriler ile iletisim kurmanin yeni bir yolu olan sosyal medya mecralari tiiketici rezonansini
saglamada oldukga etkili bir role sahiptir. Tiiketici rezonansinin saglanabilmesi i¢in sosyal
aglarda yer edinen markalarin igeriklerini takipgilerine uygun sekilde tasarlamalari ve iletmeleri
gerekmektedir. Isletmeler mevcut ve potansiyel miisterilerine ulasmada yeni iletisim
teknolojilerinden faydalanirken, dijital platformlarda miisterilerden aldiklar1 tepkileri de
yanitsiz birakmamaktadirlar. Etkilesimli bir siire¢ olan bu dijital iletisim siireci isletmelere
miisterileri hakkinda daha kapsamli bilgi edinmeyi, paylasimlar1 hizlandirmayi ve algi
kontroliinii saglamaktadir.

Facebook, Twitter ve Instagram, kullanicilarina fikirlerini diger insanlara iletme imkanini
saglayan yaygin olarak kullanilan sosyal medya araglaridir. Bir konu iizerinde odaklanan
kullanicilarin o konu ile ilgili paylasim yapma olasiliklar1 oldukg¢a yiiksektir. Bu kapsamda
ortaya ¢ikan rezonans, diger kullanicilar tarafindan hizli bir sekilde verilen tepkilerle tetiklenen
davranislardan kaynaklanmaktadir (Shang vd., 2017). Bu nedenle isletmeler Oncelikle
miigterileri ile rezonans kazanabilecekleri bir mesaj gelistirmelidirler. Agizdan agiza
pazarlamanin 6n kosulu olan rezonans, takipgilerin medyada katildiklart biligsel bir etkilesim
olarak tanimlanmaktadir (Russel, 2009). Pozitif, negatif veya her ikisini birden igerebilen
agizdan agiza terimi sosyal aglardaki biiyiik 6lgekli grup etkilesimlerini ifade ederken rezonans
bireysel olarak bir kisinin bir gonderi tizerindeki davranisina odaklanmaktadir (Shang vd.,

2017). Rezonans ve agizdan agiza etkilesimin karsilastirilmasi agagidaki tabloda verilmektedir.
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ARASTIRMA MAKALESI

Tablo 1: Rezonans ve Agizdan Agiza Etkilesimin Karsilastiriimasi

Boyutlar Rezonans Agizdan agiza

Tamm Birey ve sosyal ag gonderisi | Sosyal agdaki bireyler
arasindaki etkilesim arasindaki etkilesim

Hedef Bir gonderiye tepki vermek | Bir kullaniciya tepki vermek

Karakteristik

Valans (Pozitif)
Kantitatif

Valans (Pozitif, negatif veya
karigik)
Etki (Egilim veya davranis)

Amag

Bir génderinin basarisini

degerlendiren bir gosterge

Sosyal performansin giiciinii

degerlendiren bir gosterge

Gonderinin yorum, begeni,

Sosyal ag platformlarinda

Olgiimler

paylasim sayisi bahsedilme sayisi ve sikligi

Kaynak: Shang vd. (2017)

Yukarida yazilanlar ve tablo 6zetlenecek olursa bir bireyin sosyal aglarda, isletmeler ve
markalar tarafindan gonderilen iceriklere tepki vererek etkilesime gegmesine rezonans
denmektedir. Bu etkilesimler begeni, yorum yazma, 6zel mesaj yoluyla veya bireysel profilde
paylasim, koleksiyona kaydetme vb. sekillerde olabilmektedir. Tiirkiye’de siklikla kullanilan
sosyal aglardan Ornekler verilecek olursa Twitter uygulamasinda begenme, yorum yazma ve
retweet (profilde paylagma), Instagram uygulamasinda begenme, yorum yazma, hikayede
paylasma ve koleksiyona kaydetme, Facebook uygulamasinda begeni ve yorum yapma gibi
etkilesimler rezonansin gostergeleridir. Etkilesim sayisi olarak tanimlanabilecek sosyal medya
rezonanst ise bir gonderinin yani isletme tarafindan {retilen igerigin performans
degerlendirmesi olarak goriilebilecektir (Hoffman & Fodor, 2010). Sosyal medya kullanicist
tiketicilerin etkilesimlerinin artmasi i¢in faydacit degerler, hazsal degerler, iliski giicii,
benzesim, giliven, normatif etki, bilgi etkisi ve kendini gdsterme istegi faktorleri etkili
olabilecektir. Sosyal medya rezonansi yiikseldikge de tiiketicilerin sosyal aglar {izerinden
aligveris etkinlikleri artabilecektir.

1.3. Sosyal Medya Alsverisi

Dijital diinyanin yeni bir enstriimani olarak sosyal medya, sosyal bilimlerin gesitli alanlarinda
inceleme konusu olarak yer almaktadir. Isletmelerin de dijital diinyada yer almasi ile sosyal
medya pazarlamasi konusunda caligmalar yapilmaktadir. Gorece yeni bir konu ve arastirma

alan1 olarak sosyal medya aligverisi de arastirmalarda yer almaya baslamistir.

Sosyal medya aligverisini ¢evrimigi aga bagl olarak, mecra {izerinden paylasilan bir triiniin
yine mecra iizerinden satin alinmasi seklinde tanimlamak miimkiindiir. Tirkiye’de, 6zellikle
Instagram uygulamas: iizerinde, cogunlukla da el yapimi ve tasarim iiriinler iireten bireylerin,
kendi perakende magazasi olan kii¢iik hacimli igsletmelerin, gerek yurtdisindan gerekse yurtigi
toptancilardan diisiik maliyetli {irlin temin edip bu {irinlere ulagmas1 daha zor olan kitlelere
sunan bireyler ve kiiciik isletmelerin, iiriinlerin gorsellerini paylasarak ve tiriinlerle ilgili sinirlt
bilgiyi gorsel agiklamalarinda sunarak site i¢i mesajlagma araciligtyla siparis verilerek aligveris
gerceklestirilmektedir. Odeme yontemi olarak da havale veya kargo teslimi esnasinda 6deme
(kapida 6deme) yontemi kullanilmaktadir. Boylesi bir aligveriste giiven probleminin olmasi
normaldir. Bunun i¢in de takip¢i sayisinin arttirilmast, inliilerin onay vermesi ve sosyal topluluk
tavsiyelerinin yapilmasi gibi sosyal kanit teknikleri, sosyal medya iizerinden satin alma etkinligi
arttiracaktir (Abdul Talib & Mat Saat, 2017).
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Sanal ortamin daha ilgi ¢ekici hale gelmesi, 6nde gelen kullanicilarin katiliminin saglanmasi ve
bunlarin sonucunda kullanicilarin begenme ve paylasma gibi ozellikleri kullanarak diger
tiiketiciler ile bilgi aligveriginde bulunmalari, kullanicilarin Griinleri aramak ve satin almak i¢in

motive olmasini saglayacaktir (Kim vd., 2014).

Sosyal medyada etiketler, yorumlar, gonderiler, begenmeler, tiklamalar ve takip etmeler vb.
etkilesimlerden olusan sosyal medya tabanl bir aligveris platformunun web 2.0 ile uygulamaya
gecirilmesi digiiniilmektedir (Alaimo & Kallinikos, 2016). Sosyal etkilesim diger bir ifadeyle
tiketici rezonansi, sosyal medya {zerinden aligverisin temel unsurlarindan birisini
olusturmaktadir. Bunun farkinda olan dijital gelistiriciler baz1 uygulamalar aracilig: ile hali
hazirda pazar yeri gibi eklentilerle platform {izerinden aligveris yapilmasini miimkiin kilmaya
calismaktadir. Ornegin Facebook kullanicilart igin aligveris olanag:i taniyan bilindik
uygulamalardan birisidir.

Kullanicilarin sosyal medya platformlarini kullanirken giliven duygusuna sahip olmalari
6nemlidir. Giiven, miisterilerin istekliliklerini en ¢ok etkileyen faktordiir (Duane vd., 2014). Bir
bireyin sosyal medya siteleri lizerinden aligveris yapma motivasyonunda hem e-perakendeciye
giiven hem de sosyal platforma giiven énemli bir rol oynamaktadir (Brock vd., 2016). Sosyal
aligveristen bahsedildigi zaman tiiketicilerin sosyal medyadaki gevrelerine giiven duymalar1 da
onemli olacaktir.

Sosyal medya lizerinden aligveris, Sosyal bir aligveris tiirii olduguna gore, kisiler arasindaki
etkilesim ve benzesimin sosyal medya aligverisini etkilemesi beklenmektedir. Bu beklenti ile
benzer dogrultuda, Zheng vd. (2020) tarafindan yapilan arastirmada parasosyal etkilesimin
sosyal medya aligverisi tizerinde etkileri oldugu bulunmustur. Sosyal medya dogasi geregi
bireysel aligveristen farklilagma egilimi gosterebilecektir.

X. Hu vd. (2016) tarafindan yapilan ¢aligmada sosyal topluluktaki kullanicilara ait benzerlik ve
yardimseverlik algis1 bir taraftan sosyal aligveris sitesinin faydaci degerlerini olumlu olarak
etkiledigi diger taraftan platformu kullanmadaki sosyal deger duygularini olumlu yo6nde
etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bununla birlikte algilanan faydaci degerler ve sosyal degerler,
tiiketim niyetine aracilik etmektedir (X. Hu vd., 2016).

Sosyal medya platformlar1 {izerinden aligveris yapma niyeti kiiltirleraras1 farklilik
gosterebilmektedir. Bu farklilik, sosyal medya platformunun algilanmasindan veya sosyal
medya aligveriginin algilanmasindan kaynaklanabilir. Ornegin, sosyal medya sitesi iizerinden
yapilan aligveris icin Tayvan ve Japonya’da yapilmis bir ¢aligmada web sitesi kalitesi (sistem,
bilgi ve hizmet kalitesi) ve iliski kalitesi (memnuniyet, baglilik ve giiven) arasinda farkliliklar

oldugu sonucuna varilmistir (Hsu vd., 2017).

Li (2019) tarafindan yapilan arastirma sosyal ticaret yapilarinin bilissel durumlar (sosyal varlik,
bilgi destegi ve duygusal destek) ve duygusal durumlar (asinalik ve yakinlik) acisindan sosyal
etkilesimler iizerinde olumlu ve anlamli etkiler gdsterdigini, ancak sosyal alisveris tizerinde
onemli etkiler yapmadigini ve kullanicilar ile saticilar tarafindan yapilan onerilerin satin alma

niyeti lizerinde olumlu etkileri oldugunu gostermektedir.

Tiirkiye’de sosyal medya konusunda Ozeltiirkay vd. (2017) tarafindan Instagram’dan yapilan
aligveriglerdeki tiiketici davraniglarini irdelemeye yonelik bir aragtirma yapilmustir.
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Instagram tizerinden, ¢ogunlukla kadinlar tarafindan kapida 6deme kolayligi, tirlin ¢esitliligi ve
uygun fiyatlar nedeniyle kiyafet, ayakkab, taki ve saat alisverisi yapiimaktadir (Ozeltiirkay vd.,
2017).

2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirmanin modeli, tiikketici rezonansi ile satin alma niyeti arasinda bir iliski kurabilmek i¢in
memnuniyet faktdrlerinin tiiketici rezonanst iizerine etkilerini analiz etmek iizerine kurulmustur.
Yukaridaki bilgilerin de 15181nda model ve hipotezler asagidaki gibi olugturulmustur.

Faydac1 Deger

Hazsal Deger

liski Giicii

Benzesim

Tiiketici Rezonansi Satin alma Niyeti

Giliven

Normatif Etki

‘

Bilgi Etkisi

Kendini Gosterme

Sekil 1: Aragtirmanim Modeli

I

1: Faydaci degerler tiiketici rezonansini etkilemektedir.

I

2. Hazsal degerler tiiketici rezonansim etkilemektedir.

I

3 1liski giicii tiiketici rezonansini etkilemektedir.

I
S

: Benzesim tiiketici rezonansini etkilemektedir.

I

5. Gliven tiiketici rezonansini etkilemektedir.

I

6. Normatif etki tiiketici rezonansii etkilemektedir.

I

7. Bilgi etkisi tiiketici rezonansini etkilemektedir.

I

8. Kendini gosterme tiiketici rezonansini etkilemektedir.

I

9. Tiiketici rezonansi satin alma niyetini etkilemektedir.

3. Yontem
Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de yer alan sosyal medya kullanicilari olusturmaktadir. Evrenin
bliylikligii ve evrende yer alan kisilerin tespit edilmesindeki kisitlar sebebiyle kolayda

ornekleme yontemi tercih edilmistir.

=
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Aragtirma Ankara ilinde yagayan 18 yag {istii sosyal medya kullanicilarina yiiz yiize anket
yontemi uygulanarak 2019 yilinin ilk ¢eyreginde yapilmistir. Anket formunun ilk bolimi
demografik degiskenler ile internet ve sosyal medya kullanimina dair bilgileri elde etmek amagh
olusturulmus 7 sorudan olusmaktadir. Ikinci boliim ise Shang vd. (2017) tarafindan yapilan
caligmadan adapte edilmis 5°1i likert seklinde hazirlanmis 33 sorudan olusan 6lgekten meydana
gelmektedir. Faydaci deger, hazsal deger, iliski giicii, benzesim, giiven, normatif etki, bilgi
etkisi, kendini gosterme faktorleri dissal degisken, tiiketici rezonansi ve satin alma niyeti
faktorleri ise igsel degisken olmak iizere 33 madde 10 grupta toplanmaktadir. Verilerin analiz
edilmesi i¢in tanimlayicr istatistiklerin yaninda faktor analizi, giivenilirlik analizi ve yapisal

esitlik modellemesi kullanilmustir.

4. Bulgular
Arastirmaya toplam 451 kisi katilmistir. 8 katilimcidan elde edilen veriler sosyal medya veya
internet kullanilmamasi yani arastirmanin evreninde yer almamasi nedeniyle analizden
¢ikarilmis ve analizler 443 kullanilabilir anket {izerinden yapilmigtir. Aragtirmaya katilanlara ait

demografik ve internet kullanim bilgileri agagida yer alan gapraz tabloda verilmektedir.

Tablo 2: Demografik Degiskenlerin Giinliik Internet Kullanim ile iliskisi

Giinliik Internet Kullanimi
1 saatten az 1-3 saat 3-5 saat 5 saatten ¢ok Toplam

%, kadn |24 (%542)| 90 (%20,32)| 48 (%1084)| 54 (%12,19)|216 (%48,76)
O~ erkek |27 (%6,09)| 78 (%17,61)| 58 (%13,09)| 64 (%14,45)|227 (%51,24)
18-24 |14 (%3,16) | 108 (%24,38)| 78 (%17,61)| 88 (%19,86)|288 (%65,01)

25-29 4 (%0,90)| 19 (%4,29)| 15 (%3,39)| 15 (%3,39)| 53 (%11,96)

30-34 7 (%158)| 9 (%2,03)| 6 (%135)| 4 (%0,90)| 26  (%5,87)

g 3539 4 (%0,90)| 11 (%248)| 1 (%0,23)| 7 (%158)| 23  (%5,19)
40-44 8 (%181)| 13 (%293)| 1 (%0,23)| 1 (%0,23)| 23  (%5,19)

45-49 7 (%158)| 3 (%0,68)| 3 (%068)| 1 (%023)| 14  (%3,16)
SOveiizeri | 7 (%1,58)| 5 (%1,13)| 2 (%045)| 2 (%045)| 16  (%3,61)
ilkégretim |18 (%4,06)| 19 (%429)| 7 (%1,558)| 4 (%0,90)| 48 (%10,84)

% lise 21 (%4,74)| 39 (%8,80)| 23 (%5,19)| 21 (%4,74) | 104 (%23,48)
2 onlisans | 2 (%0,45)| 34 (%7,67)| 16 (%3,61)| 15 (%3,39)| 67 (%15,12)
;50 lisans 9 (%2,03)| 74 (%16,70)| 58 (%13,09)| 77 (%17,38)|218 (%49,21)
lisansiisti | 1 (%0,23)| 2 (%045)| 2 (%045)| 1 (%023)| 6  (%1,35)

= 2000vealt |32 (%7.22)| 109 (%24,60)| 72 (%16,25)| 85 (%19,19) 298 (%67.27)
g@ 2001-4000 |13 (%2,93)| 46 (%10,38)| 25 (%5,64) | 27 (%6,09) | 111  (%25,06)
< 40&&"6 6 (W135)| 13 (%293)| 9 (%203)| 6 (%L135)| 34  (%7.67)
Toplam 51 (%11,51) | 168 (%37,92) | 106 (%23,93) | 118 (%26,64) | 443 (%100,00)

Tablo 2’de goriildigii tizere aragtirmada yer alan katilimeilarin cinsiyet dagilimlar: (216 kadin
ve 227 erkek) birbirlerine ¢ok yakindir. Caligmaya katilanlarin %65,01’ini 18-24 yas arasi
gengler olustururken, yas grubunun ilerlemesi ile oranlarda diisiis gorillmektedir.
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Sosyal medya ve sosyal medya aligverisi ile ilgili bir aragtirmada boyle bir sonugla
karsilasmanin normal oldugu diisiiniilebilir. Orneklemin yaklasik olarak yaris1 lisans ve

lisansiistii mezunlarindan olusurken kalan yarist 6n lisans ve alti mezunlarindan olusmaktadir.

Gelir seviyesine gore katilimeilarin dagilimi ise %67,27 gibi biyiik cogunlukla diisiik gelir
seviyesi tizerinde yogunlagmaktadir. Katilimcilarin geng olmasi sebebiyle bu sonucun olugmast
dogaldir. Son olarak arastirmaya katilanlarin giinliik internet kullanimlari incelenmis,
%11,51’inin 1 saatten az, %37,92’sinin 1-3 saat arasi, %23,93’linlin 3-5 saat arasi ve

%26,64’liniin de 5 saatten ¢ok internet kullandiklar1 sonucu elde edilmistir.

Anket formunun ilk bolimiinde ayrica katilimcilara hangi sosyal medya mecralarim

kullandiklart ve en ¢ok hangi sosyal medya mecrasini kullandiklart sorulmustur.

0,9

08
07
06
05
04
03
02
01
0 —_— m -

Facebook  Twitter Instagram Youtube Linkedin  Tumblr  Pinterest  Diger

Sekil 2: Sosyal Medya Mecralarinin Kullanim Oranlari

Linkedin Tumblr

%181 | %023

Facebook Twitter
Youtube %13,77 %4,29

%17,16

Instagram
%62,75

Sekil 3: En Sik Kullanilan Sosyal Medya Mecrast

Sekil 2 ve Sekil 3’te katilimcilar arasindalnstagram’in%85 kullanim orani ve %62,75 en sik

kullanilan olmak {izere en popiiler sosyal medya uygulamasi oldugu goriilmektedir.
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Aragtirmaya katilanlarin %79,91°inin Youtube kullanmasina karsin %17,16’sinin en sik
kullandigi sosyal medya mecrasi konumundadir. Bu iki uygulamay1 Facebook ve Twitter takip
etmektedir. Sosyal medya tercihlerinin cinsiyet ve yasa gore dagilimlarini incelemek amaciyla
Tablo 3 olusturulmustur.

Tablo 3: Sosyal Medya Mecrasinm Cinsiyet ve Yasa Gore Dagilimi

Cinsiyet Yas
Kadin Erkek 18-29 30-39 a0+ | roplam
(%4876)  (W5L1,24) | (%76.98)  (%1L,06)  (%11,96)
-
2 16 19 26
n 0 0
x| g | 20893) 3TO60N | (oi2603)  (w3115) (wd262) | OF
A
[«5]
E| E| o5ma13) 135 (587) 157 37 361 930
¢ : : (%68.26)  (%16,09)  (%15,65)
= 11 2
5]
| T | 90mTa) 1006526) | g7 BOALED)  gogg | 19
L
Flz 77 (%A7,8) 84 (%52,2) 136 14 (48,70) g6
= : : (%84.47) : (%6,83)
M
o 151 127 250 12
n 0
E| g | o543 oes7) | 8993 CUSTOpazy | 270
g g
z| g 191 186 317 . 29
S| s et | ea0s) S1(%8.22) o479y | 377
= 62 8
2 0 0, 0,
o | 2| PO 061 | gy BOTEY ey | 6
)
S|t 166 188 293 31
> g 0
S| Cee9  (esan | om277) 30 (W8AT)  (org76) | 34

Tablo 3’te sosyal medya mecralar satirlari, cinsiyet ve yas, toplam 6rneklem i¢indeki orani ise
stitunlar1 olugturmaktadir. Veriler incelendiginde en sik kullanilan sosyal medya uygulamasi
olarak erkek kullanicilarin Facebook ve Youtube tercihlerinde oransal olarak daha yiiksekken,
Instagram uygulamasinda kadin kullanicilar daha yiiksek oranda yer almaktadirlar. Sosyal
medya tercihlerine gore de Facebook kullaniminda erkek kullanicilarin orani beklenenin
iizerindedir. Youtube kullaniminda erkek kullanicilar, Instagram kullaniminda ise kadin
kullanicilarin oranlari beklenen oranlarin bir miktar iizerinde yer almaktadirlar. Twitter
kullaniminda ise herhangi bir farklilik goriilmemektedir. Yas gruplarina goére tercihler
incelenecek olursa Youtube ve Instagram uygulamalarinin genglerin, Facebook uygulamasinin
ise ileri yagstakilerin daha ¢ok ilgisini ¢ektigini sdylemek miimkiindiir.

Anket formunun ikinci boliimiinde 6lgege dair 33 madde igin faktor analizi yapilmustir. Yapilan
analiz sonucunda KMO degeri 0,840 olarak elde edilmistir. Toplam 10 faktor ¢ikarilmig, 10
faktoriin agikladig1 toplam varyans %72,494 olarak hesaplanmustir.
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Elde edilen faktor yapisi dogrulayici faktor analizi ile de test edilmistir. Yapilan analizler sonucu
elde edilen faktorler, faktorlere ait madde yiikleri, AVE (Ortalama Agiklanan Varyans) ve CR
(Yap1 Giivenilirligi) degerleri Tablo 4’te verilmektedir.

Tablo 4: Faktor Analizi, AVE ve CR Sonuglari

Faktorler Faktor Yiikleri AVE CR
Faydaci Deger 0,617 0,865
FD1 0,803

FD2 0,819

FD3 0,818

FD4 0,695

Hazsal Deger 0,607 0,861
HD1 0,723

HD2 0,761

HD3 0,797

HDA4 0,832

iliski Giicii 0,547 0,781
iG1 0,600

G2 0,784

iG3 0,817

Benzesim 0,753 0,901
B1 0,797

B2 0,976

B3 0,820

Giiven 0,716 0,883
Gl 0,833

G2 0,868

G3 0,837

Normatif Etki 0,690 0,870
NE1 0,826

NE2 0,880

NE3 0,784

Bilgi EtKisi 0,644 0,844
BE1 0,815

BE2 0,821

BE3 0,771

Kendini Gosterme 0,557 0,833
KG1 0,651

KG2 0,760

KG3 0,794

KG4 0,771

Tiiketici Rezonansi 0,539 0,777
TR1 0,657

TR2 0,773

TR3 0,767

Satin alma Niyeti 0,751 0,900
SN1 0,816

SN2 0,891

SN3 0,890
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Tablo 4 incelendiginde CR degerlerinin tamaminin kabul edilebilir deger olan 0,7 nin {izerinde,
AVE degerlerinin tamaminin da kabul edilebilir deger olan 0,5’in iizerinde (Yurdugiil &
Sirakaya, 2013) oldugu goriilmektedir. Faktor yiiklerinin de 0,6’dan yiiksek oldugu, faktor
yapisinin da dlgekteki sorularin uyarlandigi Shang vd. (2017) tarafindan yapilan caligma ile ayni

oldugu gozlemlenmistir.

Giivenilirlik ve gecerlilik analizlerinin arkasindan, teorik modelin incelenebilmesi i¢in yapisal
esitlik modeli ile model analiz edilmistir. Modele ait yap1 ve elde edilen degerler Sekil 4’te

goriilebilmektedir.

Faydaci Deger

Hazsal Deger

lliski Giicu
R2=0,28 R2=0,14
Benzesim o
Tuketici Rezonansi 0.383 Satin alma Niyeti
Given
Normatif Etki
Bilgi Etkisi

Kendini Gosterme

**% 10,001 ** p<0,01 * p<0,05

Sekil 4: Yapisal Esitlik Modeli Sonucu

Yapisal esitlik modeli analizi sonucunda x?/sd= 2,123; GFl= 0,880; AGFI= 0,956; CFl= 0,922
ve RMSEA= 0,050 degerleri elde edilmistir. indisler incelendigi zaman modelin kabul edilebilir

uyum diizeyinde oldugunu séylemek miimkiin olacaktir.

Sekil 4’ten de goriilebilecegi iizere faydaci deger, iliski giicli ve normatif etki faktorleri tiikketici
rezonansini etkilemektedir. Hazsal deger, benzesim, giiven, bilgi etkisi ve kendini gdsterme
faktorlerinin ise tiiketici rezonansini etkilemedigi goriilmektedir. Hi, Hs ve Hg hipotezleri kabul
edilirken, Hz, Ha4, Hs, H7 ve Hg hipotezleri reddedilmistir. Tiiketici rezonansinin ise satin alma

niyetini etkiledigi goriilmektedir ve Hg kabul edilmistir.

Model uyumlu olarak kabul edilecek olsa bile hazsal degerin negatif etkisinin olmasi,
hipotezlerden 5 tanesinin reddedilmesi sebebiyle daha uyumlu bir modelin nasil
olusturulacagina dair veriler tekrar incelenmis ve asagida yer alan model diizenlenmis yapi

olarak elde edilmistir.
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iliski Gucu Faydaci Deger
RZ=0,178 R*=0,213
Guven Tuketici Rezonansi Satin alma Niyeti

Kendini Gosterme Normatif Etki

**% n<0,001 ** p<0,01 * p<0,05

Sekil 5: Diizenlenmis Model Sonucu

Diizenlenmis modele ait uyum indisi degerleri x?/sd= 2,052; GFI= 0,925; AGFI= 0,902; CFI=
0,950 ve RMSEA= 0,049 olarak elde edilmistir ve degerlerin bir 6nceki modelden bir miktar
daha iyi oldugu gozlemlenmektedir. Diizenlenen modele gore Hs hipotezi ilk modelle benzer
sekilde kabul edilmis olup, Hs ve Hg hipotezleri de 6nceki modelin aksine kabul edilmistir.
Diizenlenmis modelde tiiketici rezonansinin satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi olmasi
sebebiyle dnceki modelle ayn1 sekilde Hg kabul edilmistir. Onceki modelde tiiketici rezonansini
etkiliyor seklinde yer alan faydaci deger ve normatif etki faktorlerinin satin alma niyeti iizerinde
dogrudan etkisinin daha yiiksek oldugu kanaatine varilmistir. Benzesim, hazsal deger ve bilgi
etkisi faktorleri de modelden ¢ikarilmistir. Tiim bunlarin sonucunda yukarida Sekil 5°te goriilen
model elde edilmistir.

5. Sonuc ve Oneriler

Internet kullanimimin yayginlasmast ile birlikte gelenekselden yeni nesil ydntem olan elektronik
ortama dogru yonelen aligverig, pek ¢ok avantaj ve dezavantaji da beraberinde getirmistir.
Internet teknolojisinde yasanan gelismeler, kisiler arasi iletisimi de elektronik ortama tasimis ve
sosyal medya mecralarinin dogmasina neden olmustur. Geleneksel iletisim araglari yerine
gliniimiizde daha yogun olarak kullanilan modern iletisim araglar1 akilli cihazlar bagta olmak

lizere masa stii bilgisayarlar, tagiabilir bilgisayarlar ve tabletlerle saglanmaktadir.

Teknolojide yasanan hizli ilerleyis isletmeleri de alternatif pazarlama kanallar1 arayisina
siiriiklemistir. Internetin yaygin olarak kullanimi ile olusan mobil baglantililik ise tiiketicilere
kalabaligin bilgeliginden yararlanma ve daha saglikli satin alma karar1 verme olanagi
saglamaktadr. ilgili kalabaliga ulasmada etkili kanallardan biri olan sosyal medya platformu
isletmeler agisindan bir reklam araci olarak kullanilmaktadir. Reklama konu {iriin ve hizmetler
ile ilgili yorumlar ve sosyal medya kanallarindan edinilen bilgiler tiiketicilerin satin alma

davraniglarini etkilemektedir.
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Isletmeler acisindan daha ¢ok kullaniciya ulasmanin amaglandig sosyal medya mecralarinda
yapilan her yorum taraflar i¢in oldukca bilyiikk 6nem tagimaktadir. Yapilan her olumlu yorum
isletmeler i¢in maliyetsiz yapilan etkili bir reklam iken, tiiketiciler i¢in pazarlama karmasi

elemanlart ile ilgili bilgilere erigsimi kolaylagtirmaktadir.

Birey ve sosyal ag gonderisi arasindaki etkilesimi ifade eden rezonans kavrami, kullanicilar
tarafindan bir génderiye verilen tepkiyi ve gonderinin basarisini degerlendirmeyi amaglayan bir
gosterge niteligindedir. Isletmeler agisindan tiiketici rezonansinin gelistirilebilmesi icin
iletilmek istenilen mesajlarin uygun igerikle tasarlanmasi ve uygun kanallar ile iletilmesi
gerekmektedir.

Calismada faydaci deger, hazsal deger, iliski giicli, benzesim, giiven, normatif etki, bilgi etkisi
ve kendini gosterme boyutlarindan olusan tiiketici rezonansinin satin alma niyetine etkisi
incelenmistir. isletmeler icin hedef tiiketicileri bir araya getirmede giderek popiiler hale gelen
sosyal medya mecralarinin hepsi tiiketiciler lizerinde ayni etkiye sahip degildir. Bazi mecralarin
kullanicilar ile etkilesime gegmek icin yeterli diizeyde olmayan ya da yanlis tiirde igerik
yayinladig1 goriilmektedir. Bu boyutlardan faydaci degerin satin alma niyetini dogrudan
etkiledigi goriilmektedir. Bu durum takipgilerin hedeflerine ulasmak amaciyla kullanici
tarafindan olusturulan igerigi incelemede daha fazla zaman ayirmaya istekli olduklarini ifade
etmektedir. Hazsal deger boyutu ise tiiketici rezonansi tizerinde herhangi bir etkisi olmadigi
sonucu ile modelden ¢ikartilmistir. Sosyal medya mecralarini eglenceli, heyecan verici,
iceriginin ilgi cekici ve eglenceli olmasi seklinde tanimlanan hazsal deger boyutunun tiiketici
rezonansi ya da satin alma niyeti lizerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigi goriilmektedir.
Iligki giicii boyutunun tiiketici rezonansini dogrudan etkiledigi varsayimi insanlarin giiglii sosyal
baglar1 olan ortamlardan gelen mesajlara cevap vermek gibi rezonans davraniglari sergileme
konusunda daha istekli olmalari seklinde ifade edilmektedir. Bir diger boyutu olusturan normatif
etkinin satin alma niyetini dogrudan etkiledigi varsayimi ise tesvik ile agiklanmaktadir. Sosyal
medya mecralarinda tiiketici rezonansina tesvik eden normatif etkiye gore bireyler diger
kullanicilardan geri bildirim ve 6neri almak istemektedirler. Bu nedenle normatif etkinin satin
alma niyeti tizerinde etkisi oldugu varsayimi dogrulanmaktadir. Bir diger boyut olan bilgi etkisi
boyutunun modelden ¢ikarilmasi, takipgilerin rezonans gergeklestikten sonra daha fazla bilgi
edinmek amaciyla gonderi ya da igerik hakkinda daha fazla yorum yapmalar1 seklinde
agiklanmaktadir.

Tiiketici rezonansini etkileyen giiven boyutu ise ¢evrimigi (online) platformlarda giivenilir bir
atmosfer yaratilmasi ile iligkilendirilmektedir. Bireyler ve gonderi arasinda olusacak giiven,
tiiketici rezonansinin saglanmasinda etkili ve gerekli bir faktor olarak agiklanmaktadir. Bir diger
boyut olan kendini gésterme boyutu da tiiketici rezonansini etkilemektedir. Sosyal medya
mecralar1 kullanicilarin kendi igeriklerini yonetmeleri i¢in kullanilan ayr1 bir 6zel alami ifade
etmektedir. Begenme, yanit verme ve paylagsma gibi 6zellikleri olan igerikler sayesinde insanlar
kendilerine 6zgii yasam tarzlarindan kendilerine ait goriintiiler ve igerikler paylagmaktadir. Bu
nedenle sosyal medya mecralarinda kendini gdstermenin tiiketici rezonansmi dogrudan

etkiledigi varsayimi da dogrulanmaktadir.

Kurulan ilk modelden c¢ikartilan benzesim boyutu kullanici ile benzer sekilde diistinen,
kendisine benzeyen ve kendisi gibi davranan diger kullanicilari ifade etmektedir. Taklit
edilmekten hoslanmayan ve igerigin 6zgiinliikten uzaklasacagini diisiinen kullanicilara goére
benzesimin tiiketici rezonansini etkilememesi varsayimi da modelde dogrulanmis ve s6z konusu

boyut modelden ¢ikartilarak revize edilmistir.
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Calismada tiiketici rezonansinin satin alma niyetine etkisinde hangi faktorlerin etkili oldugunu
tespit etmek amaclanmistir. Calismanin bu dogrultuda yapilacak olan gelecekteki ¢aligmalara
yol gostermesi hedeflenmektedir. Zaman ve maliyet kisiti nedeniyle sinirli drneklem ile analizi
yapilan caligsma, farkli bolge ve daha yogun bir 6rneklem ile giincellenerek faktorlerin etkileri
kapsamli bir sekilde incelenebilir. Ayrica ¢aligmaya katilimeilarin kigilik 6zellikleri, benlik
uyum teorileri ya da tutum gibi degiskenler de eklenerek farkli incelemeler de yapilabilir. Sonug
olarak ¢alismanin tiiketici rezonansinin satin alma niyetine olan etkisini incelemek amaciyla
yapilan sinirli ¢aligmalardan biri olmasi nedeniyle konu ile ilgili gelecekteki ¢calismalara 151k

tutacag ve literatiire onemli katk: saglayacagi diisiiniilmektedir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda sosyal medya rezonansinin sosyal aglarda alisveris yapma
etkinligini arttirmasi sebebiyle isletmelerin takipgileri ile etkilesimlerini arttirmak amaciyla
icerik liretmeleri gerekmektedir. Etkilesimin artmasi icin sosyal medya yonetimi konusunda
uzmanlagmanin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Sosyal aglarda yer almanin ve pazarlama
cabalarin1 ylriitmenin gerekliligi zaten tartisma gotiirmeyecek bir konu iken sosyal aglar
iizerinden satig faaliyetlerini yiriitmek de isletmelerin sektorlerine gore dikkate alinmasi
gereken bir konuyu olabilecektir. Ornegin, perakende sektdriinde yer alan isletmeler pazaryeri
entegrasyonlar1 ile sosyal medya {iizerinden satis gergeklestirebilirler. Bunun icin de

paylasimlarindaki etkilesimlerinin 6nemi son derece yiiksektir.

Rezonans, kiiglik ve orta 6lgekli isletmelerin ve sosyal medya lizerinden ticari girisimlerde
bulunan bireylerin de 6zellikle dikkate almasi gereken bir durumdur. Instagram gibi gorsel
paylasim temelli uygulamalar {izerinden satis yapan kullanicilar, tiiketici rezonansimi kullanarak
yani paylagimlarindaki etkilesimleri arttirmak yolu ile daha basarili sonuglar elde
edebileceklerdir. Ayr1 bir ¢aligma konusu olmakla birlikte bunun i¢in etkili igerikler hazirlamak,
paylasim zamanlamalarini planlamak, yorum yapan kullanicilar ve miisteriler ile etkilesimde

olmak 6nemli unsurlardir.
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