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0Z

Sosyal medya, bireylere en uygun {iriin ve hizmetler ile ilgili bilgi alisverisinde bulunacagi bir ortam
sunarken, igletmelere i¢in de yeni iletisim ve pazarlama kanallar1 yaratmistir. Bu arastirma, tiiketicilerin
sosyal medya araciligiyla bilgi edinmelerini ve satin almalarim etkileyen faktorlerin neler oldugunu, ayrica,
sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini incelemek amaciyla yiriitilmistiir. Verilerin
toplanmast i¢in olusturulan bir anketle 592 katilimcidan veri toplanmistir. Anket, sosyal medyay1 kullanan
kisilere hem basili hem sanal ortamdan ulastirilmistir. Toplanan verilerin analizinde Faktdr Analizi, Coklu
Standart Regresyon kullanilmigtir. Bulgular, sosyal medyanin 6zelliklerinin tiiketicilerin sosyal medyadan
algilanan risk, algilanan deger ve giiven faktorlerine gore farklilik gosterdigini ortaya koymustur. Algilanan
riske en fazla etki sosyal medyanin karsilikli iletisim degiskeni olmakla beraber, algilanan deger ve giiven
iizerinde en fazla etkiyi katilim degiskeni yapmaktadir. Algilanan risk {izerinde topluluk, algilanan deger
iizerinde karsilikli iletisim ve baglantili olma, giiven {izerinde ise agiklik degiskeninin etkisi olmadig1
belirlenmistir. Ayrica, tiiketicilerin sosyal medyadan algilanan risk, algilanan deger ve giivenin satin alma
niyetini etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Satin alma niyeti iizerinde en fazla etkisi olan degiskenin algilanan
deger oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya 6zellikleri, algilanan risk, algilanan deger, giiven, satin alma niyeti.

The Impact of Social Media on Consumers’ Purchase Intention

ABSTRACT

Social media provides individuals with an environment in which they can exchange information about the
most appropriate products and services, while creating new communication and marketing channels for
businesses. This study has been carried out in order to ascertain the factors that influence the way consumers
acquire information and make purchases through social media, and also to examine the effect of social media
on consumers' intention to purchase. Data have been amassed from 592 participants by means of a
questionnaire arranged for this purpose. The questionnaire was transferred both as a printed copy and through
virtual environment to the people who use social media. Factor Analysis and Multiple Standard Regression
have been utilized in the analysis of the gathered data. The findings revealed that the characteristics of social
media differ according to the consumers’ risk perception, value perception, and trust from social media
factors. While the conversation variable of social media has come up with the highest impact on perceived
risk, perceived value and trust has been primarily influenced by the participation variable. Additionally, it has
been determined that community variable possesses no effect on perceived risk, conversation and
connectedness variables have no effect on perceived value, and finally, openness variable has no impact on
trust. It has also been found out that consumers' perceived risk, perceived value and trust from social media
affect their purchase intention. Finally, the findings indicated that the variable that has the greatest effect on
purchase intention is perceived value.

Key words: Social media characteristics, perceived risk, perceived value, trust, purchase intention.

Giris

Internet kullaniminin ve erisiminin artmasi, bilgilere, iiriin ve hizmetlere ulasim sekillerini
degistirmistir. Bununla birlikte, Internet {izerinden ticari faaliyetlerin yiiriitiilmesi i¢in ¢evrimigi siteler
olusturulmas1 da pazarda yasanan 6nemli degisimlerden biri olmustur. Bu degisimler tiiketicileri
cevrimici lirlin inceleme ve satin almaya yoOnlendirmistir. Bu gelisim siirecinde isletmeler, sosyal
medya kampanyalari, e-postalar, forumlar ve e-ticaret web siteleri kullanarak hedef Kitlelerine
yaklasimlarin1 degistirmeye baglamistir. Sosyal medya platformlar bireylere en uygun iiriin ve
hizmetler ile ilgili bilgi aligverisinde bulunacagi bir ortam sunarken, isletmelere de yeni iletisim ve
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pazarlama kanallar1 yaratmistir. Boylece sosyal medya, iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda ve
tanitilmasinda en popiiler iletisim kanallarindan biri olmustur.

We Are Social ve Hootsuit tarafindan yayinlanan “Digital in 2019 in Turkey” raporuna gore,
tilkemizde internette her giin harcanan ortalama 7 saatin yaklasik 3 saati sosyal medya kanallarinda
gectigi (https://dijilopedi.com) gbz Oniine alindiginda, tiiketicilerin sosyal medya platformlardaki
davranig verilerinin analizi e-ticaret sektorii i¢in onem tagimaktadir. Sosyal medya, etkin kullanan
tiketiciler icin firsatlar ve kolayliklar sunarak satin alimlart kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla
isletmeler, sosyal medyay1 kullanan tiiketicilerin ne istediklerini ne disiindiiklerini, tliketiciyi
etkileyen kisi ve gruplarin satin alma kararlarin1 nasil etkiledigini tespit etmek durumundadir
(Chaturvedi, Gupta ve Hada, 2016; Permatasari ve Kuswadi, 2018).

Bu arastirma, tiiketicilerin sosyal medya araciligiyla bilgi edinmeleri ve satin almalarini
etkileyen faktorlerin neler oldugu, ayrica sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini
incelemek amaciyla yiritiilmistiir. Bununla birlikte, tiiketicileri sosyal aglarda c¢evrimi¢i satin
almalarinda etkili olan algilanan risk, algilanan deger ve giiven faktorlerinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi belirlenmistir.

Sosyal Medya ve Ozellikleri

Kullanicilarin birbirleriyle, kisisel goriis, bilgi, fikir, tecriilbe ya da ilgi alanlarini paylasarak
etkilesimlerine olanak saglayan her tirlii web sitesi sosyal medya olarak kabul edilebilir ve
siniflandirilabilir (Ozgifci, 2019). Siirekli giincellenebilmesi, ¢oklu kullamma acik olmasi, sanal
paylasima olanak tanimasi gibi birgok acidan sosyal medya en ideal ortamlardan biridir. Insanlar
sosyal medyada diislincelerini yazmakta, tartisabilmekte ve yeni fikirler ortaya koyabilmektedir.
Ayrica, insanlar, sosyal medya araciligiyla kisisel bilgilerin yani sira fotograf, video, paylasabilmekte,
is arayabilmekte ve hatta bulabilmektedir. Sosyal medya ortamlar1 kisilere gergek diinyay:r sanal
ortamda yasayabilme firsat1 sunmaktadir (\Vural ve Bat, 2010).

Sosyal medya, iliski kurma, giiven olusturma, diger insanlara ulasma ve onlarla baglanti
kurmada etkili bir iletisim siireci olmakla birlikte, bilisim teknolojilerinin kullanilmasi ile ilgili olup
bir takim temel 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikler agsagidaki gibi siralanabilir (Mayfield, 2008):

Katilim: Sosyal medya ilgili olan tiim kullanicilari cesaretlendirir ve geri bildirim saglar.

Agiklik: Sosyal medya servislerinin ¢ogu geri bildirime ve katilimlara agiktir. Bununla birlikte
oylama, yorum ve bilgi paylasimim tesvik eder. Sosyal medyada igerige erisim ve igerik kullaniminda
nadiren engel bulunmaktadir.

Karsilikly iletisim: Geleneksel medya, igerik aktarimim veya kullanicilara bilgi ulagimini bir
kaynaktan saglamaktadir. Ancak sosyal medya da iki yonlii bir iletisim ve etkilesim s6z konusudur.

Topluluk: Sosyal medya, gesitli topluluklarin olusturulmasini ve bu topluluklarin etkili bir
sekilde iletisim kurmasim1 saglar. Boylece olusturulan topluluklar ortak ilgi alanlarim
paylasabilmektedir.

Baglantili olma: Sosyal medya sitelerinin birgogu, baska sitelerle ve net ortamlariyla
baglantiliya olanak saglamakta veya mevcut baglantilart gelistirmektedir. Ayrica, diger sitelere,
kaynaklara ve kisilere link vererek iletisim yogunlugunu artirmaktadir (Vatandas, 2017).

Sosyal medya, etkin kullanan tiiketicilere katma deger (kisisel pazarlama, {iriin bilgisi arama,
is arama vb.) saglayarak hayatlarin1 kolaylastirmaktadir. Sosyal medyay1 etkin kullanmak sadece
bireyler i¢in degil, ayn1 zamanda pazarda rekabet etmek isteyen isletmeler icin de Onemlidir.
Isletmeler sosyal medyay1 kullanarak miisterilerle dogrudan iletisim kurabilmekte, tiiketiciler de
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trtinler ile ilgili goriislerini bildirebilmektedir. Pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak sosyal
medyanin 6zelliklerini anlamadan etkin bir sekilde kullanmayan isletmeler basarisizliga mahkim
olacaktir (Chen, 2014). Bu nedenle, sosyal medya platformlarindaki baglantilar, sosyal medyanin
bilgileri yaymada hizli ve etkilesimli yapisi, isletmeleri sosyal medya platformlarmi kullanma ve
uygulamada yeni pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda birakmugtir.

Algilanan Risk

Algilanan risk kavrami ilk olarak Bauer (1967) tarafindan bilgi arama ve marka sadakati gibi
kavramlar agiklamak igin psikolojik, 6znel bir yap1 olarak ortaya konulmustur (Hassan, Kunz,
Pearson ve Mohamed, 2006). Algilanan risk, tiiketicilerin satin aldiklar1 kararlarin sonuglarini
ongoremediklerinde karsilastiklari belirsizlik olarak tanimlanmaktadir. Algilanan fayda, kullanicilarin
tirlinlerden veya hizmetlerden elde ettikleri faydalarla ilgili iken; risk, {iriin veya hizmetleri elde etmek
icin 6denen maliyetleri ifade etmektedir (Gan ve Wang, 2017).

Algilanan risk, temel tiiketici davranigt kavrami olarak kabul edilmekte ve miisterilerin risk
algilarin1 ve bunlari azaltma yontemlerini agiklamak igin siklikla kullanilmaktadir. insanlar hata
yapmaktan kagindiklari igin algilanan risk, tiiketici davranislarini 6nemli olgiide y6nlendirmektedir.
Bu baglamda algilanan risk, alic1 davranigindaki tek agiklayici faktér olmasa da satin alma kararinin
ayrilmaz bir pargasi olarak disiiniilmektedir (Maziriri ve Chuchu, 2017). Algilanan risk, satin alma
karari siirecinde bir tiiketici tarafindan algilanan riskin niteligini ve miktarini ifade etmektedir (Khan
ve Chavan, 2015).

Internet’ten alisveriste algilanan risk, ¢evrimigi satin alma diisiincesindeki miisteri tarafindan
Oznel olarak belirlenmis kayip beklentisidir. Cevrimigi aligveriste, tiikketiciler her bir risk tiri i¢in
birden fazla endise belirtmektedir (Kalburan ve Hasiloglu, 2015). Internetten alisverisle ilgili olarak en
sik belirtilen risk; finansal risk, tiriin riski, uygunluk ve teslim edilmeme riskidir. Algilanan risk ne
kadar disiik olursa, gevrimigi aligveris egilimi de o kadar yiiksek olmaktadir (Javadi, Dolatabadi,
Nourbakhsh, Poursaeedi ve Asadollahi, 2012). Bununla birlikte, algilanan risk, tiiketicilerin ¢evrimigi
aligveris davranislarina, ¢evrimigi aligveris alisgkinligina ve deneyimlerine bagh olarak farkli etkilere
sahip olabilmektedir (Forsythe ve Shi, 2003).

Tiiketici agisindan algilanan risklerin incelenmesinde ©nemli ii¢ nedenin oldugu ileri
siiriilmektedir. ik olarak, algilanan risk teorisi sezgisel cekicilige sahiptir ve diinyay: miisterilerin
goziinden gérmelerini kolaylastirmada pazarlamacilar icin énemli bir rol oynamaktadir. Ikincisi, cok
cesitli pazarlama uygulamalarinda kullanilmaktadir. Ugiinciisii ise, tiiketicilerin satin alma kararlarinda
hatalardan kacinmak, fayday:r maksimize etmekten daha etkili olmaktadir. Bu ylizden, tiiketicilerin
davraniglarini agiklamada algilanan risk 6nemli rol oynamaktadir (Hassan vd., 2006).

Algilanan Deger

“Deger” kavrami pazarlamada kilit bir unsurdur (Demirgiines, 2015). Deger, bir iriiniin
faydalari ile onu elde etme maliyetleri arasindaki farki ifade etmektedir. Tiiketiciler gercek anlamda
iiriinlin degeri ile maliyetini tam ve somut olarak tanimlayamamaktadir. Bu yiizden tiiketicinin ifade
ettigi deger, algiladigi deger anlamina gelmektedir. Tiiketiciler giiniimiizde ihtiyaglarim
karsilayabilecek pek ¢ok iiriin ya da marka ile karsilasmaktadir. Bu kadar cesit arasindan satin alma
kararmm1 vermeleri belli kriterlere, degerlendirmelere dayanmaktadir. Giiniimiizde tiiketici iriinlerin
kendisine sundugu degerleri algilayis bigimine ve iiriiniin kendisine ne ifade ettigine gore satin alma
kararim1 vermektedir (Uzunoglu, 2007). Bu baglamda tiiketici agisindan algilanan deger, tiiketicilerin
kazanabilecegi faydalar ile iriin veya hizmet igin 6deyecekleri maliyetler arasindaki fark olarak
aciklanabilir (Chen, 2014).

Zeithaml (1988, s.14) algilanan degeri, “tiiketicilerin, bir {irlinlin (veya hizmetin) kullaniminda
ne alimdigma ve ne verildigine iliskin algilarma bagli olarak degerlendirmesi” seklinde

tanimlamaktadir. Bununla birlikte, tiiketicilerin deger algilamalar1 kalite ve fiyata iliskin
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algilamalarindan etkilenmekte ve fiyatin adil olup olmadigna iligkin algilamalanyla ortaya
cikmaktadir (Tirkmendag ve Koroglu, 2018). Diger yandan, algilanan deger, ek yararlari, bir bedel
O0detmeden miisterilere sunmaktir. Bu noktada, beklenen ve algilanan durum 6n plana gikmakta ve
algilanan deger, miisterinin bir {irlinden ne elde ettigi ile {irlini elde ederken ne gibi fedakarliklarda
bulundugu arasindaki degis tokusu kapsamaktadir (Eskiler ve Altunisik, 2014). Deger, fayda ve
fedakarlik cercevesinde ele alindiginda, miisterinin algiladig1 deger, miisterinin elde ettigi fayda algisi
ile yapilan fedakarlik arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir (Tektas ve Kavak, 2010).

Literatiir incelendiginde algilanan deger ile ilgili aragtirmalar iki temel yaklasim ¢ergevesinde
sekillenmektedir. Bu yaklagimlardan ilki, algilanan degerin tek boyutlu bir yapiya sahip oldugu
tizerine odaklanmakta ve algilanan degerin tek bir genel ifade ile Slgiilebilecegini vurgulamaktadir.
Diger yaklasim, algilanan degerin birbiri ile baglantili 6zelliklerinden olusan ¢ok boyutlu bir kavram
oldugu yo6niindedir (Cocosila ve Igonor, 2012; Eskiler ve Altunisik, 2014). Tek boyutlu yaklagim, fiyat
algisina veya algilanan kalite ile fedakarlik arasindaki dengeye dayanmaktadir. Bu yaklasim algilanan
degerin karmasik ve ¢ok yonlii dogasini ayirt edemedigi icin elestirilmistir. Bu yilizden bu karmasik
kavramin biitiinsel bir goriiniimiinii saglamak i¢in ¢ok boyutlu miisteri algilanan deger modelleri
ortaya konulmustur (Chuah, Marimuthu ve Ramayah, 2014). Karmasiklig1 ve ¢ok tarafli yaklagimi
nedeniyle algilanan deger, sosyal medya uygulamalarinin arastirmak igin bir mercek gorevini
gormektedir (Cocosila ve Igonor, 2012).

"Yeni pazarlama ¢ilginhigi" ve "90'larda satisin yolu" olarak adlandirilan algilanan deger,
iiretici ve perakendeciler igin stratejik bir zorunluluk olarak belirtilmekte, bu zorunlulugun yirmi
birinci ylizyilda da ayni 6nemle devam edecegi vurgulanmaktadir (Alargin, 2015).

Giiven

Giiven, tiiketicilerin gevrimici alisveris davraniglarini etkileyen 6nemli degiskenlerden biridir.
Algilanan risklere ragmen ¢evrimigi yapilan islemlerin yogunlugu, yalnizca sunulan tahmini faydalara
degil, aym zamanda ¢evrimi¢i islemlerde kullanilan teknolojiye ve islemlerin diger taraflar1 olan
kuruluslara olan giivene de baglidir (Beldad, Jong ve Steehouder, 2010). Sosyal medya ortamlari ve bu
ortamdaki kisilere olan giliven diizeyi, kisilerin giivenle iletisim kurmalarma ve paylasimda
bulunmalarima olumlu katki saglamaktadir. Sosyal medya ortamlarmma olan giiven eksikligi
kullanicilart gizlilik konusunda endiselendirip paylasima yonelik tutumlari iizerinde olumsuz bir etki
yaratirken, bir sosyal medya ortamimna olan yiiksek seviyedeki giliven, kullanicilarin bilgi
paylagmalarina ve paylasima yonelik tutumlarimi olumlu yonde gelistirmektedir (Bas, 2018).
Tiiketicilerin sosyal medyada belirli platform kullanip kullanmamalar1 6nceki deneyimlere, 6zellikle
de ona ne kadar giiven duyduklarina bagli olmaktadir (Chen, 2014).

Gilinlimiizde tiiketiciler, sosyal medya ile daha fazla baglantili olduklar1 i¢in, {iriinlere yonelik
algilart ve giivenleri, sosyal medya ortamindaki yorum, goriis ve topluluklardan oldukga
etkilenmektedir (Aren, Glizel, Kabaday1 ve Alpkan, 2013; Chaturvedi vd., 2016; Ling, Chai ve Piew,
2010). Bununla birlikte; giiven, bir ¢evrimi¢ci magazanin hem potansiyel hem de siirekli miisterileri
icin satin alma niyetleri iizerindeki algilanan fiyattan daha iyi bir etki yaratarak markalara baglilik
yaratmaktadir (Chaturvedi, vd., 2016).

Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicilerin satin alma islemini yiriitmek i¢in istekli olma olasihigidir
(Chen, 2014). Satin alma niyeti, “tiiketicinin belirli bir zaman araliginda belirli bir markadan ya da
iiriinden belirli bir miktarda satin almay1 planlamasi ve belirli bir {irlin veya hizmeti satin almak i¢in
tiiketicinin niyeti” olarak da tanimlanabilir (Cetin ve Kumkale, 2016). Internet’te satin alma niyeti ise,
tilkketicinin ¢evrimigi islemlere istekli ve dahil olma niyetinde olmasi durumudur. Bu c¢evrimigi
islemler bilgi edinme, bilgi transferi ve iriinii satin alma faaliyeti olarak kabul edilmektedir (Akel,
2015).
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Satin alma niyeti tiikketicinin 6ngoriilebilir davranigini gostermekte, yani tiiketicilerin aligveris
yaptiklarinda bir dahaki sefere hangi iriinleri veya markalari satin alacagini tahmin etmek igin
kullanabilmektedir (Fandos ve Flavian, 2006). Sosyal medyanin artan kullanimi ise, miisterilere fikir
aligverisinde bulunabilmeleri icin firsat vermistir. internet ortaminda bilginin Kalitesi, miisterinin, bir
firmanin {irlin ve hizmetlerini satin alma kararini etkilemekte, bilgiyi kullanan miisterilerin web
sitesini ailesine ve arkadaslarina tavsiye etme istegi oldukga yiiksek olmaktadir (Esen, 2012).

Yontem
Sosyal medyay1 farkli acilardan ele alan ¢aligmalar olmakla birlikte, 6zelliklerini sistematik
olarak tamimlayan ¢ok az teorik g¢alisma mevcuttur. Calismanin temel amaci sosyal medyanin giinliik
hayattaki kritik dnemini, tiiketicilerin sosyal medya araciligiyla bilgi edinmelerine ve satin almalarina
etki eden faktdrleri ve sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini tespit etmektir. Bu
temel amaci karsilayabilmek icin gelistirilen hipotezlere asagida yer yer verilmistir:

Arastirmada test edilecek hipotezler:

Hi: Sosyal medyanin (Hia) katilim, (Hw) agiklik, (Hic) karsilikli iletisim, (Hig) topluluk ve
(H1e) baglantili olma 6zelligi tiiketici tarafindan algilanan riski etkiler.

H: Sosyal medyanin (Hza) katilim, (Hzy) agiklik, (Ha) karsilikli iletisim, (Haq) topluluk ve
(Hze) baglantili olma 6zelligi tiiketici tarafindan algilanan degeri etkiler.

Hs: Sosyal medyanin (Hsa) katilim, (Hasbp) agiklik, (Hsc) karsilikli iletisim, (Hsq) topluluk ve
(Hse) baglantili olma 6zelligi tiiketicinin sosyal medyaya duydugu giiveni etkiler.

Ha: Tiiketicinin sosyal medyadan algiladig risk tiiketicinin satin alma niyetini etkiler.
Hs: Tiiketicinin sosyal medyadan algiladigi deger tiiketicinin satin alma niyetini etkiler.
He: Tiiketicinin sosyal medyaya duydugu giiven tiiketicinin satin alma niyetini etkiler.

Yukarida yer verilen hipotezler arastirma modeli olarak Sekil 1’de sunulmustur.

Katilim
Algilanan
Risk
Aciklik
Satin alma

Karsiliklt Algllflnan Niyeti

fletisim Deger
Topluluk
Baglantili

Olma

Sekil 1. Aragtirma Modeli
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Evren ve Orneklem

Aragtirmanin hedef kitlesi sosyal medyay1 kullanan 18 yas ve {istii kisilerdir. Ulasilmak
istenen Kitlenin biiylik olmasi ve 6rnekleme cercevesinin olmamasi nedeniyle kolayda 6rnekleme
yontemi segilmistir. 620 katilimcidan veri toplanmig bunlardan kullanilabilir 592 anket analizlerde
degerlendirilmistir. Katilimcilarm %44’ I¢ Anadolu Bolgesi %38°i Akdeniz Bolgesi olmak iizere
%18’1 diger bolgelere yayilmaktadir.

Veri Toplama Araci

Yiriitiilen ¢aligmada veri toplamada anket yonteminden yararlanilmistir. Anket, katilimcilara
hem internet ortamindan hem de basili olarak Ekim 2018 ile Aralik 2018 tarihleri arasinda
gonderilmigtir Anket iki kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda katilimcilara iliskin demografik
ozellikler yer almaktadir. ikinci kistmda sosyal medyanin temel bes o6zelligine iliskin ifadeler,
Myfield, 2008; Chen, 2014 sosyal medyadan algilanan risk ile ilgili 6 ifade Hassan, vd., 2006;
Algilanan deger ile ilgili 3 ifade; Zeithaml, 1988; Petrick, 2004; Giiven ile ilgili 4 ifade Chen, 2014;
satin alma niyetine iliskin 4 ifade Wang ve Chang (2013); McKnight ve Chervany (2002)’nin
calismalarindan yararlanilarak  olusturulmustur. Katilimcilara belirtilen ifadelere  kesinlikle
1=katilmiyorum’dan 5=kesinlikle katiliyorum’a dogru derecelendirilen 5°1i Likert tipi 6l¢ek tizerinden
cevap vermeleri istenmistir.

Anket formunun gelistirilmesinde literatiir taramasi ile birlikte akademisyen, Ggrenciler ve
sosyal medyay1 aktif kullanan kisilerle odak grup ¢alismasi yapilmistir.  Anket formunun
degerlendirilmesi amaciyla 25 kisilik bir pilot ¢alisma ile ankete son hali verilmistir.

Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS programi kullanilmistir. Modelde yer alan degiskenlerin boyutlarini
belirlemek igin faktor analizinden yararlanilmistir. Sosyal medya Ozelliklerinin tiiketici tarafindan
algilanan risk, algilanan deger ve giiven {izerindeki, ayrica tiiketici tarafindan algilanan risk, algilanan
deger ve giivenin satin alma niyeti {izerindeki etkisini belirlemek ic¢in Standart Coklu Regresyon
Analizi uygulanmistir.

Bulgular

Elde edilen verilerden katilimcilarin demografik &zelliklerine ait bilgiler Tablo 1’de
sunulmustur.

Tablo 1
Katilimcilanin Demografik Ozellikleri
Ozellik Say1 % Ozellik Say1 %
Kadin 362 61,1 Tlkokul 9 1,5
Cinsiyet  Erkek 230 38,9 Ortaokul 29 4,9
Ogrenim  Lise 175 29,6
Medeni  EVli 288 48,7 Durumu Uni\_/ersite 339 57,3
Durum Bekar 304 51,3 Y:Lisans 33 56
' Doktora 7 1,1
18-22 142 24,0 1500 ve alt1 179 30,2
23-27 117 19,8 1501-2500 94 15,9
28-32 76 12,8 Aylik gelir  2501-3500 109 18,4
Yas 33-37 51 8,6 3501-4500 107 18,1
38-42 63 10,6 4501-5500 71 12,0
43-47 68 11,5 5501 ve istii 32 54
48 yag ve ustii 75 12,7
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Katilimeilarin sosyal medya kullanimina iliskin veriler Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2
Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanminu
Say1 % Say1 %
Sosyal  Giinliik 286 48,3  Sosyal 1 saaten az 136 23,0
aglara Haftada 2-4 kez 165 27,9 aglarda 2 saat 153 25,8
giris Haftada 1 kez 55 9,3 bagh 3 saat 88 14,9
siklig1 Ayda 2-4 kez 22 3,7 kalma 4 saat 44 7,4
Ayda 1 kez 64 10,8  siiresi 5 saat ve Ustl 171 28,9

Caligmada faktor analizi ile sosyal medyanin &zellikleri, tiiketicinin sosyal medyadan
algilanan fayda, algilanan deger, giiven ve satin alma niyeti Olgeklerinin boyutlar1 belirlenmeye
calisgtlmigtir. Arastirmada yer alan degiskenlere iliskin uygulanan faktér analizinde varimaks
rotasyonlu temel bilesenler faktdr analizi uygulanmistir. Boyutlarin tespitinde faktorlerin 1°den biiyiik
Ozdegere sahip olmalar1 ve faktor yiiklerinin 0.50°den biiyiik olmalari kosulu aranmustir (Hair,
Anderson ve Tatham, 1998). Bununla birlikte KMO>0,50 olmasi faktor analizi yapilan 6rneklemin
yeterli oldugunu gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2001).

Aragtirmada yer alan 6l¢eklerin giivenirliliklerini test etmek amaciyla Cronbach Alfa katsayisi
kullanilmigtir. Kullanilan olgeklerin alfa degerleri 0,60’in lizerinde olmasi Ol¢eklerin giivenilir
oldugunu gostermektedir (Malhotra, 1999).

Sosyal medya 6zellikleri 6l¢egi i¢in yiiriitiilen faktor analizi sonuglar1 Tablo 3’te verilmistir.
Tablo 3

Sosyal Medya Ozellikleri Olgegine Iliskin Kesifsel Faktor Analizi Sonuclart
Katlim Olcegi

Boyut/Maddeler Yiikler
Ozdeger= 2,446; Agiklanan varyans=61,151; 0=0,786

1-Uriin ve hizmet bilgilerini siklikla sosyal medya platformlarinda ararim. 0,838
2-Sosyal medya platformlari araciligiyla daha 6nce kullanmis oldugum {iriin ve hizmetler 0,797
hakkinda arkadaslarimla sik sik yorumda bulunur veya deneyim paylasirim.

3-Sosyal medya platformlarinda iiriin ve hizmetler hakkinda sik sik tartisma konusu 0,773
baslatirim.

4-Sosyal medya platformlarinda arkadaglarimin 6nerdigi tirtin ve hizmetlerle ilgili 0,715

tartismaya siklikla katilirim.
KMO=0,716; Bartlett*s Sph. y> =746,580; p=0,000

Aciklik Olgegi

Boyut/Maddeler

Ozdeger= 2,249; Agiklanan varyans=74,969; a=0,829

1-Sosyal medya platformlarmi ticretsiz kullantyorum. 0,879
2-Sosyal medya platformlarina 6zgiirce katiliyorum. 0,894
3-Sosyal medya platformundaki yayinlari iicretsiz olarak alabilir ve yayinlayabilirim. 0,823

KMO=0,704; Bartlett*s Sph. > =710,962; p=0,000

Karsilikli Iletisim Olgegi

Boyut/Maddeler

Ozdeger= 2,446; Aciklanan varyans=67,163; 0=0,611

1-Sosyal medya platformlarinda arkadaslarimla {iriin ve hizmetleri sik sik tartigirim. 0,820
2-Sosyal medya kullanimi konusunda sorun yasayan arkadaslara yardim etmeye hazirim. 0,820
KMO=0,500; Bartlett“s Sph. y? =73,904; p=0,000

Topluluk Olgegi

Boyut/Maddeler

Ozdeger= 2,176; Agiklanan varyans=72,543; 0=0,810

1-Fiziksel diinyada olusmasi kolay olmayan samimi iliskileri sosyal medya platformlarinda 0,857
kurabilirim.

2-Sosyal medya platformlarinda arkadaglarimla duygularimi siklikla paylastyorum. 0,822
3-Sosyal medya platformlarindaki topluluk veya ¢ikar gruplarinin bir pargasi olmay1 0,876
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seviyorum.

KMO=0,705; Bartlett“s Sph. ¥* =601,610; p=0,000
Baglantli Olma Olgegi

Boyut/Maddeler

Ozdeger= 1,913; Aciklanan varyans=63,762; 0=0,714

1-Farkli sosyal medya platformlarinda oturum agmak i¢in siklikla ayni sosyal medya 0,770
kimligini kullanirim.

2-Cogu zaman diger sosyal medya platformlarinda igerik paylagiyorum ve baglantilar 0,794
araciligryla bir sosyal medya agina yiiklityorum.

3-Sosyal medya platformlarindaki bilgileri metin, ses, resim, video vb. seklinde 0,828

diizenleyebilir ve iletebilirim.
KMO0=0,670; Bartlett“s Sph. ¥* =342,969; p=0,000

Tablo 3’te goriildigli gibi, sosyal medya &zelliklerinden katilim, agiklik, karsilikli iletigim,
topluluk, baglantili olma 6l¢egi 6zdegeri 1°den biiyiik tek boyutta toplanmistir. Topluluk dlgeginden
bir maddenin faktoér yiikii 0,50’nin altinda oldugu igin analizlerden c¢ikarilmistir. Katilim olgegi
varyansin toplam %61,151’ini; agiklik 6lcegi %74,969 unu; karsilikli iletisim Slgegi %67,163 linii;
topluluk dlgegi %72,543 1inii; baglantili olma 6lgegi %63,762’sini agiklamaktadir.

Algilanan risk 6lgegine iligkin yriitiilen faktor analizi sonuglar1 Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4

Algilanan Risk Olgegine Iliskin Kegifsel Faktor Analizi Sonuclar
Boyut/Maddeler Yiikler
Ozdeger= 2,618; Agiklanan varyans=65,447; 0=0,819
1-Sosyal medya platformlari tizerinden {iriin ve hizmet satin almak i¢in ¢ok fazla zaman 0,731

harcama olasiligimin yiiksek oldugunu diisiiniiyorum.
2-Sosyal medya platformlari ile iiriin ve hizmet satin alarak fiziksel ve psikolojik sagligimi

zarara ugratma ihtimalinin disiik oldugunu diigiiniiyorum. (Bilgisayar ekranina uzun siire 0,874
maruz kalma, mallarin bekleyisinin gelmesi, vb.)
3-Sosyal medya platformlart ile {iriin ve hizmet satin alma konusunda gizliligimi sizdirma 0,846

olasiliginin disiik oldugunu diisiiniiyorum.

4-Sosyal medya platformlari ile {irin ve hizmet satin almada beni sosyal baski altina alma
olasiliginin disiik oldugunu diisiiniiyorum (davraniglarimi arkadaslarimin onay1 gibi) 0,777
KMO=0,784; Bartlett“s Sph. y*> =872,510; p=0,000

Tablo 4’te goriildiigii iizere, algilanan risk Olcegi o6zdegeri 1“den biiyiik tek boyutta
toplanmistir. Algilanan risk ol¢eginden iki maddenin faktor yiikii 0,50’nin altinda oldugu igin
analizlerden ¢ikarilmistir. Algilanan risk Olcegi varyansin toplam %65,447°sini  agikladigt
belirlenmistir.

Algilanan deger 6lgegine iliskin yiiriitiilen faktor analizi sonuglar1 Tablo 5°te verilmistir.

Tablo 5

Algilanan Deger Olgegine lliskin Kesifsel Faktor Analizi Sonuclart
Boyut/Maddeler Yiikler
Ozdeger= 1,870; Aciklanan varyans=62,341; 0=0,697
1-Sosyal medya platformlarinda iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi edindikten sonra, 0,767

bunlarin kalitesini ve iglevini daha iyi biliyorum.

2-Sosyal medya platformlarinda kisisel kalite tercihim ve stilime uygun iiriin ve hizmetleri 0,802
bulabilirim.

3-Sosyal medya aglarinda iiriin ve hizmetler hakkinda ¢ok fazla zaman ve enerji 0,800
harciyorum.

KMO0=0,670; Bartlett“s Sph. ¥* =306,487; p=0,000

Tablo 5°te goriildiigli gibi algilanan deger oOlcegi Ozdegeri 1“den biiyiik tek boyutta
toplanmistir. Algilanan deger dlgegi varyansin toplam %62,341’ini agikladig1 belirlenmistir.
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Giiven 6lgegine iliskin yiiriitiilen faktor analizi sonuglari Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6

Giiven Olcegine Iliskin Kesifsel Faktor Analizi Sonuclart
Boyut/Maddeler Yiikler
Ozdeger= 2,357; Agiklanan varyans=78,579; 0=0,864
Sosyal medyaya dair bilgilerin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum. 0,897
Sosyal medyadaki arkadaslarin giivenilir oldugunu diistiniiyorum. 0,883
Kullandigim sosyal medyanin giivenilir oldugunu diisiinityorum. 0,880

KMO=0,736; Bartlett“s Sph. ¥* =835,863; p=0,000

Tablo 6’da goriildiigi gibi gliven olgegi, 6zdegeri 1“den biiyiik tek boyutta toplanmustir.
Giiven olgeginden bir maddenin faktdr yiikii 0,50’nin altinda oldugu igin analizlerden ¢ikarilmigtir.
Giiven 06l¢egi varyansin toplam %78,579’unu agikladigi tespit edilmigtir.

Satin alma niyeti 6lgegine iliskin yiiriitiilen faktor analizi sonuglar1 Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7
Satin Alma Niyeti OlceSine Iliskin Kesifsel Faktor Analizi Sonuglart

Boyut/Maddeler Yiikler

Ozdeger= 2,680; A¢iklanan varyans=66,989; 0=0,833

Sosyal medya platformlarim kullanmak, mal ve hizmet satin almadan &nce kararlar1 daha 0,777
iyi almami saglar.

Sosyal medya platformlarim kullanmak, iiriin ve hizmet satin alma konusundaki ilgimi 0,815
artiryor.

Uriinlerin veya hizmetlerin kullaniminin para, zaman ve enerji acisindan kisisel 0,867
bagliliklardan daha faydali oldugunu goriirsem, bu iirtinleri veya hizmetleri satin almay1

diistiniirim.

Sosyal medya platformlarinda arkadaslarim tarafindan 6nerilen iiriin veya hizmetleri satin 0,813
alma olasiligim ¢ok yiiksektir.

KMO=0,777; Bartlett*s Sph. > =927,097; p=0,000

Tablo 7°de satin alma niyeti 6lgegi 6zdegeri 1“den biiyiik 4 madde tek faktorli bir yapr olarak
ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Satin alma o6lgegi varyansimn toplam %66,989’unu acgikladig:
belirlenmistir.

Sosyal medya oOzelliklerinin tiiketici tarafindan algilanan risk, algilanan deger ve giliven
iizerindeki, ayrica tiiketici tarafindan algilanan risk, algilanan deger ve giivenin satin alma niyeti
iizerindeki etkisini belirlemek i¢in Standart Coklu Regresyon Analizi uygulanmistir. Analize iligkin
normal dagilim, dogrusallik, sabit varyans, otokorelasyon olmamasi ve bagimsiz degiskenler arasinda
coklu baglanti olmamas1 gibi varsayimlar s6z konusudur.

Verilerin carpiklik ve basiklik degerleri + 3 arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla verilerin
normal dagilima uygun oldugu soylenebilir (Erol, 2012). Bununla birlikte bagimsiz degiskenler
arasinda 0,80’ in {izerinde korelasyon olmasi bagimsiz degiskenler arasinda g¢oklu baglantinin
olabilecegini gostermektedir. G6zlem degerleri arasinda otokorelasyon olup olmadiginin test edilmesi
icin Durbin-Watson Testi (DW) kullanilmaktadir. Genellikle 1,5-2,5 arasinda DW degeri kabul
edilmektedir. Ayrica VIF degerlerinin de 10’dan ¢ok daha diisiik olmasi degiskenler arasinda ¢oklu
baglant1 sorunu bulunmadigina isaret etmektedir (Kiigiiksille, 2010).

Sosyal medya 6zelliklerinin algilanan riske etkisini tespit etmek amaciyla ¢oklu regresyon
analizi uygulanmadan once degiskenler arasinda ¢oklu baglantinin olup olmadigini tespit etmek igin
bagimsiz degiskenler arasindaki ikili korelasyonlar incelenmistir. Tablo 8 incelendiginde bagimsiz
degiskenler arasinda 0,80°nin {izerinde bir korelasyon degeri bulunmamustir.

214



Sosyal medyann tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisi Oz¢if¢i, V.

Tablo 8

Degiskenler Arasindaki Korelasyon Degerleri
N=592 Katilim Aciklik Kargilikh Topluluk Baglantili

Iletisim Olma

Katilim 1,000 0,423 0,679 0,590 0,542
Agiklik 1,000 0,442 0,579 0,617
Karsilikli Tletisim 1,000 0,533 0,477
Topluluk 1,000 0,622
Baglantili olma 1,000

Sosyal medya 6zelliklerinin algilanan riske etkisini tespit etmek amaciyla yapilan regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 9’da gosterilmektedir. Ayrica yapilan analiz sonucunda DW 1,737; VIF (1,99-
2,23 arasinda degisen) degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 9
Sosyal Medya Ozelliklerinin Algilanan Riske Etkisi: Regresyon Analizi Sonuclar:
Standartlastirilmis Beta t p

Bagimsiz Degiskenler Katsayilar
Katilim 0,270 8,820 0,000
Agiklik 0,209 6,879 0,000
Karsiliklr Tletisim 0,372 13,093 0,000
Topluluk 0,027 0,850 0,396
Baglantili olma 0,175 5,865 0,000

Bagimlh Degisken: Algilanan Risk
R= 0,789 ; R*= 0,622 ; F=212.162

Tablo 9’dan goriilecegi ilizere, Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi=0,372, t=13,093,
p=0,000<0,05 degerleriyle karsilikli iletisim degiskeninin algilanan risk tizerinde en yiiksek katkiyi
yaptig1 dikkat ¢ekmektedir. Yukarida tabloda yer alan sonuglara gore sosyal medyanin sahip oldugu
ozellikler algilanan riskin %62,2’sini aciklamaktadir. Sosyal medya oOzelliklerinden katilim, agiklik,
karsilikli iletisim ve baglantili olma bagimsiz degiskenlerinin tiiketici tarafindan algilanan riski
etkiledigi (p<0,05) tespit edilerek Hia, Hib, Hic, Hie hipotezleri kabul edilmistir. Topluluk degiskenin
algilanan riski etkilemedigi (p>0,05) sonucuna ulasilarak Hiq hipotezi reddedilmistir.

Sosyal medya 6zelliklerinin algilanan degere etkisini tespit etmek amaciyla ¢oklu regresyon
analizi uygulanmistir. Bununla birlikte yapilan analiz sonucunda DW 1,613; VIF (1,99- 2,23 arasinda
degisen) degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu belirlenmistir. Yapilan regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 10’da gosterilmektedir.

Tablo 10

Sosyal Medya Ozelliklerinin Algilanan Degere Etkisi: Regresyon Analizi Sonuclart
Bagimsiz Degiskenler Standartlastirilmis Beta t p

Katsayilari

Katilm 0,545 21,151 0,000
Agiklik 0,269 10,559 0,000
Karsilikli Tletisim 0,029 1,198 0,231
Topluluk 0,171 6,455 0,000
Baglantili olma 0,038 1,521 0,129

Bagimli Degisken: Algilanan Deger
R=0,904; R*= 0,816, F=1521,345

Tablo 10’dan goriilecegi lizere, Standartlastirilmis Regresyon Katsayis1=0,545; t=21,151;
p=0,000<0,05 degerleriyle katilim degiskeninin algilanan degere en yiiksek katkiyr yaptigi dikkat
cekmektedir. Yukarida tabloda yer alan sonuglara gore sosyal medyanin sahip oldugu ozellikler
algilanan degerin %81,6’si1 agiklamaktadir. Sosyal medya 6zelliklerinden katilim, agiklik, topluluk
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bagimsiz degiskenlerinin tiiketici tarafindan algilanan degeri etkiledigi tespit edilmistir (p<0,05).
Dolayisiyla Haa, Hon, Hig hipotezleri kabul edilmistir. Bununla birlikte, karsilikli iletisim ve baglantili
olma degiskenlerinin tiiketici tarafindan algilanan degeri etkilemedigi sonucuna ulasilmaktadir
(p>0,05). Hacve Haehipotezi reddedilmistir.

Sosyal medya 6zelliklerinin giivene etkisini tespit etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi
uygulanmistir. Bununla birlikte DW 1,692; VIF (1,99- 2,23 arasinda degisen) degerlerinin kabul
edilebilir diizeyde oldugu tespit edilmistir. Analiz sonuglart Tablo 11’°de gosterilmistir.

Tablo 11

Sosyal Medya Ozelliklerinin Giivene Etkisi: Regresyon Analizi Sonuglart
Bagimsiz Degiskenler Standartlastiriimig Beta t p

Katsayilari

Katilim 0,301 7,098 0,000
Agiklik 0,037 0,871 0,384
Karsilikli Tletisim 0,177 4,505 0,000
Topluluk 0,135 3,095 0,002
Baglantili olma 0,224 5,445 0,000

Bagimli Degisken: Giiven
R=0,710; R*= 0,499; F=118,920; p= 0.000

Tablo 11°den goriilecegi lizere, Standartlagtirilmis Regresyon Katsayisi=0,301, t=7,098,
p=0,000<0,05 degerleriyle katilim degiskeninin tiiketici sosyal medyaya duydugu giiven {izerinde en
yliksek katkiyr yaptigi dikkat ¢gekmektedir. Yukarida tabloda yer alan sonuglara gore sosyal medyanin
sahip oldugu ozellikler algilanan degerin %49,9’unu agiklamaktadir. Sosyal medya o6zelliklerinden
katilim, karsilikli iletisim, topluluk ve baglantili olma bagimsiz degiskenlerinin tiiketicinin sosyal
medyaya duydugu giiveni etkiledigi tespit edilmistir (p<0,05). Dolayisiyla Hsa, Hzc, Haq ve Haze
hipotezleri kabul edilmistir. Ancak aciklik degiskenin tiiketicinin sosyal medyaya duydugu giiveni
etkilemedigi sonucuna ulasilmistir (p>0,05). Hs, hipotezi reddedilmistir.

Tiiketici tarafindan algilanan risk, algilanan deger ve giivenin satin alma niyetine etkisini
tespit etmek amaciyla c¢oklu regresyon analizi uygulanmadan 6nce degiskenler arasinda coklu
baglantinin olup olmadigini tespit etmek i¢in bagimsiz degiskenler arasindaki ikili korelasyonlar
incelenmistir. Tablo 12 incelendiginde bagimsiz degiskenler arasinda 0,80 nin {izerinde bir korelasyon
degeri bulunmamustir. Bununla birlikte DW 1,709; VIF (1,97- 2,74 arasinda degisen) degerlerinin
kabul edilebilir diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 12

Degiskenler Arasindaki Korelasyon Degerleri
N=592 Algilanan Risk Algilanan Deger Giiven
Algilanan Risk 1,000 0,735 0,600
Algilanan Deger 1,000 0,688
Giuiven 1,000

Tiiketici tarafindan algilanan risk, algilanan deger ve giivenin satin alma niyetine etkisini
tespit etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglart Tablo 13’de verilmistir.

Tablo 13
Algilanan Risk, Algilanan Deger ve Giivenin Satin Alma Niyetine Etkisi: Regresyon Analizi
Sonuclart

Bagimsiz Degiskenler Standartlastirilmis Beta

Katsayilar t p
Algilanan Risk 0,298 7,336 0,000
Algilanan Deger 0,325 7,271 0,000
Giiven 0,227 5,984 0,000
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Bagiml Degisken: Satin Alma Niyeti
R=0,756; R*= 0,569; F= 118,920 ; p=0.000

Tablo 13°den goriilecegi lizere, Standartlagtirilmis Regresyon Katsayisi=0,325, t=7,271,
p=0,000<0,05 degerleriyle algilanan degerin satin alma niyetinde en yiiksek katkiy1 yaptigi dikkat
cekmektedir. Yukarida tabloda yer alan sonuglara gore, sosyal medyadan algilanan risk, algilanan
deger ve giiven tiiketicilerin satin alma niyetinin %56,9’unu agiklamaktadir. Elde dilen sonuglar,
sosyal medyadan algilanan risk, algilanan deger ve gilivenin tiiketicilerin satin alma niyetini
etkiledigini géstermektedir. Dolayisiyla Ha, Hs Ve Heg hipotezleri kabul edilmistir (p<0,05).

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Bu caligmada sosyal medyanin 6zelliklerinin tiiketicilerin sosyal medyadan algiladig: risk,
algiladig1 deger ve giiven iizerindeki etkisi ile tiiketicilerin sosyal medyadan algiladig risk, algiladig
deger ve giivenin satin alma niyetine etkisi arastirilmistir.

Elde edilen veriler degerlendirildiginde, sosyal medyanin katilim, agiklik, karsilikli iletisim ve
baglantili olma o6zellikleri tiiketici tarafindan algilanan riski etkilerken, topluluk 6zelliginin algilanan
riski etkilemedigi tespit edilmistir. Sosyal medyanin katilim, agiklik, topluluk ozellikleri tiiketici
tarafindan algilanan deger iizerinde etkili iken; karsilikli iletisim ve baglantili olma ozellikleri
algilanan risk tizerinde etkisi olmadigi belirlenmistir. Bununla birlikte sosyal medyanin katilim,
karsilikli iletisim, topluluk ve baglantili olma &zelliklerinin tiiketicinin sosyal medyaya duydugu
giiveni etkiledigi, aciklik 6zelliginin ise etkisi olmadig1 tespit edilmistir. Sonuglar, sosyal medyada
tiikketicilerin birbirleriyle iletisim ve etkilesim icerisinde bulunmalar1 algilanan risk iizerinde en fazla
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, tiiketicilerin sosyal medyada istek ve
tercihlerini iletebilme ve geri bildirim alabilme sosyal medyadan algilanan deger ve giiven {izerinde en
fazla etkiyi yaptig1 belirlenmistir.

Sosyal medyadan algilanan risk, algilanan deger ve giliven tiiketicilerin satin alma niyetini
etkilerken, algilanan degerin satin alma niyeti lizerinde en fazla etkiye sahip oldugu bu arastirmanin en
onemli bulgularindan biridir. Permatasari ve Kuswadi (2018), algilanan degerin, tiiketicilerin e-ticaret
sitelerinde satin alma niyetinde en onemli kriter haline geldigini 6ne siirmistiir. Bununla birlikte,
Frost, Goode ve Hart (2010) ve Wu, Chen, Chen ve Cheng (2014) algilanan degerin, satin alma niyeti
ve yeniden satin alma iizerinde oldukga etkili oldugunu ileri siirmiistiir. Satin alma niyeti tizerinde
algilanan riskin (Park, Lennon ve Stoel, 2005; Yanik 2015), ve giivenin (Akroush ve Al-Debei, 2015;
Chaturvedi vd., 2016; El-Ansary, 2013; Ling vd., 2010; Verhagen, Meents ve Tan, 2006) etkili
oldugunu gostermektedir.

Internet {izerinde aligveris islemlerinde gizlilik, kalite, iade, teslimat sorunu gibi riskler
nedeniyle tiiketiciler satin alma konusunda isteksiz davranmaktadir. Isletmeler, bu riskleri azaltma
yollarini bularak satin alimlari arttirabilir boylece sadik miisteriler yaratabilir. Cevrimi¢i satis yapan
isletmeler, sosyal medya araciligiyla iyi erisim saglayan web siteleri olusturma, sosyal medyada
etkinlikler diizenleme, gruplar ve topluluklar olusturma gibi faaliyetler ile tiiketicilerle iligkileri
siirdlirerek deger arttirabilir. Bununla birlikte, kullanicilara, tiiketim aligkanliklarina ve tercihlerine
gore kisisellestirilmis hizmet sunabilir. Boylece isletmeler kullanicilarina keyifli bir aligveris deneyimi
sunarak memnuniyeti arttiracak ve tiiketicilerin satin almalarini saglayabilecektir.

Sosyal medya ozellikleri, sosyal medyadan algilanan risk, algilanan deger, giiven ve satin
alma niyeti degiskenlerinin hepsini birlikte ele alan bir ¢alisma yapilmamis olmasi, elde edilen
bulgularin gelecekteki ¢aligmalara yol gdsterme acisindan katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bu ¢alismanin bulgular1 tiim caligmalarda oldugu gibi birtakim kisitlar altinda gecerlidir.
Calismanin gorece olarak diisiik sayida bir 6rneklem iizerinde yapilmis olmas1 ve 6mekleme yontemi
olarak da kolayda ornekleme yonteminin tercih edilmis olmasi 6nemli bir kisittir. Calisma farkli
orneklemlerde tekrar edilebilir. Calismada algilanan risk; finansal risk, Giriin riski, uygunluk ve teslim
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edilmeme riski gibi boyutlara ayrilmamistir. leriki ¢aligmalarda farkli tiirdeki riskler ele alinabilir.
Ayrica, tiiketicilerin sosyal medya platformlarindaki satin alma davranislarinda diger degiskenlerin de
etkisi degerlendirilebilir.
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Extended Abstract

Introduction

Increased use and access to the Internet has changed the way of getting information, products
and services. Accordingly, the creation of online sites to carry out commercial activities over the
Internet has been one of the major transformations in the market. This process directed consumers to
review and purchase products online. During this process, businesses started to change their approach
toward their target audience by using social media campaigns, e-mails, forums and e-commerce
websites. Social media platforms offer an environment in which individuals can exchange information
about the most appropriate products and services, while providing new communication and marketing
channels for businesses. Thus, social media has become one of the most popular communication
channels for marketing and promoting products and services.

The key objective of this paper can be expressed as examining the factors affecting the way
how consumers acquire information and make purchases through social media, and the effect of social
media on consumers' intention to purchase. The effect of perceived risk, perceived value, and trust
factors on purchasing intention, which are influential over consumers’ online purchasing behavior was
also examined.

While social media is an effective communication process for establishing relationships,
building trust, and reaching and connecting with other people, it is primarily related to the use of
information technologies and has some essential characteristics. These features can be listed as
participation, openness, mutual communication, community, and being connected (Mayfield, 2008).

The perceived risk of online shopping is the customers’ subjectively determined expectation of
loss in terms of the idea of buying online. When shopping online, consumers express more than one
concern for each type of risk (Kalburan and Hasiloglu, 2015). The lower the risk a consumer
perceives, the higher the tendency toward online shopping becomes (Javadi et al., 2012). However,
perceived risk may have different effects depending on consumers' online shopping behavior, online
shopping habits and experiences (Forsythe ve Shi, 2003).

Today, when the consumers make a purchasing decision, they act according to how they
perceived the value the product is meant to provide. The perceived value due to its complexity and
multilaterality serves as a lens to examine the social media practices (Cocosila and Igonor, 2012).

Trust is one of the important variables that affect consumers' online shopping behavior. Today,
as consumers are extremely connected with social media, their perceptions and trust in products are
highly influenced by comments, opinions and communities in the social media environment (Ling et
al., 2010; Chaturvedi et al., 2016; Aren et al., 2013).

The intention to buy implies the predictable behavior of the consumers, ie it can be used to
predict which products or brands consumers will buy next time they shop (Fandos and Flavian, 2006).

Method

The target group of the study is people aged 18 and over who use social media. The
convenience sampling method was chosen because of the large population and lack of sampling frame.
Data from 620 participants were collected and 592 of them were evaluated in the questionnaire
analysis.

In this study, questionnaire method was used as data collection method. The questionnaire was
administered to the participants both online and in print. The survey consists of two parts. In the first
part, demographic characteristics of the participants are asked. In the second part, expressions about
the five basic characteristics of social media from Myfield, 2008; and Chen, (2014), 6 statements
about perceived risk from social media from Hassan, et al., (2006); 3 expressions related to perceived
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value from Zeithaml, (1988); Petrick, (2004); 4 statements on trust from Chen, (2014); 4 expressions
of intention to purchase from Wang and Chang (2013); and McKnight and Chervany (2002) was
inquired. Factor Analysis and Multiple Standard Regression were used to analyze the collected data.

Results, Conclusion and Suggestions

It has been revealed that the characteristics of social media differ according to perceived risk,
perceived value and trust factors of consumers from social media. While the highest impact on
perceived risk is the mutual communication variable of social media, participation variable makes the
most impact on perceived value and trust. It was determined that perceived risk has no effect on
community, inter-communication and relatedness have no impact on perceived value, and openness
variable has no effect on trust. In addition, it was also found that consumers' perceived risk, perceived
value and trust from social media affect the consumers’ purchasing intention. Lastly, it was found that
the variable that has the greatest effect on purchase intention was perceived value.

The results show that the communication and interaction of consumers on social media has the
greatest effect on perceived risk. In addition, it was determined that the ability of consumers to convey
their wishes and preferences on social media and receive feedback had the greatest effect on perceived
value and trust from social media. Consumers are reluctant to purchase due to risks such as
confidentiality, quality, return and delivery problems in online shopping transactions. Businesses can
find ways to mitigate these risks and increase purchases so that they can create loyal customers.

While the perceived risk, perceived value and trust from social media affects consumers'
buying intention, one of the most important findings of this research is that perceived value has the
greatest impact on the intention to purchase. Online businesses will be able to increase value by
maintaining relationships with consumers through activities such as creating websites that provide
good access through social media, organizing events on social media, creating groups and
communities.

As in all studies, the findings of this study are valid under a number of constraints. An
important limitation is that the study was carried out on a relatively low number of samples and the
convenience sampling method was preferred. The study can be repeated in different samples. In
addition, the effect of other variables on the purchasing behavior of consumers on social media
platforms can be evaluated.
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