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ABSTRACT

Purpose -  Social media became an essential element of marketing as individuals share their thoughts, experiences and opinions globally
through social network sites. Social media effects consumers’ thoughts about unfamiliar brands more than ever now. The comments and
opinions of peers about product/services on social media affects purchase intentions of the consumers. The aim of this study is to examine
the effect of peer communication on social media over attitudes towards products and purchase intention. Previous studies mostly have
concentrated on the effects of firms’ social media communication effects. This study focuses on peer communication on social media
instead.

Methodology - In this study peer group identification, peer communication, attitude towards product and purchase intention through the
utilization of scales by Algesheimer, Dholakia and Hermann (2005), Moschis and Churchill (1978), Crites, Fabrigar and Petty (1994) and
Houlahan and Gabriel (1975) are utilized.

Findings- According to the results of the study social media peer identification, increases consumption based peer communication. There is
also a significant relationship between attitude towards products and purchase intention.

Conclusion-As seen in this study, social media communications’ effect on consumption habits are not at expected levels. Firms should focus
on applications triggering social media communication of individuals which would affect purchase intention positively.

Keywords: Social media, consumer socialization, peer communication, attitudes towards products, purchase intention
JEL Codes: M31, M39

SOSYAL MEDYADA AKRAN iLETiSiMi VE SATIN ALMA NiYETINE ETKiSi

OZET

Sosyal medya bireylerin duslincelerini, deneyimlerini paylastiklari bir mecra olarak pazarlama igin vazgecilmez bir 6ge haline gelmistir.
Bireylerin daha 6nce tanimadiklari markalar hakkinda disiinceleri sosyal medya tarafindan sekillenmeye baslamigtir. Akranlarinin sosyal
medyada Urilinler hakkindaki paylasimlar bireylerin satin alma niyetlerini etkilemektedir. Bu ¢alismanin amaci sosyal medyada akran
iletisiminin Urline kars! tutum ve satin alma niyeti Gzerindeki etkisini incelemektir. Bugline kadar yapilan ¢alismalarda internet ortaminda
bireylerin satin alma davranislari incelenirken ¢ogunlukla firma yonli iletisime odaklaniimistir. Bu calismada ise sosyal medyada akranlarin,
arkadaslarin iletisiminin etkisi incelenmektedir. Calismada Algesheimer, Dholakia ve Hermann’in (2005) akran grubu ile 6zdeslesme,
Moschis ve Churchill’in (1978) akran iletisimi, Crites, Fabrigar ve Petty (1994)’in Urline karsi tutum ve Taylor, Houlahan ve Gabriel (1975)’in
satin alma niyeti 6lgegi kullanilmistir. Calismanin bulgulari isiginda sosyal medya akran aidiyetinin tiiketim temelli akran iletisimini arttirdig
soylenebilir. Sosyal medyada akranlari ile hakkinda konugtuklar Griin ve markalara iliskin tutum ile satin alma niyetleri arasinda da belirgin
iliski bulunmustur. Bu ¢alismada goéruldugi gibi bireylerin glnlik iletisimlerini sosyal medya Gzerinden yiritmelerinin tiketim aliskanhklari
tzerindeki etkisi beklenildigi diizeyde degildir. Firmalar bireylerin sosyal medyadaki iletisimleriyle marka tutumu ve satin alma davranigini
tetikleyecek uygulamalara yon vermelidirler.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, tiiketici sosyalizasyonu, akran iletigsimi, trline karsl tutum, satinalma niyeti
JEL Kodlari: M31, M39
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1. GiRiS

Sosyal medya, yaygin kullanimiyla glinimGziin yadsinamaz gergekliklerindendir.2017 yili itibari ile diinyada toplam 2,46
milyar sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir (Worldwide social network users, 2017). ilk ¢ikis noktasi gelismis lkeler olsa
da sosyal medya kullanimi gelismekte olan ulkelerde de hizla artmaktadir. Gliniimizde en ¢ok sosyal medya kullanan 5
Ulkeden 4’Uniu Asya (lkeleri olusturmaktadir. Tlrkiye ise siralamada 12. sirada yer almaktadir (Sosyal Medya Kullanim,
2017). Bu yeni mecra, yaygin kullanimi ile bireylerin sosyalizasyonundan, is diinyasina hayatin her alaninda etkisini
gostermektedir. Bu sebeple akademi ve is diinyasinda sosyal medya arastirmalari ve yatirimlari artmaktadir. Yapilan
galismalar incelendiginde ¢ogunlukla firmalarin sosyal medya iletisiminin incelendigi gériilmektedir. Bireylerin sosyal medya
iletisimlerinin etkilerinin incelenmesi ise daha yeni bir galisma alanidir. Bu g¢alismada sosyal medyada firmalarin
iletisimlerine degil, bireylerin kendi sosyal aglarindaki kisilerle iletisimine odaklanilmaktadir. Calismada 6ncelikle yazin
analizi ile sosyal aglar, tuketici sosyalizasyonu ve satin alma niyeti gibi calismada kullanilan kavramlar Uzerinde
durulmaktadir. ikinci bélimde ise ¢alismanin ydntemi ve yazin analizi sonucunda olusturulan hipotezler belirtiimektedir.
Son béliimde ise regresyon analizi sonuglari agiklanip, ¢alismanin kisitlari ve dneriler kismina yer verilmistir.

2. LITERATUR ANALIzi

Sosyal medya insanlarin fotograf, video, mizik, ongéri ve algilarini iceren fikir ve deneyimlerini paylastiklari ¢evrimigi
platformlardir (Turban vd., 2006). Sosyal medya; etkilesim, isbirligi ve icerik paylasimina olanak saglayan cevrimigi
uygulama, platform ve medyadir. Sosyal medya, bireylerin kiiresel boyutlarda paylasim yaparak, bilgi, goris ve deneyimlerin
paylastig bir mecra olarak yeni bir pazar dénemi baslatmis ve pazarlama icin vazgecilmez bir 6ge haline gelmistir (Ulger,
2012). Sosyal ag siteleri, bireylerin kamuya acik ya da yari agik profil olusturduklari, diger kullanicilar ile baglanti
paylastiklari, kendilerinin ve digerlerinin baglanti listelerini gorebildikleri web bazli sinirh sistemlerdir (Ellison, 2007).

Sosyal medya sitelerinin ilk ¢alisma prensipleri 1970’lerde planlansa da buglinkii kullanimiyla, kullanicilarin bir profil
olusturarak diger kullanicilar ile arkadaslik etmesine olanak vererek, ilk kez 1997’de gelistirilen sosyal medya sitesi Six
Degrees ile hayatimiza girmistir. Web 2.0 donemiyle kullanici katilimina, etkilesimine ve isbirligine olanak veren iki yonla
iletisimin yayginlastigi gorilmektedir (Media, 2013).

ilk uygulamalarinin iizerinden sadece yirmi sene gecmesine ragmen hayatin tiim alanlarinda etkileri gériilmektedir. Tiketici
sosyalizasyonu da bu etki alanlarindan biridir. Tiiketici sosyalizasyonu ve toplumsallastirmasi, genglerin tiketim ile ilgili
yetenek bilgi ve tutumlan gelistirdigi surectir (Moschis ve Churchill, 1978). Tlketici sosyallesme slireci gocuklukla baslar,
yasam boyunca devam eder. Ward ise tiiketici sosyalizasyonunu genglerin pazarda faal tiketiciler olmasini saglayacak bilgi
ve yeteneklerin edindigi slire¢ olarak tanimlamistir (Ward, 1974). Moschis ve Churchill'in (1978) ¢alismasinda sosyal sinif,
cinsiyet gibi 6grenmenin etkilendigi sosyal ortamlar sosyal yapisal degiskenler olarak ifade edilmistir. Sosyalizasyon etkeni,
ajanin birey ile iletisimde olma sikhg ve bireyin 6dil ve cezalandiriimasi Uzerindeki kontroll ile sosyalizasyon ile
iliskilendirilen kisi ya da o6rguttir (Brim, 1966). Ajanlar normlari, tutum, glidileme ve davraniglari 6grenene degisik sosyal
ortamlarda iletirler (Moschis ve Churchill, 1978). Calismalar aile ve akranlarin 6nemli tiiketici sosyalizasyonu etkenleri
oldugunu gostermistir (Bush, Smith, Martin, 1999; Shim ve Gehrt, 1996).

Akranlarin distinceleri ergenlikten itibaren sosyalizasyon sirecinde ¢ok 6nemlidir (Valkenburg ve Buijen, 2005). Pazarlama
yazininda akran iletisiminin, tiliketici sosyalizasyon sirecinin gelismesine katkida bulundugunu kanitlayan c¢alismalar
mevcuttur (Churchill ve Moschis, 1979; Moschis ve Moore, 1979; Isler, Popooer, Ward, 1987).

Akran iletisimi, akranlarin birbirine s6zIi destekleme ya da s6zsiiz taklit ile belirli niyetlerin ve davranislarin onaylanmasi ve
tesvik edilmesidir (Lueg ve Finney, 2007). Akran iletisiminin satinalma davranisini ve niyetini etkiledigi gosterilmistir (Lueg,
Ponder, Beatty, Capella, 2006). Eger akranlar bir marka hakkinda konusurlarsa, o Grtnln farkindahgi artar (Xie ve Lee,
2015). Moschis ve Churchill (1978) tarafindan akranlar; arkadaslar, sinif arkadaslari ve yasitlar olarak tanimlanmistir.

Sosyal medya ile kullanicilar akranlarini arkadas aglarina ekleyerek iletisimde bulunurlar (Zhang ve Daugherty, 2009). Sosyal
medya tuketici sosyalizasyonu igin yeni bir kanal haline gelmis ve tuketici davraniglarinda degisiklikler yaratmistir (Lueg vd.,
2006).

Sosyal medya ilk donemlerinde genclerin tek elindeyken, ilerleyen dénemlerde yas, cinsiyet, sosyoekonomik sinif
gbzetmeksizin tim bireylerin siklikla kullandigi bir mecra haline gelmistir. Neredeyse tim tlketici gruplarinin aktif bir
sekilde kullandigl bu mecra pazarlama igin 6nemli bir alan haline gelmistir. Gintimuzde firmalar sosyal medyayi aktif olarak
kullanmaktadirlar. 2011 yilinda yapilan bir ¢alisma Fortune 500 listesinde olan sirketlerin %80’inin sosyal medyayi
kullanmakta oldugunu séylemektedir (Hameed, 2011).

Sosyal medyanin marka itibari Gzerinde de 6nemli etkisi vardir (Kim veKo, 2012). 2008 yilinda yapilan bir arastirmaya gore
tlketicilerin %70’ibilgi almak igin sosyal medya sayfalarini ziyaret etmektedir, %49’u sosyal medyada bulduklari bilgi 1s1§inda
karar vermektedir. Tlketiciler, bilmedikleri markalar hakkinda fikir olustururken giderek daha fazla sosyal medyayi
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kullanmaktadirlar (Baird ve Parasnis, 2011; Naylor vd., 2012).Tiiketicilerin fikirleri ve hem pozitif hem de negatif
deneyimleri, diger tiiketicilerin marka, trlin ya da firma hakkindaki fikirlerini ve satin alma kararini etkilemektedir (Gupta,
2013). Sosyal medyada akranlarin, arkadaslarin Griin ve hizmetlerle ilgili ifade ve yorumlari satin alma davranisini
etkilemektedir (Sin, Nor, Al-Agaga, 2012). Olasi musteriler, mevcut tiiketicilerin yazdiklarini okuyarak, marka ve firma imaji
olusturmanin yaninda driin bilgisi edinerek satin alma kararlarini olusturmaktadirlar (Kozinets vd., 2010; Shin, 2008).

Satinalma niyeti, karar verme sirecinde tiiketicinin bir markaya ya da driine yaklasma niyeti olarak tanimlanmistir (Dodds
vd., 1991;Wells vd.,2011). Satinalma niyeti satinalma karar slrecinin en kritik noktalarindan biridir (Mutlu vd.,2011).
Pazarlama iletisiminin temel amaci tiiketicilerin pazarlanan {riin ile ilgili satinalma niyeti olusturmalaridir. Firmalarin sosyal
medya aktiviteleri tiiketicilerin satinalma niyetini arttirmalidir (Kapferer, 2008).

Tiketiciler satin alma karari verirken, en glivenilir bilgiyi akran tavsiyelerinden edinebileceklerini diisinmektedirler (Smith
vd.,2005). Marka ile ilgili bilgiye geleneksel medya kanallari yerine sosyal kaynaklardan ulasilmasi satin alimi daha fazla
tetikler (Olbrich vd Holsing, 2011; Trusov vd., 2009).Akranlar tarafindan aktarilan bilgi tiiketicinin tanimadigi kaynaklardan
gelenlere gore tiiketiciyi daha fazla etkilemektedir (De Bruyn ve Lilien, 2008). Satin alma kararinin yaninda akran iletigimi
ayni zamanda marka farkindaligi konusunda da pozitif etki gostermektedir (Valkenburg ve Buijen, 2005).

3. VERi VE YONTEM

CGalismanin amaci sosyal medyada akran iletisiminin Griine karsi tutum ve satin alma niyeti lzerindeki etkiyi incelemektir.
Bugtline kadar yapilan ¢alismalarda internet ortaminda bireylerin satin alma davraniglari incelenirken gogunlukla firma yonli
iletisime odaklaniimistir. iletisimde teknolojinin giderek artan etkisinin yani sira insani iliskiler, akran iletisimi énemini
korumaktadir. Sosyal medyada akran iletisimi, tlketici sosyalizasyonu ve satin alma niyeti baglaminda yazin taramasi
yapilmis olup hipotezler olusturulmustur.

H1: Akran grubuna aidiyet, sosyal medyada tiiketim temelli akran iletisimini arttirir.
H2: Sosyal medyada gergeklesen tiiketim temelli akran iletigimi, Urlinlere yonelik tutumlari arttirir.
H3: Uriine iliskin tutumlar, satin alma niyetini artirir.

Anket formu konu ile ilgili yazin taramasi sonucunda Algesheimer, Dholakia ve Hermann’in (2005) akran grubu ile
Ozdeslesme 6lgegi, Moschis ve Churchill’in (1978) akran iletisimi, Crites, Fabrigar ve Petty (1994)'in UrlUne karsi tutum ve
Taylor, Houlahan ve Gabriel (1975)’in satin alma niyeti 6lcekleri kullanilmistir. Olcekler daha dnce Siidas ve Tége (2015)
tarafindan yapilan bir ¢calismada Tirkgeye gevrilmis ve uygulanmistir.

Veriler kapali uglu sorularla yapilandiriimis anket formu kullanilarak toplanmistir. Calismanin ana kiitlesi interneti ve
ozellikle sosyal medyayi aktif kullanan bireylerdir. Sosyal medyayi aktif kullanan bireylere ulasmak igin anketin ilk sorusu son
alti ay igerisinde bireyin ilgilendigi bir tGrin ya da hizmet ile ilgili sosyal medyayi kullanip kullanmadigini belirttigi eleme
sorusudur. Anketin ilk béliminde akran grubuna aidiyet, akran iletisimi; ikinci bolimde ise Grtn ile ilgili tutum ve satin alma
niyeti sorulmustur. Son boélimde ise sosyal ag kullanim sikhigi, kullanilan sosyal aglarin siralanmasi ve sosyal aglarda akranlar
ile konusulan konu basliklari sorulmustur. Orneklem yéntemi olarak kolayda érneklem tercih edilmistir. Calisma Nisan-
Mayis 2016 déneminde Yeditepe Universitesi &grencilerine internet ortaminda uygulanmistir. Toplamda 200 anket
dagitilmis olup, 13 cevaplayici ilk soruda sosyal medya kullanmadigini belirttiginden, 187 anket ile devam edilmistir. Eksik
dolduran formlar ¢ikartildiktan sonra analizlere 166 anket ile devam edilmistir. Veriler SPSS 20 programinda analiz
edilmistir.

4. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin yas ortalamasi 23 olup, 87 kadin (%53), 78 erkek (%47) cevaplayici bulunmaktadir.
Katihmcilarin %68.7’si glinde en az bir kere sosyal aglarda akranlari ile iletisime gectigini belirtmistir. Katihmcilarin sadece
%10, 2’si haftada bir ve daha az iletisime gectigini belirtmistir.

Katilimcilardan akranlari ile iletisimde bulunduklari sosyal aglari siralamalari istendiginde, ilk sirada Whatsapp, daha sonra
sirasiyla Instagram, Facebook, Twitter geldigi goriilmistir. Sosyal aglarda katiimcilarin en fazla konustuklari konular ise
sirasi ile arkadaglar, glindem, aligveris, spor ve politikadir.

Veri setinin normal dagilima sahip olup olmadigini tespit etmek igin 6rnek sayisi buyik (6rnek sayisi >50) oldugundan
Kolmogorov-Smirnov testi yapilmis ve p degerlerinin 0.05 degerinin tzerinde oldugu gorilmistir. Hem sosyal medya akran
aidiyeti ve iletisimi hem de Uriin tutumu ve satin alma niyeti Olgeklerindeki ifadelerin hangi faktorler altinda toplandigini
gormek amaciyla tim testler faktor analizine tabi tutulmustur. Sosyal medya akran aidiyeti ve iletisimi sorularinin faktor
analizi sonucunda 10 ifadenin iki faktor altinda toplandigi géralmdistir (Tablo 1).
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Tablo 1: Kesfedici Faktor Analizi
.. Faktor Yukleri
DEGISKENLER (0, 875)
F1 F2 F3 F4
Sosyal Medyada Akran iletisimi (0,918) 266
Sosyal aglarda arkadaslarimla Grtinler/markalar hakkinda konusurum '
Sosyal aglarda arkadaslarimla bir tGriinii/markayi satin almakla ilgili 805
konusurum. '
Sosyal aglarda arkadagslarima triinlerle/markalarla ilgili tavsiyelerini sorarim. .883
Sosyal aglarda arkadaglarimdan urinlerle/markalarla ilgili bilg i alirnm .883
Sosyal aglardaki arkadaslarim beni bir Girtin satin almaya tesvik eder.
.661
Sosyal Medya Akran Grubu Aidiyeti (0,877)
Sosyal aglardaki arkadaslarima oldukga bagliyimdir. .759
Sosyal aglardaki arkadaslarim ve ben ortak amaglara sahibiz. 724
Sosyal aglardaki arkadasliklarim bana ¢ok sey ifade eder. .873
Sosyal aglardaki arkadaslarim bir seyler yapmayi planlarsa bunu onlarin 229
yapacagi seyden ziyade hepimizin yapacagimiz bir sey olarak géririm. '
Kendimi sosyal aglardaki bir arkadas grubunun pargasi olarak gériiyorum.
773
Tutum(0,668)
Hoslandim /Hoglanmadim .597
iyi/koti
.861
Satinalma Niyeti (0,749)
Olasi /Olasi degil .701
Stiphesiz/ Belirsiz .848
Kesinlikle/Kesin degil .832
Aciklanan Varyans %24.34 1%22,46 (%15,29 (%8,53
KMO 0,833
Barlett’s Test of Sphericity 1220,717
df 102
sig. ,000

Regresyon analizinden 6nce temel degiskenler arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla korelasyon analizine bagvurulmustur.
Korelasyon analizi neticesinde F2 ve F4 arasinda, F3 ve F2 arasinda anlamli bir iliski bulunamamigstir. En yiksek anlamli iligki

F1ve F2(r=, 532; p=0,000), F3 ve F4 (r=0,491; p=0,000) ve F1 ve F3 arasinda (r=, 253; p=, 000) bulunmustur.

Arastirma modelindeki ifadelerin faktor analizine tabi tutulmasiyla elde edilen doért boyutun agiklayiciliklarini test etmek

Uzere regresyon analizi kullaniimistir.
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Sosyal medya akran aidiyetinin akran iletisimine etkisine iliskin yapilan regresyon analizi sonucuna gore, F testinin 64,176 ve
modelin anlamli (p=, 000) oldugu gorilmustir (Tablo2) Modelin agiklayiciligi ise %27, 8'dir. Buna gore H1, akran grubuna
aidiyet, sosyal medyada tiiketim temelli akran iletisimini arttirir, desteklenmistir.

[Tablo 2: Sosyal medya akran aidiyetinin akran iletisimine etkisi - Regresyon analizi
Bagimli Degisken: Akran iletisimi
Beta tdegeri p degeri
Sosyal Medya Akran Aidiyeti 0,532 8.011 0,000
R: 0,532; R2: 0.282; F degeri = 64,176 ;p degeri=.000

Sosyal medya akran iletisiminin Grlin tutumuna etkisi regresyon analizine tabi tutuldugunda anlamli bulunmamistir ( p
degeri= 0,085). H2, “sosyal medyada gergeklesen tiiketim temelli akran iletisimi, Girtinlere yonelik tutumlari arttirir”,
hipotezini destekleyecek sonug bulunamamistir.

Tablo 3: Uriin ile ilgili tutumun satin alma niyetine etkisi - Regresyon analizi
Bagimh Degisken: Satinalma Niyeti
Beta tdegeri pdegeri
Uriin ile ilgili tutum 0,491 6,948 0, 000
R: 0,491; R2: 0.241; F degeri = 48,271; p degeri= .000

Uriin ile ilgili tutumunun satin alma niyetine etkisine iligkin yapilan regresyon analizi sonucuna gére, F testinin 48,271 ve
modelin anlamli (p=, 000) oldugu gorulmustir (Tablo3). Modelin agiklayiciligl ise %24, 1'dir. Buna gore H3, “lrine iliskin
tutumlar, satin alma niyetini artirir” desteklenmistir.

5. SONUC

Bu g¢alismada 6nerilen arastirma modeli biitiin olarak dogrulanmamasina ragmen bazi degiskenler arasindaki iliskiler tespit
edilmistir. Sosyal medya akran aidiyeti, tiketim temelli akran iletisimini arttirmaktadir. Sosyal agdaki gruba aidiyet hissi
bireylerin tiketim temelli akran iletisimlerini arttirmaktadir. Benzer sekilde Wang, Yu ve Wei (2012) ¢alismasinda da grup
aidiyetinin iletisime pozitif etki ettigi gorilmustir.

Sosyal medyada akranlari ile hakkinda konustuklari Griin ve markalara iliskin tutum ile satin alma niyetleri arasinda da
belirgin iliski bulunmustur. Stidas ve Tége'nin (2015) ¢alismasinda da uriin ile ilgili tutumun satin alma Uzerinde etkisi
gosterilmistir.

Yapilan istatistiki analizler neticesinde akran iletisiminin Wang, Yu ve Wei’'nin (2012) ve Siudas ve Tdge’'nin, (2015)
galismalarinin aksine Grlin tutumuna etkisine ait bulgu saptanmamistir. Calismanin farkh bir zaman ve cografyada yapilmis
olmasi, 6rneklem yas grubunun farkh olmasi, internet kullanim aliskanliklarinin zaman igerisinde degismesi bu bulgunun
sebepleri olabilir.

Bu calismada gorildugu lzere bireylerin gunlik iletisimlerini sosyal medya Uzerinden yiritmeleri tiketim aliskanliklari
Gzerindeki etkisi beklenildigi diizeyde degildir. Diger bir deyisle pazarlama yoneticileri artan sosyal medya kullanimini marka
tutumu ve satin alma davranisini tetikleyecek uygulamalara yon vermelidirler. Akran iletisiminde Griin hakkinda pozitif
tutum olusturacak uygulamalara (oyunlastirma, promosyon) odaklaniimalidir.

Arastirmanin temel kisitlarina bakildiginda verilerin kolayda &rneklem yontemiyle sinirh sayida katiimcidan toplandigi
sdylenebilir. ileride bu konuyu calisacak arastirmacilarin tesadiifi drneklem yéntemiyle daha genis kitlelere ulagsmasi tavsiye
olunur. Bir marka ya da lrln kategorisi belirtilerek yapilacak ¢alismalar konuya katki saglayacaktir.
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