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Sosyal medyanin popiilerligi arttikca ¢evrimigi alisveris olgusuyla i¢ ice gectigi
soylenebilir. Pazarlamacilar ¢evrimici satin almay1 6zendirmek i¢in sosyal medyay1
tiiketicinin basta reklam olmak iizere, cekilis, yeni iriin tanitimi, 6rnek iriin
dagitimi ve indirim mesajlarina maruz kaldig bir ortama ¢evirme egilimindedirler.
Ustelik sosyal medya tiiketicilerin bazen de pazarlamacilarin, ¢cevrimici alisverise
yol acabilecek tiirden agizdan agiza mesajlar urettigi ve cogalttigi bir merkez
haline gelmistir. Bu nedenle, s6z konusu c¢alisma sosyal medya kullaniminin
e-satin alma niyeti olusturup olusturmadigin1 anlamaya ¢alismaktadir. Arastirma
kapsaminda tniversite 6grencilerinin e-aligveris niyeti algilarin1 ve sosyal medya
kullanim aliskanlarini élgen bir anket uygulanmistir. Sonuglar, internette ve sosyal
medyada daha ¢ok vakit geciren ve sosyal medya hesaplarini daha sik kontrol eden
kullanicilarin daha fazla e-aligveris niyeti gelistirdigini gostermektedir. Bunlara
ek olarak, yeni lirtin tanitimlarini takip eden ve belirli bir markanin hayrani olan
kullanicilarin daha gii¢lii alisveris niyetine sahip olduklar1 gézlenmistir. Sonuglar
ayni zamanda, internetten son bir yi1lda daha ¢ok sayida tirtin/hizmet satin alanlarin
ve e-alisverise daha ¢ok para harcayanlarin, daha gii¢lii e-satin alma niyetine sahip
oldugunu gostermektedir.

Anahtar Sozciikler: Internet Kullanimi, Sosyal Medya Kullanimi, e-Satin Alma Niyeti.
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Abstract

As social media grows in popularity, it is seemingly becoming intertwined with
online shopping. Marketers tend to turn social media into a platform through which
consumers are exposed to all kinds of promotional activities and messages primarily
advertisements but also raffle draws, new product introductions, sampling and price
reductions in order to increase online purchases. Moreover, today’s social media is
evidently the hub of e-word of mouth generated and amplified by consumers and
in some cases by marketers, which may lead to an increase in online purchases.
Therefore, this study aims to discover if the Internet and social media use encourage
growth of e-purchase intention. A large sample of university students completed
a questionnaire that assessed their e-purchase intention and their social media
use. The results indicate that the users who spend more time on the Internet and
social media, and those who check their accounts more frequently are more likely to
develop e-purchase intention. In addition to these, the users who follow new product
introductions on social media and those who are funs of a particular brand establish
a stronger e-purchase intention. The results also show that both the users who
purchased more items online and the ones who spent more money online during
the last year developed a greater e-purchase intention.

Keywords: The Internet Use, Social Media Use, e-Purchase Intention.
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Girig

Cevrimici aligveris, tiiketicilerin giderek daha fazla icinde olmaya basladig1 bir olgu
olarak karsimizdadir. Geleneksel alisveris yontemleri hala varliklarini stirdiirmekle
birlikte, cevrimici ortamdan aligveris yapmak da bazi avantajlar1 nedeniyle giderek
popiilerlesmektedir. Geleneksel magazalari tek tek dolasmalk, fiyatlari karsilastirmak
ve tiim bunlar1 genellikle kent yasaminin karmasasi ve aksak ulasim kosullar1 icinde
yapmaya calismak, ¢agdas toplumlarda giderek daha az bos zamana sahip olan
bireyler icin artik pek de uygun degildir. Uriine dokunmanin ve onu denemenin
onemli oldugu tlirtin kategorilerinde geleneksel magaza ziyaretleri hala 6nemliyken,
kitap, CD, elektronik gibi pek ¢ok iiriin kategorisi i¢in ¢evrimici aligveris ¢ekici bir
secenek olmaya baglamistir.

Chen ve Chang (2003, 564) yaptiklar arastirmada, internetten en ¢ok alinan iiriin
kategorilerini sirasiyla, ucak bileti, kitap, giyim ve aksesuar, bilgisayar ve donanim,
elektronik, oyuncak ve vitamin/takviye besinler olarak listelemistir. Tiiketicilerin
internetten aligveris yapmalarinin nedenlerini de ortaya koyan arastirmaya gore,
genis bir irin cesitliliine ulasma, aradigim1 kolaylikla bulma, zaman tasarrufu,
glinlin istedigi zamaninda siparis verebilme 6zgiirliigy, triin bilgilerine ulasabilme,
daha diisiik fiyattan alabilme, yeni lrtin kategorileri kesfetme, alternatif tirtinleri
gorip inceleyebilme, giivenli bir alisveris deneyimi elde etme ve alisveris
deneyimini eglenceli bulma gibi nedenler saptanmistir. Ancak bu arastirma 2003
yilinda yapildigi icin sosyal medyanin alisveris deneyimine etkileri konusunda ¢ok
fazla bir sey soylememektedir. Halbuki giinlimiizde sosyal medya, tiiketicilerde
alisveris niyeti olusturabilecek tiirden o6rgiit (satici) ve tiiketici yaratimli mesajlar
iceren ortamlar olarak karsimizdadir. Mangold ve Faulds (2009, 357)’a gore, sosyal
medya hem orgiitlerin miisterileri ile dogrudan iletisim kurma hem de misterilerin
kendileri arasinda iletisim kurmalarinin yani agizda agiza iletisimin 6niinii actig
icin, tutundurma karmasinin melez bir elemani haline gelmistir.

1. Kuramsal Zemin
1.1. Geleneksel Medya ve Sosyal Medyanin Pazarlama iletisimi Agisindan Karsilastirimasi

Tiiketicilerin ve daha genis anlamda toplumun yeni bulusma mekani olan sosyal
medya, kalabalik olmalari nedeni ile Uriin ve hizmet ireticilerinin goz ardi
edemeyecekleri ortamlara déniismiistiir. Ornegin, Facebook (2018)’un yayinladig
verilere bakildiginda, 2017 Aralik ay1 itibariyle 2,13 milyar aktif Facebook kullanicisi
bulunmakta ve her giin ortalama 1,4 milyar kisi sistem icinde etkin olarak yer
almaktadir. Kelly (1998, 49)’e gore, yeni ekonomide servet, kit olanin yarattig
degerden degil, bol olanin kac¢inilmazhigindan kaynaklanacaktir. Bu baglamda,
dijital teknolojiler, her yerde bulunmasi, her seyle senkronize olabilmesi ve yarattigi
kalabaliklardan dolay1 ekonominin merkezindedirler.

Geleneksel medya, kitlelere hitap edebildigi icin pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
odag1l olmustur. Sosyal medya icin durum ¢ok da farkl degildir. Bu ortamlar,
farkl irtin ve hizmetlerin tutundurma faaliyetlerinin yapildig1 ortamlardir. Ancak
geleneksel medyadan farkl olarak, sosyal medyanin pazarlama iletisimi etkinlikleri
acisindan markalara sundugu bazi avantajlar bulunmaktadir.

Geleneksel mecralarin kitlelere hitap edebilme olanaklar1 medyadaki pargalanma
nedeniyle her gecen giin azalmakladir. Kanal sayisinin gorece az oldugu dénemlerle,
reklamcilar mecralar tizerinden daha genis y18inlara ulasabilme becerisine sahipken,
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bugilin bunu basarmak daha zor ve maliyetlidir. Sosyal medya da pargali yapiya sahip
olmasina ragmen, parcalar arasinda birbiriyle baglanti olma hali (interconnected)
daha yiiksektir Bununla beraber, geleneksel medyada edilgen bir izleyici
kavramindan soz edilirken, sosyal medyada gorece daha etken ve zaman zaman da
enformasyon arayan (information seeker) kullanic1 gruplarindan s6z edilebilir. Bu
da orgiitlere, belirli bir triin ve hizmet hakkinda enformasyon arayan kullanicilari
saptama ve onlarla pazarlama iletisimi mesajlarini bulusturma olanagi vermektedir.

Ozellikle yeni kusak tiiketicilerde yalmzca izleyici olmakla yetinmeme ve icerik
tretme egilimi vardir. Geleneksel medyanin tek yonlii yapisinin, bu gereksinimi
karsilamakta yetersiz kaldig1 soOylenebilir. Geleneksel medyanin gii¢ kaybini
aragtirmalarda da gormek miimkiindiir. Ornegin Ingiltere’de ¢ocuklar1 90’ yillarin
ortalarindan beri takip eden bir arastirmaya gore, 2016 yili, cocuklarda ¢evrimigi
zaman gecirmenin televizyon izleme oranlarinin 6niine ge¢mesi agisindan bir
doniim noktasi olmustur (Cohuglan, 2016).

Geleneksel yayin/yayim teknolojisi tek yonli bir yapiya sahip oldugundan,
etkilesimden soz etmek giictii. Programlar1 ya da reklamlarn izleyenlerin tam
olarak kim olduklarini bilmek ve bu ticari mesajlara maruz kaldiktan sonra
ne distndiiklerini kisa siirelerde anlamak olanaksizdir. Medya planlamasi
belirli tahminlere dayanilarak yapilmaktadir. Pazar boéliimlemeleri yine belirli
tahminler dogrultusunda ortalamalar esas alinarak gercgeklestirilen maliyetli
islerdir. Her ne kadar sonradan tematik kanallar ¢iktiysa da mesajlar yeterince
kisisellestirilememekte ve dnemli 6lciide ortalamalara hitap etmektedir. Halbuki
sosyal medyada, ticari mesajlarin kisiye 6zel hale getirilebilmesi ve reklamlarin
ayrintili hedefleme olanaklari, pazarlama iletisimi faaliyetlerini daha etkin hale
getirme olanag1 sunmaktadir. Tiklama gibi baz1 somut eylemlerden yola ¢ikilarak,
kullanicinin ya da tiiketicinin niyeti daha saglikli bir bicimde anlasilabilir. Anonim
olma olanaklarinin giderek azaldig1 sosyal medyada, kullanicilarin kim olduklari
eskiye oranla daha kolay saptanabilmekte ve yiiksek hedefleme yapilabilmektedir.
Sozgelimi Facebook bugiin reklam verenlere, konum (diinya geneli, serbest ticaret
bolgeleri, iilke, eyalet, il, secim bolgesi, postakodu, yaricap hedeflemesi, belirlibiryone
hareket eden kullanicilar vb.) yas, cinsiyet, dil, baglam, detayl hedefleme (kisilerin
zaman tinelinde paylastiklari, tikladiklarn reklamlar, kullandiklar1 uygulamalar,
kullanicilarin Facebook disinda gerceklestirdikleri faaliyetler, alisveris davranislarsi,
satin alma niyetleri, seyahat tercihleri vb.) tiirtinden o6zelliklerini dikkate alarak
hedefleme olanaklar1 sunmaktadir (Facebook, 2018). Bu daraltilmis hedefleme
olanaklari, dogru zamanda, dogru profildeki tiiketicilere daha az maliyetle ulasma
imkanlarini verebilmektedir.

Sosyal medya, orgiitlerin yalnizca reklam yayinladiklar1 bir ortam degildir. Bunun
yaninda, orgiitlerin lriin ve hizmetleri konusunda bilgiler paylastiklari, yarismalar
diizenledikleri, cekilis yaptiklari, hediyeler verdikleri bir mecradir. Orgiitler sosyal
medyada baslayan bazi olay organizasyonlarini ¢evrimdisi diinyaya tasiyarak
tiiketicilerin hem birbiri ile hem de tiriinlerle fiziksel bulusmasin1 da olanaklh
kilabilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyada etkin bir bicimde {riin hizmet ile
ilgili bilgi arayan, fan (hayran) sayfalarini, triin/hizmet hesaplarini takip eden
tiiketicileri, reklam mesajlar1 disinda, tutundurmaya yonelik ticari amagh pek ¢ok
faaliyet beklemektedir. Tim bunlar, tiiketici ile iriin/hizmetler arasindaki bagi
(engagement) artirmaya yonelik faaliyetlerdir.
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Bunun yaninda, icerikleri daha cok tiiketicilerin olusturdugu ve gorece daha az
orgit miudahalesi barindiran tiiketici forumlari, igerik siteleri ve bloglar da
mevcuttur. Bunlar agizda agiza iletisim (word of mouth) potansiyeli yiiksek
sosyal medya platformlaridir. Agi1zdan agiza iletisimin tiiketicinin karar verme
sureclerindeki 6nemi, pazarlama ve reklam alanyazininda uzun siiredir kabul
edilmektedir (Engel, Blackwell ve Kegerreis, 1969’dan akt. Shu-Chuan Chu ve
Yoojung Kim, 2011, 49). Uriin ve hizmetlerle ilgili cok fazla enformasyonun oldugu,
glvenilir bilgiye ulasmanin giiclestigi ve reklam gibi ticari iletisim formlarindan
kacinmanin giderek arttig1 giinimiiz toplumunda, tiiketiciler tanidiklar1 ya da
glivendikleri kisilerden gelen tirtin hizmet 6nerilerini dikkate alma egilimindedirler.
Sweeney, Soutar ve Mazzarol (2008, 344)’a gore, ag1zdan agiza iletisimin tiiketicinin
secim yapmak icin giiven duygusuna daha fazla gereksinim duydugu alanlarda
onemi giderek artmaktadir.

Gorildigi gibi sosyal medya, geleneksel medyaya oranla ¢ok daha farkh tiirdeki
ticari ve ticari olmayan iletisim bicimlerini icermektedir. Sosyal medyadaki mesajlar,
bu baglamda, oérgiitten ve 6rgiit dis1 kaynaklardan gelebilir. Orgiitten kaynaklanan
mesajlar daha ¢ok reklam mesajlar1 ve sosyal medyada tiiketiciler ile bag kurma
etkinliklerinden kaynaklanan {rlin/hizmet tanitimlari, ¢ekilisler, hediye verme,
yarismalar ve bilgilendirme ve diger tutundurma amacgh mesajlar iken oOrgiit
disindan kaynaklanan mesajlar tiiketici yaratiml iceriklerdir ki bunun bir kismi
agizdan agiza iletisimden olusur. Ag1zdan agiza iletisim, dogrudan tiiketici kaynakh
organik icerikler olabildigi gibi, orgiit faaliyetleri nedeniyle yapay ve dolayl olarak
olusmus da olabilir.

Guntimiizde ayrica, popiiler alisveris sitelerinin sosyal medya 6zellikleri gosterdigini
gormek de mimkiindir. Bu siteler, miisterilerinin profil olusturmasina ve satin
aldiklarn iirtin ve hizmetler ile ilgili yorum yapmasina ve lrtin degerlendirmelerine
olanak tanimaktadir.

Ozetle, sosyal medyanin, pazarlama iletisimi olanaklar1 agisindan geleneksel
medyaya gore daha zengin oldugu, geleneksel medyadaki gibi kitlesel ve
ortalamaya hitap eden mesajlar yerine Kkisiye 6zel mesajlar tretebildigi, tirtin/
hizmet tanmitimlarinin etkilesimli bir bicimde yapilabildigi, tiiketicilerin kendi
arasinda etkilesiminin miimkiin oldugu, agizdan agiza iletisimin 6nint agtig1 ve
bu nedenler ytiziinden tiiketicilerin satin alma niyetini olusturma konusunda etkili
olabilecegi diisiinilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin sosyal medyada gecirdigi
zaman ile ¢evrimici satin alma niyeti gelistirmeleri arasinda bir iliski olmasi
olasilik dahilindedir.

1.2. Cevrimici Satin Alma Niyeti

Merriam-Webster’da niyet sozcigi “belirli bir yonde hareket etme kararliligi/
direskenligi” olarak tanimlanmaktadir (“Intention”, 2018). Tamimdan da yola
cikilarak, niyet s6zcligiinlin heniiz bir eylem ya da davranis icermedigini ancak niyet
sahibi kisinin bunu gerceklestirmeye iliskin bir diisiincesinin oldugu séylenebilir. Bu
baglamda niyet, davranis oncesi bir evreyi isaret etmektedir. Tiiketici davranislari
ile ilgili pek ¢ok kuram, niyet olgusunun tutum ve davranis arasindaki iliskiyi
anlamay1 kolaylastirdigini vurgulamaktadir (Bagozzi, Baumgartner ve Yi, 1989,
35). Davranislarin, tutumlar tarafindan nasil ve ne zaman etkilendigine dair
yapilan arastirmalarin ¢ogu ise, Ajzen tarafindan gelistirilen Planlanmis Davranis
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Kuramr'ndan etkilenmistir (Kagitcibasi, 2006, 115). Ajzen’in de belirttigi gibi,
Planlanmis Davranis Kurami, Mantiksal Eylem Kurami'min bir uzantisidir ve
Planlanmis Davranis Kurami’'nda da, Mantiksal Eylem Kurami’'nda oldugu gibi, niyet
olgusu, bireyin belirli bir davranisi gerceklestirmek tizere sahip oldugu merkezi bir
faktor olarak degerlendirilir. Niyetlerin bir davranisi etkileyen giidiisel faktorleri
denetledigi varsayilir ki bunlar, insanlarin s6z konusu davranisi gergeklestirmek icin
denemeye ne denli raz1 olduklar1 ya da ne kadar ¢aba sarf edecekleri konusundaki
gostergelerdir. Bu baglamda, niyet ne kadar giiclii olursa, davranisi gerceklestirme
olasiliginin da o kadar yiiksek olmasi beklenir (Ajzen, 1992, 181). Daha genel bir
anlatimla, her iki kuramda da insanlarin gerceklestirecekleri davranislar hakkinda
onceden dustindiikleri, bir karara vardiklar1 ve bunu uyguladiklar1 vurgulanir ki
niyet burada, tutum ile davranis arasinda yer alan bir ara degisken gibi islev gortr
(Kagitcibasi, 2006, 115).

S6z konusu satin alma davranisi olunca buradaki niyet, satin alma davranisindan
onceki bir kararlilik durumu olarak dusiiniilebilir. Morrison (1979, 65)’a gore
satin alma niyeti pazarlamada 6nemli bir kavramdir ¢iinki reklamlarin etkinligini
anlamada, tiiketicilere daha iyi hitap eden turiin tasarimlar1 yapmada ve pazar
béliimlemede kullanilmaktadir. Leelayouthayotin (2004, 128) ¢evrimigi satin alma
niyetini, bireyin karar verme siirecinin tamamlandig1 ancak satin alma davranisinin
gerceklesmedigi bir evre olarak tanimlamaktadir. Cevrimi¢i satin alma niyeti
ayn1 zamanda, kullanicilarin yeni bir teknolojiyi kabul derecelerinin giivenilir bir
gostergesi olarak da diisiintilebilir (San Martin ve Herrero, 2012, 341). Planlanmis
Davranis Kurami'nda da belirtildigi gibi, kisinin tutumu, 6znel normlari ve algiladig1
davranigsal kontroli, kisinin niyetini, niyeti de davranisini etkiler (Ajzen, 1992, 182).

Davranisa
karsi tutum

\ \‘ Algilanan
» \ davranis kontroli

Sekil 1: Planlanmis Davranis Kurami (Azjen, 1991, 182).

Bu baglamda, ¢evrimici satin alma niyeti olan bir kullanicinin, internet teknolojisine
kars1 olumlu bir tutum sahibi olmasi (“teknoloji 6zilinde iyi bir seydir” , “teknolojik
gelismelere uyum saglamak gerekir”, “teknoloji bana zaman ve para tasarrufu saglar”
vb.), yakin toplumsal ¢evreye uyumla iliskili olan 6znel normlarinin ve inanglarinin
olumlu olmasi (“cevremdeki insanlar internetten alisverisin iyi bir sey oldugunu
distintiyor”, “internetten alisveris bir cagdaslik gostergesidir”) ve algilanan kontrol
acisindan da eylemi kolay bulmasi, stireci kontrol edebilecegine iliskin algisinin

olumlu yonde olmasi (“internetten alisveris yapmak kolaydir” vb.) beklenir.
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Tiiketicilerin sosyal medyada vakit gecirirken, onlarin tutumlarini, 6z normlarini
(degerlerini ve inanclarin1 ve ait olduklarn toplulugun iizerindeki etkilerini)
ve eyleme gecmek icin algiladiklar1 kontrol duygusunu etkileyebilecek tiirden
mesajlarla karsilasmalari olasilik dahilindedir.

1.3. Sosyal Medyadaki Ticari Mesajlarin Etkinligi ve Satin Alma
Niyeti Olusturmasina Yonelik Arastirma Alanyazini

Orgiitten kaynaklanan mesajlarda en énemli kalemi reklamlar olusturmaktadir.
Reklamdan kacinma, geleneksel medyada olduk¢a eski bir olgudur (Speck
ve Elliott, 1997, 61). Bu olgunun sosyal medyada da var oldugu sdylenebilir.
Bu baglamda, yiiksek hedefleme yapma ve kisisellestirme olanagi vermesine
ragmen, reklam mesajlarinin sosyal medyada etkin olduguna dair kesin olumlama
yapilamamaktadir. Sézgelimi, Hadija, Barnes ve Hair (2012, 29) sosyal ag
kullanicilarinin reklamlari fark etmekte zorlandiklarini saptamistir. Késeoglu (2013,
97), Universite 6grencileri lizerinde yaptig1 arastirmada kullanicilarin Facebook
agindaki reklamlarla fazla ilgilenmediklerini, agizdan agiza iletisime de siklikla
girmediklerini gostermistir. Bununla birlikte, ayn1 arastirmada, ¢evrimici satin
almaya yonlendirme agisindan agizdan agiza iletisimin reklamlardan daha etkili
oldugu gorilmistir. Mikalef, Giannakos ve Pateli (2013, 27) ise kisisellestirilmis
reklamlarin sosyal medya platformlarinda iirtin/hizmet arama (product browsing)
acisindan kullanicilarin  faydaci giidiilenmelerini etkilemedigini saptamistir.
Sashittal, Sriramachandramurthy ve Hodis (2012, 495) kolej 68rencileri iizerine
yaptiklar1 arastirmada, kullanicilarin baska insanlarin hayatlarini gozetlemek,
kendileri i¢in ayirt edici bir kimlik yaratmak ve i¢csel narsistik arzularina gore
hareket etmek gibi lic temel giidiiyle hareket ettiklerini kesfetmis, bu durumun
Facebook reklamlarinin etkinligini azalttigini ve pazarlamacilarin marka insa etme
streclerini baltaladigini belirtmistir. Windels, Heo, Jeong, Porter, Jung, ve Wang
(2018, 420)"1n yaptig1 calismaya gore ise, kullanicilar arkadas referansi tasimayan
Facebook reklamlarina, arkadas referansi tasiyan reklamlardan daha uzun siire
dikkat kesilmektedir. Bu durum referansh reklam formatinin beklendigi kadar
etkili olmadig1 gostermektedir. Arastirmaya gore, mahremiyet kaygilar1 tasiyan
kullanicilarda bu durum daha da belirginlesmektir.

Ancak sosyal medyada reklamlarin etkili olduguna dair arastirma sonuclar1 da
mevcuttur. Sozgelimi, Dehghani ve Tumer (2015, 598)’'in liniversite 6grencileri
lizerinde yaptiklar1 arastirmaya gore, Facebook reklamlari, satin alma niyetinin
olusumuna 6nemli 6lciide katki saglayan marka imaj1 ve marka denkligini olumlu
yonde etkilemektedir. Celebi (2015, 312)’nin iiniversite 68rencileri iizerinde yaptig1
arastirmada, Facebook’u aktif bir bicimde kullanmanin, internet reklamciligina
iliskin tutum ve davranislari olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢cikmistir. Ertugan (2017,
132) da 6grenciler lizerinde bir arastirma yapmis ve Facebook reklamlarinin etkili
oldugunubulmustur. Bu platformunayricayeniiiriinlerin sunumukonusundabasarili
bir mecra oldugunu kesfetmistir. Balakrishnan, Dahnil ve Yi (2014, 183) Malezyah
liniversite 6grencileri lizerinde yaptiklari arastirmada, sosyal medyadaki pazarlama
calismalar1 kapsaminda 6zellikle agizdan agiza iletisim, ¢evrimici topluluklar ve
reklamlarin satin alma niyeti olusturmada etkili olduklarin1 gérmiislerdir.

Alanyazina bakildiginda, elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma niyeti
tzerindeki etkisinin olumlu oldugu goriilebilir. Erkan ve Evans (2016, 47)1n
Universite 6grencileri lizerinde yaptig1 arastirmaya gore, enformasyona karsi olan
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tutum, enformasyona olan gereksinim, enformasyonun benimsenmesi, yararllk,
kalite ve inanmilirlik, sosyal medyadaki elektronik agizdan agiza iletisimin satin
alma niyetini etkileyen onemli faktorleri arasinda yer almaktadir. Shu ve Scott
(2014, 286)'a gore sosyal medyadaki tiiketici tiretimli icerik ve agizdan agiza
iletisim destinasyon karari verirken 6nemli birer faktérdiir. Hudson ve Thal (2013,
156)’a gore, sosyal medya tiiketici karar verme siirecini 6nemli 6l¢lide degistirmis
durumdadir. S6zgelimi seyahat konusunda tiiketiciler karar verirken, (1) diisiinme/
dikkate alma, (2) degerlendirme, (3) satin alma ve (4) hosuna gitme/destekleme /bag
kurma gibi dort temel siirecten gegcmektedir. Sosyal medya 6zellikle degerlendirme
ve destekleme siireclerini birbirine baglantili hale getirmistir. Hussain, Ahmed,
Jafar, Rabnawaz ve Jianzhou (2017, 96) ise tiiketicilerin elektronik agizdan agiza
iletisimi algilanan riski diistirmek ve dolayisi ile karar siirecinde olasi zararlar1 aza
indirgemek icin kullandiklarini belirtmektedir.

Park ve Kim (2016, 1712) moda iiriinleri izerinde yaptig1 bir arastirmada, sosyal
medyada iiriin arama (product browsing) ile satin alma niyeti arasinda olumlu bir
ilgilesim saptamistir. Buna gore, faydaci aligveris giidiisi liriin aramayi, satin alma
niyetini ve agizdan agiza mesaj iiretmeyi dogrudan etkilemektedir. Bu baglamda
da sosyal medya sitelerinde ne kadar ¢ok liriin aramasi yapilirsa, satin alma niyeti
de o denli artmaktadir. Bununla birlikte hazc1 gtdilere sahip kullanicilar, triin
aramasl yapmadan ve satin alma niyeti tasimadan arkadaslarina triinlerle ilgili
yorum yapmaktadirlar. Wang, Yu ve Wei (2012, 198) sosyal medyada akran iletisimi
yoluyla tiiketici sosyallesmesinin gerceklestigi sanal diinyalar1 incelemis ve akran
iletisiminin, kullanicilar belirli bazi triin ve hizmetlerle tanistirdigin1 saptamis,
bu tanisikligin da zaman iginde kullanicilarda satin alma niyeti olusturdugunu
gostermistir. Gunawan ve Huarng (2015, 1) sosyal medya kullanicilar: tizerinde
yaptiklar1 arastirmada, kaynagin inanirliginin ve sosyal etkinin, enformasyonun
yararlig1 ve 6znel normlar lizerinde olumlu bir tutum yaratmaya neden oldugunu,
bunun da tiiketicinin satin alma niyetini gliclendirdigini saptamislardir.

Pereira, de Fatima Salgueiro ve Mateus (2014, 695) Facebook’ta hayran (fan)
kullanicilarin markalarla temas kurmaya goniilli olmakla birlikte, etkilesime
fazla girmediklerini ve marka ile ilgili icerikleri siklikla paylasmadiklarini
ortaya koymustur. King, Racherla ve Bush (2014, 10) cevrimici ortamdaki kisisel
degerlendirmelerin tiiketicilerin satin alma kararlarinin ne 6él¢iide etkilediginin
hala tam olarak yanitlanamadigini, biitiin agizdan agiza mesajlarin ayni etkiye sahip
olmadiginy, tiiketicilerin mesajlar1 degerlendirirken enformasyonun kalitesini ve
kaynagin karakteristigini dikkatle irdeledigini ve buna dayanarak mesaji ret ya
da kabul ettigini belirtmektedir. Ancak alan yazina bir butiin olarak bakildiginda
sosyal medyadaki agizdan agiza iletisimin satin alma niyetini olumlu yoénde
etkileyebilecegi goriilmektedir.

Yukarida so6zl edilenlerden hareketle, bu arastirma, internette ve daha 6zelinde
sosyal medyada zaman gecirmenin ve etkilesime girmenin, ortamin ikna edici ticari
ve ticari olmayan (reklam, diger tutundurma c¢abalar1 ve agizdan agiza iletisim)
mesajlar icermesi nedeniyle ¢evrimici satin alma niyeti olusturup olusturmadigini
kesfetme tizerine kurulmustur.

Konunun teorik ¢ercevesive olusturulan arastirma planindan yola ¢ikarak gelistirilen
arastirma hipotezleri asagidaki sekildedir;

150 Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2018 Cilt/Volume 5, Sayi/Number 4, 143-162



Nahit Erdem Koker, Ozgiir Kdseoglu, Mehmet Yakin E-Satin Alma Niyeti internet ve Sosyal Medya Kullanimi

e H,: Glni¢inde internette gegirilen stirenin ¢evrimici satin alma niyeti tizerinde
anlaml bir etkisi vardir.

e H,: Giin iginde sosyal medyada gegirilen stirenin ¢evrimici satin alma niyeti
tizerinde anlamh bir etkisi vardir.

 H,: Glnlik sosyal medya ziyaret sikhiginin ¢evrimici satin alma niyeti tizerinde
anlaml bir etkisi vardir.

* H,: Sosyal medyada marka hayranliginin ¢evrimigi satin alma niyeti tizerinde
anlaml bir etkisi vardir.

e H.: Sosyal medya tlizerinden yeni lrin takibinin ¢evrimigi satin alma niyeti
tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

» H_: Son bir yil igerisinde internetten alinan irtin sayisinin ¢evrimici satin alma
niyeti tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

e H_: Son bir yil icerisinde internetten alinan trtinlere harcanan para miktarinin
cevrimici satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

2. Yontem
2.1. Aragtirmanin Amaci

Ege Universitesi, iletisim Fakiiltesi ornekleminde gerceklestirilen arastirma
kapsaminda, internette ve sosyal medyada zaman gecirmenin, tiiketicilerde daha
cok cevrimici satin alma niyeti olusturup olusturmadig1 kesfedilmeye calisiimistir.
Bu kapsamda kullanicilarin internet ve sosyal medya kullanim pratiklerinin
cevrimici satin alma niyeti ve internet lizerinden yapilan alisveris davranisi ile
iliskisi gozlemlenmistir.

2.2. Orneklem

Arastirmanin ¢alisma evrenini, Ege Universitesi, Iletisim Fakiiltesi lisans
ogrencileri olusturmaktadir. Cevrimi¢i satin alma niyeti her yas grubunda
gozlemlenebilmektedir ancak gen¢ tiliketici grubuna dogru inildiginde hem
internetten yapilan alisveris davranislarinda hem de internet ve sosyal medya
ortamlarinda gegirilen siirelerde artis gozlenmektedir (Lenhart, Purcell, Smith ve
Zickuhr, 2010, 5-7, Vrechopoulos, Siomkos, Doukindis, 2001, 145, Sorce, Perotti,
Widrick, 2005, 122-132). Bu nedenle arastirilan konu ile ilgili davraniglari temsil
eden en uygun grubun lisans 6grencileri oldugu dusiiniildiigiinden arastirmanin
evreni lisans 6grencileri olarak belirlenmistir.

Arastirma icin belirlenen ¢alisma evreni (2243 0grenci) lizerinde arastirmanin
eknik sinirhliklarindan dolayr tam sayim yapabilmenin miimkiin olmamasindan
dolay1 6rneklem alinmistir. Mevcut ¢alisma kapsaminda veriler tesadiifi 6rnekleme
yontemi kullanilarak toplanmistir. Calisma kapsaminda 602 Kkisiye anket
uygulanmistir. Arastirmacilar tarafindan uygulanan 602 anketin 18 tanesi cevap
vermeme, hatali ve dikkatsiz doldurma gibi nedenlerden dolay1 elenmistir. 584
katilimciya ait veriler istatistiksel degerlendirmeye tabi tutulmustur.

2.3. Veri Toplama Araci

llgili c¢ahsma kapsaminda yiiriitilen alan arastirmasinda birincil verilere
ulasabilmek icin anket teknigi kullanilmistir. Arastirmanin dogasina en uygun
anketin tasarlanabilmesi icin ilgili alanyazin taranmistir. Gergeklestirilen alanyazin
taramasinin ardindan katihimcilarin internetten alisveris davranis pratiklerini
gozlemleyebilmek icin Celik’in (2009, 200) arastirmasinda kullandig: veri toplama
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aract temel alinmistir. Bu kapsamda ilgili arastirmada go6zlemlenen “cevrimigi
satin alma niyeti” mevcut ¢alismada da kullanilmistir. Celik (2009, 200) tarafindan
gelistirilen veri toplama aract Moon ve Kim, (2001); Chen, Gillenson ve Sherrell
(2002); Suh ve Han, (2002); Kim vd., (2008); Wang ve Head, (2007); Crespo ve del
Bosque, (2008) calismalarindan uyarlanmistir. Ayrica katilimcilarin sosyal medya
ve internet kullanim pratiklerini gézlemleyebilmek icin ise Koseoglu (2012, 69-71)
tarafindan gelistirilen veri toplama araci temel alinmistir.

llgili alanyazin temel alinarak hazirlanan veri toplama aracinin sorularinin genel
anlamda lisans 6grencilerinin dil ve anlam yapisina uygun olmasi istenmistir. Bu
kapsamda teknik terim ve kavramlar olabildigince giinliik dile uygun kullanilmistir.
Ayrica ¢alismadaki veri toplama aracinin anlasilabilirligini gézlemlemek i¢in anket
sorular1 hakkinda, 6rneklem igerisinden alinan kii¢iik bir grup ile goriismeler
yapilmistir. Veri toplama aracinin anlasilabilirligi dogrulandiktan sonra hazirlanan
anket formu 6rneklem Kkitlesine uygulanmistir.

3. Bulgular
3.1. Katihmcilarin Demografik Profili

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik o6zellikleri analiz edildiginde
katilmcilarin  %50’sinin  kadin, % 45,7’sinin ise erkekler olusturmaktadir.
Katilimcilarin ikametgah 6zelliklerine bakildiginda ¢ogunlugun (%41,1) ailesinden
ayr1 evde kaldig1 gozlemlenmistir. Yas araliklarina bakildiginda ise katilimcilarin en
yogun oldugu yas araliginin %55,5 ile 21-24 yas arasi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1: Demografik Veriler (n=584)

| Frekans(F) | Yiizde (%) | Frekans(F) | Yiizde (%)
Cinsiyet Ikametgah
Kadin 292 50.0 Aile Yaninda 163 27.9
Erkek 214 45.7 Ayr Evde 240 411
Bos 25 4.3 Yurtta 155 26.5
Toplam 584 100.0 Diger 11 1,9
Bos 15 2.6
Toplam 584 100.0
Yas Kag Yildir internet Kullaniyor?
17 — 20 Arasi 192 32.9 3 Yila Kadar 56 9.6
21 - 24 Arasi 324 55.5 4 -9YIl Arasi 394 67.5
25 ve Ustii 54 9.2 10 Vil ve Usti 133 22.8
Bos 14 2.4 Bos 1 0.2
Toplam 584 100.0 Toplam 584 100.0
Giin icinde Ortalama internete Girme Siiresi Giin icinde Ortalama Sosyal Medyaya Girme Siiresi
2 Saate Kadar 288 49.3 1 Saate Kadar 177 30.3
2 ile 5 Saat Arasi 215 36.8 1 -2 Saat Arasi 238 40.8
5 Saatin Uzerinde 77 13.2 2 Saat Uzerinde 152 26.0
Bos 4 0.7 Bos 17 2.9
Toplam 584 100.0 Toplam 584 100.0
Son 1 Yilda internetten Kag Uriin Aldigi? Son 1 Yilda internetten Ahigveriste Ne Kadar Para Harcadi?
Hic 56 9.6 Hic 132 22.6
1 -5 Uriin 208 35.6 1-250 TL. 210 36.0
6 ve Uzeri 132 226 251 ve Ustii 151 25.9
Bos 188 32.2 Bos 91 15.6
Toplam 584 100.0 Toplam 584 100.0
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Olgme aracinin giivenilirliginin kontrolii igin Cronbach’s Alfa i¢ tutarhlik
katsayisina bakilmistir. Yapilan analizde 6l¢gme aracinin i¢ tutarlilik giivenilirlik
katsayisi 0.89 olarak gozlemlenmistir. Ayrica kullanilan 6lgekte yer alan sorulardan
herhangi birisinin c¢ikarilmasi halinde de elde edilen Cronbach Alfa degerlerinin
artmadigl tespit edilmistir.

3.2. Dogrulayici Faktor Analizi

Veritoplama aracinin istatistiksel anlamda 6l¢ctim gegerliligi dogrulayici faktor analizi
ile test edilmistir. Dogrulayici faktor analizine iligkin veriler Tablo 2’de sunulmustur.
Ilgili tablo incelendiginde 6lgme aracinin temel yapisini olusturan her bir maddenin
olcmeye calistig1 davranisa anlaml bir etkide de bulundugu gézlemlenmistir. Anlamli
etkileri gozlemlenen bu maddelerin ytiklerinin istatistiksel olarak sinir degerlerinin
lizerinde oldugu goriilmektedir. Bu veri, toplama aracindaki biitiin sorularin
o0lcmeye calistigl davranisa katkida bulundugunun somut kaniti niteligindedir.
Ayrica dogrulayici faktor analizinin basarili olarak nitelendirilebilmesi i¢in analiz
sonucunda ulasilan uyum iyiligi indeks degerlerinin de tartisilmasi gerekmektedir.

Tablo 2: Olgme Modeline Iliskin Parametreler

Faktorler | Ortalama | Standart Sapma | Madde Yiikii | C.Alfa
Gevrimici Satin Alma Niyeti
Soru 1 2.56 1.23 0.61
Soru 2 3.31 1.31 0.87
0.89
Soru 3 3.27 1.26 0.94
Soru 4 2.90 1.25 0.83
Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksleri

x2/sd p RMSEA | CFI AGFI SRMR | NFI NNFI IFI GFI
0.282 | 0.595 | 0.002 0.980 0.842 0.030 |0.982 0.936 |0.982 0.973
e Veri toplama aracinin bitininiin “Cronbach’s Alpha” guvenilirlik degeri: 0.82 / KMO: 0.929.
e Tum alt faktdrlere ait Cronbach Alpha degerleri, dnerilen deger olan 0.70’in Uzerindedir.

Sipahi, Yurtkoru ve Cinko’ya (2008:89)’a gore Cronbach Alpha degerinin 0,70

ve Ustl oldugu durumlarda &lgegin givenilir oldugu kabul edilmektedir.
e Her madde 5’li “Likert” tipi 6lgiim sikalasina gore, 5 (tamamen katiliyorum),

1 (tamamen katiimiyorum) seklinde dizayn edilmistir.

Tablo 2 incelendiginde 6l¢iim modeline iliskin biitiin uyum iyiligi degerlerinin (x*
sd=0.282,p=0.595, RMSEA=0.002, CFI=0.980, AGFI=0.842, SRMR=0.030, NFI1=0.982,
NNFI=0.936, [F1=0.982, GF1=0.973) alanyazinda belirtilen (Simsek, 2007, 14, Byrne,
2013, 112, Schumacker ve Lomax, 2004, 82, Bagozzi, 1981, 375-381; Joreskog ve
Sorbom, 1982, 404-416) sinirlarin igerisinde oldugu gozlemlenmistir. Bu bulgular,
arastirma kapsaminda veri toplama aracinin 6l¢iim stirecini gergeklestirdiginin bir
kanitidir. Dolayisiyla yapilan testler ile veri toplama aracina iliskin tiim bulgularin,
veri toplama aracinda kullanilan dlgeklerin gecerliligi ve giivenilirliklerine kanit
niteliginde oldugu diistiniilmektedir (Anderson ve Gerbing, 1988, 411-423).

3.3. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler analiz edilirken 6ncelikle fark testlerine
basvurulmustur. Bu kapsamda ¢evrimici satin alma niyetinin giin i¢cinde internette
gecirilen siireye gore anlamli olarak farklilasip farklilasmadigini gozlemlemek
icin fark testleri yapilmistir. Yapilan fark testlerinin sonuglar1 Tablo 3’deki gibidir.
Tablodan da goriilecegi iizere katilimcilarin gliin icinde internette gecirdikleri stireler
cevrimici satin alma niyeti lizerinde anlamli farklilasmalara neden olmaktadir.
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Anlamlh farklilasmalarin oldugu gruplar Tablo 3’de isaretlenmistir. Bu gruplar
incelendiginde, internette daha fazla siire geciren gruplar, farklilasmalarin oldugu
faktorlerde daha yliksek ortalama puan elde etmistir. Bu internette gecirilen siirenin
cevrimici satin alma niyetinde bir artisa neden oldugunun goéstergesidir. Dolayisi ile
calismanin birinci hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3: Giin Icinde Internette Gegirilen Ortalama Siire
Bagimsiz Degigken: Giiniginde internette Gegirilen Siire

. - . - Standart
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken N Ortalama Sapma F p
o 2 Saate Kadar 288 2.80 1.13
Gevrimici Satin 3ile 5 Saat Arasi 215 3.17 1.01 11.733 | p<0.01
Alma Niyeti —
6 Saat ve Uzeri 77 3.35 1.09

* Bagimli degiskenin Skewness - Kurtosis istatistigi puani -1.5 < x < +1.5
araliginda oldugu gézlemlendiginden ve bagimsiz degisken igcerisinde ikiden
fazla grup oldugundan “One Way Anova” testi uygulanmistir.

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken 2 Saate Kadar 3 |I:rSasslaat 6 Saat ve Uzeri
2 Saate Kadar - * *
Cevrimici Satin : " } }
Alma Niyeti 3ileb SaaE Arasi
6 Saat ve Uzeri * - -

Tablo 4 incelendiginde giin icinde sosyal medyada gecirilen siirenin “cevrimici satin
alma niyeti” lizerinde anlaml farkhiliklar olusturdugu gézlemlenmistir. Dolayisi ile
sosyal medyada gecirilen siirenin katilimcilarin ¢evrimici alisveris niyetlerine etkide
bulundugu sdylenebilmektedir. Tablo 3’ten de anlasilacagi lizere sosyal medyada 1
saate kadar zaman gecirenler ile 3 saat ve lizeri zaman gecirenler arasinda anlaml
farkhiliklar gozlemlenmistir. Farkin gozlemlendigi her iki gruba dair verilere
bakildiginda, sosyal medyada 3 saat ve lizeri zaman gecirenlerin 1 saat ve daha az
zaman gecirenlere oranla “cevrimici satin alma niyeti” ortalamalarinin daha ytiksek
oldugu belirlenmistir. Dolayisi ile bu sosyal medyada gecirilen slirenin artmasinin
cevrimici satin alma niyetini desteklediginin bir gostergesi niteligindedir. Bu sebeple
calismanin ikinci hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4: Giin Igcinde Sosyal Medyada Gecirilen Siire Fark Testleri

Bagimsiz Degisken: Giinicinde Sosyal Medyada Gegirilen Siire

o - - - Standart
Bagimh Degisken | Bagimsiz Degisken N Ortalama Sapma F p
o 1 Saate Kadar 177 2.84 1.11
Gevrimici Satin - =% > S aat Aras: 238 3.01 1.13 5.351 p<0.01
Alma Niyeti -
3 Saat ve Uzeri 152 3.23 1.01

* Bagimli degiskenin Skewness - Kurtosis istatistigi puani -1.5 < x < +1.5
araliginda oldugu gdzlemlendiginden ve bagimsiz degisken icerisinde ikiden
fazla grup oldugundan “One Way Anova” testi uygulanmistir.

Bagimh Degisken

Bagimsiz Degisken

1 Saate Kadar

1 ile 2 Saat Arasi

3 Saat ve Uzeri

Cevrimici Satin
Alma Niyeti

1 Saate Kadar

*

1 ile 2 Saat Arasi

3 Saat ve Uzeri

*

Katilimcilarin sosyal medya ziyaret sikliklarinin bagimli degisken agisindan anlamh
bir fark olusturup olusturmadigini goézlemlemek icin yapilan fark testlerinde
“cevrimicisatin almaniyeti” kapsaminda anlamli farkliliklar gézlemlenmistir. Anlamli
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farklhiliklarin gozlemlendigi “cevrimici satin alma niyeti’nde Tablo 5'te goruldigu
lizere sosyal medyaya 6 kez ve Ustii girenlerin ortalamalarinin, 1-5 kez girenlerden
yliksek oldugu tespit edilmistir. Dolayisi ile bu, sosyal medyaya girme sikliginin
“cevrimici satin alma niyeti” lizerinde arti yonde bir degisim meydana getirdigini
gostermektedir. Bu dogrultuda ¢calismanin ti¢iinct hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5: Giinliik Sosyal Medya Ziyaret Sikligi Fark Testleri
Bagimsiz Degisken: Giinliik Sosyal Medya Ziyaret Sikhg

Bagimh Degisken | Bagimsiz Degisken N Ortalama Standart S.D. t p
Sapma
imici 1-5 defa 378 2.96 1.09
Cevrimici Satin == 509 | -1.82 | p<0.05
Alma Niyeti 6 ve Usti 133 3.17 1.11

* Bagimli degiskenin Skewness - Kurtosis istatistigi puani -1.5 < x < +1.5 araliginda oldugu
gbzlemlendiginden ve bagimsiz degisken icerisinde iki grup oldugundan “t-testi” uygulanmistir.

Sosyal medyada marka hayranliginin “gevrimici satin alma niyeti” tizerinde bir fark
yaratip yaratmadigl ile ilgili olarak yapilan testlerde Tablo 6’daki gibi sonuclar elde
edilmistir. T-testinden yararlanilan bu analizde sosyal medyadaki marka hayranlhgi
“cevrimici satin alma niyeti” lizerinde istatistiksel olarak anlaml farklar yaratmistir.
0.01’lik anlamlilik diizeyinde olusan farklar incelendiginde marka hayranligina evet
diyenlerin “ortalamalar1” hayir diyenlerinkinden daha ytliksek ¢ikmistir. Bu marka
hayranligina evet diyenlerin hayir diyenlere oranla “cevrimici satin alma niyetine”
daha yiiksek bir katilim gosterdiginin gostergesidir. Dolayisi ile dordiincu hipotez
kabul edilmistir.

Tablo 6’daki diger bir degisken olan sosyal medya lizerinden yeni iiriin takibi ile
ilgili yapilan t-testinde, takibin de “cevrimigi satin alma niyeti” izerinde anlamh
farklilasmalara neden oldugu tespit edilmistir. 0.01’lik anlamlilik diizeyinde olusan
farklar incelendiginde sosyal medya lizerinden yeni triin takibine evet diyenlerin
“ortalamalar1” hayir diyenlerinkinden daha yiiksek skor elde etmistir. Bu sebeple
calismanin besinci hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6: Sosyal Medyada Marka Hayranligi ve Yeni Urtin Takibi Fark Testleri

Bagimsiz Degisken: Sosyal Medyada Marka Hayranhd

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken N Ortalama Standart S.D. t p
Sapma
imici Evet 261 3.23 1.01
Gevrimici Satin 564 | 4.568 | p<0.01
Alma Niyeti Hayir 305 | 281 114

* Bagiml degiskenin Skewness - Kurtosis istatistigi puani -1.5 < x < +1.5 araliginda oldugu
gbzlemlendiginden ve bagimsiz degisken icerisinde iki grup oldugundan “t-testi” uygulanmistir.

Bagimsiz Degisken: Sosyal Medya Uzerinden Yeni Uriin Takibi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken N Ortalama Standart S.D. t p
Sapma
imici Evet 48 3.36 1.09
Gevrimici Satin 582 | 2.318 | p<0.05
Alma Niyeti Hayir 53 | 2.98 1.10

* Bagimh degiskenin Skewness - Kurtosis istatistigi puani -1.5 < x < +1.5 araliyinda oldugu
gobzlemlendiginden ve bagimsiz degisken igerisinde iki grup oldugundan “t-testi” uygulanmistir.

Son bir yil i¢inde internetten alinan {riin sayisinin “gevrimic¢i satin alma niyeti”
lizerindeki etkisine bakildiginda, alinan {irtin sayisinin “cevrimici satin alma niyeti”
tizerinde anlaml farkliliklarin olusmasina neden oldugu tespit edilmistir. Arastirma
kapsaminda internetten alisveris yapma siklig1 ti¢ gruba ayrilmistir. Hangi gruplarda
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anlamli farkliliklar olustugu incelendiginde, biittin gruplar arasinda anlamli farklarin
olustugu gozlemlenmistir. Gruplarin ortalamalar: degerlendirildiginde, internetten
daha ytiksek alisveris yapma sikligina sahip olan gruplarin daha ytiksek ortalamalar
elde ettigi gorilmiistir. Bu internetten daha sik alisveris yapmanin “cevrimici satin
alma niyeti” tizerinde olumlu bir etki yarattiginin kaniti niteligindedir. Bu dogrultuda
calismanin altinci hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7: Son Bir Yil Icinde Internetten Alinan Uriin Sayisi Fark Testleri

Bagimsiz Degigken: Son Bir Yil icerisinde internetten Alinan Uriin Sayisi
. - - - Standart
Bagimh Degisken | Bagimsiz Degisken N Ortalama Sapma F p
o Hic 56 2.30 1.02
Gevrimici Satin - 7 208 3.26 0.95 51.004 p<0.01
Alma Niyeti —
6 ve Uzeri 132 3.78 0.81
* Bagimli degiskenin Skewness - Kurtosis istatistigi puani -1.5 < x < +1.5
araliginda oldugu gézlemlendiginden ve bagimsiz degisken igerisinde ikiden
fazla grup oldugundan “One Way Anova” testi uygulanmistir.
Bagimh Degisken | Bagimsiz Degisken Hi¢ 1 -5 Uriin 6 ve Uzeri
ng - * *
Cevrimici Satin R " } "
Alma Niyeti 1-5 Urdin
6 ve Uzeri * * -

Calismanin bir diger fark testi olan son bir yil icinde internetten alinan iriinlere
harcanan paranin arastirma “gevrimici satin alma niyeti” iizerinde nasil bir degisim
yarattigina dairyapilan fark testi sonuglari Tablo 8’deki gibidir. Tablo 8 incelendiginde
“cevrimici satin alma niyeti” lzerinde son bir yilda harcanan paranin anlamh
farklara neden oldugu goriilmektedir. Arastirmada katilimcilarin internet tizerinden
son bir y1l icinde aldiklar tirtinlere harcadiklari para miktar:1 3 gruba ayrilmistir.
“Cevrimici satin alma niyeti” lizerinde biutiin harcama gruplar1 arasinda anlaml
farklar gozlemlenmistir. Ayrica harcama gruplarinin ortalamalarina bakildiginda
daha yiiksek harcama gruplarinin daha yiiksek ortalamalar aldig1 goézlemlenmistir.
Bu artan harcama diizeyinin “gevrimici satin alma niyeti” tizerindeki etkisinin nasil
olduguna dair ipucu niteliginde bir veridir. Dolayisi ile ¢calismanin yedinci hipotezi
de kabul edilmistir.

Tablo 8: Son Bir Yil Icinde Internetten Alinan Uriinlere Harcanan Para Fark Testleri

Bagimsiz Degisken: Son Bir Yil icerisinde internetten Alinan Uriinlere Harcanan Para
o - o - Standart
Bagimh Degisken | Bagimsiz Degisken N Ortalama Sapma F p
o Hic 132 2.22 1.03
Gevrimici Satin 775 5 210 3.18 0.88 88.461 | p<0.01
Alma Niyeti -
250 ve Ustl 151 3.77 0.91
* Bagiml degiskenin Skewness - Kurtosis istatistigi puani -1.5 < x < +1.5
araliginda oldugu gézlemlendiginden ve bagimsiz degisken icerisinde ikiden
fazla grup oldugundan “One Way Anova” testi uygulanmistir.
Bagimh Degisken Bagimsiz Dedisken Hig 1-250 TL 250 ve Ustii
Hig - * *
Cevrimici Satin 3 " 3 "
Alma Niyeti 1-250 T.I._
250 ve Ustu * * -

Arastirmanin son fark testleri, katilimcilarin sosyal medyay1 kullanma nedenlerinin
“cevrimici satin alma niyeti” lizerindeki etkisini gozlemlemek icin yapilmistir.
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Tablo 9’da gorildigi tizere katilimcilarin “cevrimici alisveris niyetleri” tizerinde
sosyal medyanin “fotograf yiiklemek/bakmak”, “zaman gecirmek”, “insanlara kolay
erisim”, “profil okuma” ve “yeni arkadas edinme” amach kullanimlari anlaml farklar
yaratmistir. “Sosyal gruplardan haberdar olma” ve “arkadaslik iliskilerini stirdiirme”
amach kullanim davranislarininise “cevrimici satin alma niyeti” tizerinde istatistiksel

olarak anlaml farklar yaratmadigi gozlemlenmistir.

Tablo 9: Sosyal Medyay: Kullanma Nedenlerine [liskin Fark Testleri

. - Kullanim Standart
Bagimsiz Degisken Durumu N Ortalama Sapma S.D. t p
Hayir 295 2,86 1.13 581 3171 0.01
Fotograf Yiiklemek/Bakmak | Evet 288 3.15 1.05 e p<t.
Hayir 206 2.97 1.12
Sosyal Gruplardan y 581 -0.627 | p0.05
Haberdar Olmak Evet 377 3.03 1.09
iliskilerini Hayir 343 2.98 1.09
étkacja§llk lligkilerini y 582 |-0.703 | pm0.05
Urdlrmek Evet 241 3.05 1.10
) Hayir 193 2.77 1.17
Zaman Gegirme 582 | -3.763 | p<0.01
Evet 391 3.13 1.04
. - Hayir 226 2.89 1.08
Insanlara Kolay Erisim 582 |-1.999 | p<0.05
Evet 358 3.08 1.10
. Hayir 445 2.93 1.1
Profil Okuma 582 |-3.018 | p<0.01
Evet 139 3.25 1.01
) ) Hayir 505 2.97 1.10
Yeni Arkadas Edinme 582 | -2.067 | p<0.05
Evet 79 3.25 1.08
* Bagiml Degisken: Cevrimici Satin Alma Niyeti
** Bagimh degiskenin Skewness - Kurtosis istatistigi puani -1.5 < x < +1.5 araliginda oldugu
gbzlemlendiginden ve bagimsiz degiskenlerin icerisinde iki grup oldugundan “t-testi” uygulanmistir.

4. Sonuc

Internet kullaniminin toplumun hemen hemen her kesiminde yayginlasmasi,
glinlimiizde bireyin yasamina dair bir¢ok alanda kokli degisime neden oldugu
gibi tliketicilerin tutum ve davranislarinda da 6nemli degisimlere neden olmustur.
Ozellikle iiriin ve hizmetleri satin alma davraniglarinda meydana gelen degisim bu
alanda en ¢ok tlizerinde durulan konulardandir (Forsythe ve Shi, 2003, 868). Gerek
iriin ve hizmetler hakkinda fikir edinmede, gerek iirtin ve hizmetlere ulasmada,
gerekse de bu iirtin ve hizmetleri satin almada eskisinden farkli imkanlara kavusan
tiiketicinin satin alma davranis niyeti hem uygulayicilar hem de akademisyenler i¢in
lizerinde durulan 6nemli arastirma konularindan birisi olmustur.

Tiiketicilerin internet lizerinden satin alma karar siireclerinde bir¢cok unsur etki
edebilmektedir. Bu unsurlar kisilikleri, ait olduklar kiiltiir, o giine kadar edindikleri
bilgiler, sosyal siniflari, aileleri, internet ve sosyal medya deneyimleri, cesitli
demografik o6zellikler vb. seklinde siralanabilir. Alanyazindaki kimi ¢alismalarda
tiiketicilerin internet tizerinden alisveris yapma davranislarini anlamaya ¢alhisilirken,
kimi calismada ise kisisel tutum ve tavirlarin internet iizerinden alisveris yapma
davranislarina olan etkileri tartisiimistir. Bu calismada tiiketicilerin c¢evrimigi
alisveris niyetleri tlizerinde etkili oldugu disiintilen internet ve sosyal medya
kullanimlarina iliskin bazi degiskenlerin etkileri gozlemlenmeye ¢alisiimistir.

Arastirma kapsaminda “gevrimici satin alma niyeti” lizerinde etkisi gozlemlenmeye
calisilan ilk degisken, bireylerin internette gecirdikleri ortalama siire olmustur.
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Calisma kapsamda yapilan fark testlerinde internette gecirilen ortalama siirenin
“cevrimici satin alma niyeti” iizerinde fark yarattig1 gozlemlenmistir. Ozellikle hangi
gruplar arasinda fark gozlemlendigi ve fark kaynakli etkinin nasil bir yénde oldugu
incelendiginde de farklar bitiin gruplar arasinda anlaml bir sekilde olusmustur.
Ozellikle grup ortalamalari incelendiginde internette gecirilen siire arttikca
“cevrimici satin alma niyeti” ne iliskin ortalamalar da yiikselmektedir. Ulasilan
bu sonu¢ internette gecirilen slrenin bireylerin “cevrimici satin alma niyeti”"ni
arttirdigina yonelik bir isarettir. Dolayisi ile internette gecirilen siire arttikca
bireylerin internet lizerinden alisveris yapma egilimlerinin de artacagi mevcut
arastirma sinirliliklari ile séylenebilmektedir.

Calismada “gevrimicgi satin alma niyeti” ilizerinde etkisi gozlemlenmeye calisilan
ikinci degisken ise kullanicilarin giin icinde sosyal medyada gegirdikleri ortalama
suiredir. Degiskenileilgili yapilan fark testlerinde glin icinde sosyal medyada gegirilen
stirenin “gevrimici satin alma niyeti” lizerinde pozitif yonli etkisi gézlemlenmistir.
Bu veriler esliginde sosyal medyada gegirilen siire arttikca, bireylerin elektronik
alisverise karsi olan niyetleri de artmaktadir denebilir. “Cevrimigi satin alma niyeti”
tizerinde etkisi gozlemlenen bir diger degisken de, gilin i¢cinde sosyal medyaya
girme sikligidir. Bu etkiyi gézlemlemek i¢in yapilan fark testlerinde sosyal medyaya
girme sikliginin “gevrimigi satin alma niyeti” tizerinde etkisi gorilmiistiir. Sosyal
medyanin giinlimiizde geldigi nokta itibari ile tliketicinin markalara iliskin goris
ve diisliincelerinin olusmasinda 6énemli bir ortam haline geldigi bircok akademik
calismada tartisiimaktadir. Ozellikle kendi igerigini sosyal medyada yayabilen
birey, birgok konuda oldugu gibi iiriin ve hizmetlere iliskin kendi deneyim ve
diistincelerini de bu ortamdan aktarabilmektedir. Bir¢ok bireyin tiriin ve hizmetlere
iliskin deneyimlerini sosyal medyadan paylasmasi, sosyal medyanin kullanicilar
acgisindan iiriin ve hizmetlere iliskin 6zellikle satin alma davranisi 6ncesinde bir bilgi
havuzuna donlismesini saglamistir. Ayrica kurumlar da sosyal medya lizerinden tiriin
ve hizmetlerinin reklamlarini etkin ve hizli sekilde yapabilmektedir. Sosyal medyada
daha fazla zaman gegiren bireyin, hem sosyal medyada kullanicilar tarafindan
olusturulan triin ve hizmetlere iliskin bilgileri hem de kurumlar tarafindan iletilen
reklamlar1 gorme sikhigr artacaktir. Dolayisi ile bunun elektronik ortamlardan
yapilabilecek alisveris davranisina olumlu katkisi olacaktir. Bu noktada ytriitiilen
arastirmanin bulgulari alanyazindaki diger arastirmalarin bulgulari ile benzesmistir
(Dehghani ve Tumer, 2015, 598; Celebi, 2015, 312; Ertugan, 2017, 132; Balakrishnan,
Dahnil ve Yi, 2014, 183; Erkan ve Evans, 2016, 47; Shu ve Scott, 2014, 49; Hudson ve
Thal, 2013, 156; Hussain, Ahmed, Jafar, Rabnawaz and Jianzhou, 2017, 96; Park ve
Kim, 2016, 1712; Wang, Yu ve Wei, 2012, 198; Gunawan ve Huarng, 2015, 1).

Mevcut arastirmada etkisi gozlemlenen bir diger degisken, sosyal medyadaki marka
hayranhigidir. Calisma kapsaminda sosyal medyadaki marka hayranliginin “cevrimigi
satin alma niyeti” Uzerinde nasil bir etkisi oldugunu gozlemlemek icin yapilan
fark testlerinde marka hayrani olan bireylerin hayrani olmayan bireylerden daha
ortalama degerine sahip oldugu tespit edilmistir. Bu marka hayranliginin ¢evrimici
satin alma niyeti Uzerindeki olumlu etkisinin gostergesi niteligindedir. Sosyal
medyada markaya hayran olan bireyler ytiksek ilginlik ve marka ile ilgili bilgilerdeki
secici algilarindan dolayi elektronik alisverise daha yatkin olabilmektedirler.

Arastirmada yapilan bir diger testte bireylerin sosyal medya lizerinden yeni iirtin
takiplerinin “gevrimici satin alma niyeti” tizerindeki etkisi gozlemlenmistir. Yapilan
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fark testi ile istatistiksel olarak anlaml sekilde sosyal medyadaki yeni tirtin takibinin
alisveris niyetini destekledigi gézlemlenmistir. Ozellikle sosyal medyanin etkilesimli
yapisi ve hizli iletisim olanagi, bir¢ok kisi icin bu ortami ilginliklerinin yiiksek oldugu
trunlerileilgili bir haber medyasina cevirmistir. Dolayistile yeni tiriin ve hizmetlerin
takibi anlaminda sosyal medya 6nemli bir ortam haline gelmistir. Calismanin bu
bulgusu ile sosyal medyanin ilgili islevinin ¢evrimici alisveris niyetine olan olumlu
etkisi desteklenmistir.

Bireylerin “cevrimic¢i satin alma niyeti"ne etki eden unsurlardan birisi de bu
alisveris ¢esidi ile ilgili ge¢misteki deneyimleridir. Gegmiste e-alisveris deneyimi
olan bireyin elektronik aligverise daha yatkin birey olacag1 beklenebilmektedir.
Bu kapsamda, arastirmaya katilan bireylerin son bir y1l icinde internetten aldig:
liriin sayisi ve bu triinlere harcanana para miktari incelenmistir. Her iki degiskenin
“cevrimici satin alma niyeti” lizerindeki etkisi test edildiginde istatistiksel olarak
anlamh farklar bulunmustur. Alinan iirtin sayisinda ve harcanan para miktarinda
artis yasandikea ¢evrimigi satin alma niyetine iliskin ortalama degerinde de artislar
gozlemlenmistir. Dolayisi ile bu sonug, elektronik ortamlardaki alisveris sikliginin
ve harcanan para miktarinin artmasinin ¢evrimici satin alma niyetini pozitif yonde
desteklediginin bir gostergesi niteligindedir.

Arastirma kapsaminda sosyal medya kullanim nedenleri ile “cevrimici satin alma
niyeti” arasindaki iliski gézlemlendiginde arastirmaya dahil edilen sosyal medya
kullanim nedenlerinden fotograf yiikleme, zaman gecirme, insanlara kolay erisim
ve profil okumanin cevrimici aligveris niyeti ile iliskisi gozlemlenmistir. Iliskisi
gozlemlenen her degiskende evet diyenlerin ortalamalari hayir diyenlere oranla daha
yiiksek ¢cikmistir. Dolayisi ile bu kullanim amaglarinin “gevrimici satin alma niyeti’ni
mevcut arastirma sinirliliklar: dahilinde destekledigini soylemek miimkiindiir.
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