SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TUKETICi SATIN ALMA
NIYETINE ETKISININ TEKNOLOJI KABUL MODELI
ARACILIGIYLA INCELENMESI”

Fatma DEMIRCi OREL™
Abdil ARIK™

0z

Dinamik ve katilimci yapiya sahip bir medya sistemi olan sosyal medya, kisa siirede
milyonlarca kullaniciya ulasmis, bireysel kullanimin yani sira isletmeler tarafindan da kullanilmaya
basglamistir. Isletmeler yeni tiiketicilere ulasmak, rekabet avantaji elde etmek ve karliliklarini
arttirmak igin sosyal medya pazarlamasindan yogun sekilde yararlanmaktadir. Ancak, bireylerin
yasamina giren yeni teknolojiler ve uygulamalar kisa stirede kabul gérmemektedir. Teknoloji Kabul
Modeli (TKM) yeni uygulamalarin kabuliinii etkileyen faktorleri ortaya cikarmaya yonelik
geligtirilmis bir teoridir. TKM, kabul davranigin1 temel degiskenleri olan algilanan kullanishilik ve
algilanan kullanim kolayligi ile agiklamaktadir. TKM zaman iginde farkli teknolojileri agiklamak
amactyla farkli degiskenler eklenerek genisletilmistir. Bu ¢aligmanin amaci, sosyal medya
pazarlamasinin tiiketici satin alma niyetine etkisinin TKM ve genisletilmis modellerde yer alan
giiven degiskeni araciligiyla incelenmesidir. Bu dogrultuda, Adana ilinde sosyal medya hesabi olan
ve sosyal medyada en az bir marka profil sayfasini takip eden kullanicilardan (n=510) elde edilen
veriler yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir. Calismanin sonucunda sosyal medya pazarlamasi
faaliyetleri boyutlarmin (bilgilendirici olma ve eglenceli olma) tiiketici satin alma niyetine pozitif
yonde etkisi oldugu belirlenmistir. Aracilik roliine iliskin bulgularda; sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin satin alma niyetine olan etkisinde algilanan kullanislilik ve giivenin aracilik etkisi
belirlenirken, algilanan kullanim kolayliginin aracilik etkisi tespit edilememistir.
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INVESTIGATION OF THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING
ON CONSUMER PURCHASE INTENTOON THROUGH
TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODEL

ABSTRACT

Social media, which is a dynamic and participatory media system, has reached millions of
users in a short period of time and started to be used by businesses as well as individual use.
Businesses make extensive use of social media marketing to reach new consumers, gain competitive
advantage and increase their profitability. However, new technologies and practices that have
entered the lives of individuals are not accepted in a short time. Technology Acceptance Model
(TAM) is a theory developed to reveal factors affecting acceptance of new applications. TAM
explains acceptance behavior with its perceived usefulness and perceived ease of use variables.
Over time, TAM has been expanded by adding different variables to explain different technologies.
The aim of this study is to examine effect of social media marketing on consumer purchase
intention through TAM and trust variable which exist in extended models. Accordingly, data were
obtained from users who have a social media account in Adana province and follow at least one
brand profile page on social media (n = 510). Data were analyzed with structural equation model.
As a result of the study, it was determined that dimensions of social media marketing activities
(informative and entertaining) had a positive effect on purchase intention. In the findings regarding
mediation role; while perceived usefulness and trust have mediation effect, perceived ease of use
does not.

Keywords: Social Media Marketing, Technology Acceptance Model, Purchase Intention.

GIRIS

Sosyal medya kavramimin ortaya ¢ikmasi yalnizca bireylerde degil
isletmeler iizerinde de biiyiik bir etkiye sebep olmus ve isletmelerin rekabet
avantajin1 kaybetmemeleri i¢in bu yeni platforma kendilerini adapte etmelerini
zorunlu kilmustir. Isletmelerin pazarlama faaliyetleri agisindan sosyal medya,
pazarlama faaliyetlerinin uygulanacagi yeni bir platform islevini gérmektedir.
Sosyal medya pazarlamasinin geleneksel pazarlamayla Kkarsilastirildiginda
dogrudan iletisime ge¢me, kolay Olcimleme yapma ve daha az maliyet
avantajlarina sahip olmasi igletmelerin ilgisini ¢ekmektedir (Kaplan ve Haenlein,
2010). Sosyal medyanin tiiketicilerin karar verme siireglerinde iiriin arama ve
alternatifleri degerlendirme asamalarinda bilgi saglamak, satin alma sonrasinda
ise tUriinler hakkinda isletmelere geribildirimde bulunmak ve goriislerini
digerleriyle paylagmak gibi islevlere sahip olmas: tiiketicilere cazip gelmektedir.
Marka sayfalar1 pazarlama mesajlarinin yayilmasi ve tiiketicilerle iletisime
gecmede yogun sekilde kullanilmaktadir. Marka sayfalarinin igerik, tasarim vb.
unsurlara sahip olmasi tiiketicileri satin almaya yonlendirme agisindan
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isletmelere katki saglamaktadir. Marka sayfalarinda {rlinlerin 6zellikleri
hakkinda tiiketicilere bilgi saglanarak {irtinler hakkinda bir kimlik
oOlusturulmaktadir. Ayrica, marka sayfalarinda yarigmalar, ¢ekilisler ve oyunlar
diizenlenerek tiiketicilerin eglenceli ve hosca vakit gecirmesini saglamak
miimkiin olmakta, bu sayede tiiketicilerin {irlin ve hizmetlere karsi olumlu tutum
edinmeleri ve satin almaya yonlenmeleri saglanmaktadir. Igcerik sunumu
acisindan tiiketicilere kullanmishh ve karmasik olmayan bir marka sayfasi
sunulmasi da tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir
(Kian, Boon, Fong ve Ai, 2017). Ote yandan, gevrimici ortamlardaki aligveris
islemlerinde alicilar ve saticilarin fiziksel olarak karsilagsmamalar1 sebebiyle
belirsizlik yiiksektir. Belirsizligin yiiksek olmas1 sebebiyle gilivenin saglanmasi,
satin alma davranigini belirleyen 6nemli bir unsurdur (Pavlou, 2003).

Bu calismada sosyal medya pazarlamasimin tiiketicilerin satin alma
niyetine olan etkisinin Teknoloji Kabul Modeli (TKM) bilesenleri kullanilarak
incelenmesi amaglanmistir. Calismada TKM’nin temel unsurlar1 olan algilanan
kullaniglilik ve algilanan kullanim kolayligi ile modelin genisletilmis
versiyonlarinda yer alan giiven unsuru da kullanilmistir. TKM kullanilarak
gerceklestirilen sosyal medya c¢alismalari genellikle platformlarin kullanim
kabuliine yonelik arastirmalardir. Tuketici davraniglart baglaminda, sosyal
medya pazarlamasinin TKM temelinde tiiketicilerin satin alma niyetini nasil
etkiledigine dair arastirmalarin gorece daha az olmasi bu ¢alismanin en 6nemli
¢ikis noktasidir.

I. KAVRAMSAL CERCEVE
A. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Kokeni Latince’de bir mesajin aliciya iletilmesindeki arag anlamina
gelen “medium” kelimesinden tiireyen medya giinimiizde televizyon, gazete,
radyo vb. kitle iletisim araglarini ifade etmek i¢in kullanilir. Medya iletisimin
aragsallik 6zelligini vurgular. Teknolojinin hizli bir sekilde gelisimiyle ortaya
¢ikan doniisiim klasik medya ve iletisim anlayisin1 da doniistirmiistiir. 2000°1i
yillarin basinda ortaya ¢ikan sosyal medya, Web 2.0’m getirdigi web
teknolojileri araciligryla kolay ve hizli iletisimin saglandigl, eszamanli igerik
paylasiminin gergeklestigi platformlara genel olarak verilen addir (Ozutku vd.,
2014). Bir baska tanimla sosyal medya; bireylerin ve kurumlarin igerik (haber,
kisisel mesaj, fotograf, ses, video vb.) tiretip dagitimin gerceklestirdikleri dijital
araglardir (Howard ve Parks, 2012). Kullanim amaglarina gore baslica sosyal
medya platformlari; bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, fotograf ve video
paylasim siteleri, forumlar, sosyal isaretleme siteleri, podcastler ve wikilerdir
(Kircova ve Enginkaya, 2015). Bu sosyal medya platformlar1 kullanicilarina;
kisisellestirilmis sayfalar yaratma, arkadaslariyla iletisim kurma, kendi
iirettikleri igerikleri ve markalara iliskin diisiincelerini paylasma gibi imkanlar
saglamaktadir (Duffett, 2017). Tiiketicilerin sosyal medyay1 yogun sekilde
kullanmasi sebebiyle isletmeler de tiiketicilerle etkilesime girmek igin sosyal
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medyay1 kullanmaktadir (So, King ve Sparks, 2014). isletmeler sosyal medyay1;
marka farkindaligi yaratma, tiiketici talebi olusturma, bilgi saglama, ziyaretgi
sayilarin1 arttirma, miisteri iligkilerini yonetme, marka sadakati olusturma,
kampanyalar olusturma ve satiglarin1 arttirma gibi ¢esitli amaclar icin
kullanmaktadir (Stokes, 2013; Thomas, 2011).

Sosyal medya, tutundurma karmasinin hem yeni bir elemant hem de diger
elemanlarryla dogrudan iliskilidir (Mangold ve Faulds, 2009). isletmelerin sosyal
medyada reklam videolar1 ve brosiirlerini paylasarak reklam yapmasi, miisterilerinin
Ozel gilinlerini kutlayarak ve kurumsal duyurular gergeklestirerek halkla iligkiler
faaliyetleri yiiriitmesi, kampanyalarla ilgili bilgilendirmeler yaparak tiiketicileri satin
almaya yonlendirmesi ve tiiketicilere irlinleriyle ilgili Ozellestirilmis teklifler
sunarak dogrudan pazarlama ve satis tutundurma faaliyetleri gergeklestirmesi bu
goriisii desteklemektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013).

Sosyal medya pazarlamast; sosyal aglar, bloglar, ¢evrimici topluluklar
ve diger sosyal medya platformlari kullanilarak gerceklestirilen pazarlama tiiri
olarak da tanimlanmaktadir (Neti, 2011). Sosyal medya, isletmelerin tiiketicilerle
dogrudan iletisime ge¢cmesine ve pazarlama mesajlarini dogrudan iletmelerine
olanak saglamaktadir. Tiiketiciler de sosyal medyada iiriin ve hizmetler hakkinda
bilgi edinmek i¢in igletmelere dogrudan ulasmaktadir. Ayrica, tiiketiciler sosyal
medyada diger kullanicilarin paylastiklart deneyimler yoluyla bilgi edinmektedir
(Parker, 2010). Sosyal medyada iiriinler hakkinda dolasimda bulunan igerikler
tiiketiciler tarafindan 6zellikle tirlin arastirma asamasinda 6onemsenmektedir. Bu
giivenin temel kaynagi, sosyal medyadaki bilgilerin tamaminin bizzat tiiketiciler
tarafindan olusturulmasidir (Cheng Lam ve Hsu, 2006).

Isletmeler reklamlar1 kullanarak yeni ortamlar1 etkin kullanmaya
cabalamaktadir. Milyonlarca kisinin kullandigi sosyal medya giliniimiizde
tiiketiciler lizerinde biiyiik etkiye sahip bir reklam mecrasi olarak goriilmektedir
(Haciefendioglu, 2011). Sosyal medya reklamlar1 araciligiyla, reklamin temel
islevleri olan iriin hakkinda bilgilendirme, ikna, destek ve hatirlatma gibi
etkinliklerin tiimii gerceklestirilebilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013). Sosyal
medyada reklam maliyetleri geleneksel reklam mecralarina kiyasla daha ucuzdur.
Genis bir pazarlama ekibi ya da biiyiik biit¢elere gerek olmadan isletmeler sosyal
medya iizerinden reklam kampanyalarini yapabilirler (Bolotaeva ve Cata, 2011).
Sosyal medya reklamciligt dogrudan ve dolayli reklamcilik olarak iki gruba
ayrilabilir. Dogrudan reklamcilik, sosyal medya sitelerinin anasayfa, oturum agma
sayfasi, yan meniileri vb. konumlarda bulunan sponsor linkler ve firma, marka ya
da {irlin profil sayfalan iizerinden gergeklestirilen kullanictya aracisiz erisilerek
gerceklestirilen faaliyetlerdir. Dolayli reklamcilik ise tinlii profilleri, kullanicilarin
paylastiklar1 igerikler (fotograf, video, metin vb.) ve yorumlar {iizerinden
gerceklestirilen reklamcilik faaliyetleridir (Wan, 2013).

Sosyal medya bilginin diger kullanicilarla anlik olarak paylasildig bir
medya sistemidir. Sosyal medya sayesinde tiliketiciler {irlinler hakkinda daha
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fazla bilgiye sahip hale gelmistir. Bunun sonucu olarak tiiketiciler; {iriin arama,
alternatifleri degerlendirme, se¢im yapma ve satin alma karar1 vermede yeni
yontemler kullanmaktadir. Sosyal medyada kisa siirede daha fazla iiriine
ulasabilmek ve iriinler hakkindaki paylasimlar sayesinde daha detayl
degerlendirme yapmak miimkiindiir (Albors, Ramos ve Hervas, 2008). Sosyal
medya kullanicilan tiriinler ve markalar hakkindaki deneyimlerini paylasma
konusunda isteklidir. Kullanic1 paylagimlar1 araciligiyla tiiketicilere pazar
hakkinda dogru bilgi diisik maliyetle iletilir (Constantinides, 2014). Bu
sebeplerden dolayi, tiiketiciler i¢in bilgi kaynag islevi goren sosyal medyanin
titketici davraniglarini tiim siireglerde etkiledigi goriilmektedir.

Dijital medya platformlan isletmelere tiiketici algilarin1 etkilemek icin
biiyiik bir firsat saglamigtir. Kurulan karsilikli iletisim sayesinde tiiketicilerin
ilgisini gekmek ve algiladiklar1 haz diizeyini arttirmak kolaylagmistir. Tiiketiciler
dijital medyada eglenceli olarak algiladiklar1 igeriklere karsi olumlu tutuma
sahiptir (Al Alak ve Al Nawas, 2010). Bu yiizden markalar sosyal medyada
Ozellestirilmis hizmetlerin sunumunda ve takipgilerinin ilgi alanlar1 hakkinda
bilgi toplarken eglenceli igeriklerden faydalanmaktadir. Bu tarz icerikler hem
marka ile miisteri arasindaki iligkilerin hem de tiiketicilerin satin alma niyetinin
giiclenmesini saglamaktadir (Kim ve Ko, 2012).

B. TEKNOLOJi KABUL MODELI

Teknolojik gelismeler bireylerin giinliik yasantilarinda ve aligkanliklarinda
biiyiik degisimlerin ger¢eklesmesine neden olmustur. Isletmeler de verimliliklerini
ve calisanlarinin performansini arttirmak amaciyla bilgi teknolojilerinde ortaya
cikan degisimleri faaliyetlerine adapte etmeye caligmaktadir. Ciinkii teknolojik
sistemler isletmelerin faaliyetlerini daha hizli ve kolay bir sekilde
gerceklestirmelerine katki saglamaktadir (Tiirker ve Ozaltin, 2013).

TKM bireysel teknoloji kabul davranislarinin, temel olarak algilanan
kullamighilik  ve algilanan  kullamim  kolayligi  faktorlerinin  etkisiyle
gerceklestigini savunmaktadir. TKM bireylerin teknolojiyi kabul etme ya da
kabul etmeme davramiglarini agiklamaya calisan sosyal psikoloji temelli bir
teoridir.  Teorik temellerini Gerekgeli Eylem Teorisi olusturmaktadir ve
“insanlarin tim davraniglarin1 agiklamak igin gelistirilmis bir teori” olarak
tanimlanabilir (Fishbein ve Ajzen, 1975). TKM nin bireylerin yeni teknolojileri
kabuliine davranigsal olarak aciklama getirmesi modelin gelistirilebilmesini
mimkiin kilmstir.

TKM’nin bilesenlerini digsal degiskenler, algilanan kullanishilik,
algilanan kullamim kolayligi, kullanima iligkin tutum, kullanima iligkin
davranissal niyet ve gergek sistem kullanimi olusturmaktadir. Digsal degiskenler;
yeni teknolojiyi kullanacak bireyin demografik &zellikleri, teknolojinin teknik
ozellikleri, isletme ozellikleri (isletmenin biiyiikligii, destek elemanlarinin
bulunmas: vs.) ve bireyin teknolojiyi kullanma becerisidir (Aras, Ozdemir ve
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Bayraktaroglu, 2015). Sekil 1’de orijinal TKM’nin bilesenleri ve bilesenler
arasindaki nedensel iliskiler gosterilmektedir:

Sekil 1. Teknoloji Kabul Modeli (TKM)

Algilanan
Kullaniglilik l
Digsal /'I Kullanima Kullanim —> Gergek
Degiskenler Kars1 Niyeti Sistem
\ Algilanan Tutum Kullanim
Kullanim
Kolaylilig

Kaynak: Davis, F.D., Bagozzi, R. P. ve Warshaw, P. R., 1989: s. 985.

Sekil 1’de goriildiigli izere TKM’ne gore davranig, bireyin davranis
niyetine bagli olarak olusmaktadir. Davranigsal niyet, tutumlarin dogrudan
etkisinin yani sira algilanan kullanighilik ve algilanan kolayligin dogrudan ve
dolayli etkisiyle olusur. Ayrica, algilanan kolaylik algilanan kullanighlig
etkilemektedir ve hem algilanan kullanighilik hem de algilanan kolayligin
etkisiyle tutumlar olugmaktadir.

Isletmeler tarafindan bilgi teknoloji kabuliinii anlamak amaciyla
siibjektif hedeflerle cesitli arastirmalar gergeklestirilmistir. Ancak, arastirma
sonuglarinin dar ve belirli bir firmanin problemlerine yonelik olmasi genel
uygulamaya yonelik bulgulara ulasmaya engel olmustur. TKM’nin tiim
teknolojilerin kabul davranislarina uyarlanabilir yapis1 genel-gecer bir model
olarak literatiirdeki boslugu doldurmustur. TKM’nin yaygin bir sekilde
kullanilmasinin en 6nemli sebeplerinden biri de basit ve kolay anlasilir olmasidir
(Celik, Y1lmaz ve Pazarlioglu, 2010).

TKM’nin teknoloji kabuliinii agiklama giiclinii arttirmak amaciyla zaman
icinde genisletilmis modeller olusturulmustur. Bu modeller arasinda en yogun
kullanilanlari; Teknoloji Kabul Modeli 2 (Venkatesh ve Davis, 2000) ve
Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisidir (Venkatesh, Morris, Davis ve
Davis, 2003). Ayrica, TKM tiiketici davraniglart alanina uyarlanmaya calisilmis ve
Tiiketicilerin Teknoloji Kabul Modeli olusturulmustur (Kulviwat, Bruner, Kumar,
Nasco ve Clark 2007). Bu durum, TKM’nin farkli teknolojileri agiklamanin yam
sira tiiketici davramiglarim agiklamada da kullanilabileceginin gostergesidir.
Benzer sekilde; Tiirkiye’de TKM kullamilarak gergeklestirilen ¢alismalar
incelendiginde, hem yeni teknolojilerin kabuliinii (Ozer, Ozcan ve Aktas, 2010;
Siklar, Tunali ve Giilcan, 2015; Turan ve Ozgen, 2009) hem de tiiketici
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davraniglarimi (Dogan, Sen ve Yilmaz, 2015; Kalyoncuoglu, 2018; Yilmaz ve
Tiimtiirk, 2015) agiklamak amaciyla TKM nin kullanildig1 goriilmektedir.

1. Algilanan Kullamshhik

Teknolojinin gelismesiyle ortaya ¢ikan uygulamalar bireylerin yasamini
kolaylastirmaktadir. Bireyler, hem ¢aligma hayatlarinda hem de kisisel
yasantilarinda yasamlarini kolaylastiran teknolojileri kabul etme egilimindedir.
Bir bagka ifadeyle, bireylerin yeni teknolojilerden algiladiklar1 kullanishlik,
teknolojiyi kabul etmelerinin belirleyicisidir.

TKM’yi geligtiren Davis (1989) tarafindan algilanan kullanighlik,
“bireyin bir sistemi kullanmasinin ¢alisma performansini arttiracagina inanma
derecesi” olarak tanimlanmistir. Algilanan kullamighlik, algilanan kullanim
kolaylig1 ile birlikte TKM’nin iki ana degiskeninden biridir. TKM’ nin ortaya
cikisindan itibaren bir¢cok farkli teknolojinin kabuliiniin agiklanmasinda
algilanan kullanishliktan yararlanilmistir.

Yeni teknolojilerin  kabuliiniin yam1 sira tiiketici  davraniglarini
aciklamada da  algilanan  kullamighliktan  yararlamilmistir.  Tiiketici
davranislarinda algilanan kullamighilik diizeyi aligveris deneyimi ile iligkilidir.
Tiiketicilerin aligveris deneyimleri dijital platformlarin ortaya ¢ikmasiyla
geligsmistir. Sosyal medya basta olmak iizere dijital platformlar tiketicilere
iriinler hakkinda detayli bilgiye erisme, hizli aligveris, diledikleri yerden
aligveris ve daha ucuz aligveris gergeklestirme faydalarimi saglamigtir. Bu
ozellikler tiiketicilerin platformlardan algiladiklar1  kullamglilik  diizeyini
arttirmaktadir (Cho ve Sagynov, 2015).

2. Algilanan Kullanim Kolayhg:

Bireylerin yeni teknoloji uygulamalarmi  kabuliinii  belirleyici
faktorlerden biri de uygulamalarin kolay kullanima sahip olmasidir. Karmagik
yapiya sahip teknoloji uygulamalari, her ne kadar bireylerin giinliik yasantilarina
fayda saglasa da genis kullanici kitleleri tarafindan kullanilmamaktadir.

TKM’nin iki temel bileseninden biri olan algilanan kullanim kolaylig
Davis (1989) tarafindan, “belirli bir sistemi kullanmamin ¢aba harcamayt
gerektirmeyecegine bireylerin inanma derecesi” olarak ifade edilmistir. Davis
(1989) bireylerin ayni1 6zelliklere sahip iki uygulamadan kullanimi kolay olan
uygulamay1 tercih edecegini belirtmistir. Benzer sekilde, Tornatzky ve Klein
(1982) inovasyonlarin benimsenmesiyle ilgili ¢aligmalarinda, karmasiklik ve
uyumluluk faktorlerinin benimseme iizerinde etkisi oldugunu saptamis ve
dolayli olarak kullanim kolayligina sahip inovasyonlarin kabul gorecegini ifade
etmislerdir.

Cevrimigi tiiketici davraniglar1 baglaminda algilanan kullanim kolaylii,
tiketicilerin aligverig siirecinde az c¢aba gosterecegine inanmasidir. Algilanan
kullanim kolayligini aligveris deneyiminden ziyade aligveris siirecine yonelik
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tilketici algilar1 olusturmaktadir (Cho ve Sagynov, 2015). Sosyal medya,
tilketicilerin aligveris siirecini kolaylagtirmaktadir. Tiketicilerin bilgi edinme,
alternatifleri degerlendirme, diger tiiketicilerin deneyimlerini inceleme,
isletmelerle iletisime ge¢cme vb. satin alma niyetlerine etki eden siireclerini
kolaylastirmaktadir.

C. GUVEN

Ticari islemlerde giiven, saticinin sorumluluk bilinciyle hareket ederek
alicinin  beklentilerini karsilayacagina dair inang olarak tanimlanmaktadir.
Giiven, belirsizligin mevcut oldugu ticari iliskilerde islemin gergeklesmesini
belirleyen en 6nemli faktdrlerden biridir. Internet ortaminda gergeklesen ticari
faaliyetlerde de yiiksek belirsizlik olmasi sebebiyle giiven tiiketici davraniglarina
etki eden 6nemli bir unsurdur (Pavlou, 2003). Giiven, isletmelerin miisteri
iligkilerini gelistirmesini ve miisteri sadakatinin olusmasin1 saglamaktadir
(Aksoy, 2006). Geleneksel pazarlama faaliyetleri ile karsilastirildiginda internet
ortaminda giiven ve gizlilik kavramlarinin énemli olma sebeplerini Furnell ve
Karweni (1999) su sekilde ifade etmislerdir:

» fletisime gecilen satic1 taninmryor olabilir. Saticimin web sitesi diginda
bir bilgi olmamasi durumunda bu durum ortaya ¢ikmaktadir. Bu sorunun
¢Oziimil igin karsi tarafi taniyan ve referans olabilecek birinin varligi énem
tagimaktadir.

+ Odeme aktariminda higbir zaman tam kontrol saglanamamaktadir. Bu
durumu asmak icin bazi tiiketiciler web iizerinden siparig verip farkli yollarla
O0deme gerceklestirmektedir.

* Mubhataplar farkli yerlesim yerlerinde ikamet edebilir ve bu durum
farkli hukuk kurallarina tabii olunmasina neden olabilir.

TKM, teknoloji kabuliinii agiklamada gii¢lii ve tutarli bir yapiya sahip
olmas1 sebebiyle diger modeller daha fazla kullanilmaktadir (Sun ve Zhang,
2006). Ancak, yeni teknolojilerin siirekli ortaya ¢ikmasi ve bu yeni teknolojilerin
cok farkli alanlarda kullanilmasi sebebiyle TKM tek basina yeni teknolojilerin
kabuliinii agiklamada yetersiz kalmaktadir (Bagozzi, 2007). Bu sebeple, TKM
genigletilmeye  calisilmaktadir. Bu  genisletilmis  modellerde  giliven
degiskeninden de yararlanilmaktadir. Giivenin kullanilmasimin temel sebebi,
dijital mecralarda giiven olusumunun kabul davramisimi etkileyen en Onemli
unsurlar olan belirsizlik ve zarar gormeyi ortadan kaldirmasidir (Gefen,
Karahanna ve Straub, 2003). Klasik TKM ile karsilastirildiginda, TKM’ye
giiveni ekleyerek olusturulan modeller tiiketicilerin teknolojileri benimseme
davranigin1 daha iyi agiklamaktadir (Dahlberg, Mallat ve Oorni, 2003). Ayrica
giiven, teknoloji kabuliinii agiklamada diger TKM unsurlariyla uyumlu bir
sekilde caligsmaktadir (Pavlou, 2003).
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Satin alma baglaminda da birgok c¢alismada (Gefen ve Straub, 2004; Lu,
Zhao ve Wang, 2010; Shin, 2010) giivenin tiiketicilerin satin alma niyetini etki eden
onemli bir unsur oldugu belirlenmistir. Elektronik ticaret faaliyetlerinin temel
taslarindan biri giivendir. Elektronik ortamdaki alici-satict iligkilerinde saticiya
duyulan giiven, ticari iglem riskinin belirleyicisidir. Tiiketicilerin satin alma
kararlarinda bilgi kaynag1 olarak gordiigii ya da dogrudan satin alma gerceklestirdigi
sosyal ag siteleri gibi ¢evrimici topluluklarda da diger kullanicilarin paylastiklar
deneyimler giiven algismi olusturmaktadir (Hajli, 2014).

II. METODOLOJI
A. KAVRAMSAL MODEL VE HiPOTEZLER

Sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri Onceki calismalarda farkli
boyutlar kullanilarak agiklanmistir. Son yillardaki ¢aligmalarda kullanilan bazi
boyutlar incelendiginde (Chi, 2011; Godey vd., 2016; Kim ve Ko, 2012; Lee ve
Hong, 2016; Seo ve Park, 2018;) kullanilan boyutlarin bilgilendirici olma ve
eglenceli olma boyutlar etrafinda yogunlastigi goriillmektedir. Bu ¢alismada,
TKM’nin teorik bilesenleri ile olan iligkileri de géz Oniinde bulundurulurak
arastirmanin amacina uygun sekilde bilgilendirici olma ve eglenceli olma
boyutlart kullanilmistir. Calismanin degiskenleri ve aralarindaki iligkileri
gOsteren arastirmanin kavramsal modeli Sekil 2°de sunulmustur. Sekil 2’de yer
alan modelde diiz ¢izgiler dogrudan etkileri ifade ederken, kesik cizgiler aracilik
iligkisini ifade etmektedir.

Sekil 2. Arastirmanin Kavramsal Modeli

TKM Degiskenleri

Algilanan
Kullaniglilik

Sosyal Medya
Pazarlamasi

Algilanan

Bilgilendirici Olma Kl |Hss | Satn Alma

- « Niyeti
Eglenceli Olma Kolayhg: -~

A

4 Giiven Hzs




214 Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 57, Eyliil-Aralik 2020

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla igletmelerin pazarlama iletisimini
gerceklestirebilecekleri yeni bir kanal daha ortaya ¢ikmustir. Toor, Husnain ve
Husnain (2017) sosyal medya pazarlamasimin tiiketicilerin satin alma niyetini
olumlu yonde harekete geciren bir pazarlama araci olarak kullanilabilecegi ve
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma niyetini
etkiledigini ortaya c¢ikarmislardir. Pjero ve Kercini (2015) Arnavut tiiketiciler
iizerinde yaptiklar1 calismada, tiiketicilerin sosyal medyada karsilastiklar iiriin
ve hizmetler hakkindaki bilgilerin satin alma niyetlerini pozitif yonde
etkilediklerini bulmuglardir. Kim ve Ko (2012) liikks moda markalarinin profil
sayfalar1 iizerinden yiiriitilen sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
tilketicilerin satin alma niyeti {izerinde pozitif etkiye sahip oldugunu
belirlemislerdir. Chandio Zafar ve Ahmed (2015) sosyal medyada markalar
hakkinda bilgi arama faaliyetlerinin ve agizdan agza iletisimin tiiketicilerin satin
alma niyeti lizerinde pozitif etkisi oldugunu bulmuslardir. Muntinga, Moorman
ve Smith (2011) markalarin sosyal medyada olusturdugu eglence niteligi tasiyan
iceriklerin kullanicilart iirtinleri satin almaya tesvik ettigini belirtmislerdir.
Buradan hareketle H; ve H; hipotezleri gelistirilmistir.

Hi: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bilgilendirici olmasi satin
alma niyetini pozitif yonde etkiler.

H»: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin eglenceli olmasi satin alma
niyetini pozitif yonde etkiler.

Henderson ve Divett (2003) tiiketicilerin elektronik siipermarket
kullanimini inceledikleri ¢aligmalarinda algilanan kullamighiligin, algilanan
kullanim kolaylig1 ile elektronik siipermarket sitesini kullanma arasindaki
iliskide aracilik etkisi oldugunu bulmuslardir. Matute, Polo-Redondo ve Utrillas
(2016) web sitesinden algilanan kullanmisliligin elektronik agizdan agza iletisim
Ozellikleri ile yeniden satin alma niyeti {izerinde aracilik roli oldugunu
belirlemislerdir. Daud, Farida, Andriyansah ve Razak (2018) tiiketici gliveninin
miisteri sadakati lizerindeki etkisinde algilanan kullamiglihigin aracilik etkisi
oldugunu bulmuslardir. Guriting ve Ndubisi (2006) cevrimic¢i bankacilik
kullanma niyetine etki eden faktorleri inceledikleri ¢alismalarinda, bilgisayar
kullanimina 6z yeterlik ile davranigsal niyet arasindaki iligkide algilanan
kullanim kolayliginin aracilik rolii oldugunu tespit etmislerdir. Buradan
hareketle Hs Ha, Hsve He hipotezleri gelistirilmistir.

Hs: Sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin bilgilendirici olmasi ile
satin alma niyeti arasindaki iligkide algilanan kullanigliligin aracilik rolii vardir.

Hi: Sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin eglenceli olmasi ile satin
alma niyeti arasindaki iliskide algilanan kullanishiligin aracilik rolii vardir.

Hs: Sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin bilgilendirici olmasi ile
satin alma niyeti arasindaki iliskide algilanan kullanim kolayligmin aracilik rolii
vardir.
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He: Sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin eglenceli olmasi ile satin
alma niyeti arasindaki iligkide algilanan kullanim kolayliginin aracilik rolii
vardir.

Sosyal medyada isletmelerin tiiketicilerin satin alma niyetlerine olumlu
yonde etkide bulunmalan i¢in tiiketicilerin gilivenini kazanmalar1 geleneksel
pazarlama faaliyetlerinden daha fazla 6nem tasimaktadir. Weisberg, Te'eni ve
Arman (2011) internet {izerinden satin alma gerceklestiren bir tiiketicinin bu
tecriibesinden kaynaklanan giivenin gelecekteki satin alma niyetini olumlu
yonde etkileyecegini belirlemis ve giivenin aracilik rolii oldugunu tespit etmistir.
Ganguly, Dash, Cyr ve Head (2010) online aligveris sitelerinin tasarimlari ile
tiiketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliskide giivenin aracilik rolii oldugunu
belirlemislerdir. Buradan hareketle H7 ve Hghipotezleri gelistirilmistir.

H-. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bilgilendirici olmasi ile satin
alma niyeti arasindaki iligskide giivenin aracilik rolii vardir.

Hs. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin eglenceli olmasi ile satin
alma niyeti arasindaki iliskide giivenin aracilik rolii vardir.

B. ARASTIRMA YONTEMI
1. Veri Toplama

Aragtirmanin ana kiitlesini Adana il merkezinde yasayan sosyal medya
hesab1 olan ve sosyal medyada herhangi bir marka hesabini takip eden tiiketiciler
olusturmaktadir. Ancak, ana kiitlenin biiyiilk olmasi, zaman ve maliyet gibi
nedenlerden dolayr ana kiitleyi temsil edecek bir drneklem belirlenmistir. Hem
ylizylize hem de ¢evrimigi 6rneklemin se¢iminde kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmustir.

Bu ¢aligmada, ana kiitlenin standart sapmasi bilinmemesi sebebiyle
ornek hacmi tahmini oranlar {izerinden gerceklestirilerek 6rneklem sayis1 384
olarak belirlenmistir (Kurtulus, 2004). Arastirmanin verileri anket yontemi ile
toplanmigtir. Adana ilinde yasayan ve en az bir sosyal medya hesabina farkli
sosyo-demografik 6zelliklere sahip olan kullanicilardan hem yiiz yiize hem de
cevrimici olmak tiizere iki teknikle veri toplanmistir. Uygulamay1
gerceklestirmeden ifadelerin anlasilirlhigini ve hatalar1 belirlemek tizere 25
katilimciyla bir on test gergeklestirilmistir.

Aragtirma verileri Subat-Mart 2019 tarihleri arasinda toplanmustir.
Aragtirma siireci boyunca toplam 525 anket yapilmis, anketlerin bir kismi eksik
veriye sahip oldugu gerekgesiyle ¢alismaya dahil edilmemistir. Arastirmanin
analizleri 510 anket tizerinden gerceklestirilmistir.
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2. Kullanmlan Olcekler ve Anket Tasarim

Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iliskin algilarim
Olemek icin Chi (2011)’nin caligsmasindaki sosyal medya pazarlama algist
Olceginden faydalanilmistir. Algilanan kullanislhiligin ve algilanan kullanim
kolayliginin 6l¢iilmesinde; Lane ve Coleman (2012) ve Gefen vd. (2003)
calismalarindan yararlanilmistir. Giivenin 6l¢iilmesinde; Chinomona (2013) ve
Hajli (2015) ¢alismalarindan yararlanilmistir. Satin alma niyeti i¢in ise; Toor vd.
(2017y’in  calismalarinda  kullandiklar1  satin  alma niyeti Ol¢eginden
faydalamilmugtir.  Orijinalleri Ingilizce olan 6lgekler Tiirkge’ye geleneksel
yaklasimla cevrilmistir. Olgekler, ilk olarak orijinal dilden hedef kitlenin dili
olan Tiirk¢e’ye cevrilmistir. Daha sonra, anlamlarda farklilagsma olmamasini
saglamak igin ifadeler Ingilizce’ye cevrilmis ve iki ceviri arasindaki
farkliliklarin incelenmesiyle dlgeklere son hali verilmistir. Goriiniis gecerliginin
saglanmas1 amaciyla anlagilmasinda giicliik ¢ekilen ifadeler ©n test
katilimcilarimin verdigi geribildirimle yeniden diizenlenmistir. Olgeklerde yer
alan ifadelerin birbirleriyle iliskili oldugunu ve ayni yapiyr belirlediklerini test
etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi gerceklestirilmistir. Dogrulayici faktor
analizi sonucunda 6l¢eklerin yap1 gegerliginin saglandigi belirlenmistir.

Anket formunda yer alan 30 madde 5°’li Likert odlgegi (1: Hig
Katilmiyorum ve 5:Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak derecelendirilmistir.
Ayrica, anket formunda katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, aylik hane
geliri, egitim durumu ve meslek gibi demografik bilgilerini belirlemeye yonelik
sorular yer almaktadir.

3. Verilerin Analizi

Aragtirma verilerinin analizi SPSS Statistics 24 ve Amos 22 paket
programlar1 ile gergeklestirilmigtir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin
incelenmesinde ve Olgeklerin giivenirlik testinde SPSS Statistics 24 paket
programi kullanilmigtir. Dogrulayici faktér analizi ve aragtirma modelinin testi
icin gerceklestirilen yapisal esitlik modelleme — yol (path) analizinde ise Amos
22 paket programi kullanilmistir.
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11l. BULGULAR
A. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIiK OZELLIKLERIi

Aragtirma  katilmcilarimin =~ demografik  6zellikleri Tablo 1°de
sunulmustur.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler | n % Demografik Ozellikler n %
Kadin 260 | 51 [Ikogretim 31 6,1
Cinsiyet | Erkek 250 | 49 Lise 176 | 34,5
Toplam 510 | 100 Onlisans 36 |71
Evli 195 | 38,2 | Egitim | Lisans 214 | 42
Medeni Bekar 315 | 61,8 | Durumu | Tjsansiistii 53 10,4
Durum Toplam 510 | 100 Toplam 510 | 100
18-25 194 | 38 2.000 TL ve alt1 31 6,1
26-35 200 | 39,2 2.001-3.500 TL 172 | 33,7
Yas 36-45 88 17,3 3.001-5.000 TL 127 | 24,9
46-55 26 51 Ayhk | 5.001-7.500 TL 95 18,6
56-65 2 0,4 Hane | 7,501-10.000 TL | 45 8,8
65veiizeri |0 |0 Geliri 710000 TLnin |38 | 7,5
lizeri
Toplam 510 | 100 Toplam 510 | 100

Tablo 1 incelendiginde, katilimcilarin cinsiyet agisindan hemen hemen
esit dagildigi goriilmektedir. Katilimeilarin biiyiik cogunlugu (%77,2) 18-35 yas
araligindadir. Egitim durumu agisindan bakildiginda cogunlugun lise (%34,5) ve
iiniversite (%42) mezunlarindan olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin %40’a
yakini aylik 3500 TL’nin altinda hane gelirine sahipken, gelir diizeyi 10.000 TL
ve lizeri olanlar sadece %7,5’luk kismi olusturmaktadir.

B. DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi

Olgeklerin gegerligini belirlemek amaciyla dogrulayici faktor analizi
gerceklestirilmistir. Dogrulayici faktdr analizi arastirmacinin elindeki verinin
model yapisina uyumlu olup olmadigini test etmektedir. Analiz sonucunda veri
ile model arasindaki uyum durumunun ne derece iyi oldugunu degerlendirmek
i¢in literatiirde yer alan model uyum iyiligi degerlerine bagvurulmaktadir. Model
uyumuna yonelik bircok deger olmasina karsin g¢alismalarda genel olarak
kullanilan x2/df, GFI (Uyum lyiligi indeksi), CFI (Karsilastirmali Uyum
Indeksi) ve RMSEA (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii) degerleri oldugu
goriilmektedir (Meydan ve Sesen, 2015).
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Tablo 2. Iyi Uyum ve Kabul Edilebilir Uyum Degerleri

Uyum élciileri Iyi uyum Kabul edilebilir uyum
2/df <3 < 4-5

RMSEA <0,05 0,06- 0,08

CFI > 0,97 > 0,90

GFI > 0,90 0,89 - 0,85

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015:72 ve Hu ve Bentler, 1998:449.

AMOS programiyla tiim Olgekler icin dogrulayict faktor analizi
yapilmustir. Olgeklerin gecerliliklerinin testi i¢in olusturulan dl¢iim modellerinin
iirettikleri uyum degerleri kabul edilebilir smiflar i¢inde olmadigr durumlarda
programin Onerdigi modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyonlar sonucunda
yalnizca sosyal medya pazarlamasi Ol¢eginin eglenceli olma boyutundan bir
ifade ¢ikarilmistir. Olgiim modellerinin iirettigi uyum degerleri de Tablo 3’te
gosterilmistir.

Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksi Degerleri

Degisken x3/df GFlI CFI RMSEA
Sosyal Medya Pazarlamasi 4,33 0,94 0,91 0,08
-Bilgilendirici Olma

-Eglenceli Olma

Algilanan Kullanighlik 0,12 1 1 0
Algilanan Kullanim Kolaylig 2,95 0,99 0,98 0,06
Giliven 0,92 0,99 1 0

Satin Alma Niyeti 3,51 0,98 0,98 0,07

Tablo 3’te yer alan degerler incelendiginde ilk olarak, sosyal medya
pazarlamasi degiskeninin uyum degerlerinin (x?/df=4,32, GF1=0,94, CFI= 0,91,
RMSEA= 0,08) kabul edilebilir degerler oldugu goriilmektedir. Algilanan
kullamishik degiskenin degerlerinin (x%df= 0,12, GFI=1, CFI= 1, RMSEA= 0) iyi
uyum gosterdigi belirlenmistir. Algilanan kullanim kolayliginin RMSEA degeri
(0,06) kabul edilebilir, diger uyum degerlerinin ise (x2/df= 2,95, GFI=0,99,
CFI= 0,98) iyi uyum araliginda oldugu goriilmektedir. Giiven degiskeninin tiim
uyum degerlerinin (x2/df= 0,92, GFI=0,99, CFI= 1, RMSEA= 0) iyi uyum
gosterdigi  tespit edilmistir. Son olarak satin alma niyetinin degerleri
incelendiginde, x%/df (3,51) ve RMSEA (0,070) degerinin kabul edilebilir, GFI
(0,98) ve CFI (0,98) degerlerinin ise iyi uyum araliginda oldugu goriilmektedir.

C. GUVENIRLIK ANALIiZi

Arastirmada  kullanilan sosyal medya pazarlamasi, algilanan
kullamighilik, algilanan kullanim kolayligi, giiven ve satin alma niyeti
degiskenlerinin giivenilirlik analizi Alfa katsay ile degerlendirilmis ve bulgular
Tablo 4’de sunulmustur.
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Tablo 4: Degiskenlerin Giivenirlik Analizi

Degiskenler | ifadeler Alfa
katsayisi

Sosyal - Markalarin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, yeni ve | 0,732
Medya mevcut iriinler hakkinda beni bilgilendirir.

Pazarlamasi - Markalarin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, iiriinlerle

--Bilgilendirici ilgili 6zel fiyat uygulamalarin1 6grenmemde bana yardimei olur.

Olma - Markalarin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, giincel

Boyutu iirlin bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.

Markalarin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, {iriin
bilgilerine aninda erisebilmeyi saglamaktadir.

Markalarin ~ sosyal ~medyadaki pazarlama  faaliyetleri,
ilgilendigim firiinle ilgili bilgi elde etmeyi saglar.

Sosyal - Markalarin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, hayat 0,754
Medya tarzima benzer insanlarin ne satin aldig1 ve hangi iiriinleri
Pazarlamasi kullandiklar1 hakkinda bana bilgi verir.
- - Sosyal medya pazarlama aktivitelerinde gordiiklerim, isittiklerim
Eglenceli ve okuduklarim hakkinda diigiinmekten zevk alirim.
Olma - Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden moday: takip eder ve
Boyutu diger insanlari etkilemem igin ne satin almam gerektigini
Ogrenirim.

- Sosyal medya pazarlama aktiviteleri ¢ogunlukla insanlari giildiiriir|
ve biiylik eglence degeri tasir.

- Sosyal medya pazarlama aktiviteleri benim kisiligimi yansitan
iiriinlerin neler oldugunu anlamama yardimei olur.

Algilanan - Markalarin sosyal medya hesaplari, iiriin arastirmak ve alisveris | 0,791

Kullanislilik yapmak i¢in kullanighdur.

- Markalarin sosyal medya hesaplarini kullanmak iiriin aragtirma ve
aligveris yapma diizeyimi arttirir.

- Markalarin sosyal medya hesaplarini kullanmak aligveris
etkinligimi (se¢im yapma, karar verme vb.) arttirir

- Markalarin sosyal medya hesaplarini kullanmak, daha iyi satin
alma karari i¢in bilgi saglar.

Algilanan - Markalarin sosyal medya hesaplarini kullanmak kolaydir. 0,701
Kullanim - Markalarm sosyal medya hesaplarini kullanmada kendimi
Kolayhgi becerikli buluyorum.

- Markalarin sosyal medya hesaplarindan aligveris yapmay1
ogrenmek kolaydir.

- Markalarin sosyal medya hesaplarinda karsilikl etkilesime
geemek (¢ift yonli iletisim) kolaydir.

- Markalarin sosyal medya hesaplarinda istedigimi bulmak benim
icin kolaydir.

Giiven - Markalarin sosyal medya hesaplari giivenilirdir. 0,724

- Markalarin sosyal medya hesaplarinda gosterilen iiriinlerin
giivenilir oldugunu disiiniiyorum.

- Markalarin sosyal medya hesaplarinda sahsi bilgilerimin giivenle
saklandigini diigiiniiyorum.

- Markalar sosyal medya hesaplarinda verdikleri sdzleri (fiyat
indirimi, kampanya siireleri gibi) yerine getiriyorlar.
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Tablo 4’iin devamu...

Satin - Uriin satin almadan 6nce markalarin sosyal medya hesaplarini 0,822
A_|ma' kullanmak daha iyi karar vermeme yardimeci olur.
Niyeti - Takip ettigim markanin sosyal medya hesaplarinda tanitilan {iriinleri

satin almaya niyetliyim.

- Markalarin sosyal medya hesaplarini kullanmak iiriin satin almaya
yonelik ilgimi arttirir.

- Takip ettigim markanin sosyal medya hesaplarinda tanitilan iriinleri
satin alabilirim.

- Arkadaslarimin takip ettigi markalarin sosyal medya hesaplarinda
goriip, onerdikleri {irlinleri satin alma ihtimalim ¢ok yiiksek.

- Takip ettigim markanin sosyal medya hesaplarinda tanitilan {irlinleri
miimkiin olan en kisa zamanda satin alacagim.

Bu calismada kullanilan biitiin degiskenlerin Cronbach Alfa katsayilart
0,70’in tizerindedir. Bu durum, kullanilan o&lgeklerin giivenilir oldugunu
gostermektedir.

D. HIPOTEZ TESTLERI

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek i¢in ilk asamada, sosyal medya
pazarlamasinin tiim boyutlarinin satin alma niyetine etkisini belirlemek i¢in bir
yapisal model (Sekil 3) olusturulmus; ikinci asamada, aracilik etkisini
belirlemek i¢in araci degiskenlerin de (algilanan kullanislilik, algilanan kullanim
kolaylig1 ve giiven) bulundugu bir yapisal model (Sekil 4) olusturulmustur.
Aracilik etkisi test edilirken Baron ve Kenny (1986)’nin belirttigi kosullar
referans alimmustir. Bu kosullar; bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde
etkisinin olmasi, bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinde etkisinin olmasi,
araci degiskenin bagimli degisken iizerinde etkisinin olmasi ve son olarak; araci
degisken bagimsiz degiskenle birlikte analize dahil edildiginde, bagimsiz
degiskenin bagimli degisken lizerindeki etkisi azalirken, araci degiskenin de
bagimsiz degisken iizerinde anlamli bir etkisinin olmasidir (Meydan ve Sesen,
2015). Bu kosullara dayanarak ilk analizdeki yol katsayilar ile ikinci analizin
katsayilar1 karsilastirilarak aracilik etkisi degerlendirilecektir.

1. Sosyal Medya Pazarlamasi Boyutlarinin Satin Alma Niyetine
Olan Etkisinin Test Edilmesi

Bilgilendirici olma ve eglenceli olma alt boyutlarindan olusan sosyal
medya pazarlamasinin satin alma niyetine etkisine iligskin analiz sonuglar1 Sekil
3’te sunulmustur.
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Sekil 3. Yapisal Model

&) —wfri
@l

Model testi ile elde edilen uyum indeksleri, modelin kabul edilebilir
sinirlar iginde oldugunu géstermektedir (x?/df= 3,30, GF1=0,92, CFI= 0,91,
RMSEA= 0,06). Bilgilendirici olma ve eglenceli olma alt boyutlarindan satin
alma niyetine giden yollara ait standardize edilmis B, standart hata ve anlamlilik
degerleri ise Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5. Model Yol Katsayilart

Yol Standardize p | Standart Hata | p
Bilgilendirici Olma - Satin Alma Niyeti 0,292 0,049 il
Eglenceli Olma — Satin Alma Niyeti 0,665 0,044 Fkk

Elde edilen bulgular dogrultusunda sosyal medya pazarlamasinin
bilgilendirici ve eglenceli olma unsurlarmin satin alma niyeti lizerinde pozitif
yonli etkisi oldugu (p<0.001) belirlenmistir (p= 0,775). Buna gore, arastirmanin
Hi ve H;hipotezleri desteklenmektedir.
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2. Aracilik Roliine Yonelik Hipotezlerin Test Edilmesi

Aracilik roliine yonelik hipotezlerini test etmek amaciyla algilanan
kullaniglilik, algilanan kullanim kolayligi ve giiven araci degiskenleri ile
gerceklestirilen analiz sonuglart Sekil 4’te sunulmustur.

Sekil 4. Arac1 Degiskenli Yapisal Model

®.0.0.0.®,

®..6.,0,

Model testi sonucunda elde edilen uyum indeksleri modelin kabul
edilebilir smrlar i¢inde oldugunu gostermektedir (x*df= 2,533, GF1=0,884,
CFI= 0,893, RMSEA= 0,055). Modelde belirtilen yollara ait standardize edilmis
B3, standart hata ve anlamlilik degerleri Tablo 6’da sunulmustur.
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Tablo 6. Aracilik Etkisi Analizi Yol Katsayilart

Yol Standardize Standart p

p Hata
Bilgilendirici Olma — Satin Alma Niyeti 0,077 0,145 0,622
Eglenceli Olma — Satin Alma Niyeti 0,371 0,071 ekl
Bilgilendirici Olma — Algilanan Kullanislilik 0,524 0,056 ekl
BI|gI|enijrICI Olma — Algilanan Kullanim 0,717 0,073 .
Kolaylig:
Bilgilendirici Olma - Giiven 0,317 0,049 falaiel
Eglenceli Olma — Algilanan Kullaniglilik 0,493 0,038 falalad
Eglence}l Olma — Algilanan Kullanim 0,296 0,039 ke
Kolaylig1
Eglenceli Olma - Giiven 0,502 0,041 Fkk
Algilanan Kullanighilik — Satin Alma Niyeti 0,495 0,125 Fkk
A!glla_lnan Kullanim Kolayligi — Satin Alma -0,075 0,151 0,620
Niyeti
Giiven — Satin Alma Niyeti 0,136 0,078 0,031

Araci degiskenli yapisal modelin analizi sonucunda ilk olarak, algilanan
kullanim kolayliginin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi olmadig
belirlenmistir. Dolayisiyla, aracilik etkisi testine yonelik Baron ve Kenny
(1986)’nin 6ne siirdiigli kosullardan biri olan arac: degiskenin bagimli degisken
tizerinde etkisi olma durumu saglanamamigtir. Bu dogrultuda, algilanan kullanim
kolayligiin aracilik roliine iliskin Hs ve He hipotezleri desteklenmemistir. Ikinci
olarak, sosyal medya pazarlamasinin bilgilendirici olma boyutunun satin alma
niyeti iizerindeki etkisinin anlamsizlastigi goriilmektedir (p=0,622). Etkinin
anlamsizlagmasi, bilgilendirici olma ile satin alma niyeti arasindaki iligkide
algilanan kullanmishilik ve gilivenin tam aracilik rolii oldugunu gostermektedir.
Buna gore, Hz ve H; hipotezleri desteklenmistir. Son olarak, sosyal medya
pazarlamasmin eglenceli olma boyutunun satin alma niyetiyle olan iligkisinde
algilanan kullanishlik ve giiven araci degiskenlerinin aracilik rolii incelenmistir.
Analiz sonucunda, eglenceli olmanin satin alma niyetine olan etkisinin
anlamsizlasmadigi (p<0.001), ancak standardize P degerinin azaldig1
(Standardize B = 0,371) belirlenmistir. Bu durum, algilanan kullamighik ve
giivenin kismi aracilik rolii oldugunu gostermektedir. Buna gore, Hs ve Hg
hipotezleri desteklenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bu caligma, markalarin sosyal medya hesaplarinda gerceklestirdikleri
pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma niyetine olan etkisini
belirlemek amaciyla gerceklestirilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda bilisim
teknolojilerinin kabuliine yonelik en ¢ok kullanilan teorilerden biri olan
Teknoloji Kabul Modeli’nin algilanan kullanislilik ve algilanan kullanim
kolaylig1 unsurlar ile giivenin aracilik rolii incelenmistir.

Aragtirmanin hipotezleri yapisal modelde yol analizi yapilarak test
edilmistir. Elde edilen bulgulara gore su sonuglara ulasilmistir:

Markalarin sosyal medya hesaplarinda gerceklestirdikleri pazarlama
faaliyetlerinin bilgilendirici olmasmin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde
pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi vardir. Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama
faaliyetleri yoluyla iiriin ya da hizmetler hakkinda bilgi elde etmesi tiiketicileri
satin almaya yonlendirmektedir. Isletmelerin sosyal medya iceriklerinde iiriinler
hakkinda bilgi saglamasi etkili pazarlama stratejisi gelistirmelerini saglayacaktir.
Sosyal medya iizerinde yiiriitiilen tutundurma faaliyetlerinde de firlinlerin
islevleri, nitelikleri, fiyat vb. unsurlarinin 6n plana c¢ikartilarak olusturulan
kampanyalarin satin alim gerceklestirme baglaminda daha etkili olacagi
anlasiimaktadir.

Markalarin sosyal medya hesaplarinda gerceklestirdikleri pazarlama
faaliyetlerinin eglenceli olmasinin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde pozitif
yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Uriinlerin pazarlamasina
yonelik igeriklerin tiiketicilerin giizel vakit gecirmesini saglamasi satin alma
niyetinin olusmasin saglamaktadir. Markalarin sosyal medya igeriklerinde
kullandiklar1 dilin {irlinleri tiiketiciye tanitmakla birlikte eglendirici unsur
tasimas1 tiiketiciler tarafindan satin  alma niyeti baglaminda olumlu
karsilanmaktadir. Sosyal medya, geleneksel medyaya kiyasla daha dinamik ve
gelistirilebilir yapiya sahiptir. Tasarimdan baglayarak igerik, pazarlama
uygulamalart vb. yonlerden tiiketicilerin eglenceli sosyal medya deneyimi
gecirmesi satin alma niyetini giiclendirmektedir.

Algilanan  kullamighlik  degiskeninin, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin bilgilendirici ve eglenceli olmasi unsurlarinin satin alma niyetine
olan etkisinde aracilik rolii oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiiketicilerin sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinden algiladiklar1 kullanighlik diizeyi arttiginda
iiriin arama, alternatifleri degerlendirme ve dogru karar verme performanslari
artmaktadir. Markalarin sosyal medya hesaplarindaki pazarlama faaliyetlerinden
elde edilen bilginin islevsel olmasi tiiketicilerin satin alma niyetini pozitif yonde
etkilemektedir.

Markalarin sosyal medya hesaplarinin kullanigl bir bigimde hazirlanarak
tiiketicilere sunulmasi eglence niteligi tasiyan igeriklerin tiiketiciler tarafindan
net olarak algilanmasimi saglamaktadir. Eglence niteligi tasiyan pazarlama
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iceriklerinde tliketiciye fayda saglayacak mesajlarin sunulmasi satin alma
niyetini arttirmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin bilgilendirici ve eglenceli
olmasinin satin alma niyetine olan etkisinde algilanan kullanim kolayliginin
aracilik etkisinin bulunmadigi sonucuna ulasilmigtir. Bir baska ifadeyle,
caligsmada elde edilen veriler dogrultusunda algilanan kullanim kolayliginin satin
alma niyeti lizerinde anlaml bir etkisi bulunmamaistir.

Tiirkiye’de tiiketiciler genel olarak sosyal medya kullanimi1 konusunda
ve irilinler hakkinda marka profil sayfalarina erisme konusunda yeterli tecriibeye
sahiptir. Tiiketiciler elektronik ticaret siteleri araciligiyla internet iizerinden
aligveris yaygin bir sekilde gergeklestirmesine ragmen sosyal medya platformlart
tizerinden ticaret yayginlasmamigtir. KPMG (2019) firmasinin gergeklestirdigi
arastirma da bu durumu destekler niteliktedir. Arastirmaya gore, sosyal medya
platformlarinda “iiriinii  satin al” seceneginin bulunmasmin Tiirkiye’de
tiketicilerin yalnizca %16’sinin satin alma niyetini olumlu etkiledigi ifade
edilmistir. Buna gore, Tiirkiye’de dogrudan sosyal medya tizerinden aligverisin
yayginlagmamasi sebebiyle tiiketicilerin markalarin sosyal medya pazarlamasi
faaliyetlerinden algiladiklar1 kullanim kolayliginin satin alma niyetine etkisinin
cikmadigi kanaatine ulagilmistir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bilgilendirici ve eglenceli
olmasinin tiiketicilerin satin alma niyetine olan etkisinde giivenin aracilik rolii
oldugu sonucuna ulasilmistir. Internet ortaminda gerceklestirilen pazarlama
faaliyetlerinde alici ve saticinin fiziksel olarak karsilagsmamasi sebebiyle
isletmelerin tiiketici giivenini saglamasi zordur. Isletmelerin iiriinlerine yonelik
yiiriittiikleri pazarlama ¢abalarinda tiiketicilere dogru bilgi sunmalar1 satin alma
niyeti olusmas1 bakimindan énem tasimaktadir. Uriin 6zellikleri, fiyat: ve verilen
taahhiitlerin gercek¢i olmasi giliveni saglayarak tiiketicilerin satin alma niyetini
pozitif yonde etkilemektedir. Ayrica, isletmelerin yarisma, oyun vb. eglence
niteligi tagiyan etkinlikler diizenlemesi tiiketicilerin hos vakit gegirmelerini ve
isletme ile yakinlagmalarini saglamaktadir. Bu yakinlasma sonucunda
tilkketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkileyecek gilivenin saglanmasi
miimkiin olabilir.

Aragtirmanin temel bulgusu olan sosyal medya pazarlamasinin satin
alma niyetine olan olumlu etkisi, benzer diger calismalarla (Gautam ve Sharma,
2017; Hajli, 2014; islek, 2012; Kim ve Ko, 2012; Laksanama, 2018; Sahin,
Cagliyan ve Baser, 2017; Toor vd., 2017) paralellik gostermektedir. Ayrica, bu
caligsma sosyal medya pazarlama faaliyetlerini icerik agisindan da incelemistir.
Calisma sonuglari, sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin igerik tiirlerini ele
alan diger ¢alismalarla (Cagliyan, Isiklar ve Hassan, 2016; Kim ve Ko; 2010;
Wang, Sun, Lei ve Toncar, 2009; Yoldas ve Ozaydin, 2017) benzer sekilde,
bilgilendirme ve eglence niteligi tasiyan iceriklerin tiiketiciler ilizerinde olumlu
etkisi oldugunu gostermektedir. Calismada sosyal medya pazarlamasi
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baglaminda algilanan kullaniglilik, algilanan kullanim kolayligi ile giivenin
aracilik etkisinin bir arada incelenmesi, bu c¢aligmanin 06zglin degerini
olusturmaktadir. Bu ii¢ degisken kullanilarak olusturulan modelin iyi uyum
degerlerine sahip olmasi, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile satin alma
niyeti arasindaki iligkide bu degiskenlerin aracilik etkisinin incelemeye deger
oldugunu kanitlamistir.

Aragtirma sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde, arastirmanin
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma niyetine olan
etkisini agiklama amacina ulastig1 goriilmektedir. Arastirmada test edilen sekiz
hipotezden altisinin desteklenmesi bunu dogrular niteliktedir. Sosyal medya
platformlarindan aligverisin Tiirkiye’de yayginlagmamasi sebebiyle arastirma
kapsaminda test edilen algilanan kullanim kolayligi degiskeninin tiiketici satin
alma niyetine aracilik etkisi olmadigi belirlenmistir. Bu durum, 6rneklemin
sosyal medya platformlar1 {izerinden aligveris deneyimine sahip olmadigin
gostermektedir. Sosyal medyada aligverisin yayginlagsmasiyla birlikte gelecek
yillarda yapilacak olan c¢alismalarda bu degiskenin etkisinin tekrar test edilmesi
farkl1 sonuglar olusturabilecektir. Orneklem biiyiikliigii bu ¢alisma igin yeterli
olmasina ragmen, iilkenin farkli bélgelerinden daha biiyiik 6rneklem kullanilarak
caligma tekrarlanmalidir. Arastirma kapsaminin Adana ilinde yasayan tiiketiciler
ile smirlandiriimas: Tiirkiye capinda genellenmesine imkan vermemektedir. Ote
yandan, arastirmanin farkli sehir ve bolgelerdeki sosyal medya kullanicilarina
uygulanmasi sonuglarin karsilagtirilmasina da olanak saglayacaktir.
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