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Ticaret, insan hayatinda uzun siiredir var olan alanlardan biridir. Gegmisten
giiniimiize iletigim ve teknoloji alanlarinda yasanan gelismeler, ticaret igin de farkli zeminler
olusmaswni saglamistir. Sosyal medya platformlart ile ticaret faaliyetlerinin kesistigi noktada
ortaya ¢tkan sosyal ticaret alani igin giintimiiziin gelismekte olan yeni ticaret ortamlarindan
biri konumundadwr. Bu ¢alismada, bankacilik sektorii ¢alisanlarimin sosyal ticaret iizerine
ilgileri demografik ozellikler iizerinden karsilastirilarak incelenmektedir. Kullanicilardan
veri toplama asamasinda anket yontemi tercih edilmistir. Pilot calismada 81 banka personeli
calismaya katilmistir. Pilot ¢calismanmin ardindan bankacilik sektorii ¢alisanlarina yénelik
olarak 402 katilimct anket formundaki ifadeleri yanitlamistir. Toplanan yanitlar iizerinde
faktor analizi yapilmis ve genel ilgi disinda bes farkl ilgi bashg belirlenmistir. Yapilan
analizler sonucunda bes farkl ilgiye gore katilimcilarin demografik ozellikleri arasindaki
farkhihiklar incelenmigstir. Calisma sonucunda, geng katilimcilarin sosyal ticaret ilgilerinin
diger demografik ozelliklerdeki katilimcilara gére daha yiiksek oldugu sonucuna ulasiimistir.
Ayrica cinsiyet ozelligi agisindan yapian karsilastirmalarda kadin katilimcilarin sosyal

ticaret faaliyetlerine daha fazla ilgi gosterdikleri belirlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal ticaret, S-Ticaret, Sosyal Medya, E-Ticaret, Mobil
Ticaret.
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A STUDY ON THE INTEREST OF BANKING SECTOR EMPLOYEES TO
SOCIAL COMMERCE?

Abstract

Trade is one of the long-standing fields in human life. Developments in the fields of
communication and technology from the past to the present have created different grounds
for trade. Social commerce is one of the developing new trade environments of today that
emerges at the intersection of social media platforms and commercial activities. In this study,
the interests of the banking sector employees on social trade are examined by comparing
based on demographic characteristics. Survey method was preferred for data collection from
participants. In the pilot study, 81 bank staffs participated in the study. Following the pilot
study, Following the pilot study, 402 participants answered the questions in the questionnaire
developed for banking sector employees. Factor analysis was performed on the responses
and five different interest topics were identified in addition to general interest. As a result of
the analyzes, the differences between the demographic characteristics of the participants
were examined according to the five different interests. As a result of this study, it was
concluded that the social commerce interests of young participants were higher than those
of other demographic characteristics. Furthermore, it was also concluded that female
participants have more interest to social commerce activities in terms of gender
characteristics.

Keywords: Social Commerce, S-Commerce, Social Media, E-Commerce, Mobile
Commerce.
GIRIS
Gliniimiiziin yaygin aligveris ortamlarindan biri olan e-ticaret ile
kullanicilarin tanistigt ilk zamanlarda e-ticaret platformlar1 {izerindeki c¢alismalar
triin ve hizmet odakli sekilde gergeklesmekteydi. Artan niifus, yiiksek internet
kullanim orani, ¢esitlenen alternatif 6deme sistemleri, gelismis lojistik destek
sistemleri gibi unsurlar kisa siirede e-ticareti en hizli biiyliyen alanlardan biri haline
getirmistir (Demirdogmez, Giiltekin ve Tag, 2018, s. 2218). Son yillarda ise internet
teknolojileri alanindaki gelismeler dogrultusunda cift yonlii iletisim saglayan Web
2.0 teknolojisiyle birlikte internet kullanicilarinin vazgegilmezlerinden biri olan
sosyal medya platformlar1 yayginlasmaya baslamistir. Sosyal medyanin insan
hayatina girmesiyle birlikte e-ticaret 6zellikleri ve kullanim sekillerinde de degisim
basladi. Ozellikle sosyal medya kullanim oranlarmin artistyla birlikte e-ticaret
sirketleri kullanicilarin hangi iirlin ve hizmetlere ilgi duydugunu belirleyebilmekte,
bu kapsamda kullanicinin satin alma ihtimali yiiksek olan {iriinleri 6nerebilmektedir.
Sosyal medyadan e-ticaret alaninda faydalanilmasi sonucunda geleneksel ticaret
yontemlerine gore satislar olumlu yonde etkilenebilmektedir. Sosyal medya
tizerindeki bu ticaret faaliyetleri sosyal ticaret olarak degerlendirilebilmektedir.

2 This article is based on a master's thesis entitled "A Study on the Interest of Banking Sector
Employees to Social Commerce" prepared by Murat Can AKTAS under the consultancy of
Associated Professor Dr. Ersin KARAMAN.
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Ozellikle sosyal medya platformlar araciligiyla gelismeye devam eden sosyal ticaret
alan1 bazi kullanicilar tarafindan tercih edilirken, bazi kullanicilar tarafindan ise
tercih edilmemektedir ve bu ¢alismada kullanicilar arasindaki ilgi farkliliklart sektor
bazli olarak incelenecektir.

ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle birlikte firma ve miisteri arasinda
kurulan iletisim kolaylagmis, e-ticaretin yontemleri ve sosyal medyanin kullanim
sekillerinde de hizli bir doniisiim baslamustir (Ying, 2012, ss. 47-48). Bu doniisiim
neticesinde ortaya ¢ikan sosyal ticaret olgusu, sosyal ag platformlarinin e-ticaret
faaliyetleri kapsaminda kullanilmasini ifade etmektedir (Zhong, 2012, s. 164).
Sosyal ticaret, giiniimiizde e-ticaret faaliyetlerinin sosyal aglar iizerinden
gergeklestirilebilmesi haricinde, reklamlar araciligiyla tiiketicinin satin alabilecegi
iriin/hizmet sayfasina yonlendirilmesi ve bir {irlin/hizmet hakkinda kullanicilarin
fikir aligverisinde bulunabildikleri ortam olarak da bilinmektedir. Sosyal ag
kullanicilarinin  bir kismi sosyal ticaret ortaminda sunulan bu o6zelliklerden
faydalanabildigi gibi, bir kismi ise sosyal ticaret ortamlarindan uzak durmay: tercih
edebilmektedir.

Literatiirde sosyal ticaret kullanimi ile ilgili ¢alismalar agirlikli olarak
demografik ya da kiiltiirel farkliliklar1 dikkate almadan, genel tiiketici kitlesi
lizerinde gergeklestirilmistir (6rn. Sdyleyici ve Bozkurt, 2017; Ozgiden, 2013). Ote
yandan sosyal ticaret kullanmak igin dijital ve finans diinyasinin temel araglarini
belirli bir seviyede kullanmak gereklidir. Ornegin sosyal ticaret platformuna giris
yapmak i¢in ilgili platformda hesap a¢ilmasi ve s6z konusu platformun nasil
kullanilacaginin bilinmesi gereklidir. Ya da sosyal ticaret platformunda aligveris
yapabilmek i¢in EFT ya da havale gibi temel bankacilik igslemlerini gerceklestirme
becerisine sahip olunmalidir. Bu yiizden dijital ve finans araglarin1 kullanabilme
becerisi, sosyal medya platformlar1 iizerinden aligveris yapmak i¢in dnemlidir.
Kisilerin dijital ve finansal okuryazarlik seviyeleri ise egitim, yas veya cinsiyet gibi
demografik ozellikler ile yakin iliskilidir. Dolayisiyla egitim, yas ve cinsiyet gibi
temel demografik degiskenler dikkate alinmadan olusturulan 6rneklemler ile yapilan
calismalar, 6rneklemdeki kisilerin dijital ve finansal okuryazarliklarinin degiskenlik
gostermesine ve analiz sonuglarina kuskuyla bakilmasimna yol agmaktadir. Bu
sorunun Oniine ge¢mek igin dijital ve finansal okur yazarlik seviyeleri birbirine
benzer katilimcilardan olusan bir 6rneklem kitlesi belirlemek gerekmektedir. Bu
baglamda 6zellikle 6deme sistemleri ve para transferi islemleri hakkinda miisterileri
ile stirekli iletisim halinde olmalar1 ve elektronik ticaret ortamlarindaki 6deme,
O0deme itiraz1 ve iade islemleri ile ilgili tiikketici sikayetleri ile karsilasmalarindan
otlirli bankacilik sektorii calisanlar1 dijital ve finansal okuryazarlik agisindan
birbirine benzer 6zellikler gostermektedirler. Belirli bir seviyenin {izerinde dijital ve
finansal okuryazarlik becerisine sahip bankacilik sektoriinde calisan kisilerden
olusan homojen bir 6meklem ile yapilan bir ¢alismada ortaya c¢ikan bulgularin daha
giivenilir ve net olacagi diisiiniilmektedir. Ayrica bankacilik sektorii ¢aliganlarinin
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sosyal ticaret faaliyetlerine ilgileri ortaya konularak sektér bazinda kisilerin
goriislerinin yansitilmas1 amaglanmaktadir. Elde edilecek sonuglarin, sektor bazinda
sosyal ticarete yapilacak diger caligmalarda karsilastirmalar yapilarak yeni
cikarimlarda bulunulmasma zemin hazirlayacagi diisiiniilmektedir. Biitin bu
sebeplerden otiirli ¢alismanin &rneklemi olarak bankacilik sektorii calisanlari
secilmistir.

Caligmanin katilimcilar1 bankacilik sektoriinde c¢alisan personellerden
olugmaktadir. Analizler sonucu elde edilen bulgular 1518inda bankacilik sektorii
calisanlarinin sosyal ticaret faaliyetleri tercihleri noktasinda demografik bilgilerine
gore gosterdikleri ilgi farkliliklarinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Sosyal
ticaretin gittikge gelismesi ve bu alanda yapilan arastirma sayisinin heniiz nispeten
az olmasi sebebiyle ¢alisma sonuglarinin gerek akademik gerekse is diinyasina
degerli katkilar sunacagi disiiniilmektedir. Caligma kapsaminda sosyal ticaret
faaliyetlerine kars1 katilimecilarin ilgilerinin incelenmesi asamasinda belirlenen
arastirma sorusu su sekildedir:

- Katilimcilarin sosyal ticarete karsi ilgileri (genel ilgi, reklam, giiven,
deneyim, iriin ve tercih ilgileri) ile demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet,
medeni durum, 6grenim durumu ve net gelir) arasinda anlamli bir farklilik
var midir?

SOSYAL TiCARET VE KAPSAMI

Sosyal ticaret genel hatlar1 itibariyle, e-ticaret ile ilgili gerceklestirilen
faaliyetlerin Web 2.0 yazilimlari destegiyle sosyal ag platformlar1 iizerinde
gergeklestirilmesi olarak agiklanmaktadir (Liang ve Turban, 2011, s. 6). Ancak ticari
hedefler, miisteri baglantis1 ve sistem etkisimi agisindan sosyal ticaret ve e-ticaret
arasinda ciddi farkliliklar bulunmaktadir (Huang ve Benyoucef, 2013, s. 247). Sosyal
ticarette aligveris deneyiminin paylasilmasi ve sosyal etkilesimin desteklenmesi gibi
unsurlar one ¢ikarken (Liang ve Turban, 2011, s. 6), e-ticarette tirtinle ilgili bilgiler
ve kigisellestirilmis aligveris deneyimi on plandadir (Huang ve Benyoucef, 2013, s.
247). Bununla birlikte e-ticaretin aksine sosyal ticarette tiiketici aninda satici roliine
gegebilir (Jang, Ko, ve Kim, 2013, s. 2939). Ayrica sosyal ticarette, e-ticaret
platformlarina nazaran tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerini saglayan ve
birbirleri arasinda deneyimlerini paylasabilecekleri daha fazla 6zellik mevcuttur
(Gibreel, AlOtaibi, Jeon ve Yoo, 2015, s. 1).

Ozellikle son yillarda sosyal medyanin ve e-ticaret faaliyetlerinin
yayginlagmasiyla birlikte sosyal ticaret alanina gosterilen ilgide artis goriilmektedir.
Glneydogu Asya iilkelerinde yapilan bir aragtirmaya gore tiiketicilerin %26’s1 son
iic ayda en az bir {irlinii sosyal medya kanallarindan goriip satin almaya karar
vermistir (Econsultancy, 2019, s. 12). Bir bagka arastirmada ise 16-24 yas arasi
sosyal ag kullanicilarmin %24°l, 25-34 yas arast kullanicilarin ise %32’si bir
markanin veya {riiniin sosyal medyada begenildigini gormenin kendilerini satin
almaya tesvik ettigi ifade edilmistir (Kemp, 2020). Sosyal medya ve e-ticaretin
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kesistigi nokta olan sosyal ticaretin 6 boyutu bulunmakta olup, bu boyutlar su
sekildedir (Marsden, 2010, Akt: Orun, 2017, ss. 56-57):

Sosyal Aligveris: Kullanicilarin sosyal medya platformlar iizerinden
birbirleriyle iletisime gecebildikleri ve ayni zamanda ticaret faaliyetleri
gergeklestirebildikleri boyut olarak ifade edilmektedir.

Derecelendirme ve Yorumlama: Kullanicilarin bir {iriin veya hizmet ile ilgili
deneyimlerini geri bildirimler {izerinden iletebildigi boyuttur. Kullanicinin
deneyimi ile ilgili geri bildirim ve yorumda bulunma boyutlar1 sayesinde
diger kullanicilar da {iriinii satin alip almama konusunda daha kolay karar
verebilmektedir.

Onerilerde Bulunma: Oneride bulunma boyutunda bir iiriinii deneyimleyen
kullanici, ¢evresinde tanidigi bir kullaniciya o drlinii kullanmasini
onerebilmektedir. Derecelendirme ve yorumlama boyutu ile oOnerilerde
bulunma boyutu arasindaki fark; onerilerde bulunma boyutunda kullanici
herkese degil, belirli kisilere 6nerilerde bulunabilmektedir.

Forum ve Topluluk Ortamlari: Kullanicilarin iletisim halinde olabildikleri
ortamlardan biri olan forumlarda kullanicilar, iriinler hakkinda bilgi
aligverisinde bulunabilmektelerdir. Bdylece, kullanicilarin satin almay1
diistindiikleri {irlin i¢in daha iyi fikir sahibi olabilmeleri saglanmaktadir.

Sosyal Medya  Optimizasyonu: Sosyal medya  kullaniminin
yayginlagsmasiyla birlikte sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya
platformlar1 iizerinden e-ticaret sitelerine yonlendirilmesini saglayan
boyuttur. Kullanicilar1 sosyal medya platformlar1 tizerinden e-ticaret
sitelerine yonlendiren firmalar satislarin artirtlmasini hedeflemektedir.

Sosyal Reklamlar ve Sosyal Uygulamalar: Sosyal Medya Optimizasyonu
boyutuna benzer sekilde Sosyal Reklamlar ve Sosyal Uygulamalar
boyutunda firmalar sosyal medya platformlarinda tcretli reklamlar
yayinlayabilmektedir. Ayrica gesitli kampanyalarin duyurularini1 da sosyal
medya platformlar1 aracilifiyla paylasabilmektelerdir. Sosyal Medya
Optimizasyonu boyutunda oldugu gibi bu boyutta da firmalar satiglarin
artirtlmasini hedeflemektedir.

SOSYAL TiCARET iLE iLGILi YAPILAN CALISMALAR

Son yillarda farkli disiplinlerden bir¢ok arastirmaci sosyal ticaret iizerine

aragtirmalar yapmaktadir. Ornegin; Chen, Su ve Widjaja (2016, s. 57) tarafindan
yapilan ¢aligmada Facebook platformunu ticaret faaliyetleri i¢in kullanan {iyelerin
alis ve satig grubu iizerindeki faaliyetlerinde reklam igerikleri ve begeni sayilarinin
satin alma dirtiistine etkileri aragtirtlmigtir. Calisma sonucunda reklam metinlerinin
ve begeni sayilarinin tiiketicilerin satin alma diirtiisiinii artirabilecegi 6ne
stiriilmiistiir. Mohapatra ve Lokhande (2014), sosyal ticaret faaliyetlerinin iki agidan
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Oonemli yarart oldugunu belirtmistir. Bunlardan biri miisteriler i¢in yararlar, digeri
ise perakendeciler i¢in yararlardir. Miisteriler i¢in yararlari; bilgiye {icretsiz erisim,
zaman tasarrufu, daha iyi tirlinlere erisim ve giivenilir ortam olarak agiklanmaktadir.
Perakandeciler igin yararlari ise; miisterilerin sadakat durumu, gelirlerin artmasi,
iriiniin  iyilestirilerek iade oraninin diisiirilmesi, aligveris deneyiminin
kisisellestirilerek kullanicinin taninmasi, yeni kitleye erisim ve web etkisindeki artig
seklinde siralanmaktadir (Akt: Akar, 2018, ss. 158-160). Durukal, Doganer ve
Armagan (2019) tarafindan yayimlanan calismada e-ticaret faaliyetlerine katilan
kisilerin sosyal medya platformlari lizerinden gerceklesen pazarlama faaliyetlerinin
e-sadakate kars1 etkileri arastirilmigtir. Bu aragtirma sonucuna gore e-ticaret
faaliyetlerine katilanlar arasinda kadinlarin e-sadakatlerinin daha iyi seviyede
oldugu, e-ticareti erkeklere gore daha fazla tercih edebildikleri ifade edilmektedir.
Ozgiden (2013) kullanicilarin sosyal ticarete katilim durumlarmin incelenmesi
amaciyla hazirladig1 ¢aligmaya gore satin alma sarti olmaksizin kullanicilarin bir
iiriin veya hizmeti begenip paylasabildikleri sonucuna varmistir. Rad ve Benyoucef
(2010) calismasinda sosyal medyanin, tiikketicilerin satin alma asamasindaki kararlari
iizerine etkileri degerlendirilmis ve sosyal ticaret faaliyetlerinde kullanici
etkilesiminin 6nemli yere sahip oldugu belirtilmistir. S6yleyici ve Bozkurt (2017)
tarafindan yayinlanan ¢alismada sosyal medya platformlarinin, kullanicilarin satin
alma Oncesi ve satin alma sonrast davramiglarda demografik oOzelliklere gore
farkliliklarinin belirlenmesi amaglanmigtir. Calisma sonuglarina goére satin alma
Oncesi ve satin alma sonrasi davranislar, yas ve egitim 6zellikleri agisindan farklilik
gostermektedir. Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez (2017) tarafindan yayinlanan
calismada ise Instagram {izerinden aligveris yapan tiiketicilerin satin alma
davraniglart incelenmis ve aligveris i¢in Instagram’1 tercih etme nedenleri arasinda;
kapida odeme se¢eneginin bulunmasi, iriin gami genisligi ve firiinlerin fiyat
bakimmdan daha uygun olmasi gosterilmistir. Onurlubas ve Oztiirk (2018) ise
calismasinda, Instagram’da kullanilan yontemlerin Y kusagindaki kisilerin satin
alma davranisiyla ilgili etkisini incelemistir. Calisma sonucunda gorsel imaj, diger
tiikketicilerin begeni durumlari, takipgi sayilart ve saticinin davranisi gibi kriterlerin
satin alma davraniglarini etkiledigi belirtilmistir. Sariyer ve Zimriit (2017)
tarafindan yapilan ¢alismada, kullanicilarin Instagram’da gegirdikleri siireye gore,
reklamlardan etkilenme durumlari arastirilmistir. Caligma sonucunda Instagram’da
gecirilen siire bakimindan; 2 saat ve {istii vakit geciren kullanicilarin reklam igerigine
kars1 duyarl olduklar1 ve reklam iceriklerine onem verdikleri aktarilmistir. Urgen
(2019)’in caligmasinda ise sosyal medya platformlarinda bulunan reklamlarin
ozellikle geng yastaki tiliketicilerin satin alma tarzlarinda tutum, davranig ve satin
alma niyetlerine olan etkileri arastirilmistir. Calisma sonucunda tiiketicilerin sosyal
medya platformlarinda yer alan reklamlara yonelik tutumlar ile satin alma tarzlari
arasinda anlamli bir iliski bulundugu belirlenmistir. Salvatori ve Marcantoni (2015),
tarafindan yayinlanan ¢alisma kapsaminda sosyal ticaret i¢in bir literatiir arastirmasi
yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore, 6zellikle 2010 - 2013 yillar1 arasinda sosyal
ticaret alanina gosterilen ilgide artis goriilmustiir. Ayrica, sirketlerin miisterilerle
etkilesim halinde olmasi ve miisterilere Onerilerde bulunabilmeleri igin bir sosyal

874



Bankacilik Sektorii Calisanlarimin... DEU Journal of GSSS, Vol: 23, Issue: 2

ticaret uygulamasina ihtiya¢ duyuldugu da agiklanmistir. Turgut (2016) tarafindan
yayinlanan ¢alismada, sosyal medya platformlarinda bulunan reklamlarin
tilketicilerin satin alma niyetleri iizerindeki etkilerinin incelenmesi hedeflenmistir.
Calismada, sosyal medyanin, tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde etkiye sahip
oldugu sonucuna ulasilmistir. Kavuk¢u (2018) tarafindan yaymlanan g¢alismada
sosyal ag platformlarinda bulunan reklamlarin, tiiketicilerin satin alma kararlar
konusunda etkiye sahip olup olmadigi incelenmistir. Calismada, tliketicilerin satin
alma kararlarinda, sosyal ag platformlarinda yer alan reklamlarin etkisinin oldugu
sonucuna ulagilmistir.

METODOLOJI
Veri Toplama Araci

Aragtirmada nicel arastirma yontemlerinden korelasyon aragtirma deseni
tercih edilmistir. Korelasyon deseninde iki veya daha fazla degisken ya da bazi puan
gruplart arasindaki iligkiyi O6l¢mek ve tamimlamak icin iliskisel istatistik
kullanilmaktadir (Creswell, 2016, s.12). Calismada, farkli cografi bolgelerde
bulunan bankacilik sekt6rii ¢alisanlarina ulasilabilmesi i¢in veri toplama aract olarak
anket tercih edilmistir. Hazirlanan anket formlari hem basili hem elektronik olarak
dagitilmistir. Basili anketlerin dagitilmasi siirecinde, farkli bankalarin subeleri
ziyaret edilip caligmanin igerigi agiklanarak ¢alismaya goniilli katilmak isteyen
personellere anket verilmistir. Personellerin is siireglerinin etkilenmemesi agisindan,
anketlerin geri toplanma islemi ¢alismaya goniillii katilan personellerin anketi teslim
alirken bildirdigi siire sonunda gergeklestirilmistir. Elektronik ortamda uygulanan
ankette ise potansiyel katilimcilarin e-postalarina davet linki gonderilmistir ve
bankacilik sektorii digindan girislerin engellenmesi noktasinda anket giris sayfasina
parola korumasi tanimlanmistir. Bu dogrultuda, anket uygulamasina goniillii olarak
katilan kullanicilarin yanitlar1 degerlendirmeye alinmistir.

Ankette yer alan ifadelerin hazirlanmasi agamasinda literatiirdeki calismalar
incelenmistir. Yapilan incelemeler sonucunda anket ifadeleri hazirlanirken
katilimcilarin sosyal ticaret yonelik ilgileri kapsaminda; deneyim alt boyutu igin
Yiiksel (2010) ve Karacan (2006), giiven alt boyutu i¢in Orun (2017) ile Kiiglikgdncii
(2018), reklam alt boyutu i¢in Kiigiikgoncii (2018), iiriin alt boyutu i¢in Alican ve
Saban (2013), Yiiksel (2010) ile Kiigiikgoncii (2018) ve tercih alt boyutu igin
Kigiikgoncli  (2018) caligmalarindaki  Olgekler sosyal ticaret baglamina
uyarlanmistir. Ayrica, incelenen bu ¢alismalarda, ilgili 6lgekler igin giivenilirlik
analizlerinin uygulandigi bilgisine ulagilmistir.

Orneklem Secimi

Caligmanin  6rneklemini  bankacilik  sektoriinde  ¢alisan  Kkisiler
olusturmaktadir. Orneklem olarak bankacilik sektorii calisanlarinin secilmesi,
elektronik ticaret konusunda birbirine benzer bilgi seviyesine sahip olmalaridir.
Tiiketicilerin e-ticarette 6deme, iade ve 6deme itirazlar1 gibi adimlarda herhangi bir
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sorun yagamast halinde genellikle bankacilik sektorii calisanlart destek vermektedir.
Bu durum bankacilik sektorii ¢aliganlarinin elektronik ortamda gerceklestirilen
ticaret faaliyetlerine kars1 bilgi diizeylerinin benzer olmasim saglamaktadir.
Dolayisiyla bu 6rneklemin secilmesi neticesinde demografik 6zellikler disinda bilgi
seviyesi, bilgisayar fobisi gibi degiskenlerin etkisinin ¢aligmanin sonuglarini
yorumlarken ¢ok daha az olmasi amaglanmustir.

Minimum katilimci sayisi, Tiirkiye Bankalar Birligi’nin internet sitesi
iizerinden ulasilan, Tiirkiye’de bankacilik sektoriinde calisan toplam personel
sayisina gore hesaplanmistir. Mart 2019’a ait personel sayisinin 190.908 oldugu
goriilmustiir. Bu dogrultuda %95 giiven seviyesi ve %5 hata payi bilgileriyle birlikte
Emir ve Durmaz (2009, s. 27) tarafindan hazirlanan ¢alismadaki formiil iizerinden
yapilan hesaplamaya gore minimum 384 katilimciya ulasilmast gerektigi
belirlenmistir. Ayni formiil, pilot asamadaki katilimci sayisinin belirlenmesi
noktasinda da kullanilmustir.

Minimum katilimer sayisinin hesaplanmasinda kullanilan formiile asagida
yer verilmistir (Emir ve Durmaz, 2009, s. 27):

3 N.t%.p.q
T (N—=1).d% +t2.p.q
n: Hesaplama sonucu 6rnekleme alinacak minimum Kkisi sayisi,

N: Evrendeki kisi sayis1 (190.908),

n

t: Serbestlik derecesi ve yanilma diizeyine gore t tablosundaki deger (1,96),
p: Arastirma konusu olayin goriilme olasiligi (0,5),
q: Arastirma konusu olayin goriilmeme olasiligi (0,5),

d: Aragtirma konusu olayin goriilme olasiligina gore yapilmak istenen sapma
(0,05).

Caligmanin veri toplama siirecinde pilot asamada, bankacilik sektoriinde
calisan 81 kisiye ulasilmistir ve ¢alismanin konusundan bahsedilerek anket davet
linki gonderilmistir. Pilot asamada toplanan verilere uygulanan giivenilirlik testi
sonrasinda toplam 402 kisi ankete katilim gostermistir.

ANALIZ

Caligmada verilerin toplanmasi asamasinda ankette bulunan Olceklerin
giivenilirliginin 6l¢iilmesi amaciyla 6ncelikle 81 katilimci lizerinde pilot ¢aligsma
gergeklestirilmistir. Pilot calismaya katilan 81 katilimcidan elde edilen yanitlara gore
gerceklestirilen giivenilirlik testi sonuglarinda Cronbach’s Alpha degeri 0,898 olarak
hesaplanmigtir. Bu durum ankette kullanilan 6lgeklerin giivenilir olduguna isaret
etmektedir.
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Pilot asamadan sonra caligmaya katilan katilimcilara ait demografik
ozelliklere Tablo 1 iizerinde yer verilmistir.

Tablo 1: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Yas Frekans Yiizde
25 Alu 12 3,0
25-34 240 59,7
35-44 134 33,3
45-54 16 4,0
Toplam 402 100,0
Cinsiyet

Erkek 198 49,3
Kadin 204 50,7
Toplam 402 100,0
Medeni Durum

Evli 270 67,2
Bekar 132 32,8
Toplam 402 100,0
Ogrenim Durumu

Lise 23 57
On Lisans 21 52
Lisans 295 73,4
Yiiksek Lisans 63 15,7
Toplam 402 100,0
Net Gelir Durumu

0-2.200 TL 19 4,7
2.201-4.200 TL 155 38,6
4.201-6.400 TL 131 32,6
6.401-8.600 TL 55 13,7
8.601 TL ve lizeri 42 10,4
Toplam 402 100,0
Gorev

BT Personeli 53 13,2
Cagri1 Merkezi Temsilcisi 2 0,5
Gise Personeli 29 7,2
Satig Temsilcisi 188 46,8
Servis / Operasyon 73 18,2
Yonetici 57 14,2
Toplam 402 100,0
Sosyal Medya Kullanim

LinkedIn 131 12,9
Twitter 187 18,4
Instagram 330 32,5
YouTube 131 12,9
Facebook 237 23,3
Toplam 1016 100,0
E-Ticaret Faaliyetlerine Katim

Evet 362 90,0
Hayir 40 10,0
Toplam 402 100,0
Son E-Ticaret Alisverisi

Son 24 saat icinde 39 9,7
Son 3 giin i¢inde 60 14,9
Son 7 giin iginde 75 18,7
Son 30 giin icinde 131 32,6
Son 90 giin ve daha uzun siire icinde 57 14,2
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Higbir zaman 40 10,0
Toplam 402 100,0
Sosyal Medya Uzerinden Alisveris

Evet 126 31,3
Hayir 276 68,7
Toplam 402 100,0
Son Sosyal Ticaret Alisverisi

Son 24 saat icinde 5 1,2
Son 3 giin i¢inde 9 2,2
Son 7 giin iginde 19 47
Son 30 giin icinde 44 10,9
Son 90 giin ve daha uzun siire i¢cinde 60 14,9
Higbir zaman 265 65,9
Toplam 402 100,0

Tablo 1 incelendiginde 362 katilimcinin (%90,0) e-ticaret faaliyetlerine
katilim gosterdigi; e-ticaret faaliyetlerine son katilim konusunda ise 131 katilimcinin
(%32,6) son 30 giin icinde e-ticaret faaliyetlerine katildig1 goriilmektedir. Ayrica,
126 katilmemin (%31,3) sosyal ticaret faaliyetlerine katilim gosterdigi; sosyal
ticaret faaliyetlerine son katilim konusunda ise 60 katilimcinin (%14,9) son 90 giin
ve daha uzun siire i¢inde sosyal ticaret faaliyetlerine katildig1 ifade edilebilmektedir.

Ankette katilimcilara sosyal ticarete yonelik ilgileri hakkinda yoneltilen
ifadelerin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 2’de gésterilmektedir.
Katilimcilara yoneltilen ifadelerde ‘1’ degeri “Kesinlikle Katilmiyorum” anlamini
tagirken; ‘5’ degeri ise “Kesinlikle Katiliyorum” anlamimi ifade etmektedir.
Katilimcilarin yanitladiklar ifadelerde 1 ile 5 araligindaki bu degerlerin ortalamasi
hesaplanarak 1ilgili ifadeleri hangi diizeyde destekledikleri goriilebilmektedir.
Tablodaki degerler hesaplanmadan 6nce 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23 ve 25.
ifadelerin negatif anlama sahip olmalarindan dolay1 bu ifadelerin yanitlar1 ters
gevrilerek kodlanmistir.

Tablo 1: ifadelerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

No ifade N | Ortalama | St2ndart
Sapma

15 [ Sosyal medya platformlarinda aligveris yapmayi karmasik buluyorum 402 3,40 1,279

16 [ Sosyal medya platformlar iizerinden aligveris yapmay1 sikici buluyorum 402 3,35 1,248

17 | Sosyal medya platformlari {izerinden iiriinii denemeden, fotograflari 402 2,67 1,299
inceleyerek satin almay1 sevmiyorum

18 | Sosyal medya platformlar iizerinden satin alinan iiriinlerin gosteris 402 3,50 1,189
amagch alindigini diigiiniiyorum

19 | Sosyal medya platformlart iizerinden aligveris yaptigimda hayal 402 2,77 1,153
kirikligina ugrayacagimi diisiiniiyorum

20 | Sosyal medya platformlari iizerinden aligveris yaptigimda 402 3,94 1,028
arkadaslarimdan sosyallesme agisindan uzaklagacagimi diisiiniiyorum

21 | Sosyal medya platformlar tizerinden yayilanan baz iiriin reklamlarmimn 402 3,19 1,262
toplumun giyim tarzin1 zedeledigini diisiiniiyorum

22 | Sosyal medya platformunda satin almayi diisiindiigiim bir tiriiniin satict 402 3,11 1,113
tarafindan kisa zamanda gonderilecegini diigiinmiiyorum

23 | Sosyal medya platformlarinda satilan iriinlerin fotograflar ile adresime 402 2,54 1,121
gonderilen tiriiniin farkli olabilecegini diigiiniiyorum
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24 | Magazalarin reyonlarinda bulunan iriinleri incelemeye firsat 402 3,09 1,293
bulamadigim i¢in sosyal medya platformlarinda satilan {iriinleri
incelemeyi tercih ediyorum

25 | Sosyal medya platformlarinda aligveris yaparken kisisel bilgilerimin 402 2,32 1,106
gizliligi konusunda endise duyuyorum

26 | Sosyal medya platformlart iizerinden aligveris yapma konusunda 402 3,42 1,080
kendime giiveniyorum

27 | Sosyal medya platformlar iizerinden aligveris yapmay1 kimseden yardim 402 4,09 0,991
almadan kendi kendime 6grenebilecegimi diistinityorum

28 | Herkes sosyal medya platformlari iizerinden aligveris yapmay1 402 2,86 1,234
ogrenmelidir

29 | Sosyal medya platformlari {izerinden satilan iirinleri incelemek hosuma 402 3,32 1,186
gider

30 | Sikildigimda sosyal medya platformlari iizerinden satilan iriinleri 402 3,13 1,283
incelemeyi seviyorum

31 | Toplum iginde yalniz kaldigimda sosyal medya platformlarinda satilan 402 2,64 1,182
tiriinleri incelerim

32 | Sosyal medya platformlari iizerinden arkadaslarimin satin aldiklar 402 2,69 1,209
iriinleri incelemeyi severim

33 | Sosyal medya platformlart iizerinden yaymlanan iiriin reklamlarini 402 2,63 1,190
incelerim

34 | Sosyal medya platformlarinda yaymlanan iiriin reklamlari ilgimi 402 2,60 1,186
¢ekmektedir

35 | Sosyal medya platformlari iizerinden yayinlanan bir reklamdaki iiriini 402 2,83 1,255
begendigimde reklama tiklarim

36 | Sosyal medya platformlarinda saticilarin alicilart dinleyerek ihtiyaglara 402 2,92 1,149
6zel ¢oziimler sunabileceklerini diisiiniiyorum

37 | Sosyal medya platformlarinda satilan iirtinlerin fiyatlarinin piyasaya 402 3,11 1,144
gore daha uygun oldugunu diisiiniiyorum

38 | Sosyal medya platformlart iizerinden satilan iiriinler hakkinda 402 2,98 1,146
kampanyalardan haberdar oldugumda mutlu olurum

39 | Sosyal medya platformlarindaki tiriin reklamlar sayesinde aradigim 402 2,90 1,140
iriinii bulabiliyorum

40 | Sosyal medya platformlar tizerinden aligveris konusunda ileri diizey 402 3,01 1,132
bilgi sahibiyim

41 | Sosyal medya platformlar {izerinden aligveris yapma konusunda bana 402 2,54 1,082
soru soruldugunda kendimi iyi hissederim

42 | Sosyal medya platformlarinda satilan bir {iriin i¢in yorum yazmay1 402 2,36 1,144
seviyorum

43 | Sosyal medya platformlarinda yayinlanan {iriin reklamlar1 sayesinde 402 2,79 1,133
modaya uygun iiriinler satin alabilecegimi diigiiniiyorum

44 | Sosyal medya platformlar lizerinden {iriin satin alarak arkadas ¢evremi 402 1,88 0,959
genisletebilecegimi diisiiniiriim

45 | Sosyal medya platformlarinda satilan bir tiriin hakkinda arkadaslarimla 402 2,94 1,183
fikir aligverisinde bulunmak hosuma gider

46 | Sosyal medya platformlari iizerinden bir {iriin satin alirsam, tirtini 402 3,39 1,118
aldigim saticiy1 arkadaglarima tavsiye edebilirim

47 | Sosyal medya platformlarinda bir iiriin satin alirsam, tirliniin 402 3,29 1,167
arkadaslarim tarafindan begenilmesi beni mutlu eder

Giivenilirlik Testi

Caligmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirliginin dl¢lilmesi amaciyla SPSS
tizerinde Cronbach’s Alpha yontemi kullanilmistir ve sonuglar Tablo 3’te
paylasilmistir.
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Tablo 2: Guvenilirlik Testi

. Cronbach's Alpha
Cronbach’s Alpha (Standardize Edilmis) N
0,935 0,934 33

Tablo 3’te goriildiigii tizere Cronbach’s Alpha yontemi sonucunda 0,935
degeri hesaplanmistir. Pilot asamada elde edilen degerden sonra bu asamada elde
edilen degerin de 0,7°den biiyiik olmasi verilerin giivenilir oldugunu gostermektedir

Normallik Testi

Genel ilgi ve alt ilgi basliklar1 igin yapilan normallik testlerinin sonucu Tablo
4’te  gosterilmektedir. Katilimer  sayisinin - 30’dan  fazla olmasit nedeniyle
Kolmogorov-Smirnov alanindaki degerler dikkate alinmaktadir.

Tablo 3: Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
istatistik df Sig. Istatistik df Sig.
Genel flgi 0,044 402 0,055 0,997 402 0,565
Reklam 0,073 402 0,000 0,982 402 0,000
Giiven 0,053 402 0,009 0,991 402 0,016
Deneyim 0,072 402 0,000 0,990 402 0,007
Uriin 0,077 402 0,000 0,983 402 0,000
Tercih 0,121 402 0,000 0,958 402 0,000

Kolmogorov-Smirnov degerine gore sadece genel ilgi degerinin normal
dagilim gdstermesi nedeniyle dogru analizlerin yapilabilmesi agisindan ilgi degerleri
i¢in carpiklik ve basiklik degerlerinin de incelenmesine karar verilmistir. Carpiklik
ve basiklik degerleri Tablo 5’te gdsterilmektedir.

Tablo 4: Carpiklik ve Basiklik Degerleri

N Skewness Kurtosis
Istatistik istatistik Std. Hata istatistik Std. Hata
Genel Ilgi 402 -0,047 0,122 -0,244 0,243
Reklam 402 0,103 0,122 -0,623 0,243
Giliven 402 -0,167 0,122 -0,388 0,243
Deneyim 402 -0,211 0,122 -0,181 0,243
Uriin 402 0,380 0,122 0,113 0,243
Tercih 402 -0,333 0,122 -0,692 0,243

Eger carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri -1 ve +1
arasindaysa ilgili verilerin normal dagilim gosterdigi ifade edilebilir (Huck, 2012;
Akt: Oriin, Orhan, Dénmez ve Kurt, 2015, s. 68). Baz1 kaynaklarda ise normal
dagilim sart1 olarak gdsterilen bu deger aralig1 degismektedir. Carpiklik (skewness)
ve basiklik (kurtosis) degerlerinin -1,5 ve +1,5 araliginda olmas1 normal dagilimin
kabul edilebilmesi i¢in yeterlidir (Tabachnick ve Fidell, 2013; Akt: Erbay ve
Beydogan, 2017, s. 250). Tablo 5’te yer alan degerler incelendiginde garpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri -1 ve +1 araligindadir. Buna gore tiim ilgi
degerlerinin normal dagildig: ifade edilebilmektedir.
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Faktor Analizi

Calismadaki ifadeler arasinda anlam biitiinliigliniin korunabilmesi ve
birbirine yakin olanlarin  gruplandirilabilmesi amaciyla faktér analizi
gerceklestirilecektir. Verilerin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigi noktasinda
Kaiser-Meyer-Olkin degerlerinin incelenmesi gerekmektedir. Bu kapsamda Kaiser-
Meyer-Olkin degerlerine Tablo 6’da yer verilmektedir.

Tablo 5: Kaiser-Meyer-Olkin Degerleri

Kaiser-Meyer-OlIkin. 0,929
Approx. Chi-Square 7183,646
Bartlett's Test of Sphericity Df 528
Sig. 0,000

Kaiser-Meyer-Olkin degerinin 0,929 ve Bartlett’s testinde p degerinin 0,000
olarak hesaplanmasiyla birlikte verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu
gorlilmektedir.

Calismada katilimcilarin yanitladigi ifadelere yonelik gerceklestirilen faktor
analizi sonuglarina Tablo 7°de yer verilmistir.

Tablo 6: Faktor Analizi

ifadeler Faktﬁr_ler " .
Reklam Giiven Deneyim Uriin Tercih
ifade33 0,882
ifade34 0,868
ifade35 0,743
ifade31 0,527
ifade32 0,496
ifade38 0,325
ifade19 0,807
Tfade 18 0,790
1fade23 01772
ifadel7 0,741
ifade 16 0,728
ifade22 0,711
ifade 15 0,708
fade21 0,681
Tfade25 0,52 1
1fade20 01 490
ifade27 0578
ifade46 20,639
ifade37 20,598
ifade47 0'584
ifade26 20,455
ifade28 0454
ifade45 20,428
ifade36 20,397
ifade42 0778
ifade44 0685
ifade41 20,561
ifade40 0475
ifade43 20,440
ifade39 0406
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ifade24 -0,666
ifade30 -0,607
ifade29 -0,495

Faktor analizleri sonucuna gore ifadeler; reklam, giiven, deneyim, iiriin ve
tercih faktorleri olarak bes faktor altinda toplanmaktadir.

Faktor yiiklerinin anlamli olarak kabul edilme durumu 6rneklem sayisina
gore degismektedir. Ornegin; 350 katilimcimnin oldugu bir 6rneklemde 0,3 iizeri
yiikler anlamli kabul edilmektedir. Orneklem sayisi arttikca anlamli kabul
edilebilecek yiik degerleri diismektedir. Negatif degerler ise mutlak deger olarak ele
almmalidir (Yashoglu, 2017, s. 78). Bu kapsamda, Tablo 7°’de yer alan yiik
degerlerinin de 402 katilimci sayist goz oniinde bulundurularak uygun diizeyde
oldugu kabul edilebilir.

KATILIMCILARIN YASLARINA GORE SOSYAL TiCARET iLGILERI

“Katilimcilarin sosyal ticarete karsi genel ilgileri ile yaglari arasinda anlamh
bir farklilik var midir?” sorusuna cevap bulmak amaciyla yapilan ANOVA testi
sonuglar1 Tablo 8’de paylasiimustir.

Tablo 7: Katilimeilarin Yaslarina Gore Genel ilgileri Igin ANOVA Testi
Sonucu

Kareler Kareler .
Toplam b Ortalamasi F Sig.
Gruplar arast 6,246 3 2,082 4,859 0,002
Gruplar ici 170,560 398 0,429
Toplam 176,807 401

Tablo 8 incelendiginde p degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi nedeniyle
kattlimcilarin  yaslar1 ve genel ilgileri arasinda anlamli bir farklilik oldugu
gorlilmektedir. Bu farkliligin hangi yas gruplar1 arasinda oldugunun belirlenebilmesi
i¢in Post Hoc testi gergeklestirilmis ve sonuglar1 Tablo 9’da paylasilmustir.

Tablo 8: Katilimcilarin Yaslarina Gore Genel llgileri Post Hoc Testi

Tukey HSD
Ortalama . 95% Giiven Aralig
D Yas (J)Yas Farklar (I-J) Std. Hata Sig. Alt Simir Ust Simir
25-34 0,34028 0,19364 0,296 -0,1593 0,8399
25 Alt 35-44 0,44456 0,19726 0,111 -0,0643 0,9535
45-54 0,85354" 0,24999 0,004 0,2086 1,4985
25 Alta -0,34028 0,19364 0,296 -0,8399 0,1593
25-34 35-44 0,10428 0,07060 0,452 -0,0779 0,2864
45-54 0,51326" 0,16903 0,014 0,0772 0,9493
25 Alta -0,44456 0,19726 0,111 -0,9535 0,0643
35-44 25-34 -0,10428 0,07060 0,452 -0,2864 0,0779
45-54 0,40898 0,17315 0,086 -0,0377 0,8557
25 Altr -0,85354" 0,24999 0,004 -1,4985 -0,2086
45-54 25-34 -0,51326" 0,16903 0,014 -0,9493 -0,0772
35-44 -0,40898 0,17315 0,086 -0,8557 0,0377
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Tablo 9 incelendiginde 25 yas altindaki katilimcilar ile 25-34 yas
araligindaki katilimcilarin genel ilgilerinin 45-54 yas araligindaki katilimcilara gore

daha yiiksek oldugu goriilmektedir (F3-308) = 4.859, p<0.05).

Katiimcilarin Yaslarina Gore Reklam lgileri

“Katilimeilarin sosyal ticarete karsi reklam ilgileri ile yaslar1 arasinda
anlamli bir farklilik var midir?”” sorusuna cevap bulmak amactyla yapilan ANOVA
testi sonuglar1 Tablo 10°da ifade edilmektedir.

Tablo 9: Katilimeilarin Yaslarina Gore Reklam Ilgileri Igin ANOVA Testi

Sonucu
Kareler Kareler .
Toplam SD Ortalamasi F Sig.
Gruplar arasi 12,701 3 4,234 5,230 0,001
Gruplar i¢i 322,147 398 0,809
Toplam 334,848 401

Tablo 10 incelendiginde p degerinin 0,05’ten kiiciikk olmasi nedeniyle
kattlimcilarin yaglart ve reklam ilgileri arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Bu farkliligin hangi yas gruplari arasinda oldugunun belirlenebilmesi

icin Post Hoc testi gergeklestirilmis ve sonuglar1 Tablo 11°de paylasiimistir

Tablo 10: Katilimcilarin Yaslarina Gore Reklam Ilgileri Post Hoc Testi

Tukey HSD
Ortalama . 95% Giiven Aralig
(M Yas  (J) Yas Farklar (I-J) Std. Hata Sig. Alt Simir Ust Simir
25-34 0,66597 0,26613 0,061 -0,0206 1,3526
25 Al 35-44 0,85137" 0,27109 0,010 0,1520 1,5508
45-54 1,18750" 0,34357 0,003 0,3011 2,0739
25 Altt -0,66597 0,26613 0,061 -1,3526 0,0206
25-34 35-44 0,18540 0,09702 0,225 -0,0649 0,4357
45-54 0,52153 0,23230 0,113 -0,0778 1,1208
25 Altr -0,85137" 0,27109 0,010 -1,5508 -0,1520
35-44 25-34 -0,18540 0,09702 0,225 -0,4357 0,0649
45-54 0,33613 0,23797 0,492 -0,2778 0,9501
25 Altr -1,18750" 0,34357 0,003 -2,0739 -0,3011
45-54 25-34 -0,52153 0,23230 0,113 -1,1208 0,0778
35-44 -0,33613 0,23797 0,492 -0,9501 0,2778

Tablo 11 incelendiginde 25 yas altindaki katilimcilarin sosyal ticarette
reklamlara baglh ilgilerinin 35-44 yas araligindaki katilimcilar ile 45-54 yas
araligindaki katilimcilara gore daha yliksek oldugu goriilmektedir (Fz-3g8) = 5.230,

p<0.05).
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Katiimcilarin Yaslarina Gore Giiven Ilgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete karsi giiven ilgileri ile yaslar1 arasinda anlamli
bir farklilik var midir?” sorusuna cevap bulmak amaciyla yapilan ANOVA testi
sonuclar1 Tablo 12°de ifade edilmektedir.

Tablo 11: Katilimeilarin Yaslarina Gore Giiven Ilgileri igcin ANOVA Testi
Sonucu

Kareler Kareler =

Toplam b Ortalamasi Sig.
Gruplar arast 2,420 3 0,807 1,141 0,332
Gruplar i¢i 281,267 398 0,707
Toplam 283,687 401

Tablo 12 {izerinde yer alan verilerde, katilimcilarin yaslar1 ve giiven ilgileri
arasindaki iligki incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi nedeniyle anlamli
bir farklilik olmadig goriilmektedir (F(s-308) = 1.141, p>0.05).

Katiimcilarin Yaslarina Gore Deneyim Ilgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete karst deneyim ilgileri ile yaslar1 arasinda
anlamli bir farklilik var midir?”” sorusuna cevap bulmak amaciyla yapilan ANOVA
testi sonuglar1 Tablo 13°te ifade edilmektedir.

Tablo 12: Katilimcilarin Yaslarina Gore Deneyim llgileri Igin ANOVA
Testi Sonucu

Kareler Kareler

Toplam SD Ortalamasi F Sig.
Gruplar arast 7,999 3 2,666 4,848 0,003
Gruplar i¢i 218,906 398 0,550
Toplam 226,906 401

Tablo 13 incelendiginde, p degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi nedeniyle
kattlimcilarin yaslart ve deneyim ilgileri arasinda anlamli bir farklilik oldugu
gorlilmektedir. Bu farkliligin hangi yas gruplar1 arasinda oldugunun belirlenebilmesi
i¢cin Post Hoc testi gergeklestirilmis ve sonuglari Tablo 14°te paylagilmustir.

Tablo 13: Katilimcilarin Yaglarma Gére Deneyim Ilgileri Post Hoc Testi

Tukey HSD
Ortalama . 95% Giiven Aralig

D Yas (J)Yas Farklan (I-J) Std. Hata Sig. Alt Simir Ust Simir

25-34 0,47344 0,21938 0,137 -0,0925 1,0394
25 Aln 35-44 0,55706 0,22347 0,063 -0,0195 1,1336

45-54 1,02604" 0,28321 0,002 0,2954 1,7567

25 Al -0,47344 0,21938 0,137 -1,0394 0,0925
25-34 35-44 0,08362 0,07998 0,723 -0,1227 0,2900

45-54 0,55260" 0,19149 0,021 0,0586 1,0466
3544 25 Altx -0,55706 0,22347 0,063 -1,1336 0,0195

25-34 -0,08362 0,07998 0,723 -0,2900 0,1227
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45-54 0,46898 0,19616 0,080 -0,0371 0,9751
25 Al -1,02604" 0,28321 0,002 -1,7567 -0,2954
45-54 25-34 -0,55260" 0,19149 0,021 -1,0466 -0,0586
35-44 -0,46898 0,19616 0,080 -0,9751 0,0371

Tablo 14 incelendiginde 25 yas altindaki katilimcilar ile 25-34 yas
araligindaki katilimcilarin sosyal ticarette deneyime bagl ilgilerinin 45-54 yas
araligindaki katilimcilara gore yiliksek oldugu goriilmektedir (Fzass) = 4.848,
p<0.05).

Katiimcilarin Yaslarina Gére Uriin Tlgileri

“Katilimeilarin sosyal ticarete karsi iiriin ilgileri ile yaslar1 arasinda anlaml
bir farklilik var midir?” sorusuna cevap bulmak amaciyla yapilan ANOVA testi
sonuglar1 Tablo 15°te ifade edilmektedir.

Tablo 14: Katilimcilarin Yaslarina Gore Uriin Ilgileri icin ANOVA Testi
Sonucu

Kareler Kareler .
Toplam SD Ortalamasi F Sig.
Gruplar arasi 8,553 3 2,851 4,587 0,004
Gruplar i¢i 247,347 398 0,621
Toplam 255,899 401

Tablo 15 incelendiginde, p degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi nedeniyle
katilimcilarin  yaslart ve iiriin ilgileri arasinda anlamli bir farklilik oldugu
gorlilmektedir. Bu farkliligin hangi yas gruplar1 arasinda oldugunun belirlenebilmesi
icin Post Hoc testi gergeklestirilmis ve sonuglar1 Tablo 16°da paylasilmstir.

Tablo 15: Katilimcilarin Yaglarma Gére Uriin Ilgileri Post Hoc Testi

Tukey HSD
Ortalama . 95% Giiven Aralig
MYas (J)Yas Farklar (I-J) Std. Hata Sig. Al Smr Tt Sir
25-34 0,37083 0,23319 0,385 -0,2308 0,9725
25 Al 35-44 0,52260 0,23754 0,125 -0,0902 1,1354
45-54 0,95139" 0,30105 0,009 0,1747 1,7281
25 Al -0,37083 0,23319 0,385 -0,9725 0,2308
25-34 35-44 0,15176 0,08501 0,282 -0,0676 0,3711
45-54 0,58056" 0,20355 0,024 0,0554 1,1057
25 Al -0,52260 0,23754 0,125 -1,1354 0,0902
35-44 25-34 -0,15176 0,08501 0,282 -0,3711 0,0676
45-54 0,42879 0,20852 0,169 -0,1092 0,9668
25 Alu -0,95139" 0,30105 0,009 -1,7281 -0,1747
45-54 25-34 -0,58056" 0,20355 0,024 -1,1057 -0,0554
35-44 -0,42879 0,20852 0,169 -0,9668 0,1092

Tablo 16 incelendiginde 25 yas altindaki katilimcilar ile 25-34 yas
araligindaki katilimcilarm sosyal ticarette iriine bagl ilgilerinin 45-54 yas
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araligindaki katilimcilara gore yiiksek oldugu goriilmektedir (Fzass) = 4.587,
p<0.05).

Katiimcilarin Yaslarina Gore Tercih Tlgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete karsi tercih ilgileri ile yaslar1 arasinda anlaml
bir farklilik var midir?” sorusuna cevap bulmak amaciyla yapilan ANOVA testi
sonuclar1 Tablo 17°de ifade edilmektedir.

Tablo 16: Katilimcilarin Yaslarina Gore Tercih Ilgileri Icin ANOVA Testi
Sonucu

Kareler Kareler

Toplam sb Ortalamasi F Sig.
Gruplar arasi 14,118 3 4,706 4,302 0,005
Gruplar i¢i 435,382 398 1,094
Toplam 449,501 401

Tablo 17 incelendiginde, p degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi nedeniyle
katilimcilarin  yaglar1 ve tercih ilgileri arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Bu farkliligin hangi yas gruplar1 arasinda oldugunun belirlenebilmesi
icin Post Hoc testi gergeklestirilmis ve sonuglar1 Tablo 18°de paylasilmistir.

Tablo 17: Katilimcilarin Yaslarina Gore Tercih Ilgileri Post Hoc Testi

Tukey HSD
Ortalama . 95% Giiven Arahgi
MDYas (J) Yas Farklan (I-J) Std. Hata Sig. Al Smr Tst Somr
25-34 0,67361 0,30938 0,131 -0,1246 1,4718
25 Al 35-44 0,83706" 0,31516 0,041 0,0240 1,6501
45-54 1,31250" 0,39941 0,006 0,2820 2,3430
25 Al -0,67361 0,30938 0,131 -1,4718 0,1246
25-34 35-44 0,16345 0,11279 0,469 -0,1275 0,4544
45-54 0,63889 0,27005 0,085 -0,0578 1,3356
25 Al -0,83706" 0,31516 0,041 -1,6501 -0,0240
35-44 25-34 -0,16345 0,11279 0,469 -0,4544 0,1275
45-54 0,47544 0,27665 0,315 -0,2383 1,1892
25 Altt -1,31250" 0,39941 0,006 -2,3430 -0,2820
45-54 25-34 -0,63889 0,27005 0,085 -1,3356 0,0578
35-44 -0,47544 0,27665 0,315 -1,1892 0,2383

Tablo 18 incelendiginde 25 yas altindaki katilimcilarin sosyal ticarette
tercihe bagli ilgilerinin 35-44 yas araligindaki katilimcilar ile 45-54 yas araligindaki
katilimcilara gore yiiksek oldugu goriilmektedir (Fz-a98) = 4.302, p<0.05).
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KATILIMCILARIN CINSIYETLERINE GORE SOSYAL TICARET
ILGILERI
“Katilimcilarin sosyal ticarete karsi genel ilgileri ile cinsiyetleri arasinda

anlaml1 bir farklilik var midir?”” sorusunun yanitim bulmak i¢in Bagimsiz Orneklem
T Testi uygulanacaktir.

Tablo 18: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Goére Genel ilgilerinde Bagimsiz
Orneklem T-Testi Sonucu

N Ortalama SS t sd p
Erkek 198 2,7389 0,64232
Kadin 204 3,2057 0,60226 -7,519 400 0,000

Tablo 19°da yer alan verilere gore erkeklerin genel ilgi puaninin 2,7389
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Kadin katilimecilarin ortalama genel ilgi
puaninin ise 3,2057’dir. Bagimsiz 6rneklem t-testi sonucunda p degerinin 0,05’ten
kiigiik olmasi nedeniyle katilimcilarin cinsiyetlerine gore sosyal ticaret iizerine genel
ilgileri bakimindan anlamli bir farklilik oldugu ifade edilebilir. Ayrica kadin
katilimcilarin sosyal ticaret {izerine genel ilgilerinin erkek katilimcilara gore yiiksek
oldugu goriilmektedir [t(400)=-7.519, p<0.05].

Katiimcilarin Cinsiyetlerine Gore Reklam lgileri

“Katilimeilarin sosyal ticarete karsi reklam ilgileri ile cinsiyetleri arasinda
anlamli bir farklilik var midir?” sorusunun yanitini bulmak i¢in Bagimsiz Orneklem
T Testi uygulanacaktir.

Tablo 19: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Reklam Ilgilerinde Bagimsiz
Orneklem T-Testi Sonucu

N Ortalama SS t sd P
Erkek 198 2,4714 0,91658
Kadin 204 2,9804 0,84022 -5,807 400 0,000

Tablo 20°de yer alan verilere gore erkeklerin reklam ilgi puaninin 2,4714
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Kadin katilimcilarin ortalama reklam ilgi
puaninin ise 2,9804 oldugu goriilmektedir. Bagimsiz 6rneklem t-testi sonucunda p
degerinin 0,05 ten kii¢iik olmas1 nedeniyle katilimcilarin cinsiyetlerine gore sosyal
ticarette reklama bagh ilgileri bakimindan anlamli bir farklilik oldugu ifade
edilebilir. Ayrica kadin katilimcilarin sosyal ticarette reklama bagli ilgilerinin erkek
katilimcilara gore yiiksek oldugu goriilmektedir [t(400)=-5.807, p<0.05].

Katiimcilarin Cinsiyetlerine Gore Giiven Tlgileri

“Katilimeilarin sosyal ticarete karsi giiven ilgileri ile cinsiyetleri arasinda
anlaml bir farklilik var midir?” sorusunun yaniti i¢in Bagimsiz Ormeklem T Testi
uygulanacaktir.

887



Aktas, M. C., Karaman, E., Bélen, M. C. DEU SBE Dergisi, Cilt: 23, Sayi: 2

Tablo 20: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Giiven Ilgilerinde Bagimsiz
Orneklem T-Testi Sonucu

N Ortalama SS t sd p
Erkek 198 2,8146 0,80496
Kadin 204 3,3338 0,79703 -6:498 400 0,000

Tablo 21°de yer alan verilere gore erkeklerin giiven ilgi puaninin 2,8146
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Kadin katilimcilarin ortalama giiven ilgi
puaninin ise 3,3338 oldugu goriilmektedir. Bagimsiz 6rneklem t-testi sonucunda p
degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi nedeniyle katilimcilarin cinsiyetlerine gore sosyal
ticarette giivene bagli ilgileri bakimindan anlamli bir farklilik oldugu ifade edilebilir.
Ayrica kadm katilimecilarin sosyal ticarette giivene bagh ilgilerinin erkek
katilimcilara gore yiiksek oldugu goriilmektedir [t(a00)=-6.498, p<0.05].

Katiimcilarin Cinsiyetlerine Gore Deneyim ilgileri

“Katilimceilarin sosyal ticarete karst deneyim ilgileri ile cinsiyetleri arasinda
anlaml1 bir farklilik var midir?” sorusunun yanitini bulmak i¢in Bagimsiz Orneklem
T Testi uygulanacaktir.

Tablo 21: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Deneyim Ilgilerinde
Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonucu

N Ortalama SS t sd p
Erkek 198 3,0341 0,77175
Kadmn 204 3,4620 0,67018 -5,941 400 0,000

Tablo 22°de yer alan verilere gore erkeklerin deneyim ilgi puanlarinin
3,0341 ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Kadin katilimcilarin ortalama
deneyim ilgi puanmin ise 3,4620’dir. Bagimsiz 6rneklem t-testi sonucunda p
degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi nedeniyle katilimcilarin cinsiyetlerine gore sosyal
ticarette deneyime bagh ilgileri bakimindan anlamli bir farklilik oldugu ifade
edilebilir. Ayrica kadin katilimcilarin sosyal ticarette deneyime baglh ilgilerinin
erkek katilimeilara gore yiiksek oldugu goriilmektedir [t(a00)=-5.941, p<0.05].

Katiimcilarin Cinsiyetlerine Gore Uriin Tlgileri

“Katilimeilarin sosyal ticarete karsi iiriin ilgileri ile cinsiyetleri arasinda
anlamli bir farklilik var midir?” sorusunun yanitini bulmak i¢in Bagimsiz Orneklem
T Testi uygulanacaktir.

Tablo 22: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Uriin Ilgilerinde Bagimsiz
Orneklem T-Testi Sonucu

N Ortalama SS t sd )
Erkek 198 2,4470 0,82294
Kadm 204 2,7100 0,75441 3,342 400 0,001
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Tablo 23’te yer alan verilere gore erkeklerin {irlin ilgi puanlarinin 2,4470
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Kadin katilimcilarin ortalama iiriin ilgi
puaninin ise 2,7100 oldugu goriilmektedir. Bagimsiz 6rneklem t-testi sonucunda p
degerinin 0,05’ten kiiciik olmas1 nedeniyle katilimcilarin cinsiyetlerine gore sosyal
ticarette tirtine bagl ilgileri bakimindan anlamli bir farklilik oldugu ifade edilebilir.
Ayrica kadin katilimcilarin sosyal ticarette {iriine bagl ilgilerinin erkek katilimcilara
gore yiiksek oldugu goriilmektedir [t(s00)=-3.342, p<0.05].

Katiimcilarin Cinsiyetlerine Gore Tercih Tlgileri

“Katilimeilarin sosyal ticarete karsi tercih ilgileri ile cinsiyetleri arasinda
anlaml1 bir farklilik var midir?” sorusunun yanitini bulmak i¢in Bagimsiz Orneklem
T Testi uygulanacaktir.

Tablo 23: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Tercih Ilgilerinde Bagimsiz
Orneklem T-Testi Sonucu

N Ortalama SS t sd p
Erkek 198 2,8182 1,01791
Kadmn 204 3,5376 0,97601 -7,234 400 0,000

Tablo 24’te yer alan verilere gore erkeklerin tercih ilgi puanlarinin 2,8182
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Kadin katilimcilarin ortalama tercih ilgi
puaninin ise 3,5376 oldugu goriilmektedir. Bagimsiz 6rneklem t-testi sonucunda p
degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi nedeniyle katilimcilarin cinsiyetlerine gore sosyal
ticarette tercihe bagh ilgileri bakimindan anlamli bir farklilik oldugu ifade edilebilir.
Kadin katilimcilarin sosyal ticarette tercihe bagl ilgilerinin erkek katilimcilara gore
yiiksek oldugu gortlmektedir [t(a00)=-7.234, p<0.05].

KATILIMCI iLGILERININ YAS VE CINSIYET OZELLIKLERINE GORE
KARSILASTIRILMASI

Anket yanitlar1 demografik Ozelliklere gore incelenirken sosyal ticaret
kapsaminda; genel ilgi, reklamlara yonelik ilgi, giiven agisindan ilgi, deneyim
acisindan ilgi, iriine gore ilgi ve tercih agisindan katilimeilarin ilgi puanlarinin
analizleri gergeklestirilmistir. Bu boliimde ise katilimcilarin sosyal ticaret ilgileri yas
ve cinsiyet Ozelliklerine gore c¢apraz tablolar araciligiyla karsilastirilarak
incelenecektir.

Katihmcilarin Genel ilgi Puanlarina Gore Capraz Tablo incelemeleri

Katilmecilarin yas ve cinsiyet Ozelliklerine goére genel ilgi puanlarinin
karsilagtirmalar1 Tablo 25°te gosterilmektedir.
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Tablo 24: Katilimcilarin Genel lgi Puanlarinin Yas ve Cinsiyet
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Yas Cinsiyet Ortalama Std. Sapma N
Erkek 2,9091 0,65322 4
25 Alti Kadin 3,5871 0,72001 8
Total 3,3611 0,74681 12
Erkek 2,7284 0,62503 108
25-34 Kadn 3,2601 0,58668 132
Total 3,0208 0,65865 240
Erkek 2,7673 0,67515 78
35-44 Kadin 3,1245 0,52089 56
Total 2,9166 0,63826 134
Erkek 2,5189 0,59985 8
45-54 Kadin 2,4962 0,75973 8
Total 2,5076 0,66137 16
Erkek 2,7389 0,64232 198
Total Kadin 3,2057 0,60226 204
Total 2,9758 0,66401 402

Tablo 25’te yer alan degerler incelendiginde yas ve cinsiyet 6zelliklerine
gore sosyal ticaret {izerine genel ilgi en yliksek puan ortalamasinin (3,5871) 25 yas
altindaki kadin katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas ve cinsiyet 6zelliklerine
gore sosyal ticaret lizerine genel ilgide en diisiik puan ortalamasi (2,4962) ise 45-54
yas araligindaki kadin katilimcilara ait durumdadir. Buna gore 25 yas altindaki kadin
katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerine genel ilgilerinin yiiksek; 45-54 yas
araligindaki kadin katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir
Katilimcilarin yag ve cinsiyet Ozellikleri birlikte degerlendirildiginde genel
ilgilerindeki bu farkliliklar, p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi nedeniyle anlamli
degildir (p=0.211, p>0.05).

Katihmcilarin Reklam ilgi Puanlarina Gore Capraz Tablo incelemeleri

Katilmecilarin yas ve cinsiyet 6zelliklerine gore reklam ilgi puanlariin
karsilastirmalar1 Tablo 26°da gosterilmektedir.

Tablo 25: Katilimcilarin Reklam Ilgi Puanlarinin Yas ve Cinsiyet
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Yas Cinsiyet Ortalama Std. Sapma N
Erkek 2,9583 1,32200 4
25 Alu Kadin 3,7083 0,80055 8
Total 3,4583 1,01036 12
Erkek 2,4985 0,94597 108
25-34 Kadin 3,0328 0,81088 132
Total 2,7924 0,91214 240
Erkek 2,4081 0,87972 78
35-44 Kadin 2,8839 0,79514 56
Total 2,6070 0,87464 134
Erkek 2,4792 0,71513 8
45-54 Kadin 2,0625 0,92983 8
Total 2,2708 0,82971 16
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Erkek 24714 0,91658 198
Total Kadmn 2,9804 0,84022 204
Total 2,7297 0,91380 402

Tablo 26°da yer alan degerler incelendiginde yas ve cinsiyet 6zelliklerine
gore sosyal ticaret iizerine en yiiksek reklam ilgi puani ortalamasinin (3,7083) 25 yas
altindaki kadin katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas ve cinsiyet 6zelliklerine
gore sosyal ticaret lizerine en diislik reklam ilgi puani ortalamasi (2,0625) ise 45-54
yas araligindaki kadin katilimcilara ait durumdadir. Buna goére 25 yas altindaki kadin
katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde reklamlara bagli ilgilerinin yiiksek; 45-54
yas aralifindaki kadin katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yas ve cinsiyet 6zellikleri birlikte degerlendirildiginde reklama bagl
ilgilerindeki bu farkliliklar, p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi nedeniyle anlamli
degildir (p=0.190, p>0.05).

Katiimcilarin Giiven flgi Puanlarina Gére Capraz Tablo incelemeleri

Katilmecilarin yas ve cinsiyet Ozelliklerine gore giiven ilgi puanlarmin
karsilastirmalar1 Tablo 27°de gosterilmektedir.

Tablo 26: Katilimcilarin Giiven Ilgi Puanlarinin Yas ve Cinsiyet
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalar1

Yas Cinsiyet Ortalama Std. Sapma N
Erkek 2,6250 0,81394 4
25 Altt Kadin 3,2250 0,96177 8
Total 3,0250 0,92552 12
Erkek 2,7583 0,81724 108
25-34 Kadin 3,3886 0,77869 132
Total 3,1050 0,85446 240
Erkek 2,9192 0,80519 78
35-44 Kadin 3,3018 0,76002 56
Total 3,0791 0,80628 134
Erkek 2,6500 0,62335 8
45-54 Kadin 2,7625 1,07695 8
Total 2,7063 0,85203 16
Erkek 2,8146 0,80496 198
Total Kadin 3,3338 0,79703 204
Total 3,0781 0,84110 402

Tablo 27°de yer alan degerler incelendiginde yas ve cinsiyet 6zelliklerine
gore sosyal ticaret lizerine en yiiksek giiven ilgi puani ortalamasinin (3,3886) 25-34
yas araligindaki kadin katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas ve cinsiyet
Ozelliklerine gore sosyal ticaret lizerine en diisiik gliven ilgi puam ortalamasi
(2,6250) ise 25 yas altindaki erkek katilimcilara ait durumdadir. Buna gore 25-34
yas araligindaki kadin katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde giivene bagh
ilgilerinin yiiksek; 25 yas altindaki erkek katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin yas ve cinsiyet 6zellikleri birlikte degerlendirildiginde
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giivene bagl ilgilerindeki bu farkliliklar, p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi
nedeniyle anlamli degildir (p=0.370, p>0.05).

Katiimcilarin Deneyim lgi Puanlarina Gére Capraz Tablo Incelemeleri

Katilimcilarin yas ve cinsiyet 6zelliklerine gdre deneyim ilgi puanlarinin
karsilastirmalar1 Tablo 28°de gosterilmektedir.

Tablo 27: Katilimcilarin Deneyim lgi Puanlarmin Yas ve Cinsiyet
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Yas Cinsiyet Ortalama Std. Sapma N
Erkek 3,4375 0,63328 4
25 Al Kadin 3,9219 0,67459 8
Total 3,7604 0,67516 12
Erkek 3,0000 0,71430 108
25-34 Kadmn 3,5218 0,65263 132
Total 3,2870 0,72770 240
Erkek 3,1010 0,85067 78
35-44 Kadin 3,3460 0,65366 56
Total 3,2034 0,78125 134
Erkek 2,6406 0,70216 8
45-54 Kadin 2,8281 0,60481 8
Total 2,7344 0,64043 16
Erkek 3,0341 0,77175 198
Total Kadmn 3,4620 0,67018 204
Total 3,2512 0,75223 402

Tablo 28’de yer alan degerler incelendiginde yas ve cinsiyet 6zelliklerine
gore sosyal ticaret {izerine en yiiksek deneyim ilgi puan1 ortalamasinin (3,9219) 25
yas altindaki kadin katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas ve cinsiyet
Ozelliklerine gore sosyal ticaret iizerine en diisiik deneyim ilgi puani ortalamasi
(2,6406) ise 45-54 yag araligindaki erkek katilimcilara ait durumdadir. Buna gore 25
yas altindaki kadin katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde deneyime bagh
ilgilerinin yliksek; 45-54 yas araligindaki erkek katilimcilarin ise diisiik seviyede
oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin yag ve cinsiyet Ozellikleri birlikte
degerlendirildiginde deneyime bagli ilgilerindeki bu farkliliklar, p degerinin 0,05’ten
biiyiik olmasi nedeniyle anlaml degildir (p=0.307, p>0.05).

Katihmeilarin Uriin ilgi Puanlarina Gére Capraz Tablo incelemeleri

Katilimcilarin yas ve cinsiyet 6zelliklerine gore iriin ilgi puanlariin
karsilastirmalar1 Tablo 29°da gosterilmektedir.

Tablo 28: Katilimcilarin Uriin lgi Puanlariin Yas ve Cinsiyet
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalar

Yas Cinsiyet Ortalama Std. Sapma N
Erkek 2,2917 0,59900 4

25 Alti Kadmn 3,3750 0,71686 8
Total 3,0139 0,84225 12

25-34 Erkek 2,4923 0,81947 108
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Kadimn 2,7664 0,73989 132
Total 2,6431 0,78701 240
Erkek 2,4252 0,85011 78
35-44 Kadmn 2,5833 0,72683 56
Total 2,4913 0,80187 134
Erkek 2,1250 0,72237 8
45-54 Kadm 2,0000 0,57044 8
Total 2,0625 0,63209 16
Erkek 2,4470 0,82294 198
Total Kadimn 2,7100 0,75441 204
Total 2,5804 0,79884 402

Tablo 29°da yer alan degerler incelendiginde yas ve cinsiyet 6zelliklerine
gore sosyal ticaret {izerine en yiiksek iiriin ilgi puan1 ortalamasinin (3,3750) 25 yas
altindaki kadin katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas ve cinsiyet 6zelliklerine
gore sosyal ticaret lizerine en diisiik iiriin ilgi puan1 ortalamasi (2,0000) ise 45-54 yas
araligindaki kadin katilimcilara ait durumdadir. Buna gore 25 yas altindaki kadin
katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde iiriine bagl ilgilerinin yliksek; 45-54 yas
araligindaki kadin katilmeilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yas ve cinsiyet 6zellikleri birlikte degerlendirildiginde {iriine bagl
ilgilerindeki bu farkliliklar, p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi nedeniyle anlamli
degildir (p=0.216, p>0.05).

Katiimcilarin Tercih flgi Puanlarina Gére Capraz Tablo incelemeleri

Katilmecilarin yas ve cinsiyet Ozelliklerine gore tercih ilgi puanlarinin
karsilastirmalar1 Tablo 30°da gosterilmektedir.

Tablo 29: Katilimcilarin Tercih lgi Puanlariin Yas ve Cinsiyet
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Yas Cinsiyet Ortalama Std. Sapma N
Erkek 3,5833 1,03190 4
25 Alu Kadin 4,0833 0,75066 8
Total 3,9167 0,84238 12
Erkek 2,8364 1,05753 108
25-34 Kadn 3,5758 0,92747 132
Total 3,2431 1,05264 240
Erkek 2,7735 0,97811 78
35-44 Kadin 3,5060 1,02886 56
Total 3,0796 1,05977 134
Erkek 2,6250 0,82496 8
45-54 Kadin 2,5833 1,10913 8
Total 2,6042 0,94453 16
Erkek 2,8182 1,01791 198
Total Kadin 3,5376 0,97601 204
Total 3,1833 1,05875 402

Tablo 30°da yer alan degerler incelendiginde yas ve cinsiyet dzelliklerine
gore sosyal ticaret tizerine en yiiksek tercih ilgi puam ortalamasinin (4,0833) 25 yas
altindaki kadin katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas ve cinsiyet 6zelliklerine
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gore sosyal ticaret iizerine en diisiik tercih ilgi puani ortalamasi (2,5833) ise 45-54
yas araligindaki kadin katilimcilara ait durumdadir. Buna goére 25 yas altindaki kadin
katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde tercihe bagl ilgilerinin yiiksek; 45-54 yas
araligindaki kadin katilmecilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yas ve cinsiyet 6zellikleri birlikte degerlendirildiginde tercihe bagl
ilgilerindeki bu farkliliklar, p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi nedeniyle anlamli
degildir (p=0.478, p>0.05).

SONUC VE TARTISMA

Bu ¢alismada bankacilik sektoriinde ¢alisanlarin sosyal ticarete karsi ilgileri
dlciilmiistiir. Calisma kapsaminda uygulanan Bagimsiz Orneklem T-Testi, ANOVA
gibi testler dogrultusunda demografik oOzellikler ve ilgi puanlari arasindaki
farkliliklar hakkinda degerli bulgular elde edilmistir. Bu bulgular 1s18inda ¢alismada
ulasilan sonuglar su sekildedir:

Katilimcilarin yaslarina gore sosyal ticarete karsi ilgileri incelendiginde
sadece giiven ilgilerinde farklilik bulunmadig: belirlenmistir. Katilimeilari sosyal
ticarete yonelik genel ilgi, deneyime bagli ilgileri ve tirline bagli ilgileri agisindan;
25 yas altindaki katilimeilar ile 25-34 yas araligindaki katilimcilarin ilgilerinin daha
yiiksek oldugu belirlenmistir. Katilimecilarin reklam ve tercihe bagh ilgileri
konusunda ise; 25 yas altindaki katilimcilarin ilgilerinin yiiksek seviyede oldugu
belirlenmistir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore sosyal ticarete karsi ilgileri incelendiginde
genel ilgi dahil tiim ilgilerde farkliliklar bulundugu belirlenmistir. Katilimcilarin
genel ilgileri ile birlikte reklam, giiven, deneyim, {iriin ve tercihe bagl ilgileri
acisindan; kadin katilimeilarin ilgi diizeylerinin yiiksek oldugu belirlenmistir.

Calismada toplanan anket yanitlari i¢in uygulanan analizlere ek olarak
demografik ozellikler arasinda capraz tablolar ilizerinden de ilgi puanlarinin
karsilastirmalar1 yapilmistir. Katilimcilarin yaglarina gore yapilan incelemeler
sonucunda; geng katilimcilarin, diger katilimcilara gore sosyal ticaret faaliyetlerine
kars1 ilgi diizeylerinin daha yiiksek oldugu gorilmiistiir. Bu sonucu katilimcilarin
demografik 6zellikleri arasinda yapilan ¢apraz tablo karsilagtirmalarindaki degerler
de desteklemektedir. Tiim katilimcilara gore geng yaslardaki kadin katilimcilarin
sosyal ticaret lizerine ilgilerinin diger katilimcilara gore daha yiiksek bir sekilde 6n
plana ¢iktig1 gorilmektedir; ancak tiim ilgi boyutlarina goére yas ve cinsiyet
ozellikleri birlikte degerlendirildiginde capraz tablolardaki farkliliklarin anlamli
olmadig: belirlenmistir.

Yapilan diger calismalar incelendiginde; Ozgiden (2013), ¢alismasinda
yaptig1 arastirmalar sonucunda bir iriin veya hizmet hakkinda satin alma sarti
olmaksizin begenme, paylagsma gibi eylemlerin gergeklestirilebildigi sonucuna
ulagsmustir. Buna ek olarak, dijital ortamlar tizerinde bir iiriin veya hizmet hakkinda
gergeklestirilen eylemlerin cinsiyete gore farklilik gostermedigi, sosyal medya
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platformlar1 hakkindaki goriisler konusunda ise farkliliklar goriildiigii; ancak bu
farkliigin da diisiik seviyede oldugu ifade edilmistir. Bu ¢alismada ise Ozgiden
(2013)’in calismasidaki cinsiyet 6zelligiyle ilgili sonugtan farkli olarak kadmlarin
ilgilerinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Salvatori ve Marcantoni (2015) tarafindan hazirlanan ¢aligmada sosyal
ticaret lizerine literatiir incelemesi yapilmistir ve ¢aligma sonucunda bu incelemenin
sonuclart paylagilmistir. Arastirma sonuglarina gore, 6zellikle 2010 - 2013 yillar
arasinda bu alana gdsterilen ilgi artis gostermistir. Bu ¢alismada ise artis gosteren
ilgilerin demografik 6zelliklere gore farkliliklar: arastirilarak kadin katilimcilarin
sosyal ticarete ilgilerinin daha yiiksek oldugu ve yasa gore farkliliklarin gorildiigii
sonucuna ulagilmaistir.

Durukal, Doganer ve Armagan (2019) tarafindan yapilan ¢aligmada, e-
ticaret faaliyetlerini kadinlarin daha fazla tercih edebildikleri ifade edilmistir. Bu
calismada da sosyal ticaret alan1 i¢in benzer sonuglara ulasilarak kadin katilimeilarin
erkek katilimcilara gore ilgilerinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez (2017) tarafindan yayinlanan ¢alismada
Instagram iizerinden aligveris yapan tiketicilerin satin alma davranislari
incelenmistir. Arastirma sonucunda, Instagram iizerinde aligveris yapan
kullanicilarin biiyiik kismini kadinlar olusturmaktadir ve satin almay tercih ettikleri
iriinler, agirlikli olarak kiyafet, ayakkabi, taki ve saat gibi giyim/aksesuar
kategorisindeki {iriinlerden olugmaktadir. Bu ¢alismada da benzer sekilde; kadin
katilimeilarin, iirtin ilgileri dahil olmak {izere sosyal ticaret ilgilerinin daha yiiksek
oldugu sonucuna ulasilmistir. Yas 6zelligi agisindan ise, 25 yas altindaki katilimcilar
ile 25-34 yas araligindaki katilimcilarin tiriine bagl ilgilerinin daha yiiksek oldugu
belirlenmistir.

Soyleyici ve Bozkurt (2017) yilinda yayinlanan ¢aligmasinda sosyal medya
platformlarinin, kullanicilarin satin alma 6ncesi ve satin alma sonrasinda davraniglar
ile demografik 6zelliklere gore farklilik durumlarinin belirlenmesi hedeflenmistir.
Analiz sonuglarina gore sosyal medya platformlarinin, satin alma Oncesi ve satin
alma sonras1 davraniglar, yas ve egitim 6zellikleri agisindan farklilik gostermektedir.
Bu c¢aligmada ise, cinsiyet Ozelligi agisindan da farkliliklar oldugu sonucuna
ulagilmis, kadin katilimcilarin sosyal ticarete ilgilerinin daha yiiksek oldugu
belirlenmistir.

Sariyer ve Zimriit tarafindan 2017 yilinda yaymlanan ¢aligmada,
kullanicilarin Instagram’da gecirdikleri siireye gore, reklamlardan etkilenme
durumlar1 aragtirilmistir. Calisma sonuglarina gore Instagram’da gegirilen siire
bakimindan; 2 saat ve iistii vakit gegiren kullanicilarin reklam igerigine karsi duyarl
olduklar1 ve reklam igeriklerine 6nem verdikleri belirlenmistir. Bu ¢alismada ise, 25
yas altindaki katilimcilarin sosyal ticarette reklam ilgilerinin diger katilimcilara gore
daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayrica kadin katilimcilarin sosyal ticarete
ilgilerinin erkek katilimcilara gore yiiksek oldugu sonucuna da ulagilmistir.
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Chen, Su ve Widjaja tarafindan 2016 yilinda yayinlanan c¢alismada
Facebook platformunu ticaret faaliyetleri i¢in kullanan iiyelerin alis ve satis grubu
iizerindeki faaliyetlerinde reklam igerikleri ve begeni sayilarinin satin alma
diirtlistine etkileri aragtirllmigtir. Arastirma sonucunda reklam metinlerinin ve begeni
sayilarinin 6nemli faktorlerinin, iiyeler agisindan Facebook iizerinde alis ve satig
grubunda satin alma diirtiisiinii artirabilecegi ifade edilmektedir. Bu ¢alismada ise,
kadin katilimcilar ile 25 yas altindaki katilmcilarin reklam ilgilerinin diger
katilimcilara gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

Turgut (2016) calismasinda, sosyal medya platformlarinda bulunan
reklamlarin tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerindeki etkilerini incelemistir.
Kavukcu (2018) calismasinda, sosyal ag platformlarinda bulunan reklamlarin,
tiikketicilerin satin alma kararlar1 konusunda etkiye sahip olup olmadigini
incelemistir. Urgen (2019) de ¢alismasinda, sosyal medya platformlarinda bulunan
reklamlarin 6zellikle geng yastaki tiiketicilerin satin alma tarzlarinda tutum, davranig
ve satin alma niyetlerine olan etkilerini arastirmigtir. Turgut (2016), Kavukg¢u (2018)
ve Urgen (2019) tiiketicilerin satin alma konusundaki kararlarinda reklamlarim etkiye
sahip oldugu sonucuna ulagmistir. Bu calismada ise, reklamlara yonelik ilgi
noktasinda; kadin katilimeilar ile 25 yas altindaki katilimcilarin ilgilerinin daha
yiiksek oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Katilmecilardan elde edilen bulgular dikkate alindiginda bankacilik
sektoriinde ¢alisan diger katilimcilara gore geng yaslardaki kadin tiiketicilerin sosyal
ticaret faaliyetlerine yonelik ilgi diizeylerinin yiiksek oldugu gorilmiistiir. Elde
edilen bu bulgu, Durukal, Doganer ve Armagan (2019) ile Ozeltiirkay, Bozyigit ve
Giilmez (2017) tarafindan yapilan ¢alismalarin sonuglari ile tutarlidir. Buna gore
diger demografik gruplara gore, geng kadin katilimcilarin sosyal ticarete daha
ilgilidirler. Onceki calismalar ile birlikte degerlendirildiginde elde edilen bu sonug,
cinsiyet ve yas 6zelliginin sosyal ticaret i¢in 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.
Buna gore sosyal ticaret faaliyetleri gerceklestiren ve daha fazla tiiketiciye ulasmay1
hedefleyen girisimciler veya isletmeler, yas ve cinsiyet 6zelliklerini dikkate alarak
pazarlama ve satis stratejilerini belirlemelidirler.

Yapilan bu c¢aligma ve karsilastirilan diger calismalar arasinda benzer
sonuglar elde edilebildigi gibi, birbirinden farkl1 sonuglar da elde edilmistir. Ornegin
Orun (2017), sosyal ticarette uygunluk riski algisinda yas, gelir durumu, medeni
durum ve egitim durumu o6zelliklerine goére anlamli bir farklilik oldugunu
belirlemistir. Bu ¢alismada ise medeni duruma gore bir farklilik belirlenmemistir.
Ozgiden (2013), dijital ortamlar iizerinde bir {irin veya hizmet hakkinda
gergeklestirilen eylemlerin cinsiyete gore farklilik gostermedigi, sosyal medya
platformlar1 hakkindaki goriisler konusunda ise farklilik goriildiigii ancak bu
farklihgin diisiik seviyede oldugu ifade edilmistir. Bu g¢alismada ise Ozgiden
(2013)’in calismasindaki cinsiyet 6zelligiyle ilgili sonugtan farkli olarak kadmlarin
ilgilerinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Diger ¢alismalara gore bu
calisma ile genel bir karsilagtirma yapildiginda, ¢alismanin 6rnekleminin bankacilik
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sektorii  calisanlarindan olusmast ve bu sektorde calisanlarin  finansal
okuryazarliklarinin yiiksek olmas1 (Unal, Boz ve Ateser, 2019, s. 112) nedeniyle
bankacilik sektoriinde galisan personellerin goriis ve diislinceleri diger kisilere gore
farklilik gostermis olabilir. Ayrica ¢alismaya katilanlarin 6nemli bir kisminin dijital
teknolojinin igerisinde yetisen ve dijital okuryazarligi diger jenerasyonlara gore
nispeten yiiksek jenerasyonlardaki kisilerden olusmasi (Prensky, 2001, ss. 1-3),
sosyal ticaret konusundaki goriislerini farklilagtiran bir unsur olabilir. Nitekim farkli
kusaklarin e-ticarete adaptasyonu ve e-ticareti kullanim sekilleri birbirinden farkli
oldugu 6nceki galismalarda belirtilmistir (Demirdégmez ve Tasg, 2020, s. 28)

Caligmada sadece bankacilik  sektoriinde ¢alisanlarin  yanitlari
degerlendirmeye almmistir. Kullanicilardan elde edilecek olan veriler sektorlere
gore degisiklik gosterebilmektedir. Bu nedenle; egitim, saglik, ticaret vb. sektorlerde
calisan kullanicilara yonelik olarak kapsamli ve detayli bir aragtirma yapilabilir.
Yapilacak c¢aligmalardan elde edilecek sonuglar sektdrlere gore bu g¢alismadaki
sonugclar ile karsilastirilabilir.

Calisma kapsaminda, katilimcilarin yogun bir sektorde bulunmalari
nedeniyle anket formunda goriis ve diislincelerin ifade edilebilecegi agik uglu
sorulara yer verilmemistir. Bu dogrultuda, katilimcilarin demografik 6zelliklere gore
ilgilerindeki farkliliklarin gergek sebeplerinin belirlenmesi amaciyla acik uglu
sorulara yer verilen veya miilakat iceren nitel ¢aligmalar yapilabilir.
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