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Ozet
Amag: Bu calismada sosyal ticaret teknolojilerinin bilissel ve duygusal degerlendirme stirecini nasil etkiledigini ve bu etkinin sonucunda
tiiketicinin satin alma niyetini nasil sekillendirdigi konusunu incelemeyi amaglamaktadir.
Tasarim/metodoloji/yaklasim: 400 Instagram kullanicisina gevrimigi anket uygulanmis Instagram tizerinden ahsveris deneyimi
sahip olmayan 146 katiimcinin anketi sonlandinlmistir. 254 katthmcidan elde edilen veriler yapisal modellemesi kullanilarak paket
program aracihgiyla analiz edilmistir.
Bulgular: Analiz neticesinde elde edilen bulgulara gore kullanic profilinden 6grenme, tiiketicinin bilissel ve duygusal degerlendirme
boyutlardaki tutumunu ve biligsel ve duygusal degerlendirmenin miisterilerin satin alma niyetini 6nemli dlglide etkiledigini ortaya
koymustur. Sosyal isaretlerden 6grenme ise miisterilerin bilissel ve duygusal degerlendirme siirecine etkisinin olmadigl sonucuna
ulasilmigtir.
Ozgiinliik: Sosyal isaretlemelerden Ogrenme ve Kullama Profillerinden Ogrenmenin psikolojik siirece ve sonrasinda satin alma niyetine
etkisinin dl¢iilmesi ve ayrica Tiirkiye'de yapilacak ve Instagram’da ¢alisilacak olmasi ¢alismanin ézgtinliikleridir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Ticaret, Satin Alma Niyeti, Instagram, Sosyal Ogrenme Teorisi

Abstract
Purpose: This study aims to examine how social commerce technologies affect the cognitive and emotional evaluation process and how
this effect shapes the purchasing intention of the consumer.
Design/methodology/approach: Instagram users were surveyed online for this purpose. The survey of 146 participants who do not
have a shopping experience via Instagram has been ended up. The data, which has been obtained from 254 participants, were analyzed
through the package program by using structural modeling.
Findings: According to the obtained indications, learning from the user profile has revealed that the cognitive and emotional evaluation
of the consumer and the cognitive and emotional evaluation significantly affected the customers' purchasing intentions as a result of the
analysis. Finally, it has been concluded thatlearning from social signals has no effect on the cognitive and emotional evaluation process of
the customers.
Originality: Learning from Social Marking and measuring the effect of the user after purchase intent, and as long Learning from the
psychological profile and are also to be held in Turkey and originality of the work is to be studied in Instagram.

Keywords: Social Trade, Purchase Intention, Instagram, Social Learning Theory

GIRIS ticarette giliniimiizde kullanimi olduk¢a yaygmn olan
Son yillarda internet kullamminn yaygmlasmasiyla Instagram’in da azimsanamayacak bir yeri vardir. Bireyler
birlikte artan sosyal medya kullanimu ticari hayatadayeni  bu ag lizerinden diger bireylerin profillerini ziyaret ederek
bir soluk getirmis ve bizi sosyal ticaret kavramiyla ya da kullanmis olduklar konuy, kisi ve yer etiketleri gibi
tanmstirmugtir. Sosyal medya aglan iizerinden yapilan bu  sosyal isaretleme sistemlerinden 6grenerek bunlari kendi

* Bu makale Cemre TURKCAN'n Yiiksek Lisans tezinden hazirlanmistir.
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biligsel ve duygusal stireglerine dahil etmektedir. Bu siire¢
sonucunda  tiiketicinin satin  alama niyeti de
sekillenmektedir. Bu bilgiler 15181nda, bu ¢alisma sosyal
ticaret teknolojilerinin hem bilisgsel hem duygusal
degerlendirme siirecini nasil etkiledigini ve bu etkinin
sonucunda tiiketicinin satin alma niyetini nasil
sekillendirdigini incelemeyi amag¢lamaktadir.

LITERATUR TARAMASI

Sosyal Ticaret

Dijital cagin gelisimiyle birlikte internet, insan hayatinin
onemli bir parcasi haline gelmistir. internetle birlikte mal
ve hizmetlerin tanmtim, satis, dagiim ve 6demeleri gibi
islemlere konu olan e-ticarette de onemli gelismeler
yasanmaktadir (Chen vd, 2017; Kara, 2012). Oyle ki sosyal
medya kullanmu giin gectikce artmakta ve giiniimiiz
sosyal aglar insanlarin giinliik hayatimin vazgegilmez bir
parcast haline gelmektedir. Bu noktada sosyal ticaret;
Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, YouTube gibi
sosyal aglarin kullanimini igeren yeni bir ticaret sekli
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Akman ve Mishra, 2017).
Yeni bir is paradigmasi olarak sosyal ticaret (s-ticaret),
ticarette yenilik ve gelismeyi de beraberinde
getirmektedir. S-ticaret bireylerin bilgi birikimlerini ve
alisveris deneyimlerini birbirleriyle paylagabilecekleri
sosyal bir aktivite haline gelmis ayrica bu bireyler
arasindaki iletisimi de arttrmustir (Yusuf, 2018). Sosyal
ticaret sosyal medya araclari ile yapilan faaliyetlerdir. Bu
baglamda ¢alismanin biitiinliigiinii korumak adina sosyal
medyay1 tanimlamakta fayda vardir: “Sosyal medya
kullanicilar arasinda paylagimin yapildig), etkilesimin
gerceklestigi, isletmeler agisindan bakildiginda ise
cevrimici hizmetlerin es zamanh yiiriitiildiigii yeni sanal
ortamlar” dir (Can, 2017). Insanlarin hem gevrimici hem
de ¢evrimdis1 pazarlarda ve topluluklarda iiriinlerin
pazarlanmasina, Karsilastirilmasina, iyilestirilmesine, satin
alinmasina ve paylasilmasina izin veren internet tabanl
sosyal medyanmn kullanilmasidir (Zhou vd, 2013). Sosyal
ticaret, cevrimici ahsverislerin tesvik edilmesine yardimci
olmak i¢in sosyal medya platformlarini (Facebook, Twitter
gibi) kullanarak e-ticaret faaliyetlerinin yiiriitiilmesini
ifade etmektedir. (Kara, 2012)

Sosyal Ticaret Teknolojileri ve Satin Alma Siireci ile
Olan iliskisi

Tiiketici satin alma siireci ihtiyacin tespiti ile
baglamaktadir. Thtiyag tespitinden sonraki asama {iriin
hakkinda bilgi toplama siirecidir. Bu asamada kisi referans
gruplarindan, kisisel deneyimlerden, sosyal medya gibi
internet kanall araclardan tavsiye ve sikayet
paylagimlariyla bilgi toplamaktadir (Dértyol vd, 2018).
Sonucta bilgi toplama asamasmda karar vermeye giden
yolda sosyal ticarete konu olan asagidaki teknolojiler tirtin
hakkinda 6grenme siirecine katki saglamaktadir.

Sosyal ticaret genellikle teknolojiler tarafindan
yonlendirilmektedir. Teknolojiler “6zellik” (Curty ve
Zhang, 2013, Huang vd,, 2012, Olbrich ve Holsing, 2012),
“bilesen” (Hajli, 2012, Leitner ve Grechenig, 2009),
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“islevsellik” (Ickler vd, 2009), “ara¢” (Kwahk ve Ge, 2012,
Leitner ve Grechenig, 2008) veya “boyut” (Shadkam ve
0O'Hara, 2013) terimleri alinda tanimlanmustr.

Friedrich ve arkadaglann (2015), sosyal ticareti
destekleyen, islevsel olarak benzer yazilim tirtinleri siifini
temsil eden bir sosyal ticaret teknolojisi tanimlamislardir.
Ayrica arastirmaya ve uygulayicilara yonelik literatiirde
sikca bahsedilen sosyal ticaret teknolojileri listelenmistir:
Ortak Alisveris Sistemleri

isbirligi Sistemleri (bloglar, mikro bloglar, wiki'ler)
{letisim Sistemleri (metin, sesli, goriintiilii sohbet)
Topluluk Sistemleri (tartisma panolari, forumlar)
(Chenvd.2017; Shadkam ve O'Hara, 2013; Hajli, 2015)
Grup Satin Alma Sistemleri (grupanya) (Wang ve
Zhang 2012; Shadkam ve O'Hara, 2013)
Begen/Paylas/Takip, Derecelendirme ve Yorum
Sistemleri (Chen vd. 2017; Shadkam ve O'Hara, 2013;
Hajli, 2015; Kwahk ve Ge 2012)

Sosyal Giris Araclan (sosyal ag profiliyle baglant
kurma) (Wang ve Zhang 2012)

Sosyal Tavsiye Sistemleri (Chen vd. 2017; Shadkam ve
O'Hara, 2013; Hajli, 2015)

Sosyal Etiketleme Sistemleri (isaretler, etiketler-#tag)
(Estelles vd. 2010)

Sosyal Ogrenme Teorisi

Psikolog Bandura ve McClelland tarafindan gelistirilen ve
Sosyal Bilissel Teori olarak da bilinen Sosyal Ogrenme
Teorisi (Social Learning Theory), toplumsal bir baglam
icinde, insanlarin diger insanlar1 gézlemleyerek yeni bilgi
ve davranislar ogrenebileceklerini ifade etmektedir
(Chavis 2011, Chenvd, 2017). Dolayisiyla, Sosyal Ogrenme
Teorisi ¢ok ¢esitli insan davraniglarii gézlemsel 6grenme,
taklit etme ve modelleme kullammyla agiklamaktadir
(Lorenzo vd., 2012; Chavis 2011). Bireyler, baskalarini
gozlemleyerek ve taklit ederek hangi davranislarin kabul
edilebilir ~ ve/veya kabul edilemez  oldugunu
ogrenmektedir. Bilissel 6grenmelerin insan davraniglari
iizerindeki etkileri bu teori ile birlikte daha ¢ok ele
almmistir. (Demirbas 2005).

Insan  davramglan  gézlemden ve  dogrudan
deneyimlerden etkilenmektedir. Sosyal Ogrenme Teorisi,
davraniglari hem insanlarin hem de gevrelerinin sosyal
etkilesimlerinden  kaynaklandigim  vurgulamaktadr.
Kisisel ve cevresel faktorler birbirini Kkarsilikh
etkilemektedir. Kisisel faktdrden kasit kisinin diisiinceleri,
beklentileri ve inanglann  kisinin  davramglari
etkileyecegidir. Kisinin ¢evreden aldigy geri bildirimler
kisinin kendisini degerlendirme ve davranmsimi biiyiik
olctide degistirme imkam verecektir (Demirbas 2005).
Sosyal Ogrenme Teorisi, insan davramsm bilissel,
davranissal ve cevresel belirleyiciler arasindaki stirekli
karsilikli etkilesim acisindan aciklamaktadir. Etkilesim,
karsilikli belirleyicilik siireci olarak goriiltir; davranis,
kisisel faktorler ve cevresel faktorler arasinda karsilikh
etkilesimsel nedensellik iliskisi goriilmektedir. (Tu, 2000,
Bahar, 2019) insanlar arasinda sosyal etkilesim ve rol
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modelleri, sosyal 6grenmenin gerceklesmesi icin
gereklidir. Etkilesim yoksa 6grenme de yoktur. insanlar,
diger kisinin sosyal varhgm kabul etmeli ve deger
vermelidir; aksi halde, sosyal etkilesim ve sosyal 6grenme
gerceklesememektedir (Tu, 2000).

Sosyal Ogrenme Teorisi ve Sosyal Ticaret Arasindaki Iliski
Sosyal ticarette, miisteriler ilgilendikleri tiriinler hakkinda
bildigimiz ve giivendigimiz (Marsden, 2010) baskalan
tarafindan {tretilen iceriklere gdéz atarak onlarmn
deneyimlerinden bilgiler edinmektedir (Huang ve
Benyoucef, 2013). Bu durum sosyal bir 6grenme stirecidir.

Agizdan agiza iletisim  teknolojinin  gelismesiyle
gliclenmistir. Miisteriler karar verme siirecinde
baskalarinin deneyimleriyle olusan icerikleri

o6nemsemektedir. Sosyal ticaret ortami, miisterilere daha
bilingli ve dogru satn alma Kkararlari vermelerini
destekleyen sosyal bilgi ve deneyimlere erisebilme firsat
sunmaktadir. (Huang ve Benyoucef, 2013). Bdylece, sosyal
ticaret bilesenleri tUriin hakkinda karar vermede etkili
6grenme kaynagi olmaktadur.

Sosyal ticarette, sosyal psikoloji sosyal bir dgrenmedir.
Birey sosyal ticarette taninan veya giivenilen kisilerin bilgi
ve deneyimlerinden 6grenmektedir (Chen vd, 2017).
Sosyal ticaret bilesenleri miisterilerin bagkalarmin
davraniglarm  gozlemlemelerini  saglayacak ortami
hazirlamaktadir.  Miisteriler, ¢evrimici  forumlarla
etkilesime girerek, bagkalarnin yaymladigl puanlama ve
yorumlar1 okuyarak veya sosyal aglardan gelen onerileri
dikkate alarak sosyal bilgiye ve deneyimlere erismektedir.
(Huang ve Benyoucef, 2013). Bu 6grenme davramnislari,
satin alma kararlarmi belirleyecek {iriin ve web sitelerine
yonelik tutumlarin etkilemektedir (Lorenzo vd., 2012).
Sosyal ticaretin yayginlasmasi ile birlikte miisterilerin
satin alma karar siireci degismistir. Bununla birlikte, az
sayida akademik calisma, sosyal ticaret aktorlerinin
miisterilerin satin alma karar siirecine olan etkisini
arastirmigtir. Bu ¢alismalar soyledir:

Chen vd. (2017)'nin yaptig1 cahsmada Sosyal Ogrenme
Teorisine baglaminda miisterilerin aligveris
deneyimindeki belirsizlikleri etkilemek ve boylece karar
kalitesini artirmak sosyal ticaret bilesenlerinden nasil
ogrendiklerini kesfetmek amaciyla bir aragtirma modeli
gelistirmistir. Bu calismaya gore, talep belirsizliginin karar
kalitesini diistiren en dnemli faktorlerden biri oldugu 6ne
sirtiliirken, Uriin kalitesi belirsizliginin karar kalitesi
tizerinde olumlu bir etkisi ve satici kalitesi belirsizliginin
karar kalitesi lizerinde hicbir etkisi olmadig1 belirtilmistir.
Ayrica, sosyal ticaret bilesenlerinden olan forumlardan ve
topluluklardan Ogrenme, derecelendirme ve
incelemelerden 0Ogrenmenin ve sosyal Onerilerden
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Ogrenmenin miisterilerin belirsizligini olusturmada farkl
roller oynadig) ifade edilmistir (Chen vd. 2017).

Al-Hasan (2018)'nin yaptig1 ¢alismada ise sosyal ag ve
Sosyal Ogrenme Teorisini kullanarak bireylerin yatinm
kararlari i¢in diger yatirimailan takip ettiklerini, bireyin
sosyal aglariin gesitli yonlerinin yatirnm performansini
etkileyip etkilemedigi incelenmistir. Calisma sonucuna
gore, sosyal 6grenmenin yatirim performansi iizerinde
etkisi oldugu tespit edilmistir.

Chen vd. (2017) c¢ahsmasinda ise sosyal ticaret
bilesenlerinin bilissel ve duygusal degerlendirmelerin
satin alma niyetinin ana belirleyicileri oldugu ve bilissel
degerlendirmenin duygusal degerlendirmeden daha
yilksek bir tahmin giicline sahip oldugunu ileri
siirmektedir.

Tariq vd. (2019) calismasinda tiiketicilerin organik gidaya
yonelik tutumlarinin ¢evrimi¢ci satin alma davranisi
iizerindeki etkisini ve ayrica lic web sitesi 6zelliginin
(gorsel, bilgi ve navigasyon tasarimi) bu iligki tizerindeki
etkisini incelemistir. Calismanin sonugclarina gore, sosyal
ogrenmeye konu olan sosyal medya forumlan ve
derecelendirmeler Cinli tiiketicilerin organik gidalara
yonelik tutumlarim sekillendirmekte ve bu pazardaki
¢evrimici satin alimlarim olumlu yonde etkilemektedir.
Web sitesi ozellikleri organik gidalar hakkinda bilgi
yaymak icin kritikk éneme sahiptir. Uriin kalitesi ve
sertifikasyona sahip bilgilendirici web sayfalarinin satin
alma iizerinde bir etkisi vardir.

Liu vd. (2019) yaptig1 ¢alismada kullanicilar, sosyal ticaret
sitelerinden bilgi veya satn alma ile ilgili kararlar
vermeden Once genellikle bir sosyal 6grenme siireci
aracilhiflyla bagkalarindan 6grenmektedir. Takipgi ag1
bilgileri, arkadas ag1 bilgileri ve kanaat lideri ag1 bilgilerine
gore kullana bilgileri paylasim davranisi lizerinde etkisi
arastirilmis ve etkisi ispatlanmistir. Buna ek olarak, takipgi
sayisimn kullanici bilgileri paylasma davramisi ile dogrusal
olmayan bir iligkisi oldugu vurgulanmistir.

ARASTIRMA YONTEMi
Arastirmanin Amaa ve Onemi
Arastirmanin  evrenini Instagram hesabina sahip

Instagram tizerinden alsveris deneyimi olan kisilerden
olusmaktadir. Arastirmanin amacma hizmet edecegi
distinildigiinden bu ¢alismada kolayda ornekleme
yontemi tercih edilmistir. 400 anket c¢evrimici olarak
Instagram kullanicilarina  ulastirilmis ancak anketin
girisinde katilmcilara Instagram tizerinden alisveris
deneyimleri olup olmadii sorulmus ve “hayir, yok”
yanitini veren 146 katthmciin anketi sonlandirilmistir.
254 anket degerlendirmeye alinmustir.
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Etkilesim Siireci

—_  » Psikolojik Sire¢ —————p Karar Verme

Sosval Biligsel
Isaretlemelerden Degerlendirme
Ogrenme
Satm Alma
Niyeti
Kullanict Duygusal
Profilinden Degerlendirme
Ogrenme
Sekil 1. Arastirmanin Modeli
Bu calismada veriler anket yoluyla toplanmis ve nicel — 6lgek  kullamlmustir.  ikinci  béliimde katithmcilara
analizler kullanilarak raporlanmigtir. Arastirmanin 6lgegi  Instagram  sayfalarindan  aligveris  deneyimlerini

Chen vd.nin (2017) ¢alismasindan alinmustir. Olgegin ash
Cince olup ceviri teknii uygulanmstir. Olgeklerin
maddelerinin tepki kategorileri 5li Likert derecelemesine
gore yapilmstir. Anketin saglikli veri toplayabilme
yetenegini 6lcmek adma oncelikle 20 katllhmc 6n testte
tabi tutulmus alinan geri bildirimler 10 ve 11. sorularn
siklarimin ayni olusu ve bu nedenle ardi ardina gelen bu iki
sorunun ayirt edilemedigi konusunda olusmustur. Geri
bildirimler sonucunda Cinceden direkt Tiirkgeye cevrilen
anket alaninda uzman 2 Kkisi tarafindan Cinceden
Ingilizceye ingilizceden ise tekrar Tiirkceye cevrilerek
ifadeler uygun sekilde diizenlenmistir. Diizenlenen
anketin son hali Tiirk¢e konusunda alaminda uzman 3 kisi
tarafindan dil ve anlatim 6zellikleri bakimidan kontrolii
saglanmis ve nihayetinde son hali uygulanmistir.

Veri toplama aracinin birinci boliimde katihimcilarn
demografik ozelliklerini (yas, cinsiyet, is, egitim durumu)
belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Sonraki dort
boliimde Chen vd. (2017) tarafindan gelistirilen Likert tipi

hatirlayarak alisveris oncesi davraniglan ve duygulan
hakkinda sorular yoneltilmistir. Uciincii  boliimde
katihmcilara Instagram sayfalarindan yapmis olduklar
aligveris deneyimlerine iliskin duygusal deneyimleri
hakkinda sorular yoneltilmistir. Arastrmanin dérdiincii
boéliimiinde katihhmcilara Instagram sayfalarindan yapmis
olduklann aligveris deneyimlerine iligkin  bilissel
deneyimlerini igerin sorular yoneltilmistir. Son béliimde
ise  gelecekte  Instagram  {izerinden  alisveris
davraniglarmin tahminine iliskin sorulara yer verilmistir.
Analiz

ik olarak betimsel istatistiklere iliskin bulgular yer
verilmistir. Daha sonra gegerlik ve giivenirlik analizlerine
iliskin bulgulara ve son olarak da 6rneklemden elde edilen
veriler 15181nda evren hakkinda genelleme yapabilmemiz
icin yordamsal istatistiklere (hipotez testleri gibi) iliskin
bulgulara yer verilmistir.

Tablo 1. Katlimcilarm Demografik Ozellikleri

Cinsiyet F % Egitim F %
Kadin 186 737 {lk ve orta 6gretim 5 2,0
Erkek 68 263 Lise 15 59
Toplam 254 100 On lisans 39 154
Yas F % Lisans 143 56,3
18 ~34yas 229 90,2 Yiiksek Lisans 33 13,0
35~44yas 17 6,7 Doktora 19 7,5
45 ~ 54 yas 7 2,8 Toplam 254 100
55 yas ve Ustil 1 04 Meslek F %
Toplam 254 100 Oprenci 142 55,9
Oprenci Degil 112 44,1
Toplam 254 100

Katihmcilarin demografik 6zelliklerinin gosterildigi Tablo
1. incelendiginde, kadin katilimcilarin %73,5lik biiytik bir
boliimiinii olusturdugu 6rneklemde en yogun goriilen yas
aralig1 %90,2 ile 18-34 arahgdir. Egitim durumuna iliskin
verilere bakildiginda katilimcilarin %56,3"liniin lisans
mezunu oldugu gorilmektedir. Katthmalarin %76,8'
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lisans ve iizeri egitime sahip oldugu, diger bir ifadeyle
egitimli bir 6rnekleme sahip olundugu sdylenebilir. Buna
gore, katilmcilarin egitimli oldugu diistiniilebilmektedir.
Meslek dagiminin ise nispeten dengeli dagildig
soylenebilir.
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Tablo 2. Kesfedici Faktor ve Glivenirlik Analizi Sonucu

ifadeler Faktor Yiik. Cronbach Alpha(a) Agiklanan Varyans(%) Ozdeger
Sosyal isaretlemeden Ogrenme 0.847 15,156 2576
Si01 0,866

Si02 0,842

Si03 0,717

Sio4 0,713

Kullanic Profilinden (")grenme 0.880 14,023 2,384
KPO3 0851

KPO4 0,836

Duygusal Degerlendirme 0939 20,119 3,420
DUD1 0,802

DUD2 0,801

DUD3 0,762

DUD4 0,712

Bilissel Degerlendirme 0934 16976 2,886
BiL1 0,780

BiL2 0,732

BIL3 0,723

BiL4 0,626

Satin Alma Niyeti 0.955 18,236 3,100
SAN1 0,829

SAN2 0,822

SAN3 0,810

Aciklanan Toplam Varyans 84,510

Bu caligymada Oz Degeri 1in altinda bir faktor
bulunmamustir. Dolayisiyla bir faktdr ¢ikarma islemi
yapilmamustir. Faktor analizinde 6nemli siireclerden biri
de faktor yiikleridir. Temel kural olarak 0.32 ve daha tistii
yiiklere sahip ifadeler yorumlanmaktadir. (Aydin, 2019)
Bu calismada faktér yiikleri 0.70’den biiyiik olarak
hesaplanmistir.

Kullama profilinden 6grenme iki faktorle agiklanmis olup,
KMO ve p degerleri dikkate alindiginda olgeklerin
givenirlik analizine uygun olduklan ve alpha
katsayilarinin esik deger olan 0,70 den biiylik olduklar

gozlenmistir. Bir faktoriin en az 3 maddeden olusmasi
tercih edilmekle birlikte, giivenirlik katsayisimn 0,70'lin
iistiinde olmasi durumunda iki maddeli faktorlere de izin
verilebilmektedir. (Cakic1 vd.,, 2018)

Arastirmada kullanilan 6l¢cek boyutlarinin belirlenebilmesi
amaciyla faktér analizine yapilmis, degiskenlerin orijinali
ile paralellik gostererek 5 boyut altnda toplandig
gorilmustiir. Faktor analizinde 0,50 ve iizeri olan faktor
yiikleri dikkate alinmistir. Kullaniai profilinden 6grenme
boyutundaki iki ifade elenmistir. Elde edilen faktorler
toplam varyansin % 84,51'ni agiklamustr.

Tablo 3. Olgege iliskin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuclar

Kaiser-Meyer-0Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Degeri 0,918
Bartlett Kiiresellik Test Sonuglari Ki-kare 4280,744
Sd 136
p | ,000 |

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi belirli bir 6rneklemden
elde edilen degiskenlerin olusturdugu veri yapisinin faktor
analizi icin yeterli olup olmadigini gostermektedir. KMO
degerinin 0,60 ve iizerinde olmasi drneklemin faktor

analizi icin yeterli olacagini gostermektedir. (Giirbiiz ve
Sahin, 2018) KMO orneklem yeterlilik olclitii % 91,8,
Bartlett Kiiresellik Testi 4280,744, Serbestlik Derecesi 136
olarak bulunmustur.

Tablo 4. Modele iliskin DFA Analizi indeksleri

Uyum indeksi Tahmin Esik Deger (Alt Stmir) | Yorum

Ki-Kare (x2) 207,822 -

Df 110 -

x 2 /df 1,889 0<x2/sd<2 Iyi uyum

CFI 0,977 097 <CFI=<1 lyi uyum

RMSEA 0,059 0.05<RMESA<0.1 Kabul edilebilir uyum
PClose 0,106 0.05 < PClose< 0.10 Iyi uyum

GFI 0,912 0.90 < GFI£0.95 Kabul edilebilir uyum
AGFI 0,876 0.85 <AGF1<0.90 Kabul edilebilir uyum
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Tablo 4.'deki veriler 15181nda, yapisal esitlik modeli i¢in
hesaplanan x2 degeri; modelin varyans-kovaryans matrisi
ile anakiitle varyans-kovaryans matrisinin uyumlu
oldugunu goéstermektedir. x2/df degerinin ise (1,889)
verinin model ile iyi bir uyuma sahip oldugunu
gostermektedir. RMSEA degerinin 0,059 olmasi, modelin
orneklem ile uyumlu oldugunu ifade etmektedir.

Onerilen modifikasyonlardan Sosyal Isaretlemelerden
Ogrenme boyutu alinda 1. ve 2. ifadelerinin hata

Katsayllarm arasinda  bir kovaryans eklenmistir.
Modifikasyonlar ~eklenmeden once ilgili ifadeler
incelenmis ve  modifikasyona  uygun  oldugu

diistiniilmiistiir. Bu iki ifade arasinda hata kovaryansi

Modelin genel uyumuna iliskin diger gostergelerden AGFI
(0,876) ve GFI (0,912) modelin uyum sonucunun kabul
edilebilir seviyesinde; PClose (0,106) ve CFI (0,977) ise
modelin  uyum sonucunun iyi uyum gosterdigi
soylenebilmektedir. Modelin uyum istatistiklerine gore,
uyum iyiligi degerleri de liiteratiirde kabul goren esik
degerlerin iizerinde yer aldii ve modelin istatistiksel
olarak anlaml ve gegerli oldugu sonucuna varilmaktadir.

Ki-kare test sonucu veriyle model arasindaki uyumun
testidir. Ki-kare’nin anlamli olmamasi ve 3’den Kkiigiik
olmasi modelin uyumunu gostermektedir. (Meydan ve
Sesen, 2015) Calismada ki-kare degeri 207,822 olarak
hesaplanmistir. Bu deger calismanin modelinin uyumlu

eklendiginde x2/df degerinde diismiistiir. oldugunun gostergesidir.
Tablo 5. DFA icin Yapinin Gegerlilik ve Giivenirlik Degerleri
ifadeler Standartize Edilmis Faktor R2 Hata Agiklanan Yapi Giivenilirligi
Yiikleri (CFA) Varyansi Varyans (AVE) (CR)
Sosyal isaretlemeden Ogrenme 0,591 0,843
Sio1 0,553 0,306 1,33
Si62 0,557 0,310 0,61
Si03 0932 0,868 0,19
Sid4 0,954 0,909 0,14
Kullanicai Profilinden Ogrenme 0,800 0,889
KPO3 0876 0,767 0,28
KPO4 0913 0,833 0,19
Duygusal Degerlendirme 0,800 0941
DUD1 0926 0,857 0,16
DUD2 0937 0,878 0,15
DUD3 0,832 0,692 0,40
DUD4 0,879 0,772 0,25
Bilissel Degerlendirme 0,780 0934
BiL1 0,847 0,718 033
BiL2 0,891 0,794 0,26
BIL3 0911 0,829 0,19
BiL4 0,882 0,778 0,26
Satin Alma Niyeti 0,876 0,955
SAN1 0938 0,880 0,19
SAN2 0928 0,861 0,22
SAN3 0,942 0,887 0,19

Her bir faktoriin yapi giivenirligi ve aciklanan varyans
degerleri ile birlikte her bir ifadenin faktor ile olan iliskisi
ve faktor lizerindeki etkisi olan R2 degerleri Tablo 5.de
hesaplanmustir. Kullana Profilinden Ogrenme (KPO1 ve
KP02) diisiik faktdr yiikleri nedeniyle ve de giivenilirligi
arttrmak adina analizden ¢kanlmigt. Tablo 5.
incelendiginde her bir boyutun standardize edilmis faktor
yiik degerlerinin kabul edilen deger olan 0,50'nin tizerinde
oldugu goriilmektedir. ifadelerin etkisini gosteren R2

incelendiginde en diisiik degerin 0,306 oldugu ve en
yiiksek degerin ise 0,942 oldugu goriilmektedir. Hata
varyanslarinin gorece diisiik oldugu sdylenebilir. Yapi
Giivenirligi (CR) degerlerinin kabul edilir diizey olan
0,70’in tstiindedir. CR degerleri 0.843 ile 0.955 arasinda
degismekte olup yapilarin i¢ tutarhhiim gostermektedir.
ve agiklanan varyans olan AVE degerlerinin ise kabul
edilen deger olan 0,50'in tistiinde oldugu gortilmektedir.
AVE degerleri 0.591 ile 0.876 arasinda degismektedir.

Tablo 6. Etkilesim Siireci Hipotezlerine iliskin Analiz Sonuglari

Hipotezler R? p Sonug
Hia: | Bilissel Deg. < Sosyal isaretlerden Ogr. 0,056 | 0,541 | Desteklenmedi
Hib: | Bilissel Deg. < Kullanici Profilinden Ogr. 0,523 0,001 | Desteklendi
Hic | Duygusal Deg. « Sosyal Isaretlerden Ogr. 0,087 | 0,359 | Desteklenmedi
Hia: | Duygusal Deg. « Kullanici Profilinden Ogr. 0,596 0,001 | Desteklendi
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H1-b ve H1-d desteklendigi Tablo 6'da goriilmektedir.
Baska bir ifadeyle, kullanici profilinden 6grenmelerin
miisterinin bilissel ve duygusal degerlendirme siirecine
olumlu ve anlaml bir etkisi bulunmaktadir. Ayrica sosyal

gorilmektedir. Sonu¢ olarak, kullanici profilinden
ogrenmeye iliskin deger 1 birim arttiginda, miisterinin
duygusal degerlendirmesine 0,596 ve kullanici profilinden
ogrenmeye iliskin deger 1 birim arttiginda, miisterinin

isaretlerden  6grenmenin  bilissel ve duygusal bilissel degerlendirmesiise 0,523 artmaktadir.
degerlendirme siirecine anlamh etkilemedigi
Tablo 7. Psikolojik Siireci Hipotezlerine iliskin Analiz Sonuclari
Hipotezler R2 p Sonug
Hi-e: | Satin Alma Niyeti « Bilissel Deg. 0,872 0,001 | Desteklendi
Hi-e: Satin Alma Niyeti < Duygusal Deg. 0,237 0,016 | Desteklendi

H1-e ve H1-f desteklendigi Tablo 7.de dogrulanmistr.
Baska bir ifadeyle, miisterinin psikolojik siirecinin
miisterinin satin alma niyetine olumlu ve anlamh bir etkisi
bulunmaktadir. Degiskenler arasindaki iliski sirasiyla
p=0,001 ve p=0,016 diizeyinde anlamlidir. Sonu¢ olarak,
miisterinin biligsel degerlendirme stirecine iliskin deger 1
birim arttiginda, miisterinin satin alma niyeti 0,872
artmaktadir. Yine sonuca goére, miisterinin duygusal
degerlendirme siirecine iliskin deger 1 birim arttiginda,
miisterinin satin alma niyeti 0,237 artmaktadr.

SONUC VE TARTISMA
Sosyal 6grenme teorisine dayanan bu ¢alismada, iki sosyal
ticaret teknolojisi boyunca tiiketicinin  6grenme

davramglarmin  bilissel ve duygusal boyutlarindaki
tutumunu nasil etkiledigini ve bu tiir bir tutumun
tiiketicinin satin alma niyetini nasil belirledigini inceleyen
bir arastirma modeli gelistirmistir.

{lk olarak, kullanici profilinden 6grenme, tiiketicinin hem
biligsel degerlendirme hem de duygusal degerlendirme
boyutlardaki tutumunu oénemli ol¢iide etkilemektedir.
Bununla birlikte, duygusal degerlendirme (0,596)
tizerindeki etkisi bilissel degerlendirmeden (0,523)
goreceli olarak biraz daha giicliidiir. Buradan tiiketicinin
Instagram profillerinden 6grenirken biligsel ve duygusal
degerlendirme siirecine yakin oranda etki ettigini
sdylemek dogru olacaktr. Ikinci olarak, sosyal isaretlerden
Ogrenme, miisterilerin hem bilissel hem de duygusal
degerlendirme siirecine etkisinin olmadig yapilan
calismada ortaya konmustur. Ugiincii olarak, hem bilissel
degerlendirme hem de duygusal degerlendirme,
miisterilerin satin alma niyetini etkilemektedir. Basaril
Instagram sayfalari, eglence ve uyarilma ihtiyacimi
karsilamak icin hedonik 6zellikler eklemelidir. Bununla
birlikte, bilissel degerlendirme (0,872), miisterilerin satin
alma niyetini yonlendirmede, duygusal degerlendirmeden
(0,237) daha 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu, sosyal
ticaret uygulayan Instagram sayfalarindaki miisterilerin
rasyonel oldugunu gostermektedir. (Lee, vd. 2012) Ciinkii
tiiketici ihtiya¢ duyarak istedigi veya isteyerek ihtiyag
duydugu triini satin alma egilimindedir. (Hoffman ve
Bateson, 2016). Kisiler ¢alismada her ne kadar satin alma
Kararn verirken rasyonel olarak Karar verdiklerini
diistinseler de aslinda kendilerine o liriinii satin almak icin
rasyonel sebepler yaratmaktadirlar.

Bu ¢alismanin pratik sonuclar1 da bulunmaktadir. Birincisi,
miisterilerin satn alma niyetini motive etmek icin
Instagram siteleri, miisterinin duygularimni degil, bilislerini
tetikleyen ozelliklere daha fazla dikkat etmelidir. Bir
Instagram sitesine ziyaretci ¢ektiginde, faydaci ozellikler
miisterilerin satin alma kararini kolaylastirmada 6nemli
bir rol oynamaktadir. ikinci olarak, bu calisma,
yoneticilerin kaynaklar1 ve ¢abalarn farkh sosyal ticaret
bilesenleri arasinda nasil paylastrmasi gerektigine dair
sonuclar vermektedir. Bu c¢alismanin sonuglarina
baktigimizda bir Instagram sitesi kullanici profilinden
ogrenme konusuna daha fazla oOnem vermelidir.
Yoneticiler, miisterilerin hem bilissel hem de duygusal
degerlendirmesini gelistirmek icin kullanici profiline daha
fazla kaynak ayirmalidir.

Ampirik sonuglar, bilissel ve duygusal degerlendirmelerin
satin alma niyetinin ana belirleyicileri oldugunu ve bilissel
degerlendirmenin duygusal degerlendirmeden daha
yiiksek bir tahmin giiciine sahip oldugunu géstermektedir;
bu da sosyal ticaret Instagram sayfalarmin misterilerin
bilislerini tetikleyen 6zelliklere daha fazla dikkat etmesi
gerektigini gostermektedir. Buna ek olarak, kullama
profilinden 6grenme hem bilissel hem de duygusal
degerlendirmeler iizerinde Onemli etkilere sahiptir.
Beklentimizin aksine, sosyal isaretlemeden 6grenmenin
hem biligsel hem de duygusal degerlendirme iizerinde
onemli bir etkisi yoktur. Bu nedenle yoneticiler, kullanici
profilinden olusturulmasina daha fazla kaynak ayirrmahdir.

KISITLAR VE ONERILER

Cahsmanin sosyal medya ticareti, Instagram, tiiketici
davraniglari ve sosyal 6grenme teorisi alanlarinda ¢alisma
yapan arastirmacilara faydali olacagl disiiniilmektedir.
Ancak arastirma bir takim kisithhKklar icermektedir.
Arastirmacilarm ele alacaklarnn konuyla ilgili kisitlar
hakkinda bilgi sahibi olmalan gerekmektedir. Bu anlamda
arastirmanin en biiyiik kisiti yeni ve stirekli giincellenen
bir konu olmasi bakamindan sosyal ticaret ve Instagramile
ilgili literatiirtin siirh ve giiclii akademik temelden yoksun
olmasidr.

Evren ve oOrneklem uygun Kkosullar saglandiginda
genisletilebilir, arastrma farkli bolgelerde yapilabilir. Bu
sayede elde edilecek bulgular konuyla ilgili daha genel
kanilara ulasilmasim saglayacaktir. Bunun yaninda
arastirmanin demografik faktorleri de smirh kalmistir.
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Arastirmanmin  demografik faktorlerinin genisletilmesi
(mesleklerin  gesitlendirilmesi, gelir  durumlarinin
incelenmesi gibi) aragtirma bulgularinin degiskenlere gére
nasll farkhlagacagi hakkinda bilgileri icermesi agisindan
arastirmacilara fayda saglayacakdr.

Konuyla ilgili olarak gelecekte yapilacak calismalar farkl
sosyal medya platformlanim ele alabilirler. Ornegin;
Youtube, Facebook, Twitter gibi sosyal medya platformlarn
ele alinabilir hatta sonuglari kiyaslanabilir.

Farkh yas gruplarina iliskin ¢alismalar yapilabilir. X kusag,
Y kusag, Z ve Milenyum kusagma iliskin ayr1 ayr
calismalar yapilip calismalarin sonuglari kiyaslanabilir.
Belli bir sektér veya marka derinlemesine incelenip
arastirmaya konu edilebilir. Belli bir sektor veya marka icin
ne kadar yararh olacag analiz edilebilir ayrica bu sektorler
veya markalardan alisveris yapan tiiketicilerin tipolojisi
incelenebilir.

Bu c¢ahsmada kathmcilardan anketi dikkatle
cevaplamalar1 istenmistir ancak hangi Instagram
sayfalarindan ahsveris yaptiklart sorulmamistir. Aym
sekilde sosyal 6grenmeye konu olan Instagram sayfalar
da katthmcilara sorulmamustir. Bunun i¢in katihimc ve
etkiyen hesaplar igin yeterli taban elde etmek
gerekmektedir. Bu durumda orneklem biiyiikliigiiniin
arttirlmasi gerekmektedir. Bu arastirma zaman agisindan
kisithdir bu nedenle arastirmacinin béyle bir érneklem
biiytikliigii elde edebilmek i¢cin daha genis bir zamana
ihtiyac1 olacaktir. Aragtirmanin énemini anlamak adina
Instagram uygulamasindan 6nce sosyal ticaret hacmini ve
uygulama sonrasi hacmi 6lgmek icin karsilagtrmali bir
calisma yapilabilir veya aym {iriin grubuna sahip ve ayni
segmentte olan sosyal ticaret yapan ve geleneksel ticaret
yapan iki sirketin ticaret hacimleri kiyaslanabilir. Bu
sekilde isletmelerin sosyal ticaret konusundaki
farkindaliklar arttrilabilir.

[zlenecek baska bir yol satin alma niyeti yerine tiiketicinin
karar siirecinin her adimina odaklanmak olabilir. Bu
sekilde sosyal 0Ogrenmenin ve biligsel, duygusal
degerlendirmenin hangi asamada ne sekilde gerceklestigi
daha iyi irdelenebilir.

Bu arastirma nicel bir aragtirmadir gelecek calismalar nitel
olarak caligabilir ya da nicel ve nitel yontemi birlikte
kullanarak karigik bir kombinasyonla daha kapsaml bir
¢alisma yapilabilir.
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