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Oz

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda sosyal medyanin glinimiizde 6nemli bir etkisi vardir ve
bu etkinin, degisik yas gruplarindaki tiiketicilerde farkli diizeylerde de olsa, her gegen giin arttigi
bilinen bir gergektir. Bu nedenden hareketle, s6z konusu arastirmanin amaci “55 yas Usti
kadinlarin satin alma kararlarinda sosyal medyanin etkisini 6lgmek™ olarak belirlenmistir. Bu
amag¢ dogrultusunda yagl kadin tiiketicilerin sosyal medya baglaminda teknoloji kullanimlarina
yonelik literatiir incelenmis ve nitel arastirma yontemi araciligiyla “Teknoloji Kabul
Modeli”nden olusturulan sorular, yapilandirilmis goriisme yontemiyle “en az 1 yildir aktif sosyal
medya kullanicisi, ve Ankara’da ikamet eden 55 yas istli 220 kadin tiiketici” gruba
uygulanmistir. Goriisme sonucu elde edilen veriler igerik analizi ile kategorik olarak tablolar
haline getirilmis ve daha sonra ikili lojistik regresyon yontemiyle incelenmistir. Arastirma
sonucunda, Teknoloji Kabul Modeli’ndeki degiskenlerden sosyal medyadaki iiriin paylagimlarina
glivenin, 55 yas st kadm tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkiledigi goriilmistiir. Ayrica,
sosyal medyada yapilan yorumlar1 faydali bulmanin, sosyal medya kullanim amacina etkisi
oldugu sonucuna varilmistir. Buna karsin, modelin 6nemli bir bilesenini olusturan kullanim
kolayliginin herhangi bir etkisi olmadig1 da tespit edilmistir.
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An Analysis of the Elderly Market’s Social Media Use Effects on Buying Behaviors in the
Technology Acceptance Model: A Study of Women over 55

Abstract

Social media has an important and increasing influence on buying behaviors of consumers. Its
effect shows variation among age groups. The aim of the current study is to measure the effect of
social media on purchasing decisions by women over 55 years of age. The current literature on
the use of technology by older female consumers through social media was reviewed. A
questionnaire was developed based on the Technology Acceptance Model (TAM) and qualitative
research methodology was followed. The sample consisted of 220 social media users who were
active for at least one year. The results of the interviews were categorically tabulated by content
analysis and then evaluated by binary logistic regression method. The findings indicate that trust
in product sharing in the social media from the variables in the TAM affects women over 55 by
influencing their purchasing decisions. Additionally, finding useful comments on social media
has an effect on their purpose of using social media, but there is no effect of ease on use, which
constitutes an important component of the model.

Keywords: Social Media, Elderly Women, Technology Acceptance Model (TAM), Buying
Behavior, Logistic Regression.
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Giris

Teknolojinin gelismesiyle birlikte internete erisim ve kullanma imkanlarinin artmasi
sosyal medyay1 da kitlelerin vazge¢ilmezlerinden biri haline getirmistir (Choi ve Chung, 2013,
5.619; Nikou ve Bouwman, 2014, s.423). Keza dogum ve oliim oranlarinin diismesi, saglik
alanindaki gelismeler ile birlikte ortalama yasam siiresinin uzamasi Diinya ve Tirkiye’de yagh
niifusunun da artmasina neden olmustur (TUIK, 2013, s.1; Birlesmis Milletler, 2017, para.11;
Diinya Saglik Orgiitii, 2017, para.6).

Gegmisten giinlimiize degisen ekonomik, yasal ve kiiltiirel kosullara bagh olarak yiiksek
Ogrenim gormiis, 1yi bir meslege sahip kadinlarin sayisinda biiyiik bir artis olmustur (Bediik,
2005, 5.108). Kadinin, geleneksel anne ve ev kadini roliinden siyrilarak, ekonomik 6zgiirliige ve
giice sahip olmasi, satin alma tercihlerini etkileyen faktorleri inceleme ihtiyacini ortaya
cikarmistir. Buna karsin ilgili literatiirde, 6nemli bir hedef kitle haline ulasan yasli kadin pazarina
yonelik ¢alismalarin sinirli sayida (Marangoz, 2006, s.1; Baran, Kurt, ve Tekeli, 2017, s.2)
oldugu gozlenmistir.

Bu c¢alismanin amaci, 55 yas istii kadinlarin satin alma kararlarinda sosyal medyanin
etkisini Teknoloji Kabul Modeli géz oniine alinarak incelemektir. Bu baglamda calismada
oncelikle yash kadin pazar1 6zellikleri ve teknoloji kullanimlartyla ilgili literatiir tartismalarina
yer verilmistir. Nitel arastirma yontemi araciligiyla Teknoloji Kabul Modelinden olusturulan
sorular, Ankara’da yasayan 55 yas Ustli 220 kadin katilimciya yapilandirilmis goriisme teknigiyle
uygulanmistir. Elde edilen veriler ikili regresyon analizi ile 6l¢iilmiis ve son olarak bulgulara

yonelik yorum ve tartsmalar ortaya konulmustur.

1. Yash Pazarina Yonelik Literatiir Tartismalari

Niifus yaslanma orani gegmise gore ¢ok daha hizla artmaktadir. Diinya Saglik Orgiitii
(2017, para.6) 2050 yilina kadar diinya niifusunun %22’sinin yash yetiskinler olacagini tahmin
etmektedir. Birlesmis Milletler (2017, para.11) raporuna gére Avrupa'da niifusun % 25'1 simdiden
60 ve istii yastadir. Bu oranin 2050'de % 35'e ulagsmasi1 6ngoriilmektedir. Yaslilarin temsil ettigi
bu grup, pazarlama alaninda Bartos (1980, s.141), Lazer (1985, s.23) ve Owens (1989, s.13)
tarafindan “olgun pazar” (mature market)”; Shoemaker (1989, s.14)’a gore “yash pazar” (senior
market), Kohlbacher ve Hang (2011, s.82)'a gore ise “giimiis pazar” “(silver market)” olarak

tanimlanmustir. Bu artisa baglh olarak isletmelerin hedef tiiketici kitlesi de degismektedir. Ciinkii
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sayilar1 hizla artan yaslilarin olusturdugu bu tiiketici grubu istek, ihtiya¢ ve yasam big¢imine
uygun mal ve hizmetleri satin almak amaciyla biiylik bir ekonomik giic barmdirmaktadir
(Moschis, Lee, ve Mathur, 1997, s.282). Yasl pazarindaki tiiketicilerin ana o6zellikleri
diistintildiigiinde emekli olmus ve yetiskin ¢ocuklara sahip bireyler akla gelmektedir. Moschis vd.
(1997, 5.287), bu pazar boliimiiniin daha saglikli, daha egitimli, mobil ve her zamankinden daha
cesur bireylerden olustugunu; Cole ve Houston (1987, s.55) kliseler i¢eren bir grup olarak
goriinmesine ragmen bu pazarin homojen olmasinin imkansiz oldugunu belirtmistir. Degisken ve
farkli yapidaki 6zelliklerine karsin, yasl tiiketiciler hala yeterli 6l¢lide aragtirilmamis (Marangoz,
2006, s.1), az bilinen demografik pazar boliimlerinden biridir (Lazer, 1985, s.23; Moschis, 1992,
s.17; Oh, Parks ve Demicco, 2002, s.2). Kent Dychtwald (1997, s.271) ve Hudson (2010), s6z
konusu bireylerin istek, ihtiyag, hedef ve rollerinin yeniden belirlenmesi gerektigini savunmustur.

Hgili literatirde yasli pazarin1 bolimlendirmede, yasam tarzi (Hesse,1991,5.50),
psikolojik ve fiziksel saglik (gerontografik) (Moschis, 1992, s.17) ile yas araliklar1 (Tréguer,
1998, s.36) gibi yontemler kullanildigr goriilmistiir. Literatiirde yas1 belirlemek igin genel olarak
kronolojik yas temel olarak alinmakta ve ortak deneyimleri paylagsmalarindan otiirti (Purinton-
Johnson, 2013) yas gruplarinin 55-64, 65-74, 75-84 ve 85 ve lizeri gibi araliklarla tanimlanmasi
onerilmektedir (Lazer,1985, s.24). Dahasi, dogum yillart araliklari, drnegin; 55 yas ve lizeri
kisilerden 1925-45 yillar1 arasinda doganlar “sessiz kusak™, 1946-64 aras1 doganlar ise “bebek
patlamas1” kusaklar1 olarak adlandirilmaktadir (Bovee ve Thill, 2017, s. 229). 1950’lerde sadece
131 milyon kisi 65 yas ve iistiindeyken, bu rakam 1995 yilinda 371 milyonla ii¢ katina ulagsmistir.
2050 yilinda ise her 10 kisiden birinin 65 yas ve lizeri olacagi tahmin edilmektedir (Kotler ve
Keller, 2016, s. 96). Hizla yaslanan diinya niifusu ve omiir siiresinin artmasi gibi nedenlerle yas
gruplar1 da yeniden simiflandirilmistir. Ornegin Kotler ve Keller (2016, 5.97)’a gore 20-40 yas
“geng yetiskinler”; 40-65 “orta yashlar” ve 65 yas ve listii ise “yaslhlar’dir. Diinya Saglik Orgiitii
(2017) ise 45-65 yas aras1 donemi “orta yas”, 65-74 yas aras1 donemi “yaslilik”, 75-89 yas arasi
donemi “ihtiyarlik”, 90 ve istii yasaras1 donemi ise “ileri ihtiyarlik” olarak siniflandirilmaktadir.
Bazi arastirmacilar ise yaghiligl en az 55 yasin iistiinde olmak olarak tanimlamistir (Mathur ve
Moschis, 1995, s.676). Bu ¢alismada, yasl tiiketici pazarmi boliimlendirmede en sik kullanilan
ve kolay yontemlerden (Tréguer, 1998, s.36) biri olan kabul edilen yas araliklari tercih edilmis ve

55 yas tistli yash pazari olarak tanimlanmastir.
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Cinsiyet, tiiketici davraniglarinda 6nemli bir pazar boliimlendirme degiskenidir ve
demografik bir faktor olarak incelenmektedir (Acker, 1992, s. 565; Cabuk ve Arag, 2013, s.27).
Biyolojik cinsiyet bireyleri kadin ve erkek olarak iki gruba ayirmakta ve cinsiyet farkliliklari
tiikketici davranislar1 agisindan énemli veriler saglamaktadir. TUIK (2016, para.1) verilerine gore,
Tiirkiye niifusunun %350,2’si erkek, %49,8’1 kadinlardan olusmaktadir. 65 ve {istii yas niifus
grubunun ise %43,8’i erkek, %56,2’si kadindir. Ulkemiz niifusunun neredeyse yarisindan
fazlasini olusturan yasli kadin tiiketiciler pazari, 6zellikle yogunlastirilmis hedef pazar stratejisini
kullanan isletmeler igin degeri artan bir bélimlendirme degiskeni olarak degerlendirilmektedir.

Daha once de belirtildigi tizere, ekonomik, yasal ve kiiltiirel degisimlerle geleneksel anne-
ev kadmi roliinden siyrilinan ve ev disinda ekonomik bir dzgiirliige ulasan kadinlari hedefleyen
pazarlama stratejilerinin gelismesi zorunlu hale gelmistir (Cabuk ve Arag, 2013, s.37).
Amerika’da 18 ile 49 yas arasindaki kadinlarin %90’1 isgiicliniin bir parcasi olarak kabul
edilmektedir (Stipp,1988, s.24). Tirkiye’de 6zellikle cumhuriyetin kurulusunu izleyen yillar,
sanayilesme hareketi ile yeni mesleklerin dogmasi ve kadina is yasaminda ihtiyag¢ dogmasina
neden olmustur. Tiirkiye’de 15 ve daha yukari yastaki niifus igerisinde istthdam oran1 2014
yilinda %45.,5 olup, bu oran erkeklerde %64,8, kadinlarda ise %26,7 olarak belirlenmistir. Egitim
diizeyi temel alindiginda ise Ornegin lise mezunu kadinlarin isgiiciine katilim orani %31,9;
yiikksekdgretim mezunu kadinlarin isgiliciine katilim oraninin ise %71,3 oldugu belirlenmistir.
Dolayisiyla kadmnlarin egitim seviyesi yiikseldikge isgiiciine daha fazla katildiklari istatiksel
olarak goriilmektedir. Ayrica 2014 yilinda yiiksek egitim gormiis kadinlarin yillik ortalama
kazanc1 yaklasik 46.000 TL iken, erkeklerin 56.000 TL’dir (TUIK, 2014). Bu baglamda,
Tirkiye’de yiiksek egitimli kadinlarin  ekonomik giiciin  6nemli bir kismini ellerinde

bulundurduklar1 sdylenebilir.

2. Yash Pazarimmin Teknoloji Kullamim Diizeyi
Gliniimiize kadar birgok arastirmaya konu olan sosyal medya ve internet kullanimi
Ozellikle yaslilar konusundaki arastirmalarin yetersizligi ile dikkat ¢ekmektedir. Diger taraftan
ilgili istatistikler yaslilarin tiiketim sisteminin 6nemli bir boliimiinii olusturan varlikli ve yenilik¢i
bireylerden olustugunu gostermektedir (Carrigan ve Szmigin, 1999, s.248). Braun (2013, s.673)
Teknoloji Kabul Modeli kapsaminda yaptigi arastirmada 60-90 yas grubunun sosyal ag siteleri

kullanim belirleyicilerinin; algilanan fayda, sosyal ag sitelerine giiven ve internet kullanim
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siklig1 oldugunu ortaya koymustur. Gilly ve Zeithaml (1985, 5.353), yaslilarin kredi kartlari ile
ilgili teknolojilerin onlar i¢in gerekli oldugunu ve diger teknolojilerin ise bagimsizliklarini,
emniyetlerini artirabildigini ve maliyetleri geleneksel yontemlerle karsilastirildiginda
diisiirebildigini savunmustur. Menchin (1989)’a gore faydalar anlamli oldugunda, ileri yastaki
insanlar teknolojilere aciktir. Ornegin 55 yasindaki internet kullanicilart cogunlukla e-posta
gonderme ve alma, bilgi arama ve e-bankacilik hizmetlerini kullanmay1 tercih ederken, ¢evrim igi
eglence hizmetlerine ilgi duymamaktadir. Bezer sekilde, Weinschenk (2008, s.5), bebek
patlamas1 kusaginin (giiniimiizde 54-72 yas arasi kisiler), eglence ya da sosyal ag olusturma
amaciyla teknolojiyi kullanmadiklarint belirtmistir. Aksi taktirde, Eastman ve lyer (2004,
s.214)’e gore yaslilarin internet kullanmasinin baslica nedenleri; aligveris (%35), eglence (%22),
saglik konusunda bilgi edinmektir (%31). Hill, Betts, ve Gardner (2015, s.16)’1n ¢alismasinda
ise yash yetigkinler, teknolojiyi sadece giinliik faaliyetlerini kolaylastirmasi acgisindan degil,
aynt zamanda yaslanmayla iliskin fiziksel ve cografi engelleri basarili bir sekilde asan ve
sosyal iligkileri giliclendiren bir deger olarak gérmektedirler. Barnard, Bradley, Hodgson, ve
Lloyd (2013, s.1723)’a gore yaslhlar, uygun fiyatliysa, erisilebilinirse ve kullanigliysa teknoloji
araglarin1 kullanir. Kristoffersson, Coradeschi, Loutfi, ve Severinson-Eklundh (2011, s.280)
yaslilar1 tasarim siirecine dahil ederek yeni teknoloji araclarinin gelistirilmesinin, onlarin daha
sonra bu teknoloji araglar1 kabul ve kullanimlarin1 belirledigini tespit etmislerdir.

Buna karsin yaslilarin heniiz bilgi toplumuna entegre olmadigini ve teknolojik araglari
tam olarak benimsemeye hazir olmadiklarini iddia eden aragtirmalar da bulunmaktadir (Heart ve
Kalderon, 2013, s.209). Benzer sekilde, Kohlbacher ve Hang (2011, s.87)'a gére bu pazarin
ozellikleri: disiik gelir diizeyi, degisikliklere karsi direng ile yenilikleri ve teknolojiyi geg
benimsemeleridir. Sosyal ag siteleri geng yetigkinler arasinda hizlica popiiler olmasina ragmen,
internet kullanan yaslh yetiskinler bu iletisim aracini hemen kabul etmemistir (Lenhart, 2009;
Madden, 2010). Ellis ve Allare (1999, s.348)’in 60 ve lizeri yastaki bireyler ilizerinde yapmis
oldugu arastirmada yas ile teknolojik iiriin hakkinda bilgi sahibi olma arasinda negatif, teknolojik
iriin kullanmaya yonelik endise ya da korku duyma arasinda pozitif iliski oldugu sonucuna
ulagilmistir. Ayn1 zamanda da iriin hakkinda bilgisi fazla olan bireylerin teknolojik {irtinleri
kullanimina yonelik olarak daha az endise duyduklar1 da belirlenmistir.

Van de Watering (2005), yaptig1 arastirmada yaslilarin internet kullaniminin duygusal

yalnizliklarini azalttigini saptamis; Dickinson ve Hill (2007, 5.628) ise yaslilarin iletisim kurmak
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icin Ozellikle telefon kullaniminin yaygin oldugunu saptamistir. Bununla birlikte, internet
lizerinden e-mail gibi iletisim yontemleri kullanan yaglhilarin da kendilerini daha az izole
hissettigini kesfetmistir. Fokkema ve Knipsherr (2006, s.501)’in bulgularina gore, internet
kullanimi yaghlarin kendine giliveni ile sosyallesmelerini arttirdifi ve yalnzlik hissi ile
depresyonlarini azalttigi belirlenmistir. Henke ve Donohue (1989, s.18), bilgisayar ve internet
kullanma becerilerinin bagimsizlik duygusunu gelistirdigini savunmustur.

Reisenwitz, lyer, Kuhlmeier, ve Eastman (2007, s. 406) yaslilarin ¢evrimigi daha fazla
saat ve daha sik vakit gecirdikleri i¢in ¢evrimdisi ve ¢evrimigi satin alma olasiliklarinin arttigini
savunmaktadir; yaslilar ¢evrimi¢i deneyim kazanirken cevrimici satin alma olasiliklar1 daha
yiikselmektedir (Lee, Fiore, ve Kim, 2006, s.621)

Internet kullamimi cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Doksanli yillarin ikinci
yarisinda yapilmis olan pek ¢ok arastirma (Ernst ve Young, 1999; Pew, 1998) internet
kullaniminda erkeklerin kadinlara gore daha baskin oldugunu gostermistir. Ancak 21. Yiizyilin
baslarindan itibaren aradaki farkin hizli bir sekilde kapandigi (Madden, 2010) hatta ¢evrimigi
aligveris yapan kadin tiiketici sayisinin erkek tiiketicilere gore daha fazla oldugu gézlemlenmistir.
Buna karsin bazi arastirmacilar (Graphics, Visualization, Usability Centre, 1999; Li, Kuo, ve
Rusell, 1999) erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gore daha fazla aligveris yaptigi ve daha ¢ok
para harcadigi bulgusuna ulasmustir.

Internet kullanicilar tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de giderek artmaktadir. 2017
yili Internet World Statitics verilerine gore, diinya niifusunun %51.7’si internet kullanmaktadir.
Tirkiye genelinde hanelerin internete erisim imkani 2007 yilinda yaklasik % 27 iken, 2016
yilinda % 76’ya ulagsmustir (TUIK, 2016). Interneti kullanma amaglarinda ise ilk sirada %82,4’le
sosyal medya iizerinde profil olusturma, mesaj gonderme veya fotograf vb. igerik paylasmak yer
almaktadir (TUIK, 2016). Dolayisiyla, sosyal medyanin diinyada oldugu gibi iilkemizde de
milyonlarca kisinin hayatinin 6nemli bir pargast oldugu sdylenebilir. Yas gruplarina gore
Amerika’da 2015 yili internet kullanim istatistikleri incelendiginde ise 65 yas lstii bireylerin
%35°nin internet kullandig1 goriilmiistiir. Amerika’daki istatistikler ve giiniimiiz teknolojisinde
gitgide yayginlasan internet kullanimi g6z Oniine alindiginda, lilkemizde de her yas grubundan
azimsanamayacak boyutta internet ve sosyal medya kullanimi oldugu tahmin edilebilir. Bununla
birlikte cinsiyete gore bakildiginda ise, Tiirkiye genelinde kadinlarin internet kullanim oraninin

ise 2007 yilinda yaklasik % 21 iken 2017 yilinda % 59’a; bilgisayar kullanimi ise %21°den %
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59’a yiiksekdigi tespit edilmistir (TUIK, 2017). Ayrica, iilkemizde 2013 yilinda 65 yas ve
tizerinde olan kisilerin oraninin % 8’den 2050’lerde %21’e artacagi tahmin edilmektedir
(TUIK, 2013). Ancak iilkemizde ilgili literatiide teknoloji ile yashi pazar boliimii ve kadin
degiskenlerinin birbiriyle iliskisi hakkinda yeterli sayida arastirma tespit edilmemistir
(Marangoz, 2006, s.1; Turan, 2011; Baran vd., 2017, s.2). Bdylece bu arastirmanin konusu 55
yas Ustli kadinlarin satin alma davranisinda sosyal medya etkisi olarak belirlenmistir.

Davis (1989) tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli (TKM), teknolojinin alginan
kullanim kolaylig1 ve algilanan faydasi ile kisilerin teknolojiye karst olumlu tutumlarinin, yeni
teknolojiyi kabullenme ve kullanmada kritik faktorler oldugunu iddia etmektedir (Davis,
Bogozzi, ve Worshaw,1989). Algilanan faydanin kullanicilarin sosyal aglar1 kullanma niyetini
tizerinde dogrudan, algilanan kullanim kolayliginin ise hem dogrudan hem de dolayli olarak
onemli etkileri vardir (Davis vd., 1989). Bu kapsamda, ¢alismada TKM kapsaminda, 55 yas iistii
kadinlarin sosyal medya kullanimlarinin satin alma kararlarina etkisinin incelenmesi
hedeflenmistir. Ciinkii demografik, ekonomik, teknolojik, kiiltiirel degiskenler nedeniyle
kadinlarin yasam Omrii uzamakta, ekonomik giigleri artmakta, teknolojiyi kabullenmelerine

yonelik tutumlart olumlu yonde gelismektedir.

3.Yontem

Calismanin evrenini, Ankara ili Cankaya il¢esinde yasayan 55 yas tstii kadinlar
olusturmaktadir. 2016 yil1 verilerine gére Ankara’da yasayan 50 yas ve lizeri kadinlarin niifusu
1.271.579°dur (niifusu.com). Bu arastirmanin o6rneklemi i¢in, Ankara ili Cankaya il¢esinde
ikamet eden, sosyal medya kullandig1 bilinen, {ist gelir grubuna ait olan 55 yas ve {izeri 220 kadin
“amacli 6rneklem” yonetimi ile secilmistir. Orneklemin demografik 6zellikleri incelediginde
cogunlukla 55 yas tizeri, evli-cocuklu ve iiniversite mezunu kadinlardan olustugu goériilmektedir.
Meslekleri birbirinden farklilik gdsteren emekli kadinlardan, sadece 13 tanesinin halen calistig
saptanmistir.

Nitel arastirma yontemi araciligiyla Teknoloji Kabul Modelinden olusturulan sorular,
yapilandirilmis goriisme yontemiyle belirlenen ornekleme uygulanmistir. Yapilandirilmis
goriisme yonteminde arastirmaya katilan her bir kisiye ayni sorular, ayni bi¢imde ve aym

sozciikle sorulmaktadir (Robson, 1993). Bu baglamda, miilakatlarda sorulan sorular Teknoloji
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Kabul Modeli ve giiven igerikli g¢alismalar temel alinarak sirasiyla her bir goriismeciye

degistirilmeden asagidaki gibi sorulmustur:

1) Sosyal medya tizerinden iiriin satin alir misiniz?

2) Sosyal medya iizerinden yapilan {iriin paylagimlarina giivenir misiniz?

3) Yakin ¢evrenizin yaptig1 paylasimlara giivenir misiniz?

4) Sosyal medyada yapilan yorumlarin faydali oldugunu diisiiniiyor musunuz?

5) Sosyal medya kullaniminin kolay oldugunu diisiiniiyor musunuz?

6) Sosyal medyay1 hangi amagla kullaniyorsunuz?

S6z konusu sorulara gore bu arastirma i¢in olusturulan hipotezler sunlardir:

Hla: Sosyal medya iizerinden satin alma karari, Sosyal medyada iiriin paylagimlarina olan

giivenden etkilenir.

H1b: Sosyal medya lizerinden satin alma karari, yakin ¢evrenin yaptigi paylasimlara

Hlc:

H1d:

H2a:

H2b:

H2c:

H2d:

giivenden etkilenir.

Sosyal medya iizerinden satin alma karari, sosyal medyada yapilan yorumlarin
faydasindan etkilenir.

Sosyal medya iizerinden satin alma karari, sosyal medyanin kullanim kolayligindan
etkilenir.

Sosyal medyanin kullanim amaci, sosyal medyada iiriin paylagimlarina olan
giivenden etkilenir.

Sosyal medyanin kullanim amaci, yakin ¢evrenin yaptigr paylasimlara giivenden
etkilenir.

Sosyal medyanin kullanim amaci, sosyal medyada yapilan yorumlarin faydasindan
etkilenir.

Sosyal medyanin kullanim amaci, sosyal medyanin kullanim kolayligindan etkilenir.

Gortisme sonucu elde edilen cevaplar igerik analizi ile kategorik olarak tablolar haline

getirilmistir. Icerik analizi, belirli ilkelere dair kodlamalarla bir metnin baz1 kelimelerin daha

kiiclik icerik kategorileri ile Ozetlendigi sistematik yinelenebilir bir tekniktir (Biiytikoztiirk,
Cakmak, Akgiin, Karadeniz, ve Demirel, 2012, s.241). Ayrica veriler SPSS kullanilarak ikili

lojistik regresyon yontemiyle analiz edilmistir.
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4. Sonug
Calismada ornekleme sorulan sorulardan elde edilen veriler Tablo 1’de belirtilmistir.
Katilimcilarin sadece % 30,9°1 sosyal medya iizerinden iiriin alabilecegini belirtirken, % 69,1’nu

almayacagini belirtmistir.

Tablo 1: Sosyal Medya Uzerinden Uriin Satin Alma Karari ile Paylasimlara ve Yorumlara

Giiven
|
Sosyal Medya Uzerinden Kisi Sayis1 Yiizde (%)
I ———
Uriin Sati Alirim 68 30,9
Uriin Satin Almam 152 69,1
Urlin Pflylas‘n‘nlarlna 60 273
_ Guvenirim
Urlin liaylas1mlar1na 121 55.0
Glivenmem
Kararsizzim 39 17,7
Yakin CevremlﬁlYapt{gl 111 50,5
Paylagimlara Giivenirim
Yakin CevremlunYaptlgl 60 273
Paylasimlara Giivenmem
Kararsizim 49 22,2
Yorumlar Yararhdir 95 43,2
Yorumlar Gorecelidir 70 31,8
Yorumlar Gergegi 55 250

Y ansitmamaktadir

Gefen ve Straub (2003, s.19) internet teknolojilerinin kabullenilmesinde giivenin yardimci
bir unsur oldugunu belirtmistir. Tablo 1’e gére katilimeilarin %55 oran ile yaridan fazlasi, sosyal
medya lizerinden yapilan {irlin paylagimlarina giivenmediklerini belirtmiglerdir. Bu katilimcilar
iriinii satin almadan Once fiziksel olarak gormek, dokunmak ve/veya denemek istediklerini
belirtmislerdir. Ayrica, katilimcilarin ¢ogu sadece iiriin hakkinda fikir elde etmek i¢in internete
bakip, magazaya gitmeden satin alma eylemini gergeklestirmediklerini vurgulayarak, sosyal
medya iizerinden satin alma tercihlerini kesin bir sekilde belirtmislerdir.

Aragtirmanin devaminda, goriisiilen bireyler %50,5 ¢cogunlukla, yakin ¢evrelerinin sosyal

medyada yaptiklart tiriin paylasimlarina giivendiklerini ifade etmislerdir. Ancak Katilimcilar
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arasinda, yakin gevrelerinin fikirlerini dnemsemelerine karsin, onlarin yaptigi paylasimlara
giivenmeyen ve higbir sekilde iirlin satin almak istemeyen %Z27,3 oraninda katilimci da
mevcuttur. Bu kisiler, yakinlarmin internet aligverisinde yasadiklar1 olumsuz deneyimler
nedeniyle, bu c¢evreye giivenmediklerini ve kendilerinin de boyle bir hataya diismek
istemediklerini belirtmislerdir. Ornegin baz1 katihmecilar yakin gevresindekilerin internet
izerinden siparis ettikleri {riinle, kendilerine teslim edilen driiniin aynm1 olmadigini
gozlemlemislerdir. Bununla birlikte sikayet etmelerine ragmen, firmanin para iadesi yapmadigini
ve bu nedenle internetten alisverisin giivenli olmadigini diistindiiklerini belirtilmislerdir.

Sosyal medyada yapilan yorumlar hakkinda farkli goriisler oldugu tespit edilmistir.
Katilimer kadimlarin %43,2 ile biiyiik bir kismi, iiriin hakkinda sosyal medyada yapilan yorumlari
yararli bulsa da %31,8’i yorumlari goreceli gormekte ve %25’i ise bu yorumlarin gergegi
yansitmadigini diisiinmektedir. Katilimcilardan bazilar tiriinle ilgili 6vgii dolu yorumlari, tiriini
satigin1 yapan kisi ya da firmalarin yaptigina inanmaktadir. Bu nedenle katilimcilar sosyal
medyada yazilan yorumlarin ¢ogunun ger¢egi yansitmadigini hissetmektedirler. Bazi katilimcilar
ise lirline yonelik beklentiye gore yorumlarin degisiklik gosterdigi ve goreceli oldugu seklinde

goriisler ortaya koymuslardir.

Tablo 2: Sosyal Medya Kullanim Amaci ve Kolaylig

Sosyal Medyanin Kisi Sayis1 Yiizde (%)
e

Kullanim Kolayhg:

Kolaydir 180 81,8

Kolay degildir 36 16,4

Kararsiz 4 1,80

Kullanim Amaci

Iletisim ve bilgi almak 108 491
Keyifli vakit gecirmek ve ilgi alanlarina 112 50,9
bakmak

Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ile yapilan ¢aligmalarda, ¢ogunlukla kisilerin sosyal aglar
gibi teknolojileri basarili bir sekilde, hizlica kullanabildikleri ve kolay bir sekilde etkilesime
gecebildikleri tespit edilmistir (Pinho ve Soares, 2011). Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin
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%81,8 oraniyla biiyiik cogunlugunun sosyal medya kullanimini kolay buldugu, %16,4 niin kolay
bulmadigi, %1,80’nin ise bu konuda kararsiz olduklar1 goriilmektedir. TKM’ye gore yeni bir
teknolojik sistemin bireyler tarafindan kabulii ve kullaniminda, o sistemin bireyler tarafindan
“algilanan faydas1” ve “algilanan kullanim kolayligi” oldukg¢a etkilidir (Davis, 1989). Tablo 2’ye
gore sosyal medya kullanimi1 gerekgelerinden iletisim ve bilgi almak ile keyifli vakit gecirmek ve
ilgi duyulan alanlara yonelik bakis acis1 kazanmanin birbirlerine ¢cok yakin degerlerde (Eastman
ve lyer, 2004, s.217) oldugu ortaya ¢ikmustir.

Hipotezler ise, ikili lojistik regresyon analizi ile incelenmistir. Modelin uyum iyiliginin

degerlendirilmesinde ise lojistik regresyon belirlilik katsayilar1 kullanilmastir.

Tablo 3: Sosyal Medya Uzerinden Yapilan Uriin Paylasimlarina ve Yakin Cevrenin Yaptig
Paylagimlara Giivenin, Yapilan Yorumlarin Faydasmin ve Sosyal Medyanin Kullanim

Kolayliginin Sosyal Medya Uzerinden Satin Alma Kararina Etkisi

Serber %95 Giiven
ifadeler B | SE | wad | SUiK p | Qdds Arahigi
Derece Oram | ..
si Ust Alt

Hla: Sosyal i
medyada tiriin 0,63 0,23 7163 1 0,(107 0,53 | 0,33 0,844
paylagimlarina 4 7 0 3
glven
H1b: Yakin
gevrenin yaptigi 0,20 0,19 1189 1 0.276 1,23 0,84 1796
paylasimlara 9 2 ’ ’ 3 6 '
glven
H1c: Sosyal i
medyada yapilan 0,32 0,19 2,886 1 0,089 0,72 0,49 1,052
yorumlarin 3 1 4

7
faydasi
H1d: Sosyal
medyanin 0,24 0,32 1,27 0,67
wullanim 5 3 0,560 1 0,454 3 > 2,430
kolaylig

*p<0,05

Tablo 3 incelendiginde, Hla hipotezi, “sosyal medyada iiriin paylasimlarina giiven”in ,
“sosyal medya iizerinden satin alma karari”na etkisi oldugu tespit edilmistir. Baska bir deyisle,
sosyal medya iizerinden satin alma kararlari, sosyal medya {izerinden yapilan paylagimlara olan

giivene gore degismektedir. Bu baglamda, Hla hipotezi desteklenmektedir. Ayrica, modele gore,
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“sosyal medya iizerinden satin alma karar1”, “sosyal medya iizerinden yapilan {iriin
paylagimlarina giiven” ile aciklanabilir. Buna gore; sosyal medyadan iiriin alanlar almayanlara

oranla 0,530 kat daha fazla iiriin paylasimlarina giivenmektedir (Tablo 3).

Tablo 4: Sosyal Medya Uzerinden Yapilan Uriin Paylasimlarma ve Yakin Cevrenin Yaptig
Paylagimlara Gilivenin, Yapilan Yorumlarin Faydasinin ve Sosyal Medyanin Kullanim

Kolayliginin Sosyal Medyanin Kullanim Amacina Etkisi

_ Serberst Odds %95 Giiven
Ifadeler B S.E. | Wald lik P Oramt _ Arahgr
Derecesi Ust Ust
H2a: Sosyal
medyada tiriin - 0,21
paylasimlarina 0,087 1 0,170 1 0,680 | 0,917 | 0,606 | 1,387
guven
H2b: Yakin
cevrenin yaptigi - 0,17
paylastmlara 0225 4 1,675 1 0,196 | 0,798 | 0,568 | 1,123
guven
H2c: Sosyal
medyada yapilan - 0,17 0,024
yorumlarin 0.390 3 5,086 1 * 0,677 | 0,483 | 0,950
faydasi
H2d: Sosyal 0.31
medyanin 0,316 ’9 0,985 1 0,321 | 1,372 | 0,735 | 2,562
kullanim kolaylig1
*p<0,05

Tablo 4 incelendiginde ise, H2c hipotezi, “sosyal medyada yapilan yorumlarin faydali
bulma”nin “sosyal medya kullanim amaci”na etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda, H2c
hipotezi desteklenmektedir. Baska bir ifade ile “sosyal medya kullanim amaci” ile “sosyal
medyada yapilan yorumlari faydali bulma” arasinda bir iligki vardir. Bu dogrultuda; keyifli vakit
gecirmek i¢in sosyal medya araglarini kullanan katilimeilar, bilgi ve iletisim i¢in sosyal medyay1
kullanan katilimcilara oranla 0,677 kat, daha ¢ok yapilan yorumlarm faydali oldugunu

diistinmektedir.
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5. Degerlendirme, Calismanin Kisitlar1 ve Gelecek Arastirmalara Oneriler

Bu arastirmada, satin alma davraniglarina, giinlimiizde 6nemi her gegen giin artan sosyal
medya etkisinin arastirilmasi amaglanmis ve bu konuda goriisleri alinan 55 yas {istii kadin
katilimcidan elde verilere yonelik yapilan analizlerle ¢esitli sonuglara ulagilmistir.

Sosyal medyada iiriin paylasimlarina giivenin, sosyal medya iizerinden satin alma kararina
etkisi oldugu tespit edilmistir. Teknoloji Kabul Modeli ile yapilan ¢aligmalarda fayda, davranis,
kullanim kolaylig1 ve davranissal niyetten once, giivenin énemli oldugu belirlenmistir. Gefen ve
Straub (2003, s.19)’in arastirma sonuglarina gore, internetten satin alma karari glivene
dayanmaktadir. George (2004)’a gore kullanicilarin yapilan paylasimlara olan gliveni dnemli bir
tutumdur. Van der Heijen, Verhagen, ve Cremers (2003, s.44) ise magazaya olan giivenin de satin
alma kararinda olumlu bir tutuma neden oldugunu belirtmistir. Yapilan miilakatlarda katilimcilar
en ¢ok, tanidiklar1 bildikleri markalara yogun olarak giivendiklerini bahsetmislerdir. Ayrica
katilimcilar sosyal medya, genis bir kesime hitap ettigi i¢in iiriin ve fiyat arastirmasi yaptiklarini,
boylece zamandan da tasarruf ettiklerinden s6z etmislerdir. Buna gore katilimei kadinlarin
genellikle begenmeli iirlin grubunda yapilan paylasimlara daha ¢ok giivendikleri sdylenebilir.

Braun (2013, s.673) yash tiiketicilerin sosyal medya kullanim kolayliginin satin alma
kararina herhangi bir etkisinin bulunmadigi sonucuna ulagmistir. Yapilan bu ¢aligmada Braun
(2013, s.673)’un ortaya koydugu sonuglariyla ortiismektedir. Zira tiim katilimcilarin internet
kullanicist ve bilgisayar kullanim bilgisine sahip olmalari ve hatta diger teknolojik aygitlardan
(cep telefonu, tablet gibi) da yararlanmalari, sosyal medya kullanim kolayligi degiskeninin satin
almaya etkisinin arastirmada ortaya ¢ikmamasi nedeni olarak agiklanabilir.

Sosyal medyada yapilan yorumlari faydali bulma, sosyal medya kullanim amacini
etkilemektedir. Bu aragtirma igin yapilan miilakatlarda da katilimcilarin benzer yargilarda
bulunduklar1 sdylenebilir. Sosyal medyanin anlik mesajlasma ve durum-fotograf paylasim
ozelligi goz oniinde bulunduruldugunda kullanicilarin hizli bir sekilde diledikleri kisiyle iletisime
gecme ve bu kisilerin hayatlar1 hakkinda bilgi alma istekleri 6ne ¢ikmaktadir. Bunun yani sira,
sosyal medyada vakit gegirmeyi keyifli bulan ve ¢esitli hobilere sahip olan kadinlarin, sosyal
medya hesaplar1 kullandiklar1 goriilmektedir. Sonu¢ olarak eriskinlerin bu yeni platformlara
katilma sebebinin genellikle iletisim temelli oldugu, sistemin anlik mesajlagsma 6zelliklerinden
dolay1 hizli bilgi akisi elde etmek oldugu sdylenebilir. Boylece aileleri ve arkadaglart hakkinda
bilgi sahibi olabilmekte, dilediklerinde grupga konusabilmekte ve istedikleri konuda bilgiye her

330



an ulasabilmektedirler. Giliniimiizde teknolojinin ilerlemesiyle, oOzellikle akilli telefonlarin
hayatimiza girisi, sosyal medyaya erigsim kolayligin1 arttirmistir. Sosyal medyada bir hesap sahibi
olmanin, iletisim ¢aginin geregi oldugunu dolayisiyla bu medyada yapilan paylagimlar hakkinda
bilgi sahibi olmanin giiniimiiz kosullarina ayak uydurabilmek igin gerekli olduguna inanan
kadinlar bulunmaktadir. Bununla birlikte yashh kadinlarin sadece akrabalari ya da yakin aile
fertlerinin ricasi lizerine kendilerine sosyal medyada yer bulma amaglar1 da bulunmaktadir.

Bireylerin internet lizerinden alisverise karsi tutumlar1 Teknoloji Kabul Modeli tarafindan
yeterli sekilde Olgiilemeyebilir (Vijayasarathy, 2004, s.748). Bu ag¢idan ileride yapilacak benzer
arastirmalarda bu modele ek olarak risk unsurlari, ve giiven degiskenleri de eklenerek, cinsiyet
farki gozetilerek veya gozetilmeksizin konu yeniden irdelenebilir.

Sosyal medya {izerinden yagh tiiketicilere ulagsmak isteyen saticilarin, 6zellikle aligverisin
o6deme kisminda giiven verecek secenekler sunabilmeleri gereklidir. Bununla birlikte {iriin
degisimi ve garanti konularina daha fazla 6nem verilmelidir. Tanitimlar daha ayrintili ve
aciklayici yapilmalidir. Ozellikle, iiriinler hakkinda yapilan yorumlar diiriistce paylasilmalidir.
Ayrica, yasl tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 goz 6niinde bulundurularak iiriin boliimlendirmeleri

genisletilmelidir.
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