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Oz: Bu calismanin amact; son yillarda 6nem kazanan sosyal medyamn tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerindeki etkisini arastirmaktir. Giiniimiizde
internet iizerinden yapilan ticaret orant her gegen giin artmaktadwr. E-ticaret alaminda sosyal medya iizerinden yapilan pazarlamanin da etkisi
azimsanmayacak boyutlardadir. Ozellikle gengler sosyal medyayr sikca kullanmakta ve alisverislerini bu sanal ortamda gerceklestirmektedir.
Calismada sosyal medyanin genglerin satin alma davraniglar iizerindeki etkisi incelenmistiv. Bu amagla 6grenciler iizerine bir anket uygulanmus,
konuyla ilgili bir model olusturulmustur. Model yapisal esitlikle test edilmistir. Calisma sonucunda 6grencilerin sosyal medya kullanimlari,bunun satin
alma niyetleri iizerine etkisi, sosyal medyada iiriin satin almaya karsi duyulan giiven, sosyal medyanin pratik faydalar: gibi konulara deginilmis,
ogrencilerin bu konulardaki  bakis agilart incelenerek algilari degerlendirilmistir. Boylece e-ticaret yapan sirketlere pazarlamayla ilgili bazi
tavsiyelerde bulunulmus, tutundurma, fiyatlandirma gibi konularda isletmelere oneriler yapimustir.

Anahtar Sozciikler: Sosyal Medya, Satin Alma Niyeti, Tiiketici Davraniglari, Sosyal Medya Pazarlamasi, Yapisal Esitlik Modeli.

Abstract: The purpose of this study is to investigate the influence of social media, which has gained importance in recent years, on consumers’ intention
to buy. Today, the volume of trade carried out over the Internet steadily increases each day. In the field of e-commerce, marketing activities carried out
over social media are also significant. Especially young people use social media frequently, and they shop in this virtual environment. The current study
examined the influence of social media on the buying behaviours of young people. For this purpose, a questionnaire was administered to students, and
a model was established in this regard. The model was tested with structural equality. In the end, student perspectives on their use of social media, its
influence on their intention to buy, the trust put on buying products in social media, practical benefits of social media, etc. were examined, and their
perceptions were assessed. Based on this, some marketing suggestions including on promotion and pricing were made for companies carrying out e-
commerce.
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1. Giris

Bilisim teknolojilerinde yasanan degisimler son yillarda inanilmaz boyutlara ulasmistir. Web 2.0 ad1 verilen teknolojik
ilerlemelerde sosyal medya 6nemli bir yer teskil etmektedir. Bunun nedeni sosyal medyayi genis kitlelerin kullaniyor
olmasidir (Aydede, 2006: 34). “We Are Social” ve “Hootsuite” tarafindan 238 iilkeden yapilan bir aragtirmaya gére diinya
iizerinde yaklasik 3.8 milyar kisi internet kullanirken bunlarin yaklagik 2.8 milyar1 aktif olarak sosyal medya
kullanmaktadir. Diinya iizerinde 1.61 milyar kisi e-ticaret kullanicisidir (Internet Ve Sosyal Medya Kullanici Istatistikleri
2017).

Niifusunun 6nemli bir kismi1 genglerden olusan {ilkemizde de sosyal medya aktif olarak kullanilmaktadir. Tiirkiye’de
mobil cihaz kullanicist sayist 71 milyon iken bunlarin 48 milyonu aktif olarak sosyal medya kullanicisidir. Bu kisiler
ortalama 7 saatlerini internet baginda gegirirken bunun yaklasik 3 saatini sosyal medya kullanimi olusturmaktadir (internet
Ve Sosyal Medya Kullanic1 Istatistikleri 2017). Ulkemizde en fazla kullamlan sosyal medya arac1 Youtube iken ikinci
sirada Facebook bulunmaktadir (Giincel Internet Kullanimi ve Sosyal Medya Istatistikleri, 2018).

Sosyal medyanin 2 yonli bir iletisime imkan tanimasi firmalar ile tiiketiciler arasindaki iletisimi giliglendirmistir.
Isletmeler kendi sayfalarmi agarak ve resim, video, yazi gibi araclar1 kullanarak miisterilerine daha yakin olmayi
basarabilmektedir. Sosyal medya hizli geri doniis imkani1 tanimasi, geri bildirimlerin kolayligi, miisteri hizmetleri ve
reklam agisindan firmalara 6nemli kolayliklar saglamaktadir. Ayrica firmalara dogrudan pazarlama ve satig imkan
saglamaktadir. Aracilarin ortadan kalkmasi maliyetleri azaltmakta iiriinlerin daha uygun fiyata tiiketiciye ulagmasina
neden olmaktadir. Tiiketiciler acisindan ise elde etmek istedikleri bilgiye kisa siirede ulasabilmeleri, iiriin ve firmalar
hakkinda daha 6nce yapilmis yorumlar1 okuyabilmeleri, ¢ok c¢esitli iiriinler hakkinda karsilagtirma yapabilmeleri gibi
nedenlerle sosyal medya dnemli avantajlar sunmaktadir (Tutar, Unalir ve Toker, 2015: 194).

Sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerine etkisini inceleyen bu ¢alisma; giris, literatiir incelemesi,
yontem, bulgular ve sonug¢ bdliimlerinden olugmaktadir. Calismanin amact 6grencilerin sosyal medya kullanimlart ve
bunun satin alma niyetleri iizerine etkisini inceleyerek sosyal medyada iiriin satin almaya kars1 duyulan giiven, sosyal

1 Bu caligma Ahmet Uyar 6zet bildirisi olarak, “/ICOAEF’18, IV. International Conference on Applied Economics and Finance & EXTENDED WITH
SOCIAL SCIENCES, November 28 — 29 — 30, 2018 / Kusadast — Turkey” Kongresinde sanal oturumda sunulmustur ve kongre procedia dzet
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medyanin pratik faydalar1 gibi konulara deginmektir. Bu temel ama¢ dogrultusunda bir model olusturularak Yapisal
Esitlik aracilifiyla incelenmistir. Calisma sonunda sosyal medya kullanim aligkanli§inin sosyal medyada satin almaya
olan giiveni nasil etkiledigi, satin almaya duyulan giivenin ise satin alma niyetine ve kullanisliliga nasil etki etkiledigi
konularina deginilmistir. Boylece 6grencilerin sosyal medyadan {iriin satin almalarina iliskin bulgular paylasilarak bu
alanda faaliyet yiiriiten igletmelere hedef kitlelerini daha iyi anlama ve daha dogru bir pazarlama yapma imkani saglayacak
ipuglari saglanmaya calisilmistir.

2. Literatir Taramasi

Sosyallesmek her insan i¢in 6nem arz eden bir konudur. Ancak internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte sosyallesmek
kavrami farkli bir boyut kazanmigtir. Sosyal medya insanlarin kendi aralarindaki iletisimin gelismesine yol agmus, sinirlari
kaldirmustir. Sosyal medya; kullanicilarin paylastig1 verileri kendilerinin belirledigi, paylastig: her tiirlii platforma verilen
isimdir (Klieber, 2009: 8 ). Blossom’a (2009) gore sosyal medya; her bireyin digerini etkilemesiyle ortaya ¢ikan, erigim
cok yiiksek oldugu, iletisim teknolojileriyle gelisen bir ortak platformdur. Sosyal medya sayesinde insanlar edilgen bir
pozisyondan styrilmistir. Giiniimiizde bilgi kullanicilar sayesinde olusturulmakta ve yayilmaktadir. Boylece bilginin
ozgiirlesmesi ve gelismesi kolaylasmistir (Bekaroglu, 2011: 49).

Uzerinde kesinlesmis ortak tanimlama yapilamayan sosyal medyanin bazi 6zellikleri sdyledir; (Lerman, 2007: 16-
28, Erdemir, 2017: 5)

* Sosyal medya olgiilebilir, ulasilabilir, yaygin bir mecradir. Sosyal medyada kullanici odakli bir sistem
bulunmaktadir.

*  Sosyal medya hem bireysel hem de kitlesel bir iletisim kurmak igin idealdir. Bu platform sayesinde kiiresel
Olcekte insanlar birbirleriyle iletisim kurabilmekte, tartisma, konusma gergeklestirebilmektedir.

» Sosyal medya kamuoyu yaratma konusunda oldukga etkili bir mecradir. Burada ¢ikan haber ve diislinceler
toplumu derinden etkileyebilmektedir.

*  Sosyal medyada insanlar kendileri gibi diisiinen ve davranan kimselerle ortak bir alan olustururlar.

*  Sosyal medya sayesinde kullanicilar istedikleri igerikleri olugturarak bunlar1 degistirebilirler.

Sosyal medya sayesinde tiiketiciler kolaylikla binlerce {iriine ulagmakta ve isletmelerle baglantiya gecebilmektedir.
Insanlarin pazara ulasmasini kolaylastiran bu mecra miisteri odakli anlayisin gelismesine yol agnustir. Tiiketicilerin kendi
aralarinda tiriin ve hizmetler hakkinda gériismeleri kolaylagmistir (Mangold ve Faulds, 2009: 357).

Tiiketiciler sosyal medya iizerinden yaptiklari yorumlar neticesinde firmalari olumlu yada olumsuz olarak
etkileyebilmektedir. Sosyal medya tizerinden yapilan yorumlari birgok insan okumakta, yapilan paylagimlar genis bir
kitleye ulagmaktadir. Olumsuz diisiinceler hizli bir sekilde bagka tiiketicilere iletilmekte, viral bir yayilim etkisi
yaratmaktadir (Demirel, 2013: 73-74).

Evans’a (2008) gore sosyal medyay1 kullanan tiiketicilerin satin alma siireci su sekilde ger¢eklesmektedir: Oncelikle
tiketiciler sosyal medyada {iriinii goriir, sonra bu iiriin hakkinda diisiinmeye baslar, daha sonra {iirlin hakkinda
degerlendirme agamasi gerceklesir. Bu degerlendirme asamasinda diger kullanicilarin yorumlar etkili olur. Daha sonra
satin alma davranisi ortaya ¢ikar. Uriin alindiktan sonra onunla ilgili paylasim ve geri bildirimler yapilir. Bdylece bu siireg
bir dongii seklinde gerceklesir. Sosyal medyada satin alma siirecine “sosyal geri besleme dongiisii” ad1 verilir.

Sosyal medyanin tiiketici davraniglarini belirledigi giiniimiizde sirketlerin de hedef kitlesini olusturdugu kisileri
etkilemeleri ve onlara yonelik faaliyetler yapmalari giderek dnem kazanmaktadir. Firmalar bu donemde rekabet avantajt
elde etmek igin aktif bir veri tabani kurmali, bunu olabildigince verimli yonetmeli, igletmenin internet {izerinden nasil
idare edilebilecegi konusunda agik ve belirgin bir sisteme sahip olmalidir. Ayrica ulasilabilir olma ve sorulara gecikmeden
yanit verebilmekte onemlidir (Kotler, 2000: 302). Firmalarin sosyal medya stratejilerinde olmasi gereken 6zellikler
sOyledir (Sosyal Medya Stratejisi Nasil Olmali? 2016);

+ Isletmeler kendi iiriin ve hizmetleriyle alakali olarak internet iizerinde belirli periyodlarla analizler yapmah
olumlu ve olumsuz taraflarini belirlemelidir.

+ Isletmeler kendi internet siteleriyle sosyal medya hesaplarim1 baglantili olarak kullanmali ancak birebir ayni
strateji uygulamamaladirlar.

*  Sosyal medya hesaplart sik sik giincellenmeli, aktif olmali, sirket hakkinda ve iiriinler hakkinda siirekli paylasim
yapilmalidir.

+  Isletmeler kendilerine ait olmayan hesaplar1 incelemeli bunlar hakkinda yasal takip baslatmali ve miisterilerini
konu hakkinda uyarmalidir.

*  Sosyal medya profili ve paylagimlar sirketin kurumsal kimligine misyon ve vizyonuna uygun olmalidir.

*  Hedef kitle iyi saptanmali, ona uygun bir strateji belirlenmelidir.

Sosyal medyada pazarlama geleneksel pazarlamaya yeni ve tamamlayici bir boyut kazandirmistir. Internetin getirdigi
farkliliklar bu giine kadar gerceklestirilen pazarlamaya yeni bir perspektif kazandirmistir. Bu degisimler yalnizca
teknolojik ilerlemelerden degil onun getirdigi sosyal iletisimin ve dialog ortaminin degismesinden kaynaklanmaktadir
(Sohn, 2005: 14). Sosyal medyada pazarlama geleneksel yontemleri dislayan bir anlayigi temsil etmemektedir. Clinkii
yeni bir pazarlama bi¢imi de olsa geleneksel metotlardan beslenmektedir. Ancak farkli bir mecra oldugu i¢in klasik
pazarlama temelinde ortaya gikan yeni bir yontemi temsil etmektedir.

Sosyal Medyadan iiriin satin alma ile ilgili yapilmis literatiirde bir ok ¢aligma bulunmaktadir. Orengin Dhuhli vd.
(2015) sosyal medya sitelerinin kullanicilarin degisen davraniglar tizerindeki etkilerini arastirmak igin tiiketicilerle
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goriismeler gerceklestirmislerdir. Elde ettikleri sonuca gore 6zellikle Insgramin tiiketicilerin satin alma karar siirecini
onemli dl¢lide degistirdigi anlasilmaktadir. Pate ve Adams (2013) Z adi verilen, 2000 sonrasi dogan kusagin sosyal medya
iizerinden gergeklestiridigi satin alma davranislarini incelemistir. Elde ettikleri sonuca gore, Z kusagi bireyleri
arkadaglarinin begendigi tirtinleri satin alma egilimindedir. Ayrica tinliiler tarafindan kullanilan ve tavsiye edilen iirlinler
konusunda da bu kusak daha istekli goriilmektedir. Florez vd. (2017) 224 iiniversite 6grencisi lizerinde Yapisal Esitlik
Modeliyle yaptig1 calismada sosyal baski ile sosyal medyadan iiriin satin alma arasindaki iligkiyi incelemistir. Cikan
sonuglara gore ¢evreden gelen ve agizdan agiza yayilan mesajlar {iriin satin alma konusunda oldukga etkilidir. Ioanas, ve
Stoica (2014) 116 sosyal medya kullanicis1 {izerine yaptigi ¢aligmada sosyal medyadan {irin satin alan kisilerin
¢ogunlugunun 25-29 yas araliginda genglerden olustugunu ve bu kisilerin en az bir tane sosyal medya hesaplarinin
bulundugunu bildirmislerdir. Bu tiiketicilerin sosyal medyadan {irlin satin almadan 6nce mutlaka internet iizerinden ve
sosyal medya hesaplarindan yapilan yorumlar1 okuduklari goriilmektedir. Miles (2014) tniversite 6grencilerinin sosyal
medyadan iiriin satin alma siireclerine iliskin bir ¢alisma gerceklestirimistir. 14 farkli Universitede yapilan calismaya gore
6grencilerin akademisyen sec¢imi, ders se¢imi ve gelecekle ilgili aldiklar1 akademik kararlarda sosyal medyanin etkili
oldugu anlagilmistir. Rubio vd. (2014) Yapisal Esitik Modeliyle yaptigi calismada sosyal medyadan iiriin satin almanin
algilanan kullaniglilik, sosyal etki ve tutumdan etkilendigi anlagilmistir. Aytan ve Telci (2014)’in “Markalarin Sosyal
Medya Kullaniminin Tiiketici Davramsi Uzerindeki Etkileri” adli ¢aligmalarinda markalarin  sosyal medya
kullanimlarinin tiiketicileri etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Turgut (2016) yaptigi ¢alismada Bilgi Saglama, Eglence
Verme, Giivenilir Olma, Ekonomiye Katk1, Deger Saglama, Satin Alma Niyeti ve Agizdan Agiza iletisim gibi faktorleri
sosyal medya iizerinden incelemis elde ettigi sonuglara gore sosyal medyanin agizdan agiza iletisimde ve satin alma
niyetinde etkili oldugu sonucuna ulagmistir. Eryilmaz (2014) konaklama isletmelerinin se¢iminde sosyal medyanin rolii
tizerine bir ¢alisma gergeklestirmis, yapilan analizler neticesinde miisterilerin konaklama igletmelerini segerken sosyal
medya {izerinden bilgi edindikleri anlasilmistir.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci; sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma niyeti {izerine nasil etki yaptigini aragtirmaktir. Bu amagla
tiniversite 6grencilerine bir anket uygulanmistir. Sosyal medyay1 kullanim sikliginin sosyal medyada {irlin satin almaya
kars1 duyulan giliven iizerindeki etkisi, giiven ve kullaniglilik faktorlerinin ise satin alma niyeti iizerindeki etkisi
aragtirmanin temel amaglarini olusturmaktadir. Boylece iiniversite 6grencilerinin sosyal medyadan {iriin satin alma
niyetleri tizerindeki tutumlari 6l¢iilmeye calisilmis, buna etki eden faktorler belirlenmistir.

3.2. Orneklem ve Veri Toplama Aract

Calismada anket yontemiyle veriler toplanmistir. Anket olusturulurken literatiirden faydalanilmistir. Anket sorulari ve
model olusturulurken M.N. Hajli’nin (2014) “A Study of The Impact of Social Media on Consumers” adli ¢alismasindan
yararlanilmistir. Olgek M.N. Hajli’nin (2014) calismasindan alinirken hem geviri konusunda hem de 6lcek maddelerinin
tutarlilign konusunda bu alanda g¢alismis uzman akademisyenlerden goriis alinmistir. Anket, Afyon Kocatepe
Universitesinde Yabanci Diller Yiiksekokulunda daha 6nce dlgek gelistirme galismasi yapmis Ogretim Elemanlarindan
biriyle Ingilizceden Tiirkceye cevrilmistir. Daha sonra sosyal medya, e-ticaret gibi alanlarda calisma yapnus iki farkli
akademisyenden Slcegin sekli, igerigi, ifadelerin anlasilirligl, 6rnek kitleye uygunlugu, teknik terimlerde olusabilecek
ceviri hatalar1 gibi konularda gériis alinmistir. Daha sonra anket 7.5.2018 tarihinde Afyon Kocatepe Universitesinde
farkli boliimlerde okuyan 30 kisilik bir 6grenci grubuna pilot bir ¢aligma olarak dagitilmistir. Burada amag 6lgegin nasil
anlagildig1 ve cevaplandiginin 6grenilmeye galisiimasidir. Ogrencilere anlamadiklari bir ifade olup olmadig: sorulmus,
Olcegin tutarliligi, agikligi gibi konularda bilgi edinilmeye ¢alisilmistir. Pilot ¢alisma sonucunda anketle ilgili herhangibir
sorun olmadig1 anlasilmis ve calisma Afyon Kocatepe Universitesinde farkli fakiiltelerde okuyan 280 dgrenci iizerine
uygulanmistir. Veriler Kolayda Orneklem Metodu ve yiiz yiize anket yontemiyle toplanmustir. Yapisal Esitlik Modelinde
ideal orneklem biiyiikliigii ve parametre biiytikliigii 20:1°dir. Daha az ancak kabul edilebilir érneklem biiylikligi ve
parametre oramt ise 10:1’dur (Kline, 2011: 12). Parametre sayisi ise bir modelde ka¢ adet baglantinin (path)
hesaplanacagina karsilik gelir. Caligmaya gore model parametreleri toplami 16 kabul edilebilir 6rneklem biiyiikliigii ise
16x10=160"dur.

Anket kendi igerisinde 2 bdliimden olusmaktadir. i1k boliimde katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin ifadelere
yer verilmistir. Ikinci béliimde ise sosyal medyadan satin alma niyetine iliskin 12 soruya yer verilmistir.

3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calismada sosyal medya kullanim aligkanlig1, sosyal medyadan aligverise giiven, sosyal medyanin kullanigliligi, satin
alma niyeti arasindaki iliskiyi gostermesi agisindan Hajli’nin (2014) ¢alismasi esas alinarak bir model olusturulmustur.
Model Hajli (2014) tarafindan Teknoloji Kabul Modeli Esas alinarak gelistirilen bir modeldir. Teknoloji Kabul Modeli
ilk ortaya ¢iktiginda yalnizca algilanan kullanisliligin algilanan kullanim kolayligiyla iliskisini incelemektedir (Davis vd.,
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1989). Daha sonra modele farkli degiskenler eklenmistir. Teknoloji Kabul Modelinin amaci degisen teknolojiye
tiiketicilerin uyumunu ve adaptasyonunu arastirmaktir (Venkatesh ve Davis, 2000).

Calismada kullanilan model; sosyal medya 6zelinde genc tiiketicilerin satin alma siirecini, giiven ve algilanan
kullamighilik gibi adaptasyon gerektiren faktorler sayesinde aragtirmaktir. Calismanin literatiire katkist Hajli (2014)
tarafindan Teknoloji Adaptasyon Modelinden gelistirilerek olusturulan modelin genglerden olusan bir drneklem {izerine
ilk kez uygulaniyor olmasidir. Teknoloji Kabul Modeli tiiketicilerin yeni gelisen teknolojiye adaptasyonunu ve uyumunu
gostermektedir. Bu durum ise genglerde ve yaslh tiiketicilerde farkli sonuglar dogurabilme ihtimalini barindirmaktadir.
Genglerin teknolojiyle daha erken yasta tanigmalar1 onlart bu konuda avantajh bir duruma getirebilmektedir. Caligmada
kullanilan modelin Teknoloji Kabul Modeli temelli olmasi ve bunun gengler {izerindeki etkisinin satin alma siireciyle
iliskilendirilmesi bu ¢alismayla birlikte ilk kez ger¢eklestirilmektedir. Hajli (2014) tarafindan gelistirilen modelin 6zgiin
tarafi ise 6zellikle sosyal medya iizerinden yapilan satin almalarda giiven faktdriinii incelemesidir. Bu ise genclerin sosyal
medyadan iiriin satin almaya kars1 duyduklar1 giivenin arastirilmasini gerekli kilmaktadir. Calisma bu konuyu ele alirken
ozellikle gencleri orneklem olarak ele almakta ilerde farkli yas gruplariyla yapilabilecek karsilastirmalara imkan
tanimaktadir. Ayrica algilanan kullanishilik ve giiven gibi Teknoloji Kabul Modeli temelli faktorleri sosyal medyaya
uyarlayarak bunu en uygun kitle olan gencler iizerinde test etmektedir.

Sosyal medya tiiketiciler arasindaki etkilesimi gelistiren bir etmendir. Sosyal etkilesim bu aglar sayesinde olugmakta
ve ilerlemektedir. Bu nedenle iiriin satin alma siirecinde tegvik edici ve giiven verici bir rol oynamaktadir (Wang ve ark.
2012: 198-208). Sosyal medya iizerinden kurulan kisisel iligkiler tiiketicilerin algiladiklar1 giiven diizeyini 6nemli 6lgiide
arttirmaktadir (Pan ve Chiou, 2011: 67-74). Bu aglar {izerinden yapilan olumlu yorumlar ve geri bildirimler de satin alma
stirecinin 6nemli bir pargasi olan giiven faktorii iizerinde pozitif etkilere neden olmaktadir (Weisberg vd. 2011: 82-96).
Yapilan caligmalar gostermektedir ki sosyal medya lizerinden {iiretilen bilgilerin kalitesi ve niceligi tiiketicilerin satin
aldiklar1 tirinlere giivenmelerine neden olmaktadir. Bu nedenle ¢aligmada kullanilan “H1:Sosyal Medyada Kullanim
Aliskanlig1 Sosyal Medyaya Giiveni Etkilemektedir” hipotezi olusturulmustur.

Geleneksel ticaret ile karsilastirildiginda sosyal medyadan iiriin alma ile giiven arasinda daha anlamli ve 6nemli bir
iligski oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni geleneksel ticarette tiiketici {iriinii gdzleriyle gormekte ve satin alacagi iiriinii
deneyebilmektedir. Sosyal medyada ise satin alinacak iirlin gozle goriilmemekte ve islemler internet {izerinden
yapilmaktadir. Bu ise miisteriler nezlinde baz1 belirsizliklere yol agmaktadir (Abbasi vd., 2011: 827). Bunun yaninda
sosyal medyadan yapilan aligverislerde iiriinii satin alan taraf kimlik bilgilerini ve kredi karti bilgilerini satic1 ve {igiincii
kisilerle paylasmaktadir. Bu durum da sosyal medyadan giiveni etkilmektedir (Bhattacherjee, 2002: 212). Internetin halka
acik olmasi ve tam kontrol edilemiyor olmasi da énemli bir noktadir. Daha 6nce bagska miisterilerce yasanan olumsuz
deneyimler de internet iizerinden yapilan aligverislerde bazi terreddiitlerin olusmasma neden olmaktadir (Furnell ve
Karweni, 1999: 373). Tiim bu sebeplerden dolay1 sosyal medyadan iiriin satin alma niyeti ile giiven fakotrii arasinda bir
iliski oldugu anlagilmaktadir. Calismada kurulan H4 hipotezi bu iligkiyi incelemektedir (H4:Sosyal Medyaya Duyulan
Giiven Sosyal Medyadan Uriin Satin Alma Niyetini Etkilemektedir).

Algilanan kullanmghilik; Bir kisinin kullamdig1 6zel bir sisteme olan inancidir. Bu sistemin yapacagi ise olumlu etki
edecegine giivenmesidir (Davis, 1989: 319-340). Algilanan kullanislilik ilk olarak Teknoloji Kabul Modelinde ortaya
¢ikmig zaman iginde ise yapilan ¢esitli ¢alismalarla gelistirilmistir (Adams vd. 1992; Gefen ve Straub 2000; Gefen vd.
2003; Pavlou 2003; Hajli 2013; Kim 2012). Algilanan kullanighligin satin alma niyetini etkiledigine dair literatiirde
¢aligmalar bulunmaktadir (Gefen ve Straub, 2000: 1-30). Yapilan ¢alismalara gére sosyal medyanin kullanigh bir platform
oldugunu diisiiniin kigilerin bu mecradan iiriin satin alma egilimleri daha fazladir (Jiyoung, 2009: 77-93). Bu nedenle
calismanin “H3: Sosyal Medyanin Kullanisliligi Sosyal Medyadan Uriin Satin Alma Niyetini Etkilemektedir” hipotezi
olusturulmustur.

Sosyal medyaya duyulan giivenin algilanan kullanigliligi olumlu etkiledigine dair yapilan ¢alismalar bulunmaktadir
(Gefen vd. 2003). Ayrica giiven faktorii sosyal medyada tiiketicilerin davranislari ve niyetleri tizerinde ¢ok kilit bir rol
ustlenmektedir (Gefen ve ark. 2003; Ming-Hsien ve ark. 2009; Shin 2010). Tiiketiciler giiven duyduklari bu mecraya
inanmakta ve onu kullamisli bulmaktadir. Bu nedenle ¢alismanin ikinci hipotezi “H2:Sosyal Medyaya Duyulan Giiven
Sosyal Medyanin Kullanigliligini Etkilemektedir” olusturulmustur. Calismanin modeli Sekil 1°de gdsterilmistir.
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Satin Alma
Niyeti

Algilanan
Kullanighlhk

Sekil 1. Arastirma Modeli

Aragtirma modeline uygun olarak ¢aligmanin hipotezleri agsagida gésterilmektedir. Asagidaki hipotezlere gore sosyal
medyanin Ogrenciler tarafindan yaygin olarak kullanilmasi, sosyal medyadan aligverise karsi duyulan giiveni
etkilemektedir. Ogrencilerin sosyal medyadan aldiklari iiriinleri kullamsh ve yararli bulmalar1 ise bu giiven faktériinden
etkilenmektedir. Sosyal medyadan aligveris yapan ve bu konuda kendini risk altinda hissetmeyen Ogrencilerin
tutumlarmin satin alma niyeti iizerinde de etkisi vardir. Sosyal medyadan aligverisi kullanish ve faydali bulan 6grencilerin
tutumlart da satin alma niyetine etki etmektedir.

H1:Sosyal Medyada Kullanim Aliskanlig1 Sosyal Medyaya Giiveni Etkilemektedir
H2:Sosyal Medyaya Duyulan Giiven Sosyal Medyanin Kullanigliligini Etkilemektedir.
H3: Sosyal Medyanin Kullanisliligi Sosyal Medyadan Uriin Satin Alma Niyetini Etkilemektedir.

H4:Sosyal Medyaya Duyulan Giiven Sosyal Medyadan Uriin Satin Alma Niyetini Etkilemektedir.

4. Bulgular
4.1. Aciklayict Faktor Analizi

Cronbach Alfa analizinde ankete katilan kisilerin verdikleri cevaplarin tutarliligi ve sorular1 dogru cevaplayip
cevaplamadiklar1 gosterilir. Caligmalarda Cronbach Alfa katsayisi giivenilirligi gostermektedir. Bu katsayr 1’e
yaklastiginda ¢alismanin daha giivenilir oldugu anlagilmaktadir. Yapilan ¢aligmada bu katsay1 0,85°dir. Bu katsayiya gére
anketin oldukga giivenilir oldugu goriilmektedir (Dogan, Sen, Yilmaz, 2015: 10).

Tablo 1’de katilimcilarin sosyal medyaya kars1 goriislerine iliskin Faktér Analizi sonuglar1 goriilmektedir. Agiklayict
Faktor Analizi ¢alismanin drneklem olarak ele alinan 6grenci kitlesine uygun olup olmadigini anlamak i¢in yapilmustir.
Yapilan Faktor Analizi neticesinde degiskenlerin toplam varyansin %72,510’unu agiklayan 4 faktorde toplandigi
anlagilmaktadir. Cronbach Alfa katsayisina gore her faktoriin giivenilirligini de yiiksektir.

Tablo 1’de yer alan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, érneklem biiyiiliigliniin yeterliligini 6l¢mek icin, Bartlett
Kiiresellik Testi ise degiskenlerin tutarliliginin saptanmasinda kullanilan testlerdir (Pett, Lackey ve Sullivan, 2003: 77).
Yapilan c¢alismada Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0,848 oldugundan &rneklem hacminin yeterli oldugu, Bartlett testi
sonucunda ise faktor analizinin kullanilabilir oldugu goriilmektedir (x2=1484,854 ve p<0.001), (Yurdagiil, 2009: 2).

Tablo 1. Katilimcilarin Sosyal Medyaya Karst Goriislerine Yonelik Faktér Analizi

[Faktorler / Maddeler Cronbach’s
1 2 3 4 Alpha

Faktor: Sosyal Medya Kullanimi ,720

Soru 1. Giin igeresinde siklikla sosyal medyay kullanirim ,659

Soru 2. Birden fazla sosyal medya hesabina sahibim ve ,619

bunlar1 aktif olarak kullantyorum

Soru 3. Sosyal medyaya birka¢ giin bakmadigimda ,622

rahatsizlik hissediyorum

[Faktor: Sosyal Medyaya Giiven ,708
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Soru 4. Sosyal medya da alisiveris yaparken giivensizlik 571
hissetmem
Soru 5. Sosyal medya iizerinden iirlin satin alirken kaygi ,570
duymam
Soru 6. Sosyal medyada bilgilerimi paylasirken rahatsizlik ,655
hissetmem
Faktor: Kullanislilik 829
Soru 7. Sosyal medyadan {iriin almak fiyat avantaj1 saglar ,730
Soru 8. Sosyal medyadan alisveris yapmak zaman tasarrufu ,683
saglar
Soru 9. Sosyal medyadan {iriin almak {iriin karsilagtirmami 152
kolaylastirir
Faktor: Satin Alma Niyeti ,.898
Soru 10. Oniimiizdeki giinlerde sosyal medya iizerinden ,761
aligverig yapacagim
Soru 11. Oniimiizdeki giinlerde sosyal medyadan farkli ,800
iiriin ve hizmetler satin alacagim
Soru 12. Sosyal medyadan daha ¢ok alisveris yapacagim N
IFaktorlere Hiskin Aritmetik Ortalama Degerleri 3,14 2,40 3,26 2,49
Faktorlere Iliskin Standart Sapma Degerleri 1,14 1,02 1,19 1,21
Kaiser-Meyer-Olkin (Orneklem Yeterliligi) ,848

Bartlett Testi (Ki kare Degeri) 1484,854
IAnlamlilik Diizeyi ,000

4.2. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Tanimlayici Bilgiler

Ankete katilan 280 6grencinin %51,1°1 erkeklerden, %48,9’u kadinlardan olusmaktadir. Ayrica katilimcilarin % 32’si
0-20 yas araliginda % 68’1 21 ve lizeri yas araliginda bulunmakta, % 43,9 u 0-1000 TL, %42,7 si 1001-2000 TL ayhk
gelire sahip, 13,2 si 3000 ve iizeri gelire sahiptir.

4.3. Onerilen Modele iliskin Yapisal Esitlik Analizi Sonucglar

Yapisal esitlik modeli (YEM) goriinmeyen olgular1 sanki gercek nesneler gibi acgiklamakta ve gozler Oniine
sermektedir. Gozlenemeyen degiskenler teorik olarak varolan ancak bazi verilerle anlasilabilen ve 6l¢iilebilen olgulardir
(Simsek, 2007: 8). YEM modelinde arastirmaci ¢alismadan once teorik olarak bir model olusturur ve degiskenler
arasindaki iligkiyi ortaya koyar. Olusturulan 6l¢iim modelinde gbzlenen degisken ile gizil degiskenler arasindaki iligki
faktor yiikleri sayesinde gosterilir. Gozlenemeyen degiskenler birbirinden farkli gézlenebilen degiskenlerce Olgiiliir
(Schumacker ve Lomax, 2004: 200).

Degiskenlerin normalliginin ve ¢ok degiskenli normalligin belirlenmesinde Mardia’nin (1970) carpiklik ve basiklik
katsayilar1 esas alinarak ¢ok degiskenli normallik testleri gerceklestirilmigtir. Cikan sonuglara gore veri setinin ¢ok
degiskenli normallige uygun oldugu anlagilmistir (p=0,056>0,05). Calisma Maximum Likelihood (ML) tahmincisi
kullanilmigtir.

Yapisal esitlik modelinde gegerlilik ve giivenilirlik saglamak i¢in yap1 giivenilirligi ve Cronbach Alpha CR> 0.7 den
biiyiikk olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair and vd. 1998).

LISREL yazilimiyla elde edilmis YEM diyagrami sekil 2’de gosterilmektedir. Sekilde Sosyal Medya Kullanimi
dissal gizil degiskendir. Giiven, Kullanislilik ve Niyet gibi faktorler ise igsel gizil degiskenleri meydana getirmektedir.

Dissal degiskenle onu agiklayan gozlenen degiskenlerin iligkilerine bakildiginda soru 1’in Sosyal Medya Kullanimi
faktoriinii daha iyi agikladig1 goriilmektedir. Giiven faktoriinii 4. soru, kullanishilik faktoriinii 9. soru, niyet faktoriinii ise
11. soru en iyi aciklayan faktorlerdir. Anketteki tim gbzlenen degiskenlerin gizil degisenlere ait faktorleri agikladig
goriilmektedir.

Path diyagramina gore digsal gizil degisken olan Sosyal medya kullanimi, sosyal medyaya giiveni 0,33 birim
etkilemektedir. Bunun anlami1 sosyal medyanin kullanim1 0,33 arttiginda, sosyal medyaya olan giivende 0,33 oraninda
artis meydana gelmektedir.

Sosyal medyaya olan giiven kullamigliligi 0,57 birim, kullanislilik ise satin alma niyetini 0,53 birim etkilemektedir.
Bu degiskenler arasinda pozitif yonlii orta siddette bir iligski bulunmaktadir.

Sosyal medyaya olan giiven ise satin alma niyetini 0,25 birim etkilemektedir. Sosyal medyaya giivende duyulan bir
birimlik artig satin alma niyetini 0,25 etkilemektedir. Bu iki degisken arasinda pozitif yonlii diisiik bir korelasyon iligkisi
bulunmaktadir.
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Sekil 2. Modele iliskin YEM grafigi

Cikan sonuglar birlikte degerlendirilerek tiim degiskenler gbz oniine alindiginda en giiglii iliskinin sosyal medyaya
giiven ile kullanishilik faktorleri arasinda oldugu goriilmektedir. Sosyal medyadan aligverisi giivenli olarak goren kisiler
sosyal medyadan aligverisi daha kullanish ve yararli gérmektedir.

t degerleri goz Oniine alindiginda ¢aligmada ele alinan tiim hipotezlerin kabul edildigi anlagilmaktadir.

Tablo 2. Arastirma Modeli Igin Yapisal Esitlik Modeli Sonuglar

IFaktorler / Maddeler Yap1 Ac¢iklanan|
Standart [t-degeri|Giivenirliligi| Varyans
Yiikler

Faktor: Sosyal Medya Kullanimi 0,73 0,49

Soru 1. Giin igeresinde siklikla sosyal medyay1 kullanirim 0,94 13,74

Soru 2. Birden fazla sosyal medya hesabina sahibim ve bunlari aktif] 0,62 9,64

olarak kullantyorum

Soru 3. Sosyal medyaya birka¢ giin bakmadigimda rahatsizlik 0,54 8,59

hissediyorum

Faktor: Sosyal Medyaya Giiven 0,71 0,46

Soru 4. Sosyal medya da alisiveris yaparken giivensizlik hissetmem 0,76

Soru 5. Sosyal medya {izerinden {irlin satin alirken kaygi duymam 0,75 9,49

Soru 6. Sosyal medyada bilgilerimi paylasirken rahatsizlik 0,50 7,18

hissetmem

Faktor: Kullaniglilik 0,90 0,75

Soru 7. Sosyal medyadan {iriin almak fiyat avantaji saglar 0,78

Soru 8. Sosyal medyadan alisveris yapmak zaman tasarrufu saglar 0,75 12,20

Soru 9. Sosyal medyadan {iriin almak {iriin karsilastirmami 0,82 13,13

kolaylastirir

Faktor: Satin Alma Niyeti 0,90 0,75
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Soru 10. Oniimiizdeki giinlerde sosyal medya iizerinden aligveris 0,83

lyapacagim

Soru 11. Oniimiizdeki giinlerde sosyal medyadan farkls iiriin ve 0,92 18,60

hizmetler satin alacagim

Soru 12. Sosyal medyadan daha ¢ok aligveris yapacagim 0,85 16,92

Hipotezler

H1: Kullanim&Giiven 0,33 4,41 | Desteklendi
H2:Giiven&Kullaniglilik 0,57 6,94 | Desteklendi
H3:Kullanighlik&Niyet 0,53 6,65 | Desteklendi
H4:Giiven&Niyet 0,25 3,27 | Desteklendi

*p<0,05 anlamlilik diizeyinde

4 faktdrden olusan ¢aligmanin uyum o6l¢iitleri Tablo 3°de gosterilmektedir. Arastirmanin uyumunu gosteren kikare
degeri (x2/ sd) olarak hesaplanir (Hair, vd., 1998; Joreskog ve Sorbom, 1996; Schermelleh-Engel vd., 2003; Raykov ve
Marcoulides, 2006).

Yapilan caligmada kikare: 1,61 bulunmus ve ¢ikan sonucun iyi uyum degerleri arasinda oldugu goriilmiistiir. Tabloya
gore ortaya konan model ile standart degerler karsilastirildiginda elde edilen sonuglarin tiimiiniin kabul edilebilir degerler
arasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Yapisal Esitlik Modeline {liskin Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiisii Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Model Degeri Uyum
X?/sd 0<X?sd<?2 2<X?sd<3 1,61 lyi uyum
RMSEA 0 <RMSEA < 0.05 | 0.05 <RMSEA <0.08 0,047 lyi uyum
SRMR 0 <SRMR < 0.05 0.05 <SRMR <£0.10 0,080 Kabul edilebilir
uyum

NFI 0.95<NFI<1.00 | 0.90<NFI<0.095 0,97 fyi uyum

NNFI 0.97 <NNFI <1.00| 0.95 <NNFI<0.97 0,98 Iyi uyum

CFI 0.97 <CFI<1.00 0.95<CFI <£0.97 0,99 Iyi uyum

GFlI 0.95 < GFI <1.00 0.90 <GFI <£0.95 0,95 Kabul eidlebilir
uyum

AGFI 0.90 < AGFI <£1.00| 0.85<AGFI<0.90 0,93 Iyi uyum

5. SONUC

Sosyal medya iilkemizdeki gencler arasinda oldukca yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Sosyal medyanin gengler
iizerindeki etkisi nedeniyle igletmeler bu mecraya daha O6nem vermeye baglamistir. Yapilan ¢aligmada iiniversite
ogrencilerinin sosyal medyadan {iriin satin alma davraniglarina etki eden faktorler incelnemistir. Bu amagla bir model
olusturulmusg, bu model yapisal esitlikle incelmemistir.

Yapisal esitlik modelinden elde edilen sonuglara gore baglamsal faktorlerden kullanim, giiveni dogrudan
etkilemektedir. Giiven de kullanislilig1 direkt olarak etkilemektedir. Sosyal medyay: aktif olarak kullanan katilimcilar
sosyal medyadan iiriin alirken kendilerini daha giivenli hissetmektedir. Bu kisiler ayn1 zamanda sosyal medyadan {iriin
almay1 kullanigh olarak gormektedirler. Baglamsal faktorlerden kullanighlik niyeti etkilemektedir. Bunun anlami sosyal
medyanin kullanigh oldugunu diisiinen kisilerin énlimiizdeki giinlerde sosyal medyadan {iriin satin alma niyetleri daha
fazladir. Baglamsal faktorlerden giiven de niyeti pozitif yonlii etkilemektedir. Yani sosyal medyaya giiven duyan
katilimcilar satin alma niyeti agisindan da daha istekli goriilmektedir.

Universite dgrencilerinin sosyal medyada satin alma davranislarini inceleyen bu ¢alismadan elde edilen verilere gore;
ogrencilerin 6nemli bir kismi sosyal medyadan alisverise karst olumlu yaklasmaktadir. Ayrica bu mecradan {iriin satin
alma konusunda istekli gériilmektedir. Bazi kisilerde bulunabilen sosyal medyadan iiriin satin alma konusunda yaganan
giivensizlik onemli Ol¢lide tniversite Ogrencilerinde bulunmamaktadir. Calismadan elde edilen veriler birlikte
degerlendirildiginde ¢ikan bazi sonuglar ve konuyla ilgili 6neriler soyledir;
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e Sosyal medyayla daha cok ilgilenen ve bu mecrada daha ¢ok vakit gegiren Ogrencilerin sosyal medyaya
duyduklar1 giiven artmaktadir, bu da dolayli olarak satin alma niyetine etki etmektedir.

e Sosyal medyanin fiyat avantaji ve zamandan tasarruf sagladigy, iiriin karsilastirmasi yapmay1 kolaylastirdigini
diisiinen 6grenciler sosyal medya tizerinden daha fazla iiriin satin almaya istekli goriillmektedir.

o Sosyal medyadan aligverise giivenen 6grenciler bu mecray1 ayni zamanda yararli ve kullanigh gérmektedir.

o Sosyal medya kullanimu ile aligveris arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. Bu nedenle sosyal medyayi sikca
kullanan iiniversite 6grencileri sosyal medyadan satig yapan firmalar i¢in 6nemli bir hedef kitleyi olusturmaktadir.

o Hedef kitlesi gengler olan isletmeler soSyal medyay: aktif olarak kullanmali ve bu mecradan dogru yontemlerle
faydalanmalidirlar.

e Sosyal medyanin klasik pazarlamadan farkli yonleri oldugundan tutundurmadan fiyatlamaya, dagitimdan {iriine
kadar farkli stratejiler uygulanmalidir.

e Ogrencilerin sosyal medya kullamim aligkanliklari, siireleri, giris yaptiklari saatler, takip ettikleri sayfalarvb.
faktorler igletmelerce saptanmali dogru yer ve zamanda reklam/tanitim faaliyetleri yapilmalidir.

e Soyal medyadan aligverise olan giiven satin alma niyetini dogrudan etkiledigi i¢in bu mecradan giivenilir
pazarlama yapan isletmeler kendilerini dogru anlatmali, aldatici sayfalardan farkli olduklarini gdstermelidirler.

e Ogzellikle hedef kitlesi gengler olan firmalar e-ticaret stratejilerinin temelini sosyal medyaya kaydirmalari
gerekmektedir.

e Sosyal medya giiniimiizde hergegen giin artan bir sekilde kullanildigindan igletmelerin miisteri iligkilerini bu
mecraya aktarmalarinda fayda vardir.

Konuyla ilgili daha 6nceki yapilan ¢alismalara bakildiginda elde edilen bulgular; Hajli (2014), Aljifri vd. (2003),
Wang vd, (2012), McCole vd. (2010) gibi bazi c¢aligmalarla tutarlilik gostermektedir. Ancak internetten aligveris
konusunda giiven faktori tizerine yapilmisg ¢ok sayida caligma bulunmasina karsin 6zellikle sosyal medya iizerinden
yapilan aligveriglerde giiven faktoriiniin 6nemi iizerine yapilmis az sayida ¢aligma bulunmaktadir (Hajli, 2014: 390).
Ajans Press’in yaptig1 bir ¢aligmaya gore sosyal medya {izerinden iiriin satanlarin sayisi 1 milyonu ge¢mistir (Giir, 2018:
1). Sosyal medyanin hizla gelismesi neticesinde bu platform iizerinde tiiketici satin alma siirecine iliskin 6zellikle giiven
ve teknoloji adaptasyonu neticesinde olusan kullaniglilik faktorlerine deginen daha ¢ok calismaya ihtiya¢ duyulmaktadir.
Bu calismada sosyal medya satin alma siirecinde giiven ve algilanan kullaniglilik gibi faktorlere deginilmis, bu konu ise
ozellikle sosyal medyay1 ¢ok kullanan 6grenci kitlesi iizerinde gergeklestirilmistir. Calisma bu anlamda literatiirde bu
modeli Ogrencilere uygulayan ilk c¢aligmadir. Ayrica modelin Teknoloji Kabul Modeliyle baglantili oldugu
distiniildiigiinde ve genglerin teknolojiye daha uyumlu olabilecekleri varsayildiginda ilerki ¢aligmalarda farkli
demografik &zellikteki kesimlerle karsilastirma yapma imkanm1 sunmaktadir. Ornegin ilerki calismalarda orta ve ileri
yaglardaki kisilerin sosyal medya satin alma siirecleri tizerine bir ¢aligma gerceklestirilebilir. Bu ¢alisma ile karsilastirma
yapma imkani sunabilir. Calisma Hajli’nin (2014), modeli temel alinarak hazirlanmis, bu modelin iilkemizdeki 6grenciler
iizerine uygulanmasi seklinde gerceklestirilmistir. Ilerki calismalarda farkli modeller kullanilabilir. Ulkemize 6zgii yeni
modeller gelistirilebilir. Daha genis bir 6rneklem {izerinden yeni faktorler eklenerek farkli ¢alismalar yapilabilir.

Isletmeler agisindan sosyal medyay1 kullanan 6grenciler onemli bir hedefkitleyi olusturmaktadir. Gengler yeniliklere
acik olmalar1 ve sosyal medyayla daha kiiciik yaslarda tanismis olmalarindan dolay1 sosyal medya iizerinden yapilan
pazarlama faaliyetlerine kars1 daha olumlu yaklagmaktadir. Bu nedenle sosyal medyaya duyduklar giiven ve satin alma
niyetleri daha yiiksektir. Firmalar bu gercegi gorerek iiniversite 6grencilerine daha kolay bir sekilde ulasma imkanina
sahip olmakta, yaptiklar1 faaliyetler karshginda daha pozitif geri doniisler almaktadir. Gelecekte genglerle daha iyi bir
pazarlama iletisimi kuran firmalar bu mecray1r daha aktif kullananlar arasindan g¢ikacaktir. Yeni kusagin istek ve
taleplerine ayak uyduramayan isletmeler ise onemli bir pazarlama firsat1 sunan sosyal medyadan geri kalacak rekabet
avantajin1 kaybedecektir.
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