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SOSYAL DESTEK, SOSYAL TiCARET GUVENi VE DAVRANISSAL NiYET ARASINDAKI
iLISKINiIN INCELENMESi UZERINE BiR ARASTIRMA

ilhami TUNCER"

Ozet

Bu calismada sosyal destek, sosyal ticaret gliveni ve satin alma niyeti arasindaki iliskinin varligi ve yéniiniin incelenmesi
amagclanmistir. Bu amag dogrultusunda literatiir temelinde kavramsal gergeve olusturularak hipotezler gelistirilmistir.
Yukarida ifade edilen degiskenler arasindaki iliskiyi incelemeye yonelik anket yontemiyle 293 adet 6rneklem elde edilmistir.
Bu verilerin analizinde kismi en kiiglik kareler yontemi ile yapisal esitlik modeli uygulanmistir. Bu analiz yapilirken WarpPLS
programindan yararlanilmistir. ilk olarak dl¢iim modeli analizi yapiimis ve referans degerler saglandiktan sonra yapisal model
test edilmistir. Edinilen bulgulara gore; sosyal destek ile sosyal medya gliveni ve sosyal ticaret tiketicileri gliveni arasinda
pozitif ve anlaml bir iliski oldugu anlasiimistir. Diger taraftan sosyal ticaret tiiketicileri giiveni ile gelecekte satin alma niyeti
ve dirtisel satin alma niyeti arasinda da pozitif ve anlamli bir iliski ortaya ¢ikmistir. Ancak, sosyal medya giiveni ile gelecekte
satin alma niyeti arasinda pozitif ve anlamli iliski oldugu tespit edilirken, sosyal medya glveni ile dirtiisel satin alma niyeti
arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunamamistir. Bu bulgulara gére arastirmanin sonug kisminda cesitli 6nerilerde
bulunulmustur.

Anahtar kelimeler: Sosyal destek, Sosyal ticaret giiveni, Satin alma niyeti, Davranissal niyet.

A RESEARCH ON THE INVESTIGATION OF THE RELATIONSHIP BETWEEN SOCIAL SUPPORT,
SOCIAL COMMERCE TRUST AND BEHAVIORAL INTENTION

Abstract

In this study, it was aimed to investigate the existence and direction of the relationship between social support, social
commerce trust and purchase intention. For this purpose, a hypothesis was developed by creating a conceptual framework
based on the literature. 293 samples were obtained with the survey method to examine the relationship between the
variables mentioned above. In the analysis of this data, structural equality model was applied with the method of
partial least squares. WarpPLS program was used while making this analysis. Firstly, measurement model analysis was
made and after providing the reference values, the structural model was tested. According to the findings; It is understood
that there is a positive and significant relationship between social support and social media trust and social commerce
consumers trust. On the other hand, a positive and meaningful relationship has emerged between the trust of social trade
consumers and future purchase intention and impulsive purchase intention. However, while there was a positive and
significant relationship between social media trust and future purchasing intent, no positive and significant relationship was
found between social media trust and impulsive purchase intent. According to these findings, various suggestions were made
in the conclusion part of the research.

Keywords: Social support, Social commerce trust, Purchase intention, Behavioral intention.
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1. GiRiS

Bilgi iletisim teknolojileri e-ticaretin yayginlasmasini, gelisimini ve kolaylasmasini saglayarak e-ticaret
satislarini dnemli derece artmistir. Zaroban (2016) gore e-ticaret satislarinda son 10 yilda % 375, 2015 yilinda ise
% 14 artis olmustur. HnyB Insigh’in raporuna gore sosyal ticaret istikrarl bir sekilde blylyerek 2020 yilinda
kiresel bazda yaklasik 80 milyar dolara ulasmasi beklenmektedir (Chen ve Shen, 2015). Dolayisiyla sosyal ticaret
ve e-ticaretteki blylime egilimleri tlketici davranislarindaki degisim ve donlisimin en oOnemli
gostergelerindendir.

Bilgi iletisim teknolojilerinin gelisimi ve ozellikle web 2.0 teknolojisinin iki yonlu etkilesimi saglamasiyla
birlikte sosyal aglarin ortaya ¢ikisi ve gelisimi oldukg¢a hizli olmustur. Sosyal aglardaki bu gelismeler tiiketicilerin
birbiriyle etkilesimi ve iletisimi onemli derece artmistir. Bu aglar vasitasiyla tlketiciler sayisiz igerikler
olusturmakta ve paylasmaktadir. Ozellikle, tiiketiciler satin almis olduklari driinlerle ilgili degerlendirmeler
yapmakta ve gorislerini sosyal maglar araciligiyla paylasmaktadir. Dahasi, isletmenin sosyal medya hesaplarinda
veya forumlarda satin almis oldugu Uriinleri puanlandirmakta ve yorumlamaktadir. Dolaysiyla tiketicinin sosyal
aglarda olusturdugu bu icerikler, benzer Griini satin alma niyetinde olan diger sayisiz tlketiciler iginde referans
noktasini olabilmektedir. Bu referans noktalari tiiketicilerin satin alma 6ncesi gérislerini ve satin alma kararlarini
etkileyen faydali bir kaynagi olabilmektedir (Maslowska, Malthouse, ve Bernritter, 2017). Ornegin, Index (2018)
raporuna gore, tuketicilerin % 45’i satin alma slirecinde Uriin incelemeleriyle etkilesimde bulunmaktadir.

2019 yili itibari ile Facebook’un yaklasik 2.5 milyar aktif kullanicisi bulunmaktadir (i¢ézii, 2020). Dolayisiyla,
icerik paylasimi artis gdstermekte ve bu igeriklerin musteri satin alma davranislarini etkilemesi sosyal aglar
pazarlama iletisiminin en 6nemli araglarindan biri haline getirmistir. Ayrica, tiketicilerin bilgi paylasimina motive
olmasi birgok tavsiye sitelerinin (tripadvisor.com., onedio.com vd.) olusturulmasini saglamistir. Dolayisiyla bu
durum, sosyal aglarda kurumsal hesaplar agilmasinda 6nemli sayida artis yasanmasina neden olmustur. Cevrimigi
satis yapan isletmeler sosyal medyadaki varliklarinin yani sira resmi sitelerinde musterilerine alan olusturarak
miusterilerin satin almis oldugu urinlerle ilgili degerlendirmeler yapmasini tesvik etmekte ve potansiyel
miusterilere referans noktalari olusturmaktadir. Bu etkilesim alanlari da potansiyel misterilerin mevcut musteriye
doniismesinde 6nemli roller oynayabilmektedir.

Tuketicilerin sosyal ticarete olan ilgisi ve pazar payindaki artis bircok isletme yoneticisinin ilgisini artirmistir.
Ozellikle tiiketicilerde giiven olusturarak satin alma niyetine tesvik etmek anahtar konularin basinda gelmektedir.
Bu gelismelere paralel olarak bilim insanlarinin da bu konular Uzerinde bilimsel ¢alismalara yoneldigi literatir
taramasiyla anlasiimaktadir. Ozellikle literatiir kronolojik agidan incelendiginde sosyal ticaret ve tiiketici
davraniglari konular Gzerinde akademik c¢alismalarin arttig gézlemlenmektedir. Dolayisiyla yapilan ¢alismalar
literatlirdeki bosluga doldurmakta ve onemli katkilar sunmaktadir. Sosyal destek, sosyal gliven ve davranissal
niyet konularinda mevcut calismalara rastlanmakla birlikte bilimsel c¢alismalarin niceliginin azligi dikkat
cekmektedir. Ozellik ulusal yazinda bu konulari kapsayan ¢alismaya rastlanmamistir. Bu galismada sosyal destek,
sosyal ticarete gliven ve davranissal niyet konulari arasindaki iliskiler hipotezler yoluyla irdelenerek ulusal
literatlire katki sunulmasi amaglanmistir.

2.KAVRAMSAL CERCEVE VE HiPOTEZ GELISTIRME
2.1. Sosyal Destek

Sosyal destek hem resmi destek gruplari hem de gayri resmi yardim iliskileri baglaminda kisilerin uygun
oldugunu disundukleri veya gercekte profesyonel olmayan kisiler tarafindan kendilerine saglanan sosyal
kaynaklar olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla sosyal destek kisilerarasi iliskilere dayanmaktadir. Bu iligkiler
kisilerin eylemlerini 6nemli 6lglide desteklemektedir. Diger yandan desteklenmis davranislar ise etkilesimlere
iliskisel anlamlar katmaktadir (Gottlieb ve Bergen, 2010). Bir anlamda iliskisel baglari artirdigi soylenebilmektedir.
Bu kavram, sosyoloji ve psikolojide c¢alismalarinda ortaya ¢ikmasina ragmen (Hajli, 2013), web 2.0 ile sosyal
aglarda sosyal etkilesimin olusmasi ve artmasiyla birlikte isletme (Wasko ve Faraj, 2005) ve bilisim sistemleri
(Liang vd., 2011) alanlarinda da g¢alisiimaya baslanmistir.

Sosyal destek, sosyal medya ¢alismalari baglaminda kisinin ¢evrimici ortamda kisilerden veya gruplardan
yardim alma veya destek saglama cercevesinde isbirligi yaparak gercgeklestirdigi ¢evrimici eylemlerden
olusmaktadir (Barrera, 1986). Bu eylemler vasitasiyla bireyler sosyal deger elde etmektedir (Obst ve Stafurik,
2010; Shaw ve Gant, 2004). Baska bir ifadeyle, sosyal destegin 6zl sosyal etkilesim sonucu kisiye sunulan sosyal
degerdir. Bir¢ok calismada sosyal destegin c¢evrimici topluluklardan elde edilen temel bir deger oldugunu
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gdstermektedir (Obst ve Stafurik, 2010; Shaw ve Gant, 2004). Ornegin, Twitter bireylerin bilgiler paylasarak sosyal
etkilesimin dogal altyapisini olusturdugu ve diger cevrimici bireylere deger sundugu en oOnemli sosyal
platformlardan birini olusturmaktadir (Gruzd, Wellman, ve Takhteyev, 2011). Walther ve Boyd (2002) sosyal
destegi, kisinin karar verme siirecindeki stresini ve belirsizligi azaltmaya yonelik duygu, bilgi ve yonlendirme
iceren sozIU veya sdzsliz mesaj alisverisi olarak tanimlamistir. Dolayisiyla Twitter gibi sosyal medya araglarinda
kisi veya gruplar tarafindan olusturulan s6zlii veya s6zsiiz mesajlar iliskisel baglantilarla sosyal destek olusturarak
bireylerin davranislari, tutumlarini ve niyetlerin yiksek diizeyde etkileyebilmektedir (Hu, Chen, ve Davison,
2019).

Sosyal destegin anlamli, aragsal, bilgi ve duygusal destek boyutlari bulunmasina (Barrera, 1986; Lin, 2011)
ragmen, literatiirde genel olarak duygusal destek ve bilgi destegi olmak Uizere iki boyutlu olarak élgimlenmistir
(Hajli 2013; Wu and Liang 2009). Bilgi destegi, kisinin karar verme sirecindeki sorunlarina ¢6zim olabilecek
tavsiye, oneri ve fikirlerden olusmaktadir (Liang vd., 2011). Kisiler tavsiye, oneri ve fikir iceren bu mesajlari
degerleri bulurlarsa, karar verme siirecinde bu bilgilerden yararlanma ve uyma egilimde olabilmektedir. Ancak,
bilgileri degersiz bulma durumlarinda ise bu bilgilerden yararlanmamaktadir (Zhou vd., 2019). Duygusal destek
bilgi desteginin aksine daha soyut ve manevi degerlerin ortaya kondugu bir destek tiirtinii ifade etmektedir. Lin
ve Lu (2015), duygusal destegi empati, yardimseverlik ve ilgi kavramlariyla ifade etmistir. Dolayisiyla duygusal
destek direk kalbe dokunarak kisiler arasinda sosyal iliskilerin yogunlugunu artirabilmektedir. Bunun sonucu
olarak kisiler karar verme slrecinde rahat olabilmekte ve alinan duygusal destek yoniinde bir hareket egilimi
gosterebilmektedir (Zhou, 2019).

Buraya kadar ifade edilenler gergevesinde sosyal destegin kisililerin sosyal ticaret katilmasinda oldukg¢a motive
edici bir unsur oldugu anlasiimaktir. internet bu destek diizeyinin artisinda énemli rol oynamistir (Liang vd.,
2011). Ornegin, tiiketiciler sosyal medya araciligiyla birbiriyle iletisim kurarak sosyal iliskileri artirmakta ve bunun
sonucu olarak bilgi alisverisi saglayabilmektedir. Bu bilgi alisverisi kisilere duygusal ve bilgi destegi saglamaktadir.
Kisiler bu sosyal destekle birlikte, ya destek yoniinde hareket etmekte ya da farkli sosyal iligskilere yonelerek bilgi
alisverisine devam etmektedir. Dolayisiyla isletme yoneticileri sosyal ticarete isletmelerini adapte ederek
miusterilerine sosyal aglara katilma ve sosyal destek saglama yoniinde motive artirici girisimlerde bulunmasi
isletmelerin strdurilebilir karhiligina 6nemli katki sunacagi distintilmektedir.

2.2. Sosyal Ticaret Giiveni ve Davranigsal Niyet

Guven bireyler, kuruluglar ve birey ile kurulus arasindaki iliskilerde kilit rol oynamasi nedeniyle pazarlama,
ekonomi, sosyoloji ve yonetim gibi birgcok disiplinde Gzerinde galismalar yapilmis bir kavramdir (Rousseau vd.,
1998). Bundan dolayi kavramin tanimlanmasi ve 6zellikleri gibi konular Gizerinde bilim insanlari tarafindan fikir
birligi olusmamistir (Lee ve Turban, 2001). Glven inanci algisi birgok kaynaktan beslenmektedir. Ross ve LaCroix
(1996) gliven inanglarinin 6ngorilebilirliklerden, problem ¢oziimiinden ve isbirlikgi motivasyonel egilimlerden
yonelim gosterdigini ileri sirmistir. Gliven kavramiylaiilgili tanimlamalar bu yonelimler temellinde sekillenmistir.
Bu nedenle literatiirde giiven kavramiylailgili birgok tanim yapilmistir (Mayer vd., 1995; Schurr ve Ozanne, 1985;
Suh ve Han, 2003). Ornegin, Ba ve Pavlou (2002) giiveni, degisim siirecinin kisinin beklentileri dogrultusunda
tutarh bir sekilde gerceklesecegine dair inanci olarak tanimlamistir. Bu degisim siirecinde kisinin karsi tarafa
kendini savunmasiz birakma istekliligi s6z konusudur (Mayer vd., 1995). Zira kisi karsi taraftan, yani satici olan
isletmeden firsatgl davranista bulunmayacagina dair inang beslemektedir (Gefen vd., 2003). Sosyal ticarete gliven
ise tiketicilerin sosyal aglardaki diger tlketicilerin ve sosyal davranista bulunacagi web teknolojilerinin glivenilir
olduguna dair 6znel inanglari olarak tanimlanmistir (Lin vd., 2019). Kim vd. (2008) literaturdeki tanimlamalardan
yola ¢ikarak glvenin isbirlikgi davranislar artirdigini, sosyal ag gibi sistemleri katalize ettigini ve gereksiz
maliyetleri azalttigini ifade etmistir.

Geleneksel ticaretin belirsizlik ve risk ortamlarinda giiven paha bigilmez bir degerdir. Bu nedenle tiketiciler
saticilari ve satin almak istedigi Grlinleri tercih ederken yiiksek oranda giivendikleri kisilerin tavsiyeleri yoniinde
satin almak karari vermektedir. Tiketiciler sosyal web aglarinda da benzer satin alma davranislarini
gostermektedirler (Hajli, 2019). Ustelik gevrimici alisveris ortamlarinda fiziksel etkilesim olmamasi ve kullanicilar
tarafindan olusturulan yogun icerik sosyal ticaretteki riski daha fazla artirarak giveni daha da 6nemli hale
getirtmektedir (Featherman ve Haijli, 2016). Bu nedenle, ticarete duyulan gliven oldukg¢a 6nemli bir husus (Hajli,
2019) ve tuketicilerin risk ve glvensizlik algilarinin Ustesinden gelmelerine yardimci olmada merkezi bir rol
oynamaktadir (McKnight vd., 2002). Ornegin, cevrimici ortamda tiiketici bir Giriinii veya hizmeti satin almadan
once fiziksel olarak inceleyemez veya giiveninden tam emin olamadigi karsi tarafca kredi karti bilgilerinin hassas
sekilde gizlendigini takip edememektedir (Lee ve Turban, 2001). Bu 6rnekten hareketle, glivenin gevrimigi
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alisveris sirecinde tlketicinin karar verme noktasinda temel parametre oldugu soylenebilmektedir. Zira
tiketicinin icinde bulundugu gliven belirsizligi diger parametrelerin degerlendirebilmesini etkisiz kilabilmektedir.
Bu tez literatiirde bircok bilim insani tarafindan da desteklenmistir. Ornegin, Chen ve Barnes (2007) ve Jones ve
Leonard (2008) giivenin tiiketici davraniglarini etkilemesi ve satin alma niyetine yol agmasi nedeniyle is
diinyasinda anahtar bir faktér oldugunu vurgulamisglardir.

Bircok galismada tiketicinin sisteme yonelik giiveni bilim insani tarafindan irdelenirken, bazi ¢alismalarda
sosyal medyadaki tiketicinin diger tuketiciye gliveninin tizerinde galisildig1 gézlemlenmistir (Chen ve Shen, 2015;
Shive Chow, 2015). Literatlrde e-ticarette tuketici gliveniyle ilgili sisteme ve kisilerarasi gliven olmak Gzere birgok
boyut ortaya konmustur (McKnight ve Chervany, 2001). Sosyal ticarette tiketici ilk olarak sosyal medya sitesi
veya web sitesi ile etkilesime girmektedir (Lu vd., 2016). Sosyal medya sitesi bir aktor olarak kabul edildiginde ve
bu aktorle tiketicinin etkilesime gegme 6n kosulu glivene dayali oldugundan sosyal medya sitesi ile tiketici
etkilesiminin bir given olusturdugu ifade edilebilir (Blau, 2017). Sosyal ticaret baglaminda sisteme glven
kavramiyla isletmenin sosyal medya sitesine ve web sitesine gliven duyma seklinde ifade edilmek istenirken,
kisilerarasi gliven kavramindan ise ayni saticidan Grlin satin almis olan diger tiketicilere olan gliven duyma oldugu
anlasilmaktadir. Bu calismada, sosyal ticarette diger tlketicilere gliven kavrami kisinin diger tiketicilerin
sozlerine, kararlarina ve eylemlerine giivenme istekliligi olarak ifade edilmektedir. Sisteme gliveninden ise
kisilerin isletmenin web sitesine ve sosyal medyaya olan giiveni anlasilmaktadir. Baska bir deyisle, isletmelerin
teknolojik kapasitene ve gizliligine olan gliven vurgulanmaktadir.

Gugcli bir sosyal destek saglamis tlketici, alacagl UGrin ve marka ile ilgili benzer deneyimi yasamis
tiketicilerden bilgiler alarak satin alma stireciyle ilgili risk ve belirsizlikleri asgari diizeye diisirebilmekte ve 6znel
glveni artabilmektedir (Kim vd., 2009). Diger bir deyisle, tiketicinin Grine karsi algisinda bir berraklasma
yasanmaktadir. Kim vd. (2008) goére gliclii sosyal destek, psikolojik algilar yoluyla tiketicilerin sosyal ticarete olan
glivenini artirmaktadir. Ornegin, Lin vd. (2019) calismasinda sosyal destegin sosyal ticaret giivenini artirdigini
tespit etmislerdir. Benzer sekilde Chen ve Shen (2015) de sosyal destek ve glven arasinda pozitif bir iliskinin
oldugunu tespit etmistir. Bu noktandan hareketle;

Hiq: Sosyal destek ve sosyal medya giiveni arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.
Hip: Sosyal destek ve sosyal ticaret tiiketicilerine gliven arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.

Niyet, olasi insan eylemlerini tahmin etmede bilim insanlari tarafindan kullanilan ortak 6lglim aracidir. Sosyal
ticaret baglaminda davranissal niyet, bir tiiketicinin ¢evrimici olarak bir Griin veya hizmet alma olasilig| seklinde
tanimlanmistir (Lee vd., 2011). Davranissal niyetin birgok boyutu bulunmaktadir. Bu ¢alismada “gelecekte satin
alma niyeti” ve “diirtiisel satin alma niyeti” olarak iki boyut seklinde tasarlanmistir. Diirtlisel satin alma daha 6nce
belirli bir niyet olmadan yapilmak istenen satin alma seklidir (Stern, 1962). Rook (1987) diirtusel satin almayi “bir
tiketici hemen bir seyler satin almak igin ani, genellikle gl¢li ve kalici bir diirtli yasadigi zaman” olarak ifade
etmistir. “Gelecekte satin alma niyeti” boyutu ise klasik satin alma niyeti temsil etmektedir. Gelecekte satin alma
niyetinde ileriye yonelik satin alma plani bulunmaktadir. Adelaar vd, (2003) satin alma niyetini, hizmet ve {rin
satin almak icin yapilan belirli bir plan olarak tanimlamistir.

Gegmis arastirmalarda davranissal niyet ile gergek davranis arasinda yiliksek diizeyli bir korelasyon oldugu
tespit edilmistir (Liang vd., 2011). Gerekgeli eylem teorisine goére tutum ile davranis sergileme arasinda nedensel
bir iliski oldugu ileri stiriilmektedir. Eger bireyin belli bir davranisi gergeklestirmeye yonelik olumlu tutumu var
ise, kisinin bu davranisi gerceklestirmesi olasiligi oldukga ylksektir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Cevrimigi
alisverislerde tuketiciler saticilarin firsatgi davraniglariyla ilgili sosyal karmasiklikla basa ¢ikmalari gerekmektedir.
Guven, aligveris davranisina karsi olumlu bir tutum olusturan énemli bir 6ncii inang olarak gorilebilir ve aliveris
niyetine yol acabilmektedir (Jarcenpaa vd., 2000). Bu noktadan hareketle, kisinin sosyal ticaret baglaminda
tutumu olumlu ise sosyal aglar vasitasiyla ¢evrimigi alisveris yapma olasiligini oldukga yiliksek oldugu séylenebilir.
Bu iki degisken arasindaki iliski test etmek igin literatiirde ¢alismalar bulunmaktadir (Hajli, 2015; Hajli vd., 2017,
Lu vd., 2016). Ornegin, Ng (2013) ¢alismasinda sosyal ag topluluguna giiven ile sosyal medyada satin alma niyeti
arasindaki korelasyon iliskisini irdelemistir. Hipotez testi sonucundan bu iki degisken arasinda pozitif iliski oldugu
anlasiimistir. Bu g¢alismalar ve kuram c¢ergevesinde;

Haq: Sosyal medya giiveni ve gelecekte satin alma niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.
Hap: Sosyal medya giiveni ve diirtiisel satin alma niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.

Hy.: Sosyal ticaret tiiketicilerine giiven ve gelecekte satin alma niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.
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Haq: Sosyal ticaret tiiketicilerine giiven ve diirtiisel satin alma niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.

Literatlir temelinde olusturulan hipotezler cergevesinde arastirma modeli sekil 1’de sunulmustur.

Sosyal Ticaret Guveni Davranigsal Niyet
Sosyal Medya Guveni W Hza Gelecekte Satin Alma Niyeti
Ve
i AN
Hop
Sosyal Destek
H20
Hip
Sosyal Ticaret Tlketicilerine H o .
R Flog Durtusel Satin Alma Niyeti
Glven J

Sekil 1: Aragtirma modeli

3. ARASTIRMANIN YONTEMI
3.1. Olgek Tasarimi

Bu ¢alismada sosyal medya ile tiiketicilere saglanan sosyal destegin, tiiketicilerin sosyal ticarete duydugu
glveni ve sosyal ticarete olan niyeti gibi bagimli ve bagimsiz degiskenlerin arasindaki iliskiyi irdeleme yonelik
hipotez testleri yapilmasi planlanmistir. Bu amacgla degiskenlerle ilgili 6lgek literatiirde daha once yapilmis
¢alismalardan vyararlanilarak olusturulmustur. Sosyal destek ve sosyal ticaret gliveni Olgegi Lin vd. (2019),
gelecekte satin alma niyeti 6lgegi Coyle ve Thorson (2001) ve dirtlsel satin alma niyeti 6lgegi Lim vd. (2017)'nin
¢alismalarindan uyarlanmistir. Her olgekte 5’li likert tipi derecelendirme (1: kesinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle
katiliyorum) olacakta sekilde tasarlanmistir.

3.2. Veri Toplama ve Orneklem

Veriler Ekim-Aralik 2019 tarihleri arasinda anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. Anketin bir kismi
internet ve diger kismi ylz yilze olarak uygulanmistir. Bu galismanin evrenini Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi 6grencileri olusturmakta ve toplami evren buyukligi 15.060tir. Bu ¢alismada olasiliga dayali
olmayan érnekleme tekniklerinden kolayda érnekleme yénteminin kullanilmasi tercih edilmistir. ilk olarak 300
drneklemden elde edilen veriler analiz edilerek eksik bilgi olup olmadig incelenmistir. inceleme sonucunda 293
orneklem verisinin kullanilabilir oldugu tespit edilmistir. Calismanin verileri 1 Ocak 2020’den 6nce toplanmasi
nedeniyle etik kurulu iznine ihtiya¢ duyulmamistir.

3.3. Veri Analizi

Arastirma modelinin analizinde yapisal esitlik modellemesi (YEM) tercih edilmistir. YEM Ol¢im modeli ve
yapisal model olmak {izere iki kissmdan olusmaktadir. Olciim modelinde ilgili referans degerler analiz edilerek
gozlenen degiskenlerin bu araliklarda deger alip almadigi incelenmistir. Yapisal modelde ise arastirma modelinde
iddia edilen hipotezlerin dogrulu test edilecektir. Yapisal esitlik modellemesi yaklasiminda ise en kiguk kareler
yontemi (EKK-YEM) tercih edilmistir. EKK-YEM’in diger ydntemlere gére bircok avantaji bulunmaktadir. Ornegin,
bu yéntemde normal dagilmayan ve kiiglik 6érneklem kitlesinden olusan verilerin yapisal modellerindeki gizil
yapilarin tahmin edilmesinde diger yontemlere gore daha kabiliyetli oldugu ifade edilmistir (Chin, 1998; Hair vd.,
2013). Ol¢iim modeli ve yapisal modelde verilerin analiz edilerek degerlerin elde edilmesinde WarpPLS programi
kullaniimisgtir.
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4. BULGULAR
4.1. Ol¢iim Modeli

Bu slirecte, tasarlanan olgekteki her bir gizil degiskene iliskin gecerlilik ve glivenilirlik test edilmektedir. Diger
bir deyisle, yapisal giivenilirlik, yakinsama gecerliligi ve ayrisma gegerliligi test edilmistir. ilk olarak yakinsama
gecerliligi test edilmistir. Yakinsama gecerliligi, ayni gizil degiskeni temsil eden gozlenen degiskenler arasindaki
iliskiyi incelemektedir (Hair vd., 1998). Yakinsama gecerliligini icin agiklanan ortalama varyans (AVE) ve faktor
yuk( degerleri degerlendirilmistir. Faktor yiklerinin 0.7 ve AVE degerlerinin 0.5 lzerinden olmasi yakinsama
gegerliliginin saglanmasinda yeterli olmaktadir (Hair vd., 2016). Tablo 1 incelendiginde yakinsama gegerliligine
iliskin degerlerin referans deger araliklarinda oldugu ve yakinsama gegerliliginin saglandigi anlasiimaktadir.
Ayrisma gegerliligini saglamak icin ise Fornell-Larcker degerlerinin referans degerlere uyum saglamasi
gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Henseler vd., 2015). Ayrisma gegerliliginde degisken yapilarin gergekten
ayrisip ayrismadigi degerlendirilmektedir (Hair vd., 2013). Fornell-Larcker kriteri degerine gére AVE degerlerinin
karekokinin, degiskenlerin diger degiskenlerle olan korelasyon degerlerinden daha blylk olmasi
gerekmektedir. Tablo 2’deki Fornell-Larcker kriteri degerinin referans degerini saglamaktadir.

Tablo 1: Ol¢iim modeline iligkin degerler

Faktor
viikii AVE CR AL
Sosyal Destek 0.67 0.92 0.90
X web sitesinden veya sosyal medya hesabindan satin alacagim triinle ilgili
diger musterilerin yorumlari/puanlamalari alacagim arint  0.82
degerlendirmemi saglar.
X web sitesi veya sosyal medya hesabindan satin alacagim trtnle ilgili diger
musterilerin yorumlar/puanlamalari alacagim Urtnle ilgili dogru karar 0.88
vermemi saglar.
X web sitesi veya sosyal medya hesabinda satin alacagim urtinle ilgili diger 0.86
musterilerin yorumlari/puanlamalar satin alma kararlarimi destekler. )
X web sitesi veya sosyal medya hesabinda satin alacagim urtinle ilgili diger
musterilerin yorumlari/puanlamalari beni satin alma karari almam 0.86
konusunda rahatlatir ve tesvik eder.
X web sitesi veya sosyal medya sayfasinda satin alacagim drinle ilgili diger
miusterilerin yorumlari/puanlamalar satin alma karar alirken kendime 0.80
gliven duymami saglar.
X web sitesi veya sosyal medya sayfasinda satin alacagim drinle ilgili diger
musterilerin yorumlari/puanlamalar, alisveris yaparken bana blyik 0.65
mutluluk verir.
Sosyal Medya Giiveni 0.76 0.90 0.84
X’in sosyal medya hesabinin iyi bir site oldugunu soylenebilir. 0.83
X’in sosyal medya hesabina glvenilebilir. 0.90
X’in sosyal medya performansi her zaman beklentimi karsilar 0.88
Sosyal Ticaret Tiiketicilerine Giiven 0.76 0.92 0.89
Xten Urlin satin almis diger musterilerin dirist olduguna inaniyorum. 0.83
X'ten Urin satin almis mdasterilerin her zaman diger mdsterileri
onemsedigini digtintiyorum. 0.89
Xten Urlin satin almis misterilerin glivenilir oldugunu distintiyorum. 0.90
X'ten Uriin satin almis diger musterilerin iyi(bilgilendirici) yorumlar
sunduguna inaniyorum. 0.85
Gelecekte Satin Alma Niyeti 0.83 0.93 .89
Blyuk olasilikla X e-ticaret sitesinden {irlin satin alacagim. 0.90
Herhangi bir Grin ihtiyacimda X e-ticaret sitesinden alisveris yapmayi
disintyorum. 0.89
X e-ticaret sitesinden alisveris yapmakta oldukga kararliyim. 0.92
Diirtuisel Satin Alma Niyeti 0.80 0.92 0.87
X web sitesinde veya sosyal medya hesabinda Uriin 6nerilerini okurken,
belirli alisveris hedefimin disinda lriin satin alma egiliminde oluyorum. 0.87
X web sitesinden veya sosyal medyada (riin 6nerilerini okudugumda,
belirli alisveris hedefimle ilgili olmayan Urlinleri satin almay arzu
ediyorum 0.90
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X web sitesinde veya sosyal medyada Uriin 6nerilerini okurken, belirli
aligveris hedefime ek olarak tirlin satin alma dirtiim oluyor. 0.90

Son olarak, i¢ tutarlihg dogrulamak igin yapisal gegerlilik testi yapilmistir. Yapisal gecerlilikte ise Cronbach
alpha ve birlesik glvenilirlik (CR) degerleri incelenmektedir. Bu degerlerin 0.70 ve Uzeri olmasi gerekmektedir
(Nunnally, 1978). Tablo 1’deki CR ve Cronbach alpha degerleri incelendiginde 0.70 Uzerinde deger alarak yapisal
glvenilirligi sagladigi anlagiimaktadir.

Tablo 2: Ayrisma gegerliligi degerleri

Fornell and Larcker’s (1981)

sD 0.821

SMG 0.426 0.874

STTG 0.440 0.543 0.873

GSN 0.362 0.652 0.577 0.911

DSN 0.347 0.312 0.460 0.490 0.895

*SD: sosyal destek, SMG: sosyal medya giiveni, STTG: sosyal ticaret tiiketicilerine giiven, GSN: gelecekte satin alma niyeti, DSN: diirtiisel satin
alma niyeti

4.2. Yapisal Model

Gizil degiskenler arasindaki hipotezleri test etmek igcin WarpPLS kullaniimistir. ilk olarak, model uyumu
degerlendirmek icin GoF degeri incelenmistir. GoF degeri 0.43 ile yeterli diizeyde model uyumu saglanmistir
(Tenenhaus vd., 2005). Sekil 2'de hipotez testi sonug (B) degerleri sunulmustur. R? degeri endojen degiskenin
ekzojen degiskenin yiizde kacini acikladigini ifade etmektedir. R? degerinin 0.20’den biiyiik olmasi endojen
degiskenin iyi bir agiklayici giicii oldugunu géstermektedir. Dolayisiyla sosyal medya giiveni (R=21), sosyal ticaret
tiiketicilerine giiven (R?=23), gelecekte satin alma niyeti (R?=50) ve anlik satin alma niyeti (R>=23) R? degerlerinin
0.20’den buyik olmasi nedeniyle degiskenlerin glgll bir agiklayici olduklari séylenebilmektedir (Chen vd., 2019).
Hia (B =0.45, p<0.01), Hi, (B =0.48, p<0.01), Hap (B =0.48, p<0.01), Hy (B =0.41, p<0.01), Haq (B =0.32, p<0.01)
hipotezleri aldig degerler neticesinde kabul edilmistir. H,, (B =0.10, p<0.07) hipotezi ise referans deger
araligindan daha kiigiik deger almasi nedeniyle reddedilmistir.

Her bir dissal degiskenin icsel degisken tizerindeki aciklama payini élgmek icin etki biyiklGgini (f?) testi
yapiimaktadir. fyi élcmek icin Cohen (1980)'in degerleri referans alinmistir. Cohen (1980)’e gére 0.02 diisiik
diizey etki, 0.15 orta diizey etki ve 0.35 bliylk diizey etki degerlerini ifade etmektedir. Bu ¢alismaya gore, sosyal
destegin sosyal medya giiveni (f2= 0.20) ve sosyal ticaret tiiketicilerine giiven (f>= 0.23) lizerinde orta diizey etki
biyiikliigi oldugu, sosyal medya giivenin gelecekte satin alma niyeti (f>= 0.31) tizerinde orta diizey ve diirtiisel
atin alma niyeti (f2= 0.03) lizerinde diisiik bir etki biyiikligiiniin oldugu anlasiimaktadir. Dahasi, sosyal medya
giiveninin diirtiisel satin alma niyetini (f>= 0.19) ve gelecekte satin alma niyeti (f?= 0.18) lizerinde orta diizey etki
blykligl bulunmaktadir.

Sosyal Ticaret Gliveni Davranigsal Niyet

Sosyal Medya Guveni 0.10 Gelecekte Satin Alma Niyeti

0.45

0.48

Sosyal Destek
0.41

]

)
| L/

)

Sosyal Ticaret Tuketicilerine
Glven

0.32 Durtusel Satin Alma Niyeti

Sekil 2: Aragtirma modeline iliskin analiz bulgulan
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5. SONUC

Web 2.0 teknolojisiyle birlikte tiiketiciler arasindaki ¢ift yonli iletisim ortaya gikisi bir¢ok faktoriin gelismesine
de onemli katkilar sunmustur. Bunlardan en onemlisi de tilketicilerin isletmeler karsisinda UstUnlGgini
pekistirmesi olmustur. Artik bir¢ok tiketici Urlin veya hizmet satin alirken sosyal aglar vasitasiyla diger
tiiketicilerin deneyimlerini rahatlikla dgrenebilmektedir. Ogrenilen bircok deneyim tiiketicilerin satin alma
niyetlerini etkileyebilmektedir. Bu silrecte tiketicilerin deneyimlere duydugu glivende onemli bir degisken
olabilmektedir.

Bu ¢alismada sosyal destek, sosyal ticaret gliveni ve davranigsal niyet arasindaki iliski ve yoni irdelenmistir.
Bu iliskileri irdeleyen alti alt hipotez test edilmistir. Analiz sonuglarina gore test edilen bes hipotezde kabul ve bir
hipotez reddedilmistir. Sosyal destegin sosyal medya gliveni ve sosyal ticaret tiiketicilerine glivenin Uzerinde
pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu, sosyal medya giiveninin ve sosyal ticaret tiketicilerine glivenin gelecekte
satin alma Uzerinde pozitif ve anlamli etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya gliveninin dirtlsel satin
alma niyeti Gzerinde pozitif bir etkisinin olmadigi, sosyal ticaret tiketicilerine glivenin dirtiisel satin alma
Uzerinde pozitif bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu bulgular literatiirde daha 6nce yapilmis olan galismalari (
Chen ve Shen, 2015; Hajli ve Sims, 2015; Liang vd., 2011; Lin vd., 2019; Sharma vd., 2019) desteklemektedir. Bu
konu lzerinde yapilan ¢alismalarin yaygin olmamasi nedeniyle var olan tezleri glglendirmektedir. Dahasi, bu
konu 6zelinde Z kusagi Gizerine yapilmis calismanin olmamasi nedeniyle literatiire dnemli bir katki sunulmustur.

isletme yoneticileri ve uygulama alaninda bulunan uzmanlar igin de bircok &éngérii ortaya ¢cikmaktadir. Web
2.0 teknolojisinin gelisimi isletmeler agisindan gesitli avantajlar ve dezavantajlar ortaya ¢ikarmaktadir. Ornegin,
bu teknolojiler vasitasiyla tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu Uriin veya hizmet deneyimi, benzer Urlinii satin almis olan
diger tlketiciler deneyimlerini paylasarak karsilayabilmektedir. Bu sosyal destek diirlist calisan isletmelere
avantaj saglarken, diirlst ¢alismayan isletmelere de potansiyel misteri kaybi gibi dezavantajlar sunmaktadir.
Dolayisiyla isletme yoneticileri sosyal medya yonetimine dnem vererek potansiyel musterilerin Giriinler deneyimi
ihtiyacini  seffaf bir sekilde karsilayarak isletmenin karliligina ve misteri glivenine o6nemli katkilar
saglayabilecektir. Dahasi, isletmelerin potansiyel tiketiciler i¢in sosyal aglarda bulunmasi olduk¢a 6nem arz
etmektedir. Clnk{ birgok musteri isletmenin gonilll elgisi konumundadir. Eger misteriler memnun edilerek
sosyal aglarda olumlu paylasimlar yapmasi saglanabilirse potansiyel musterilerin isletmelere yonelimi konusunda
blyiik fayda saglayabilecektir. Clinkl bu ¢alismadaki bulgular neticesinde sosyal destegin isletmeye olan glivende
onemli dlizeyde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Sosyal destek hem sosyal aga hem de sosyal agda deneyim
sunan isletmeye giiveni artirabilmektedir. Ozellikle Z kusag! ve sonrasinin sosyal aglardaki etkilesiminin giiglii
olmasi bu sonucunu daha da 6nemli kilmaktadir. Dolayisiyla isletme yoneticileri sosyal medya aglarina oldukga
onem vermeli ve bu 6neme gore stratejiler gelistirmelidir. Diger taraftan bu ¢alismada, sosyal ticaret gliveninin
satin alma niyeti Gzerinde pozitif etkisinin oldugu isletmeler agisindan bir baska 6nemli noktay olusturmaktadir.
Guven satin alma niyetini etkileyen 6n onemli degiskenlerden biridir. Dolayisiyla, isletmelerin sosyal medya
hesaplarinda gliveni tesis etmesi tiiketicilerin satin alma niyetini artiracaktir. Daha once isletmenin miusterisi
olmus kisilerde potansiyel musterilerin kararlarini etkileyebilmektedir. Dolasiyla isletme yoneticileri mevcut
miusterileri memnun etmeli ve 6zellikle sosyal medyada satin alma deneyimi ile ilgili ifadeler birakmasina tesvik
etmelidir. Bu galismadaki bulgulara gore, sosyal ticaret tiiketicilerine gliven hem diirtisel satin almayl hem de
yakin gelecekte satin almayi etkileyebilmektedir. Bu nedenle isletmelerin var olan misterileri pozitif icerik
paylasmaya tesvik etmesi isletmelerin karliligini artirabilmektedir.

Bu g¢alismada bir takim kisitlar bulunmaktadir. Tiketiciler temelinde X ve Y kugaginin kisisel geliri Z kusagina
gore oldukea fazladir. Dolayisiyla gelecek ¢alismalarda farkli kusaklar Gizerinde galismalar yapilarak literatiire
onemli katkilar sunulabilecektir. Bu ¢alismada veriler belirli bir bélgeden elde edilmistir. Gelecek galismalarda
farkh bolgelerden daha buyiik verilerin elde edilmesi durumunda karsilastirmalar yapilabilecektir. Sosyal ticaretin
yeni yeni 6énem kazanmasi nedeniyle literatiirde de bu konu lzerinde galismalarin mevcudiyeti oldukga yenidir.
Gelecek ¢alismalarda benzer kavramsal modeller Gzerinden galismalarin yapilmasi hipotezlerin giiglendirilmesine
onemli katkilar saglayabilecektir.
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