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OZET

Gelisen teknolojiyle beraber diinya iizerinde geleneksel iletisim araglarinin yerini
sosyal medya almistir. BU degisim insanlarin sosyo-kiiltiirel olarak degisim
yasamasina neden olmustur. Bu baglamda sosyal medya insanlarin birer tiiketici
olarak tiiketim aliskanliklarinda ve tiiketim davranislarinda da degisimlere neden
olmustur. Tiiketiciler artik satin almak istedikleri iriin ya da hizmet hakkinda bilgi
sahibi olmak icin geleneksel medya araglarindan ¢ok sosyal medya araglarini
kullanmaktadirlar. Tiiketicilerin tiriin ya da hizmet hakkinda sosyal medyada
olusturduklart yorumlar diger tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyebilmektedir.
Bu nedenle tiiketicilerin sosyal medyada ki tiiketici davramislarint incelemek ve
bunun satin alma kararina etkisin incelemek oldukca onemlidir. Calismada ilk olarak
sosyal medya ve sosyal medyanmn tiiketici satin alma siirecine etkisini kavramsal
olarak agiklamaya c¢alisiimistir. Daha sonra ise Bartin ilinde yasayan ve sosyal
medya kullanan 401 kisiye yapilan anket sonucunda ortaya ¢ikan veriler SPSS ve
Amos programlart yardimiyla Yapisal esitlik modellemesi kullanilarak analiz
edilmistir. Sonu¢ olarak, tiiketicilerin satin alma niyetinin sosyal medya
yorumlarindan pozitif yonde etkilendigi ortaya ¢ikmustir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal medya; Sosyal medya platformlari; Tiiketici davranislari

ABSTRACT
Together with the developing technology, social media has replaced the traditional
communication tools in the world. This change has caused people to experience
socio-cultural change. In this context, social media has also caused changes in
consumption habits and consumption behaviours of people as consumers. Consumers
‘comments on social media about the product or service may affect other consumers'
intention to purchase. For this reason, it is very important to examine the consumer
behaviour in social media and to investigate its effect on the purchasing decision. In
this study, firstly, social media and the effect of social media on consumer
purchasing process are tried to be explained conceptually. Then, data obtained from
401 people who live in Bartin and using social media were analysed using Structural
Equation Modeling with SPSS and Amos programs. As a result, it was revealed that
consumers' buying intention was positively affected by social media comments.
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1.Giris

Teknolojinin hizla gelismesi internet ve sosyal medyaninda hizla gelismesine neden
olmustur.insanlar internet ve sosyal medya ya diledikleri heran her saniye
ulagsmaktadirlar.Bu nedenle insanlar sosyal medyay1 hayatlarinin vazgegilmez bir
iletisim aract olarak gormektedirler.Bu durum insanlarin istek ve arzularini
karsilamak i¢in yapmis olduklar tiiketimide etkilemektedir. Insanlar bilgisayar tablet
cep telefonu gibi internete ulasabildikleri her cihaz ile sosyal medya platformlarina
ve burada olusturulmus bilgi ve igeriklere kolaylikla ulasabilmekte olduklari i¢in
firmalar ve markalar hakkinda detayli bilgiye sahip olmaktadirlar. Sosyal medyada
insanlar arasinda gelisen iletisim, bireylerin tiiketici olarak yer aldiklar1 ortamlarda
da kendini gostermistir. Insanlarin sosyal medya ile birbirilerine daha ¢abuk ve kolay
ulagmalar1 {iriin veya hizmetler ile ilgili bilgi aligverisini kolaylastirmis ve bireylerin
daha ¢ok bilgiye ulasma imkam saglamistir. Tiiketiciler yanlizca isletmelerin ya da
markalarin olusturduklar: bilgiler ile yetinmeyerek o iirliin ya da hizmeti kullanmas,
deneyimlemis veya incelemis olan tiliketicilerden de sosyal medya platformlar
araciligiyla bilgi sahibi olabilmektedir. Tiiketiciler daha dnce deneyimledikleri iiriin
ya da hizmeti sosyal medyada yaptiklar1 yorumlar ile diger sosyal medya kullanan
tiikketicilere aktarabilmektedirler.Bu sayede tiliketiciler deneyimlenen iiriin ya da
hizmet hakkinda giiven duyacagi bilgilere sahip olarak satin alma niyetleri
degisebilmektedir.

Calismada daha once yapilan benzer c¢alismalar incelenerek son on yil iginde
yayginlasan sosyal medyanin ve online tiiketici yorumlarinin, tiiketici davranislari
istiindeki etkileri goriilmektedir.

Keskin ve Bas (2015), tiiketicilerin sosyal medyay1 daha c¢ok giincel olaylar ile
arkadaglarin1 takip etmek ve diislincelerinden yararlanmak ic¢in kullanmakta
oldugunu, tiiketicilerin davraniglarin1 en ¢ok etkileyen sosyal medya araglarinin
facebook ve forumlar oldugunu, tiiketicilerin bircogunun sosyal medyada yapilan
yorumlara 6nem verdigini ama kendi diislincelerini yazmadiklarini, ayrica yapilan
yorumlardan kadin tiiketicilerin erkeklere gore daha c¢ok etkilenerek fikirlerini
degistirdikleri sonucuna ulagmis, Geng (2015) ise {iniversite 6grencilerinin sosyal
medya da giinliik ortalama 2-3 saat vakit harcadiklarini ve satin alma kararlarinin
sosyal medyadan etkilendiklerini tespit etmistir.

Torun (2017), tiiketicilerin bir iirlinti alirken sosyal medya, arkadas ¢evresi ve gorsel
basim1 bilgi kaynagi olarak gordiiklerini ve sosyal medya araglarinin tiiketicilerin
satin alma davraniglar1 iizerinde etkisi oldugunu; Giirce ve Benli (2017), geng
tiiketicilerin {iriin ya da hizmet hakkinda online yorumlardan bilgi aldiklarin1 ve bu
bilgilere giiven duyduklarini, bunun sonucunda ise online tiiketici yorumlarinin
tiiketicilerin satin alma niyetini etkiledigini tespit etmistir.

Calismada ilk olarak sosyal medya ve sosyal medyanin tiiketici satin alma siirecine
etkisini kavramsal olarak agiklamaya calisilmistir.Daha sonra yapilan anket verileri
analiz edilerek sosyal medya kullanan tiiketicilerin demografik o6zellikleri
belirlenmeye calisilmis, daha sonra ise sosyal medya yorumlarinin tiiketici satin alma
niyeti Tlzerindeki etkisini belirlemeye yonelik olarak oOnceki ¢alismalardan
yararlanilarak olusturulan sorulara faktér analizi yapilarak yapisal esitlik
modellemesi ile belirlenmeye ¢alisiimistir.

2.Sosyal Medya Ve Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Siirecine Etkisi
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Sosyal medya kavramini ve sosyal medyay1 anlamak i¢in sosyal medya ortaminin yer
aldig1 internetin ne oldugunu nasil ortaya c¢iktigi bilinmelidir. Internet, birgok
bilgisayarin, ag sistemleri araciligiyla bir internet protokol adresi (IP) kullanarak
birbirileriyle etkilesim i¢inde bulunabildikleri birbirileri ile  bilgi alisverisi
yapabildikleri iletisim ag1 olarak tanimlanabilmektedir (URL-2 Giinahiyla Sevabiyla
Internet, 1997). Internet ilk olarak 1970’li yillarada Amerikada askeri bir proje ile
ortaya ¢cikmistir.1990’11 yillara gelindiginde diinyada hizla yayilarak bir iletisim araci
olarak kullanilmaya baglanmistir. Tiirkiye’nin internetle tanismasi ise 1990’11 yillarda
ODTU ve TUBITAK’m ortak girisimleri ile olusturulan TR-NET projesi ile
baslamistir ve giinimiizde hayatimizin vazgecilmezleri arasinda yerini almistir
(Kircova & Enginkaya, 2015, s. 4) (Koger, 2012, s. 71). Sosyal medyanin baslangici
olarak sayilabilecek gelisme ise Bulletin Board Services (BBS) yazilimidir. Ward
Christensen ve Randy Suess tarafindan 1978 yilinda, gelistirilen bu yazilim, Ward
Christensen ve Randy Suess’in arkadaslar ile siirekli iletisim halinde olmak icin
ortaya cikardiklari ilk sosyal medya olusumu olarak tanimlanabilir (Elbasi, 2015, s.
26).

Internet’in giiniimiizde geldigi diizeyle birlikte 2018’de diinya genelinde sosyal ag
kullanicilarinin% 26,4 iinii temsil eden ve en az ayda bir kez Instagram’y1 kullanan
kisi sayist 698.7 milyona ulasmistir. 2021°de bu payin% 30’u gececegi tahmin
edilmektedir. Dolayisiyla, bu olgu, mobil topluluk aglarinin etkisinin arttigini
gostermektedir. (Chang, Hsu, Hsu, & Sung, 2019). Sosyal medya, kullanicilar
tarafindan igerik olusturulmasina ve bu igeriklerin kendi aralarinda degisimine izin
veren Internet tabanli uygulamalar grubu olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilar,
resim ve videolar gibi sosyal medya siteleri tarafindan saglanan ¢esitli olanaklari
kullanarak igerik olusturabilmektedir (Erkan & Evans, 2018). Diinyadaki birgok
insan birbirleriyle baglanti kurmakta ve sosyal medya aracilifiyla sirketler ve
irlinleri hakkinda ¢esitli tartismalar yiiriittiiklerinden sosyal medyanin gliniimiizde
onemi gittikce artmaktadir ve sirketler yine ayni nedenle sosyal medya ortaminda
varlik gostermek zorundadir . Sirketlerin miisterilerinin sosyal medyadaki
yorumlarini gérmezden gelmeyi ve sosyal medyaya aktif olarak katilmamayi tercih
etmeleri durumunda sirketler biiyiik bir zarar durumu ile kars1 karsiya kalacaklardir.
(Sin, Nor, & Al-Agaga, 2012).

Lariscy ve digerleri (2009) sosyal medyay1 bloglarin ve g¢evrimigi aglarin diinya
iizerinde herhangi bir noktadan anlik olarak bilgi paylasma ve bilgi aktarmasina
olanak saglayan bir arag olarak tanimlamaktadirlar (Lariscya, Averyb, Sweetser, &
Howes, 2009, s. 314).

Sosyal medya giiniimiizde bireylerin, bir araya gelmelerini ve sosyal bir etkilesim
ortami yaratarak bilgi aligverisi yapmalarini, iletisim kurmalarmi diger bireylerin
diisiincelerinden yararlanmay1 ve tiiketicilerin satin almak istedigi tirlinler hakkinda
bilgi edinmeleri i¢in kulllanilmaktadir (Ryan & Jones, 2008, s. 152) (Keskin & Bas,
2015, s. 54). Hizla gelisen ve biiyiliyen sosyal medya kendine has bazi dzellikleri
biinyasinde barindirmaktadir.bu sayede diger iletisim araglarini geride birakarak hizl
bir gelisim gdstermistir.Bu 6zellikleri agagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Kircova
& Enginkaya, 2015, s. 9).

o Zaman ve Mekanda Bagimsizlik

) Kullanim Kolaylig1
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Hiz

Interaktivite(Etkilesim)

Kullanici Igerigi

Platformlar Arasi Baglanti

J Olgiilebilirlik

Sosyal medya giinden giine siirekli geliserek biiyiimeye devam etmektedir, bununla
birlikte her giin sosyal medyada yeni internet siteleri, uygulamalar, platformlar ve
yapilar ortaya ¢ikmaktadir.Sosyal medya platformlar: farkli baz1 6zellikleri nedeniyle
farkli grublandirmalar ile birbirinden ayrilmaktadir (Vardarlier, 2016, s. 20) (Gtiner,
2016, s. 39). Sosyal medya plartformlarin1 asagidaki gibi gruplandirabiliriz (Islek,
2012, s. 24);

o Bloglar

° Mikrobblogging: Twitter, Tumblr, FriendFeed, Cif2.net, Plurk
o Wikiler

. Sosyal Isaretleme: Delicious, StumbleUpon, Diigo

o Medya Paylagim Siteleri : Youtube, Flickr ve SlideShare

o Podcasting : Itunes

o Online Sosyal Aglar ve Sosyal Ag Siteleri: MySpace, Facebook
o Sanal Diinyalar: WOW, Metin 2, Pubg

Gruplara ayrilarak siralanan sosyal medya siteleri bireyler arasinda etkilesimi
saglayarak her konuda paylasim yapabilmeye ve bireylerin birbirilerini etkilemesine
neden olmaktadir (Torun, 2017, s. 959).

Sosyal medyanin bireyler arasindaki etkilesimi arttirdigi kadar pazarlamacilar ile
tilketiciler arasindaki etkilesimi arttirdigin1 s6ylemek miimkiindiir (Yildiz, 2014, s.
7).Pazarlamanin bir amacida isletmeler ile tiiketicilerin arasindaki iligkileri
gelistirmektir. Bu baglamda pazarlamacilar sosyal medyay1 isletmeler ile tiiketiciler
arasinda etkili ve dogru bir iletisim saglamay1 amag¢lamaktadirlar. Gliniimiizde sosyal
medya tiiketicilerin birbirileriyle iletisimde oldugu en etkin plartformdur (Sahin,
Cagliyan, & Bagser, 2017, s. 70). Bu yiizden tiiketiciler yapmis olduklar1 bilgi
paylasimi sayesinde diger tiiketicileri etkilemekte vede diger tiiketicilerden
etkilenmektedir. Bu yiizden sosyal medyanin tiiketicilerin davranislarina etki ettigini

sdylemek miimkiindiir. Bu etkileri iige ayirmak miimkiindiir.Bunlar (Islek, 2012, s.
82);

o Tiiketimi etkileyen davraniglar (olumlu agizdan agiza iletisim, olumsuz
agizdan agiza iletisim, fikir liderligi)
o Tiiketim hakkinda diger sosyal medya kullanan tiiketicilerden etkilenen

davranislar (lirtinler hakkinda bilgi arama, arkadaslarin diisiincelerini aragtirma)

Tiiketicilerle satin almaya karar verme asamasinda ve firmalarla da geri bildirim
konusunda kullanmak {izere sosyal medyay1 bir iletisim araci olarak kullanmak.

Sosyal medya tiiketicilerin davranislari iizerinde etki ediyor olmas: tiiketicilerin satin
alma siirecinide etkilemektedir. Uriin ya da hizmet hakkinda tiiketicilerin birbiri
aralarinda sagladiklar1 bilgi akisi tiiketicilerin satin alma karar1 vermesine yardimci
olmaktadir (Turgut, 2016, s. 43). Tiiketiciler iriinler ya da hizmetler hakkinda
algiladiklar1 riskleri azaltmak ve giivenilir bilgiye ulagmak, bdylece satin alma
kararin1 alabilmek icin sosyal medyaya ve sosyal medyada tiiketicilerin yapmis
olduklar1 yorumlara yonelmislerdir. Sosyal medyada ki tiiketiciler iirlinler ve
hizmetler i¢in yapilan yorumlar neticesinde kazanc¢li ve karli bir satin alma
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gerceklestirdiklerini diigiindiiklerinde tiiketicilerin yapmis olduklar1 yorumlara, daha
fazla ilgi duymaktadirlar.Fakat sosyal medyada yer alan yorumlar tam tersine
tiiketicinin zihninde negatif bir diisiince olusturarak satin alma niyetini olumsuz
yonde etkileyerek satin alma iglemi gerceklesmeyebilmektedir (Dal, Cavusoglu, &
Kahraman, 2017, s. 457).

Gliniimiizde artarak devam eden sosyal medya bagimliligi, sosyal medyada yapilan
yorumlarin tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu en 6nemli bilgi ve tavsiye kaynaklarindan
biri olmasini saglamistir. Sosyal medya yorumlari, tiiketicilerin olusturdugu iiriin ve
hizmetlerin ya da firmalarin hakkinda yapilan olumlu veya olumsuz beyanlar olarak
tanimlanabilir.Yapilan arastirmalarda sosyal medya yorumlar, tiiketicilerin iiriin
veya hizmetlere karsi bilgisini ve giivenini arttirmakta oldugu bu sayedede
tiikketicilerin sosyal medya yorumlarindan etkilenerek tiiketicilerin satin alma niyetini
farklilastirdig1 soylenebilmektedir(Akdogan & Akyol, 2016, s. 118).

Bilgi; tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmeti satin almadan Once iiriin ya da hizmet
hakkinda bilgi toplama siirecinde en yaygin kullandiklar1 kaynak agizdan agiza
iletisimdir fakat gliniimiizde gelisen teknolojiyle beraber tiiketiciler agizdan agiza
iletisimi internet ve sosyal medyay1 kulllarak yapmaktadirlar. Yani tiiketiciler {iriin
yada hizmet i¢in bilgi arama siirecinde sosyal medya yorumlarina yonelmislerdir
(Giirce & Benli, 2017, s. 136-137) (Cengiz & Aslan, 2014, s. 78).

Giiven; sosyal medyada yer alan tiiketiciler bir isletmeye yada diger sosyal medya
kullanan  tiiketicilerin ~ deneyim  ve  tecriibelerine  dayanarak  giliven
gelistirebilmektedirler. Gelistirilen bu giiven sadece iirlin veya hizmet hakkinda degil
tavsiyelerde bulunan kisiler ile ilgili de olabilmektedir (Perreault, Cannon, &
McCarthy, 2013, s. 121-122). Sosyal medya plartformlarmin giderek artmasi bu
sayede yapilan yorumlarin sayisindaki artig tiikecilerin giivenini, isletmelerden {iriin
yada hizmeti deneyimlemis tiiketicilere dogru kaymasina neden olmustur. Bir
arastirmaya gore; Isletmelerin yapmis olduklar1 reklamlara giivenen tiiketicilerin
oldukca az oldugu belirlenmistir.Tiiketiciler gilinlimiizde isletmelerin yapmis
olduklar1 reklamlardan ¢ok iiriin ya da hizmeti deneyimlemis tiiketicilerin sosyal
medyada yapmis oldukar1 yorumlara giivendigi ortaya ¢ikmustir (Ozaslan & Uygur,
2014, s. 73).

Etkilenme Diizeyini; tiiketicilerin sosyal medya yorumlarindan sagladiklar bilgi ve
giiven sonrasinda o iiriin ya da hizmete karsi degisen tutum ve davraniglarini
etkilenme diizeyi olarak adlandirmak miimkiindiir. Yapilan aragtirmalar, olumsuz
yorumlarin etkileme giiciiniin, olumlu yorumlardan etkilenme giiclinden daha fazla
oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin deneyimleri ve tiiketicilerin iirlin hakkinda
uzmanlik derecesi de sosyal medya yorumlarindan etkilenme diizeylerini
arttirabilmektedir. Yapilan baz1 caligsmalarda, sosyal medyada olusturulan olumsuz
yorumlarin etkileme giiciliniin, olumlu yorumlardan etkilenme giiclinden daha yiiksek
oldugu saptanmustir. (Algur & Erden, 2015, s. 550-551).

Satin Alma Niyeti; bireylerin {iriin yada hizmet hakkinda olusabilecek satin alma
karariyla ilgili beklenen davraniglarini satin alma niyeti olarak adlandirmak
miimkiindiir. Sosyal medya, bireylerin ihtiyaglarin1 belirlenmesinde iyi bir kaynak
olarak karsimiza ¢ikmanin yani sira {irlin ya da hizmeti satin almadan 6nce bilginin
kaynagi ve bununla beraber satin almay1 gergeklestirmek i¢in tiiketicinin son onay1
aldig1 alandir. Sosyal medyada iiriin ya da hizmetler ile ilgili goriislerin deneyimlerin
yer aldig1 yorumlar tiiketicinin satin alma esnasinda algiladigi riski azaltmaktadir. Bu
nedenle firmalarin ya da tiiketicilerin olusturduklar1 yorumlar diger tiiketicilerin satin
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alma niyetine etki eden bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Topal & Nart, 2016,
s. 79-80).

3.Arastirmanin Amaci Ve Yontemi

Arastirmanin amaci siirekli yiikseliste olan sosyal medya ve sosyal medyada yer alan
plartformlarin, bireylerin hayatlarinda vazgecilmez bir unsur olmasi nedeniyle sosyal
medya ve sosyal medya plartformlarinda bireylerin iirlin ya da hizmet satin alirken
ve aldiktan sonra yapmis olduklar1 yorumlarin diger tiiketicilerin satin alma
stirecinde nasil etkiledigini ortaya koymak amaglanmistir. Arastirma Bartin ili
Olceginde incelenmistir. Arastirmada arastirmaya katilan bireylerin demografik
ozellikleri ve sosyal medya kullanma sikliklar1 da incelenmistir.

Calisgmada uygulanan anketin birinci kismi ankete katilan bireylerin demografik
ozellikleri ve sosyal medya kullanma sikliklarin1 belirlemek ic¢in olusturulan
sorulardan olusurken, ikinci kismi ise tiiketicilerin sosyal medyada yaptiklar
yorumlarin tiiketici satin alma niyetine nasil etki ettigini 6l¢cmeye yarayan sorulardan
olusmaktadir. Calismada daha 6nce yapilan benzer c¢alismalar incelenerek Glgekler
gelistirilmis ve anket sorular1 olusturulmustur.

Olcek Sorulari ve Yararlanilan Kaynaklar soyledir;

Bilgi ile ilgili Sorular; (Jiun vd., 2009; Mikalef vd., 2012; Chen, 2014)

Giiven ile ilgili sorular; (Jiun vd., 2009; Akkaya, 2012; Chen, 2014; Lee, 2013)
Etki Diizeyi Ile ilgili Sorular; (Jiun vd., 2009; Akkaya, 2012)

Satin alma niyeti sorulari; (Hwang vd., 2011; Mikalef vd., 2012; Akkaya, 2012;
Geng, 2015; Toksar1 vd., 2014)

Calismanin 6rneklemi iradi ornekleme ydntemi ile belirlenmistir. Iradi &rnekleme
yontemine orneklem segilirken g6z Oniinde bulundurulmasi gereken bazi tercih
nedenleri vardir. Arastirmada evren i¢inde sosyal medya kullanan kisiler 6rneklemin
olusumunda tercih edilmistir (Ergin, 1994, s. 91). Calismada Bartin ili niifusu goz
oniine alindiginda 0,05 6rneklem hatasiyla 382 anketin yeterli olacagi goriilmiistiir.
(Remzi Altumisik, 2010, s. 135). Anketlerde yasanabilecek eksiklik ve
degerlendirmeye tabi tutulamayacak nitelikte olan anketler olacagi diisliniildiiglinden
420 anket yapilmistir. Yapilan inceleme sonrasinda eksik ya da degerlendirmeye tabi
tutulmayacak nitelikte olan 19 anket ¢calismadan ¢ikarilmistir. Analizler 401 anket ile
yapilmistir. Anketlerden elde edilen veriler IBM SPSS Statistics ve Amos 20
yazilimi ile analiz edilmistir.

3.1.Arastirnma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amact dogrultusunda daha Onceki ¢alismalardan yararlanilarak
olusturulan faktorler ile sekil 1 ‘de ki teorik model ortaya ¢ikmustir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Hs
SATIN ALMA

NIYETI

H-»

Sosyal medyada yapilan yorumlarmin tiiketici satin alma niyeti {izerindeki etkisini
belirlemek icin olusturulan sorulara faktoér analizini yapilmistir. Sosyal medyada
yapilan yorumlarin faktorleri belirlendikten sonra etkisini aragtirmak i¢in kavramsal
model gbéz Oniine alinarak Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) uygulanmistir.
Yapilan analizlerin sonuglar1 tablolar halinde verilip yorumlanmistir. Aragtirma
modeline uygun olarak gelistirilen hipotezler sunlardir;

H1:Giiven faktoriiniin sosyal medyadan etkilenme diizeyine pozitif etkisi vardir.
H2:Bilgi faktoriinlin sosyal medyadan etkilenme diizeyine pozitif etkisi vardir.
Has:Sosyal medyadan etkilenme diizeyinin satin alma niyetine pozitif etkisi vardir.

3.2.Bulgular Ve Analizler
3.2.1.Demografik Bulgular

Ankete katilan 401 katilimcinin demografik 6zellikleri tablo 1°de verilmistir. Ankete
katilanlarin 221 tanesi (%55,1) kadin, 180 tanesi (%44,9) erkektir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Yas N %
Erkek 180 | 44,9 17 ve alt1 8 2,0
Kadin 221 | 55,1 18-24 97 24,2
Egitim durumu | % 25-35 191 47,6
[kogretim 20 5 36-49 95 23,7
Lise 71 17,7 50 ve tistl 10 2,5
On lisans 69 17,2 Toplam 401 100,0
Lisans 177 | 441 Meslek N %
Lisansiisti 64 16,0 Emekli 4 1,0
Toplam 401 100,0 Memur 85 21,2

SM Vakit Esnaf 7 1,7
Gecirme Siiresi | N % _.
Giinde 2 saatten | 205 | 51,1 Ogrenci 87 21,7
az
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2-4 saat 131 | 32,7 Akademisyen/Ogrtm 50 12,5

5-7 saat 41 10,2 Isci 37 9,2

7 saatten fazla 24 6,0 Ev Hanimu 30 7,5

Toplam 401 | 100,0 Serbest Meslek 8 2,0
Hemsgire 9 2,2
Teknisyen/Tekniker 15 3,7
Diger 69 17,2
Toplam 401 100,0

Tabloya gore 17 ve alt1 yas araliginda 8 (%2,0) kisi, 18-24 yas araliginda97 (%24,2)
kisi, 25-35 yas araliginda 191 (%47,6) kisi, 36-49 yas araliginda 95 (%23,7) kisi, 50
ve listli yas araliginda ise 10 (%2,5) kisi oldugu saptanmaistir.

Ankete katilanlarin egitim durumlaria goére dagilimi ise, 20 (%35,0) kisi ilkdgretim,
71 (%17,7) kisi lise, 69 (%17,2) kisi On lisans, 177 (%44,1) kisi lisans, 64 (%16,0)
kisi lisansiistii egitim seviyesine sahiptir.

Ankete katilanlarin meslekleri, 15’1 (%3,7) teknisyen/tekniker, 9’u (%2,2) hemsire,
37°s1 (%9,2) is¢i, 8’1 (%2,0) serbest meslek sahibi, 30°u (%7,5) ev hanimi, 50’si
(%12,5) akademisyen/6gretmen, 87’°si (%21,7) 6grenci, 7’si (%1,7) esnaf , 85’1
(%21,2) memur, 4’i (%1,0) emekli, 69’un (%17,2) ise diger meslek gruplarindan
olduklar1 saptanmustir.

Ankete katilanlarin sosyal medya sitelerinde vakit gecirme siireleri ise Katilimcilarin
205’1 (%51,1) gilinde iki saatten az, 131°1 (%32,7) 2-4 saat, 41’1 (%10,2) 5-7 saat,
2471 (%6,0) 7 saatten fazla sosyal medya sitelerinde vakit gegirdikleri saptanmaistir.
Giinliik internet kullanimi stiresi iginde sosyal medya sitelerini (facebook, twiter,
instagram, vb.) ziyaret sikligi tablo 2’de verilmistir. Ankete Katilimcilarin 60’1
(%15,0) giinde bir kez, 97’si (%24,2) giinde 2-4 kez, 100’1 (%24,9) giinde 5-7 kez,
144’1 (%35,9) giinde 7 kezden fazla sosyal medya sitelerine girdikleri saptanmistir.

Tablo 2: Giinliik internet kullanim siiresi icerisinde sosyal medya sitelerini (facebook,
twitter v.b.) ziyaret siklig1

Ziyaret Sikhig Frekans Yiizde Degeri
Giinde bir kez 60 15,0
Gilinde 2-4 kez 97 24,2
Gilinde 5-7 kez 100 24,9
Giinde 7 kezden fazla 144 35,9
Toplam 401 100,0

3.2.2.Ac¢iklayic1 Faktor Analizi
Faktor analizi yapmadan dnce KMO degerine ve Bartlett testine bakilmistir. KMO
(Kaiser-MeyerOlkin) degerinin yiiksek olmasi, Ol¢ekteki her degiskenin, diger
degiskenler tarafindan miikkemmel bir sekilde tahmin edilebilecegi anlamina gelir.
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi sonucunda, degerin 0.50°den diisiik olmasi
durumunda faktor analizinin yapilamayacag belirtilmektedir (Kaya, 2013, s. 180).
Bartlett‘in testi, ana kiitle icindeki degiskenler arasinda iliskinin var olup olmadigini
test etmektedir (Sandal, 2015, s. 35).Bartlett testinin p degeri 0,05 anlamlilik
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derecesinden diisiik ise degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yetecek seviyede
bir iligki vardir. Eger testin sonucu istenen degerleri vermez ise degiskenlerin faktor
analizi yapmaya elverisli olmadigini sdylemek miimkiindiir. (Durmus, Yurtkoru, &
Cinko, 2011, s. 79). Yapilan test degerleri Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi
0,939 Bartlett's Testi ise 0,000 oldugu saptanmuistir.
Bu degerlere bakildiginda KMO ve Bartlett's Testi Degerleri faktor analizi yapmak
i¢cin uygundur.
Sosyal medyada yapilan yorumlarin tiiketici satin alma niyetini etkileyen faktorleri
belirlemek igin anketi cevaplayan katilimcilarin verdikleri cevaplara faktor analizi
yapilmustir. Faktor analizi, benzer yapiy1 yada niteligini 6l¢cen degiskenleri bir araya
getirerek Olgmeyi sayica az faktorle agiklamayi saglayan istatiksel bir tekniktir.
Dogru ve giivenilir bir faktor analizinde, degiskenlerde azaltma olmali, faktorler
arasinda iliskisizlikler ortaya ¢ikmasi gerekmektedir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan
faktorler anlamli olmalidir (Biiyiikoztirk, 2008, s. 123).Faktor dondiirme
tekniklerinden en sik kullanilan dondiirme yontemlerinden biri varimax yontemidir.
Calismamizda faktor analizi yapilirken varimax dondiirme yontemi kullanilmigtir
(Durmus, Yurtkoru, & Cinko, 2011, s. 77).
Faktor analizi sonrasinda olusan her faktoriin gilivenilirliginin hesaplanmasi
gerekmektedir.  Giivenilirlik analizi  yapilirken Cronbach’s Alpha modeli
kullanilacaktir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve {stii oldugu durumlarda 6l¢egin
giivenilir oldugu kabul edilmektedir. Baz1 ¢alismalarda soru sayisinin az olmasi
nedeniyle bu smir 0,60 ve tstii olarak kabul edilebilmektedir (Durmus, Yurtkoru, &
Cinko, 2011, s. 89). Faktorlerin glivenilirlik degerleri bilgi 0,918, giiven 0,864, etki
diizeyi 0,854, satin alma niyeti 0, 756 seklinde oldugu goriilmiistir.

Tablo 3: Faktor Analizi

FAKTORLER
; . Satin
IFADELER Bilgi | Giiven Eiti';'eyi Alma
Niyeti
BILGI FAKTORU
Bl 547
B2. ,736
B3. ,631
B4. ,679
B5. ,726
B6 734
B7. 724
B8. ,671
B9. 712
Bilgi Faktorii Cronbach Alfa, Degerleri ,918
Bilgi Faktorii Varyans yiizde Degerleri %44,3
GUVEN FAKTORU
G1. , 733
G2. ,627
G3. , 751
G4. 724
G5. ,695
G6. 621
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Giiven Faktorii Cronbach Alfa, Degerleri ,864

Giiven Faktorii Varyans yiizde Degerleri %7,2

ETKIi DUZEYI FAKTORU

El. ,658

E2. , 728

E3. ,763

E4. ,730

ES. ,526

Etki Diizeyi Faktorii Cronbach Alfa, Degerleri ,854

Etki Diizeyi Faktorii Varyans yiizde Degerleri %6,3

SATIN ALMA NiYETi FAKTORU

SN1. ,651

SN2. ,825

SN3. , 768

Satin Alma Niyeti Faktorii Cronbach Alfa, Degerleri , 756

Satin Alma Niyeti Varyans yiizde Degerleri %5,0

KMO0=0,939, Bartlett’s Test p=0,000<0,05 Agiklanan Toplam Varyans = % 62,92
3.2.3.Yapisal Esitlik Modelinin Test Edilmesi
Yapisal esitlik modeli (YEM), anket verilerinden elde edilen sonuglardan yola
cikarak gozlemlenen ve oOrtiilk degiskenler arasindaki iligkileri teorik bir model
cercevesinde gerceklesip gerceklesmedigini kontrol eden nicel bir analiz teknigidir
(Schumacker & Lomax, 2004, s. 2).
Calismanin teorik olarak gelistirilen arastirma modelindeki iliskiler yapisal esitlik
modeli ile test edilmistir. Analizin ilk basamaginda dogrulayici faktér analizi
uygulanarak faktorlerin gegerlilik ve giivenilirliklerine bakilmig daha sonra da
yapisal model analiz edilmistir.
Aciklayict faktor analizi ile 4 faktérden olusan modelin uyum iyiligini ve gecerligini
incelemek icin dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Modelin genel uyumu i¢in Ki
kare testi yapilmustir. Ki-kare testi veriler ile model arasindaki uyumu gosteren bir
testidir. (Karagoz, 2016, s. 969). Model uyumu (model fit) i¢in genel olarak dikkate
alman degerler; GFI, CFI, IFI, TLI ve RMSEA degerleridir. Bu degerler arastirmay1
yapan arastirmacinin  dikkat ¢ekmek istedigi degerlere gore degisiklik
gosterebilmektedir. (Yemez, 2016, s. 112). Yapilan dogrulayicit faktoér analizi
sonucunda olusturulan model ile ilgili elde edilen uyum degerleri asagida Tablo 4’de
verilmistir.

Tablo 4: Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Degerleri

Uyum Olgiitleri Kisaltmalar Kabul Edilebilir Uyum | Bulunan
Degerleri Degerler

Ki-kare/serbestlik x2/sd X>5 3,005

derecesi

Iyilik Uyum Indeksi GFI 0,85 > x > 0,89 0,865

(Goodness of Fit Index)

Artirmah Uyum IFI 0,90 > x 0,913

Indeksi (Incremental

Fit Index)

Karsilastirmah Uyum CFlI 0,90 > x 0,912
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Indeksi (Comparative

Fit Index)
Tucker-Lewis indeksi TLI 0.90 >x > 0.95 0,901
Ortalama Hatalarm RMSEA x> 0,08 0,71

KareKokii (Root Mean
Square Error of
Approximation)

Dogrulayict faktér analizi modelinin kabullenilebilir uyum degerleri igerisinde
degerler vermesi sonucunda her faktore ait giivenilirlik ve gecerlilik analizleri
uygulanmistir. Giiven, bilgi, etki dlizeyi ve satin alma niyeti faktorlerinin
giivenirliginin test edilmesi amaciyla, her birinin Bilesik Giivenilirlik (Composite
Reliability-CR), Cikarilan Ortalama Varyans (Average Variance Extracted-AVE) ve
Croanbach a, degerlerine bakilmistir. Bu degerler Tablo 5’de yer almaktadir.

Tablo 5: Giivenilirlik Test Sonuglari

Faktorler CR AVE Croanbach o
Bilgi 0,916 0,548 0,918
Giiven 0,864 0,516 0,864
Etki diizeyi 0,861 0,558 0,854
Satin alma niyeti 0,764 0,521 0,756

Croanbach a ve CR (Composite Reliability) degerleri, 6nerilen 0,70 {izerinde olmasi
gerekmektedir. (Berthon, Ewing, & Hah, 2005, s. 164).

Her bir faktoriin agiklanan varyans degeri (average variance extracted - AVE)
genellikle kabul edilen rakam 0.50 olmalidir (Fornell & Larcker, 1981). Tablo 5’de
goriildiigli gibi Croanbach a ve CR degerleri, onerilen 0,70 iizerinde, AVE degerleri
de her bir faktor i¢in 0,50’nin {istiinde oldugu goriilmiistiir.

3.2.4.Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezlerin Testi
Aragtirma modeline uygun olarak olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 2’de
gosterilmistir.

Tablo 6: Yol Analizi Uyum Degerleri

Uyum Olgiitleri Kisaltmalar Kabul Edilebilir | Bulunan
Uyum Degerleri | Degerler

Ki-kare/serbestlik y2/sd x>5 2,597

derecesi

Iyilik Uyum Indeksi GFI 0,85>x>0,89 |0,887

(Goodness of Fit Index)

Artirmah Uyum IFI 0,90 > x 0,932

Indeksi (Incremental

Fit Index)

Karsilastirmah Uyum CFlI 0,90 > x 0,932

indeksi (Comparative

Fit Index)
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Tucker-Lewis Indeksi TLI 0.90 >x>0.95 | 0,923

Ortalama Hatalarin RMSEA x> 0,08 0,63
KareKokii (Root Mean
Square Error of
Approximation)

Faktorlerin dogrulayic1 faktor analizi sonucunda gegerliligi saglamasindan sonra,
olusturulan modeldeki iligkilerin ortaya ¢ikarilmasi ve hipotezlerin test edilmesi i¢in
yapisal modelin test edilmesi gerekmektedir. Dogrulayici faktor analizinde de oldugu
gibi yapisal modelin uyumu i¢in de ilgili uyum degerlerine bakilmaktadir.
Dogrulayict faktor analizinde oldugu gibi modeldeki uyum kriterleri kabul edilebilir
seviyede oldugu goriilmiistiir.

Hipotezler

H1: Giiven faktoriiniin sosyal medyadan etkilenme diizeyine pozitif etkisi vardir.

H2: Bilgi faktoriiniin sosyal medyadan etkilenme diizeyine pozitif etkisi vardir.

H3: Sosyal medyadan etkilenme diizeyinin satin alma niyetine pozitif etkisi vardir.

Taplo 7: Faktorler Arasi iliski Hipotezler

Faktorler Aras iliski Hipotezler Paramet | p Kabul/
re Red
Tahmini
(Beta)
H1: Giiven faktoriiniin sosyal medyadan etkilenme 42 s | Kabul
diizeyine pozitif etkisi vardir. '
H2: Bilgi faktoriiniin sosyal medyadan etkilenme diizeyine 66 x| Kabul
pozitif etkisi vardir. '
H3: Sosyal medyadan etkilenme diizeyinin satin alma Kabul
niyetine pozitif etkisi vardir. 04 wxx

*%*p<(,05 diizeyinde anlamh

Tabloda goriildiigii gibi olusturulan hipotezler p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli olup olmadigina bakilmistir. Degerler incelendiginde;

Hi: Giiven faktoriiniin sosyal medyadan etkilenme diizeyine pozitif etkisi vardir
hipotezi p<0,05 anlamlilik diizeyinde %42 oraninda anlamli oldugu saptanmaistir.
Giiven faktoriiniin sosyal medyadan etkilenme diizeyini pozitif yonde etkiledigi Hi
hipotezinin kabul edildigi goriilmiistiir.

Hz: Bilgi faktoriiniin sosyal medyadan etkilenme diizeyine pozitif etkisi vardir
hipotezi p<0,05 anlamlilik diizeyinde %66 oraninda anlamli oldugu saptanmustir. Bir
bagka deyisle Bilgi faktorii sosyal medyadan etkilenme diizeyini pozitif yonde
etkiledigi Hz hipotezinin kabul edildigi goriilmiistiir.

Hs: Sosyal medyadan etkilenme diizeyinin satin alma niyetine pozitif etkisi vardir
hipotezi p<0,05 anlamlilik diizeyinde %54 oraninda anlamli oldugu
saptanmistir.Sosyal medyadan etkilenme diizeyinin satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigi Hs hipotezinin kabul edildigi goriilmiistiir.
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4.SONUC

Teknolojinin giderek daha fazla gelistigi glinimiiz de tiiketiciler her gecen giin daha
fazla sosyal medya plartformlarina iiye olmakta ve bu plartformlarda vakit
gecirmektedir. Sosyal medyada yapilan yorumlarin tiiketici satin alma niyetine
etkisini belirlemek i¢in daha once yapilan ¢aligmalardan yararlanilarak olusturulan
aragtirma modelinde yer alan giiven, bilgi, etki diizeyi ve satin alma niyeti faktorleri
yapilan faktor analizi sonucunda aynen kabul edilerek yapisal esitlik modellemesi ile
test edilmistir.

Yapilan analiz sonucunda, giiven faktoriiniin etkilenme diizeyine pozitif etkisi vardir
hipotezinin p<0,05 anlamlhilik diizeyinde %42 oraninda anlamli oldugu anlasilmistir.
Giliven faktoriiniin sosyal medyadan etkilenme diizeyini pozitif yonde etkiledigi
varsayimi ile kurulan Hi hipotezi kabul edilmistir. Gliven faktoriindeki bir birimlik
artis etkilenme diizeyini 0,42 birim artirmaktadir. Tiiketicilerin sosyal medyaya ve
sosyal medyada yapilan yorumlara, yorumlari yapan uzmanlara, arkadaslarina ya da
diger tliketicilere giivenmesinin sosyal medyadaki yorumlardan etkilenme diizeyini
arttirdig1 goriilmiistiir.

Bilgi faktoriiniin sosyal medyadan etkilenme diizeyine pozitif etkisi vardir
hipotezinin p<0,05 anlamlilik diizeyinde %66 oraninda anlamli oldugu anlasilmistir.
Bilgi faktorii sosyal medyadan etkilenme diizeyini pozitif yonde etkiledigi
varsayimiyla olusturulan Hy hipotezi kabul edilmistir. Bilgi faktoriindeki bir birimlik
artis etkilenme diizeyinde 0,66 birimlik bir artisa neden olmaktadir. Sosyal medyada
yer alan yorumlarin sagladig bilgiler, geleneksel medya araglarina gore daha fazla,
giincel ve hizli olmasi nedeniyle sosyal medyada ki yorumlardan etkilenme diizeyini
arttirdigi tespit edilmistir.

Sosyal medyadan etkilenme diizeyinin ise satin alma niyetine pozitif etkisi vardir
hipotezinin p<0,05 anlamlilik diizeyinde %54 oraninda anlamli oldugu anlasilmistir.
Sosyal medyadan etkilenme diizeyinin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi
varsayimiyla olusturulan Hz hipotezi kabul edilmistir. Etkilenme diizeyindeki bir
birimlik artig satin alma niyetini 0,54 birim artirmaktadir. Sosyal medyada yapilan
yorumlardan etkilenen tiiketicilerin satin alma niyetlerinin pozitif yonde etkilendigi
belirlenmistir.

Elde edilen sonuglara gore, modelde yer alan giiven faktoriiniin etkilenme diizeyini
pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Yani, tiiketicilerin sosyal medyaya ve sosyal
medyada yapilan yorumlara, yorumlar1 yapan uzmanlara, arkadaslarina ya da diger
tiiketicilere giivenmesi sonucunda, sosyal medyada ki yorumlardan etkilenme
diizeyinin pozitif yonde arttig1 goriilmektedir. Modelde yer alan bilgi faktoriiniin ise,
tiikketicilerin iirlin ve hizmetler hakkinda sosyal medyada yer alan ¢ok sayida giincel
bilgiye hizl1 erisim saglamasi ve diger tiiketicilerin sosyal medyada yapmis olduklar1
yorumlarin etkilenme diizeyini arttirdigi gozlemlenmistir.

Elde edilen veriler dogrultusunda, sosyal medyada yapilan yorumlarin tiiketicilerin
satin alma niyeti lizerine etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
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