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Ozet

Son yillarda iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve internetin sundugu kolayliklar, sosyal med-
yay1 tiiketiciler i¢in dnemli ve cazip bir iletisim platformu haline getirmistir. Kullanicilarin iletisimi sosyal medya
iizerinden etkin bir sekilde saglamalari, agizdan agiza iletisim kavraminin sanal ortamda yer almasina olanak
saglamistir. Sosyal medya araciligtyla paylasimda bulunan kullanicilar, olusturduklari i¢eriklerle tiiketicilerin satin
alma kararlarinda etkili olmaktadirlar.

Bu caligmanin amaci, tiiketicilerin sosyal medya kullanimlari ile elektronik agizdan agiza iletisimin,
satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin tespit edilmesidir. Bu ¢alismada hedonik ve faydaci motivasyon unsurlari
ile gekillenen sosyal medya kullanimi tartigilmaktadir. Arastirmanin evrenini Kirgehir ilinde ikamet eden sosyal
medya kullanicilari olusturmaktadir. Belirli tarihler arasinda kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen, internetten
aligveris yapan 400 sosyal medya kullanicist ile iletisime gegilerek arastirma drneklemi olusturulmustur. Arastir-
mada kullanilan veriler yiiz yilize anket yontemiyle toplanmistir. Elde edilen veriler, Statistical Package for Social
Sciences (SPSS) 22.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmanin sonucunda tiiketicilerin satin alma
kararlarinda en fazla etkilendikleri bilgi kaynaginin, sosyal medya paylasimlar1 oldugu tespit edilmistir. Aragtir-
manin sonuglart hem hedonik hem de faydaci motivasyon unsurlarinin, elektronik agizdan agiza iletisim ve satin
alma niyeti iizerinde etkili oldugunu géstermektedir. Bunun yaninda elektronik agizdan agiza iletisimin, satin alma
niyeti tizerinde 6nemli derecede etkili oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Faydaci ve Hedonik Motivasyon, Elektronik Agizdan Agiza ileti-
sim, Satin Alma Niyeti.

DETERMINING THE EFFECT OF SOCIALMEDIA USAGE ON E-WOMAND PURCHASE INTENTION

Abstract

In recent years, the developments in communication technologies and the conveniences of internet usage
have made social media an important and attractive communication platform for consumers. The ability of users
to communicate effectively through social media enabled the concept of word of mouth communication to take
place in a virtual environment. Users in social media and their content sharing have an impact on their purchasing
decisions of other consumers.

The aim of this study is to determine the effects of social media usage of consumers and electronic
word of mouth communication on purchase intention. In this study, the use of social media shaped by hedonic
and utilitarian motivation factors is discussed. The population of the research consist of social media users in
Kirsehir. 400 social media users purchasing from the internet selected by convenience sampling method. The
data used in the study was collected by face-to-face survey method. These data was analyzed using Statistical
Package for Social Sciences (SPSS) 22.0 for windows package program. The research has revealed that social
media usage with hedonic and utilitarian motivation factors have relative effects on electronic word of mouth and
purchase intention. Besides, electronic word of mouth has a significant effect on purchase intention. The result of
the research has revealed that the information source that the consumers are most affected by in the purchasing
decision is the social media shares.

Keywords: Social Media, Utilitarian and Hedonic Motivation, Electronic Word of Mouth (e-wom),
Purchase Intention.

*Bu makale Tugba Koysiiren tarafindan Dog. Dr. Banu Kiilter Demirgilines danismanliginda yiiriitiilen “Sosyal Medya Kullaniminin Elektronik

Agizdan Agiza Iletisim ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkilerinin Tespit Edilmesi” baslhikli yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.



T. Koysiirenve B. K. Demirgiines / IJTEBS, 3(2): 66-87, 2019 67

1.Giris

Son zamanlarda iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, internetin hayatimizda aktif bir rol
oynamasina sebep olmustur. Teknolojinin hizli bir sekilde gelisip degismesi, hayatimizin her anini etkisi
altina alarak yon veren sosyal medya kavramini ortaya ¢ikarmistir. Etkili bir gii¢c olarak kabul edilen
sosyal medya, giiniimiizde tiiketiciler icin 5nemli ve cazip bir olgu haline gelmistir. Isletmeler, tiiketicilere
ulagabilmek i¢in sosyal medyay1 degerlendirme altina alarak bu durumu firsata doniistiirmektedirler.
Tiiketiciler ise tercihlerindeki belirsizlikleri azaltabilmek i¢in sosyal medya platformlari tizerinden
belirli bir tirlin, marka veya firma hakkinda bilgi edinebilmekte, iirlinlerin sahip olduklar1 6zellikleri
aninda karsilastirabilmekte ve almak istedikleri iiriin hakkinda daha 6nce kullanmis olan bireylerin
gorislerini alabilmektedirler. Tiiketiciler aradiklar: bilgi kaynaklarina giivenecekleri zaman dahi
stipheci bir kimlikle hareket edebilmekte, satin alma islemleri sonucunda her an bir riskle kars
kargiya kalabilmektedirler. Tiiketicilerin bu riski azaltabilmeleri igin ¢evrelerinde bulunan bireylerin
tavsiyeleri ve onlarla kurduklar1 agizdan agiza iletisim, Uirtin veya hizmeti satin alma yolunda etkili
olabilmektedir.

Sosyal aglarin hayatimiza adim atmasiyla birlikte yalnizca sosyal yasantimiz degil, tiiketime
yonelik edindigimiz aliskanliklarimizda etkilenmistir (Cengiz ve Sekerkaya, 2010, s. 33). Sosyal
aglarin olugturduklari siteler, geleneksel ortamlardan farkli olarak tiiketicilere apayri, yeni bir pazar ortami
sunmaktadirlar (Akar, 2010, s.108). Bdylece tiiketiciler, sosyal aglarla isletmeleri takip ederek belirli
bir {iriin, hizmet veya markalar hakkinda degerlendirme igerisine girmektedirler. isletmeler ise online
ortamlarda hedef kitlesine ¢ok rahatlikla ulagmakta ve tiiketici tercihlerinde aktif rol oynamaktadirlar.
Bu durumda sosyal medya, tiiketici odakl1 bir pazar konumunda sekillenmektedir.

Bu calismanin amaci, tiikketicinin sosyal medya kullanimi ile elektronik agizdan agiza iletisimin,
satin alma niyeti {izerindeki etkilerini tespit etmektir. Bu ¢alismada hedonik (sosyallesme, macera, otorite
ve statii) ve faydaci motivasyon unsurlar1 (kolaylik, iiriin se¢imi, kisisel reklam) ile sekillenen sosyal
medya kullanimi tartisilmaktadir. Caligmanin ilerleyen bdliimlerinde arastirmanin literatiir incelemesine
yer verilmekte, arastirmada uygulanan yontem hakkinda bilgiler sunulmaktadir. Son boliimde ise
aragtirmada ortaya ¢ikan bulgular tartisilmakta ve isletmelere bu konuyla ilgili 6neriler sunulmaktadir.

2.Kavramsal Cerceve

2.1.Sosyal Medya Kavrami

Web 2.0 teknolojilerinin her gegen giin geliserek kendisini yenilemesi, hayatimiza yeni
kavramlarin girmesine yol agmistir. Bu kavramlarin basinda ¢aga damgasini vuran “sosyal medya”
kavrami gelmektedir (Akkaya, 2013, s. 4). Kiiresel etkilesime ivme kazandiran sosyal medya, 6zellikle
2000’li yillardan sonra hayatimizda popiiler bir kimlik kazanmustir. Insanlarin birbirleriyle yogun bir
sekilde vakit gegirerek iletisim becerilerini ve yasam tarzlarii farkli boyutlara tasiyan sosyal medya,
bir¢ok tanimi da beraberinde getirmistir (Akiizim ve Saragoglu, 2017, s. 804). Bu dogrultuda
sosyal medya, en basit haliyle insanlarin birbirleriyle sanal ortamlar {izerinden etkilesim igerisinde
bulunarak, kisisel yorumlar ve igerik paylagimi gibi faaliyetlerin sekil aldig1 sosyal ag siteleri olarak
tanimlanmaktadir (Ozdemir vd., 2014, s. 59). Bir baska tanima gore ise sosyal medya, sanal platform
tizerinde farkli bakis agilarinin yani sira deneyimlerinde web sitelerinde paylasilmasiyla, internet
diinyasin1 hayatimizin vazgecilmez bir konumuna getiren bir sistemdir (Solmaz vd., 2013, s. 24). Bu
sistem ise sosyal medya platformlarinda yer alan kullanicilarin diinya ¢apinda mesajlar paylasmasina
olanak saglamaktadir (Saritas vd., 2017, s. 96).

Literatiire bakildiginda sosyal medya kavrami yerine bagka ifadelerin de kullanildigt
goriilmektedir. Bu ifadeler sosyal ag, sosyal web, sosyal paylasim siteleri ve Web 2.0 olarak karsimiza
cikmaktadir. Ozellikle baz1 ¢alismalarda Web 2.0 ve sosyal medya ifadelerinin birbirlerini tam olarak
kargiladigi belirtilmektedir. Bazi ¢aligmalarda ise bu iki ifadenin birbirinden tamamen farkli oldugu
ifade edilmektedir (Cinkay, 2017, s. 5). Ortaya ¢ikan bu farklilik, Web 2.0’ 1n bilgi ve yeniliklerdeki
gelisim ve degisimin teknolojik boyutunu 6n plana ¢ikarirken; sosyal medyanin, sosyal boyutu ve buna
bagli olarak kullanimi 6n plana ¢ikarmasindan kaynaklanmaktadir (Eryilmaz ve Zengin, 2014, s. 45).
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2.2.Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal aglarin hayatimiza girmesiyle birlikte sosyal yasantimizin yani sira 6ziinde tiiketim
olan aligkanliklarimiz da etkilenmistir (Cengiz ve Sekerkaya, 2010, s. 33). Sosyal aglarla olusturulan
platformlar, tiiketici kitlesine yeni bir pazar ortami olusturmustur. Bu yeni ortamda tiiketiciler, sosyal
aglarla olusturulan platformlarda ilgi alanlar1 dogrultusunda isletmeleri takip ederek {iriin,
hizmet veya markalar hakkinda degerlendirmede bulunabilmekte, isletmeler ise bu platformlar
iizerinden hedef tiiketici kitlesine sanal ortamda rahatlikla ulasabilmektedirler (Terkan ve Saygili,
2017, s. 1156). Bu dogrultuda tiiketici ve isletme interaktif bir sekilde iletisim kurabilmektedir.

Sosyal medya platformlarinda yer alan {iriin ¢esitleri giin gegtikge artmaktadir. Sosyal medya
kullanicilari, almak istedikleri driinlerin binlerce ¢esidini bu platformlarda bulmaya baslayinca
isletmelerin birbirleri arasindaki rekabette her gecen giin artmaktadir (Giimiis ve Ozel, 2013, s. 3).
Ozelikle sosyal medya pazarlama platformlarinda hizl erisim saglama avantajinin bulunmasi, isletmeler
arasinda sosyal medyanin énemli bir rekabet araci olmasina olanak saglamistir. Rekabetin yogun
oldugu zamanda islemeler, sadece sosyal medya platformlarinda yer almakla kar elde edemeyebilirler.
D isletmeler i¢in sosyal medya platformlarinda bulunmak her zaman karlilik ile sonuglanmayabilir.
Rekabetin siddetli oldugu her ortam, stirekli kendini yenileme igerisine giren dinamik bir yapiya sahiptir
(Aksoy, 2012, s. 57). Bu sebeple ileriye odakli yon ¢izen isletmeler, daima potansiyel riskleri goz 6niinde
bulundurarak hareket etmenin yollarini aramali ve ekili stratejiler olusturmak zorundadirlar. (Barutgu ve
Tomas, 2013, s. 10).

Sosyal medya pazarlama platformlarinda yer alan igletmelerin, tiiketicilerin dikkatini
¢ekebilecek diizeyde yaptiklart paylasimlart arttirdiklart siirece katilim oranlarimin da esdegerli
olarak arttig1 goriilmektedir (Cinkay, 2017, s. 10). Giiniimiizde ise bu artigla birlikte isletmeler sosyal
medya platformlarinda {iriin, hizmet veya markalarina yonelik reklamlarmi yapabildigi énemli bir
konuma gelmeyi basarmiglardir. Ayrica tiiketiciler arasindaki etkilesimlerin sosyal medya platformlari
tizerinden yogun bir sekilde sekillenmesi, sosyal medya pazarlamasini marka alaninda da adindan
¢ok sOz ettiren bir mecra olmasina neden olmustur. Nitekim, giinimiiz tiiketicileri genel olarak
bir {riini elde etmek istediklerinde, o {iriinli daha once kullanarak tecriibe edinenlerin sosyal
medya platformlar {izerinden paylastiklart yorumlar1 incelemektedirler (Bas ve Keskin, 2015, s. 56).
Boylece tiiketiciler, birbirlerinin tiikketim siireclerini etkileyerek birbirlerinin markalara olan tutumlarini
degistirebilmektedirler (Aytan ve Telci, 2014, s. 3).

Tiiketiciler elde etmek istedikleri {iiriin, hizmet ya da markalart satin alma kararim
gerceklestirmeden dnce s6z konusu iiriin, hizmet ve markaya yonelik arastirmalar yaparak algiladiklar
riskleri degerlendirmeye c¢alismaktadirlar (Kazanci ve Basgdze, 2015, s. 439). Glinlimiiz tiiketicileri,
sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle birlikte satin alma kararini gergeklestirmeden Once online
platformlar araciligiyla daha fazla aragtirma firsati elde etmektedirler. Bu anlamda sosyal medya
pazarlamasi tiiketicilerin elde etmek istedikleri liriin, hizmet veya markalara rahatlikla ulagabilmeleri
icin adeta bir ¢ekme stratejisi gerceklestirmektedir. Isletmeler sosyal medya pazarlamasima daha iyi
hakim olabilmek ve sosyal medyay: siirdiiriilebilir nitelikte yonetebilmek i¢in geleneksel pazarlamaya
kiyasla sosyal medya siireclerine daha fazla odaklanarak hareket etmektedirler (Alan vd., 2018, s. 497).

2.3.Sosyal Medyada Alisveris Motivasyonlari

Tiiketicilerin aligveris motivasyonlarina yonelik yapilan ilk aragtirmalarda, genel olarak
aligveris deneyiminin rasyonel olarak belirtilen faydaci yonlerine odaklanilmistir. Ancak 1970’1 yillarin
sonlarina dogru geleneksel lriin elde etme agiklamalarinin, aligveris deneyiminin biitiinligiini tam
olarak yansitmadigini fark eden bir kisim aragtirmacilar, aligveris ile ilgili motivasyonlarin hedonik
(duygusal) yonlerini de incelemeye baslamislardir (Arnold ve Reynolds, 2003, s. 78; Uygun vd., 2014,
s. 38;) Daha sonraki yillarda cogu arastirmada tiiketicilerin aligveris motivasyonlarinin hem faydaci
hem de hedonik unsurlarina yer verilmis, her ikisinin belirli 6l¢iide tiiketicilerin satin alma davraniglari
tizerinde etkili oldugu belirtilmistir (Babin ve Attaway, 2000, s. 92).

Tiiketici motivasyonlarinin faydaci unsurlari; tirtinden saglanan kolaylik, {iriintin kalitesi,
fiyat1 ve cesitliligi gibi faydaci etkenlerle ilgili kismini icermektedir. Bu motivasyonda amag,
tiketicilerin minimum &zveri ve sikinti ile satin alma tecriibesinden elde ettikleri fayday1 ve beklenen
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kazanci en lst diizeye ¢ikarmaktir (Mert, 2012, s. 83). Sosyal medya platformlari lizerinden yapilan
aligveriglerin islevsel motivasyon unsurlari ile agiklanan faydalar; kolaylik, bilgiye ulasilabilirlik,
tiriin se¢imi ve kisilere 6zel tiriin ve hizmet tekliflerinin yapilmasidir. (Uygun vd., 2014, s. 39). Bu
unsurlardan kolaylik faktori, tiiketicilerin sosyal medya tlizerinden kendilerine uygun gordiikleri bir
zaman diliminde, istedikleri gibi aligveris yapmalaria imkan saglayan ¢ok genis bir iirlin yelpazesine
rahatlikla ulagmalarini ifade ederken; bilgiye ulasilabilirlik faktori, tliketicilerin sosyal medya iizerinden
cesitli kaynaklarla bilgileri bir araya getirerek bir {irlin veya hizmet hakkinda sahip olunmasi gereken
tiim bilgileri kolaylikla elde etmelerini ifade etmektedir. Uriin se¢imi faktori, tiiketicilerin sosyal medya
tizerinden genis bir liriin yelpazesiyle ihtiyaclarina daha hizli bir sekilde cevap verilme olasiligini arttiran
bir kavramdir. Kigisellestirilmis reklamlar faktorii ise tiiketicilerin kendi kisisel bilgileriyle olusturduklari
profillendirme sayesinde tiiketicilere yoneltilecek 6zel reklamlar veya iiriin 6nerileri, kendi begenileri ve
ilgi alanlarma gore olusturulmaktadir. Sosyal medya tizerinden sekil alan bu kisisellestirilmis reklamlar,
bir nevi satin alma siirecinin baslangici olarak hareket etmektedir (Mikalef vd., 2013: s. 23).

Tiiketici motivasyonlarinin hedonik unsurlari; tiiketicilerin heyecan uyandirici, keyif verici,
ilging aligveris deneyimlerini gergeklestirmeleri i¢in gerekli olan duygusal ya da sosyal ihtiyaglari
ile ilgili bir kavrami ifade etmektedir. (Forsythe vd., 2006, ss. 56-57). Hedonik duygular ile hareket eden
tiiketiciler, ¢ogu zaman aligveristen edindikleri hazdan vazgecememektedirler. Dolayistyla ihtiyaclariin
otesinde duygularini da dikkate alarak haz elde edebilecekleri aligverislere yonelmektedirler. Tiiketicilerin
sosyal medya platformlari iizerinden duygusal olarak baglandiklari iiriinleri elde etme gabasi icerisinde
yaptiklar: aligveriglerin hedonik unsurlari; sosyallesme, macera, otorite ve statiidiir. Bu unsurlardan
sosyallesme faktor, tiiketicilerin aligveris siireci igerisinde ¢evrimigi sohbet gruplarinda arkadaslari ve
ailesi ile birlikte aligveristen duydugu keyfi ifade ederken, macera faktorii, tiiketicilerin aligveris siireci
icerisinde yeni ve zevkli bir an1 yasayarak adeta kendilerinde bir macera hissini uyandirmasini ifade
etmektedir (Yemez vd., 2018, s. 33; Mikalef vd., 2013, s. 24). Otorite ve statii ise tiiketicilerin gevrimig¢i
aligveris siireci icerisinde deneyimi kontrol etmenin, hedonik motivasyonu harekete ge¢irmesinden
kaynaklanan bir faktordiir (Parsons, 2002).

2.4.Sosyal Medyada Satin Alma Niyeti

Satin alma karar siirecinde 6nemli bir faktor olan satin alma niyeti, tiiketicilerin belirli bir zaman
diliminde bir iiriin veya hizmete yonelik satin alma planlamasimin yapilmasi olarak ifade edilmektedir
(Turgut vd., 2016, s. 60). Bir bagka ifadeyle satin alma niyeti, tiiketicinin satin almak istedigi bir {irlin
veya hizmet i¢in ortaya ¢ikan zihinsel bir olgu olarak tanimlanmaktadir (Tiirkmen vd., 2016, s. 380).
Ancak tiiketicinin her satin alma niyeti satin alma kararina doniismemekle birlikte, niyetin 6l¢iilmesi de
oldukga zordur (Cetin ve Kumkale, 2016, s. 92). Satin alma niyeti ancak tiiketicilerin gelecekte belirli
bir iirin veya hizmete yonelik satin almalarina iligkin olarak isteklilikleri dogrultusunda dl¢iilmektedir
(Onurlubag ve Altunisik, 2019, s. 158). Satin almaya niyet edilen iirlin veya hizmet ile satin alma karari
verilen {irlin veya hizmet, beklenmedik bir durumun gergeklesmesi ve son anda bagkalari tarafindan
etkilenilmesi sonucu farklilik gosterebilmektedir (Tek, 1999, s. 215; Mutlu vd., 2011, s. 55).

Bir {irlin veya hizmeti satin alma eylemini gergeklestirmeden dnce istek ve arzu dogrultusunda
tasarlama olarak nitelendirilen satin alma niyeti, tiikketicilerin davraniglarini sergilemesine yonelik fiili
irade olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Mutlu vd., 2011, s. 55). Satin alma niyeti, tiiketicilerin belirli
uyaranlara kars1 tepkilerini ortaya koyduklart en 6nemli satin alma karar siireci agsamalarindan birisidir
(Tek, 1999: 215). Tiiketicilerin satin almaya yonelik karar siireclerinde karar alma asamasiyla i¢
ige sekil alan satin alma niyeti, satislarin tahmin edilmesinde de kullanilmaktadir. isletmeler pazar
arastirmalarinda satin alma niyetine odaklanarak diizenli bir sekilde veri elde etmektedirler. Elde edilen
bu verilerle ile talep tahminleri olusturulmakta ve temel stratejiler belirlenmektedir (Oztiirk ve Savas,
2014, s. 6114).

Tiiketicilerin belirli bir iiriin veya hizmete yonelik satin alma karar siirecinde ortaya koyduklar1
deger ve tutumlari, satin alma niyetinde ¢ok 6nemli bir siirecini olusturmaktadir. Tiiketiciler kendileri
icin satin almaya deger gordiikleri {iriin veya hizmetleri satin alma ¢abasi icerisine girmektedirler
(Onurlubag ve Altunisik, 2019, s. 158). Buanlamda deger, tiikketicilerin alg1 ve tutumlarimi etkileyerek satin
alma niyetinin sekil almasina sebep olan bir unsurdur (Akkaya, 2013, s. 110; Koger ve Kogkaya, 2016,
s. 2053;). Deger, alg1 ve tutum gibi faktorler sosyal platformlarda farkli unsurlardan etkilenebilmekte ve
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davranisa yon verebilmektedir. Sosyal platformlarda kurulan iletigsim, s6z konusu unsurlardan birisidir.
Tiiketiciler satin alma davranisini gerceklestirmeden 6nce daha Onceki tiiketimlerinden elde
ettigi tecriibeler dogrultusunda karsilagtirma ve yargi ile degerlendirme igerisine girmektedirler.
Tiiketiciler son zamanlarda genis iiriin ve hizmet yelpazesi bulunan pazarlama diinyasinda satin alma
kararini sergilemek i¢in sosyal medyayi bir iletigim araci olarak gérmektedirler (Bratucu, 2014, s. 363).
Sosyal medya platformlarinda yer alan kullanicilarin online olarak yaptiklar1 degerlendirmeler {iriin
veya hizmeti satin alma kararini verme agisindan aktif bir rol oynamaktadir (Turgut vd., 2016, s. 60).
2.5.Elektronik Agizdan Agiza iletisim Kavram

Gliniimiizde ortaya ¢ikan rekabet ortami ve dinamik pazar yapisi tiiketici izerinden sekil alarak
olusmaktadir (Kalpaklioglu, 2015, s. 69). Boylece isletmeler tiikketicilerin {irlin, hizmet veya markalarina
yonelik ilgi uyandirarak satin alma davranisini gergeklestirmeleri ve daha sonrasinda da o tiriin, hizmet
veya markalar1 kullanmaya devam etmelerine yonelik stratejiler gelistirmektedirler. Boylelikle piyasaya
hakim olarak varligin1 devam ettirmek isteyen isletmeler hedef kitlelerini artirabilmek igin tiiketicilere
odaklanarak hareket etmek zorundadirlar. Bu isletmeler, tiiketiciler ile arasinda giiglii bir bag kurarak
memnuniyet seviyelerini arttirmay1 amaglamiglardir. Daha da 6nemlisi isletmeler, kendilerine
sadik olarak hareket edebilecek miisteri kitlesine ulasabilmenin yollarini aramiglardir (Ergiin ve
Akgiin, 2016, s. 153). Tiketiciler ise elde etmek istedikleri {irlin veya hizmetleri satin almadan 6nce
bilgi sahibi olmak isterler. Bilgi edinebilmek igin ise tiiketiciler gesitli yollara bagvururlar. Bu yollar
icerisindeki en sik kullanilan yontem ise piyasada bulunan {iriin veya hizmetleri daha 6nceden kullanan
miisterilerin deneyimleri dogrultusunda diisiincelerinden yararlanmak olmustur (Cengiz ve Aslan, 2014,
s. 77). Boylece tiiketiciler rahat bir sekilde giivenilir bilgiye en hizli bir sekilde ulasarak, tirtiniin
nasil kullanilacagimi 6grenme ve algilanan riski minimum bir seviyeye indirebilmek i¢in agizdan agiza
iletisime 6nem vererek bu yonde egilim gostermektedirler (Aveilar, 2005, s. 335).

Sosyal medya platformlari lizerinden tiim insanlar1 etkileyen elektronik agizdan agiza iletisim,
kaynagim internetten almaktadir. Internet teknolojilerinde gergeklestirilen yenilikler ise bu
uygulamalarin gelismesine imkéan saglamaktadir. Bu gelisme ise piyasada bulunan {iriin, hizmet veya
markalar ile ilgili sosyal medya platformlarinda bilgi aligverisinde bulunan tiiketicilerin sayisini her
gecen giin arttirmaktadir. Ayrica internet teknolojilerinde gergeklestirilen yenilikler sayesinde tiiketiciler
icin gerekli olan bilgilerin rahatlikla edinilerek yayilmasinda etkili bir yol olmustur. Dolayisiyla
tiketiciler diilnyanin dort bir ucundaki hi¢ tanimadigi insanlardan dahi {irtin, marka veya hizmete yonelik
tecriibeleri ile ilgili bilgilerini rahatlikla alabilmektedirler (Leblebicioglu ve Unsalan, 2015, s. 68).
Potansiyel ya da dnceki tiiketicilerin web sitelerini ziyaret etmeleri ile baslayan elektronik agizdan agiza
pazarlama siirecinde, diger tiiketicilerin yorumlarina géz gezdirilir. Boylelikle tiiketiciler satin alma
karar1 gergeklestirmeden once belirli bir iiriin veya hizmet ile ilgili ¢ok fazla bilgi sahibi olurlar. Eger
ki sosyal medya platformlarinda belirli bir {iriin, hizmet veya markaya yonelik yorumlarin geneli ayni
dogrultuda ise elektronik agizdan agiza iletisim giiciine gii¢ katmaktadir (Divanoglu, 2016, s. 99).

3.Metodoloji

Aragtirmanin bu boliimiinde arastirmanin modeli, arastirmanin evren ve 6rneklemi, veri toplama
araglar1 ve verilerin analizi hakkinda bilgilere yer verilmektedir.

3.1. Arastirma Modeli

Bu calismanin temel amaci; tliketicilerin hedonik ve faydaci motivasyon unsurlaria yonelik
algilarmin, elektronik agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti lizerindeki etkilerinin tespit edilmesidir.
Boylelikle tiiketicilerin hem hazci hem de rasyonel boyuttaki algilar1 birlikte degerlendirilmektedir.
Ayrica bu algilar1 olusturan degisken gruplarinin, elektronik agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti
iizerindeki etkileri, ¢alismanin 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir. Caligmada hedonik ve faydact
motivasyon unsurlarinin (sosyallesme, macera, otorite ve statii, kolaylik, {iriin se¢imi, kisisel reklam),
satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza iletisim {izerindeki goreceli 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
varsayimlardan yola ¢ikilarak asagidaki sekilde bir model sunulmaktadir.
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SEKIL 1. 1.:Arastirmanin Kavramsal Modeli (Mikalef vd., 2013)
Arastirmada yer alan hipotezler, arastirmanin amaci ve kavramsal modeli dogrultusunda
arastirma problemine ait unsurlar arasinda beklenen iliskiler ifade edilerek olusturulmustur. Bu

dogrultuda aragtirmanin hipotezleri su sekildedir:

Hipotez I H,:Faydaci motivasyon unsurlarindan kolaylik faktoriiniin, elektronik agizdan agiza
iletisim Uizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 2 H,:Faydacit motivasyon unsurlarindan iiriin se¢imi faktoriiniin, elektronik agizdan
agiza iletisim tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 3 H :Faydact motivasyon unsurlarindan kisisel reklam faktoriiniin, elektronik agizdan
agiza iletisim tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 4 H :Hedonik motivasyon unsurlarindan sosyallesme faktoriiniin, elektronik agizdan
agiza iletisim tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 5 H :Hedonik motivasyon unsurlarindan macera faktoriiniin, elektronik agizdan agiza
iletisim iizerinde istatistiksel olarak anlamh bir etkisi bulunmaktadur.

Hipotez 6 H : Hedonik motivasyon unsurlarindan otorite ve statii faktoriiniin, elektronik agizdan
agiza iletisim tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 7 H . Faydact motivasyon unsurlarindan kolaylik faktoriiniin, satin alma niyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlaml bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 8 H:Faydact motivasyon unsurlarindan iiriin segimi faktoriniin, satin alma niyeti
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 9 HFaydact motivasyon unsurlarindan kisisel reklam faktoriiniin, satin alma niyeti
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 10 H ,:Hedonik motivasyon unsurlarindan sosyallesme faktoriiniin, satin alma niyeti
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 11 H,:Hedonik motivasyon unsurlarindan macera faktoriiniin, satin alma niyeti
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 12 H ,,:Hedonik motivasyon unsurlarindan otorite ve statii faktoriiniin, satin alma niyeti
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 13 H , :Elektronik agizdan agiza iletisimin, satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak
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anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmada maksimum hata diizeyi +/- 0.05 ele alinarak %95 giiven diizeyi yeterli gortilmiistiir.
Orneklem biiyiikliigiinii olustururken ise asagidaki formiil kullanilmistir (Kurtulus, 1989).

n: 0rneklem hacmi

e: hata diizeyi

z: standart normal dagilim degeri (tablo degeri 1.96)

p: ana kiitle igerisinde belirli bir 6zellige sahip olanlar1 yiizdesi

q: ana kiitle igerisinde belirli bir 6zellige sahip olmayanlarin yiizdesi

Ana kiitle icerisindeki oranlarla ilgili bir bilgi olmadig1 durumlarda p ve q’ya iliskin degerler
0.50 olarak kabul edilmektedir. Buna gore 6rneklem hacmi,

= 384 olarak hesaplanmustir.

Aragtirma evreninin tam olarak bilinmemesi durumunda 384 gecerli bir say1y1 temsil etmektedir.
Ancak yapilan anket sayisi arttikca hata diizeyi diigmektedir. Bu durumda c¢alismanin temsil giicii
artmaktadir (Kurtulus, 1989).

Aragtirmanin evrenini Kirsehir ilinde bulunan sosyal medya kullanicilart olusturmaktadir.
Arastirmanin 6rneklemi, belirli tarihler arasinda kolayda 6rnekleme yontemi ile segilecek olan internetten
aligveris yapan 400 sosyal medya kullanicisindan olusmaktadir. Veri toplama siireci sonunda eksik kalan
ve tamamlanmayan bir durum saptanmadigindan, 400 anketin tamami1 calismaya dahil edilmistir.

3.3. Veri Toplama Araci

Aragtirmada kullanilan veriler yiiz yiize anket yontemiyle toplanmistir. Yiiz ylize anket
yonteminin tercih edilmesinin nedeni, anket sorularina verilen cevaplama oraninin daha yiiksek olmasi
ve bu yontemle daha tutarli cevaplarin alinabileceginin diisiiniilmesidir. Arastirmanin verileri, 01. 04.
2019 ile 20. 04. 2019 tarihleri arasinda Kirsehir sehir merkezinde bulunan tiiketicilerden toplanmaistir.
Belirtilen tarihler arasinda hafta i¢i her giin saat 10:00 ile 18:00 saatleri arasinda katilimcilarla yiiz
yiize anket yontemi uygulanmistir. Katilimcilara 6ncelikle sosyal medyay1 kullanip kullanmadiklar
sorulmus, kullandiklari takdirde ankete devam etmeleri istenmistir.

Arastirmada kullanilan anket, iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde cevaplayicilarin genel
profillerini tespit etmeye yonelik demografik sorularin yam sira sosyal medya kullanimlaria yonelik
sorular bulunmaktadir. ikinci boliimde ise sosyal medya kullanicilarinin satin alma niyeti, elektronik
agizdan agiza iletisim ve hedonik ve faydaci deger algilarini 6lgmeye yonelik sorulara yer verilmektedir.
Aragtirmada tiiketicilerin sosyal medya kullanimlar ile elektronik agizdan agiza iletisimin, satin alma
niyeti tizerindeki etkilerini tespit eden Slgegin gelistirilmesinde Mikalef vd. (2013) ile Alhidari
vd., (2015)’nin ¢alismalarindan yararlanilmigtir. Arastirmada 6lgekleri olusturan ifadeler (1= Kesinlikle
Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5= Kesinlikle
Katiliyorum) seklinde 5°1i likert tipi 6l¢ek kullanilarak dlgiilmiistiir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde veriler, Statistical Package for Social Sciences (SPSS) 22.0 programi
kullanilarak analiz edilmistir. Tanimlayic1 analizlerin yan sira giivenilirlik testi, faktor analizi, basit ve
coklu regresyon analizinden yararlanilmistur.
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3.5. Calismada Kullamlan Olceklere Ait Bilgiler

Arastirmanin bu boliimiinde, arastirmada kullanilan &lgeklerin gegerlilik ve giivenilirligine
yonelik yapilan analizler sunulmaktadir.

3.5.1. Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan &lgeklerin  giivenilirligini test etmek i¢in giivenilirlik analizi
gercgeklestirilmistir. Glivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 3.1.’de sunulmaktadir.
Tablo 3.1. Giivenilirlik Diizeyleri

Faktorler Ifade Say1st Giivenilirlik Diizeyi
Faydaci Motivasyon 12 ,961
Hedonik Motivasyon 9 ,939
Satin Alma Niyeti 8 ,935
Elektronik Agizdan Agiza iletisgim 5 919

Giivenilirlik analizi sonucunda faydacit motivasyon unsuru o6lgegi icin Cronbach alfa degeri, 0,96;
hedonik motivasyon unsuru i¢in 0,93; satin alma niyeti i¢in 0,93; elektronik agizdan agiza iletisim i¢in
0,91 olarak hesaplanmistir. Giivenilirlik diizeyinin en az %80 olmasi, arastirmada kullanilan 6l¢egin
oldukea giivenilir oldugunu belirtmektedir (Nakip, 2013: 205). Bu ifadeye gore aragtirmada kullanilan
Olcegin oldukea yiiksek bir giivenilirlige sahip oldugu soylenebilir.

3.5.2. Olceklerin Gegerlilik Analizi

Arastirmada sosyal medya kullaniminin etkisiyle sekillenen faydaci ve hedonik motivasyon
unsurlari ile ilgili 21 ifadenin boyutlarini ortaya koymak i¢in faktdr analizi uygulanmistir. Arastirmada
kullanilan verinin, faktér analizine uygunlugunu tespit etmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
ve Bartlett’s Test of Sphericity testi yapilmistir. Faydacit motivasyon unsurlarina iligkin faktor analizi
sonucunda KMO degeri, %95,7 olarak hesaplanmistir. Ortaya ¢ikan bu degerin, dnerilen %70 degerinden
biiyiik oldugu goriilmektedir (Hair vd., 1998: 88). Arastirmada Bartlett’s Test of Sphericity anlamlilik
diizeyleri ise (p=0,000) olarak hesaplanmistir. Bu ¢alismada dogrusal rotasyon tekniklerinden varimax
rotasyon yonteminden yararlanilmigtir. Faktor analizi sonuglarina gore aragtirmada kullanilan veri
setinin, faktdr analizine uygun oldugu soylenebilir. Tablo 3.2.’de hedonik motivasyon unsurlarina iliskin
faktor analizi sonuglar yer almaktadir.

Tablo 3.2. Faydaci Motivasyon Unsurlarina Iliskin Faktor Analizi Sonuclar:

Faydaci Motivasyon Degiskenleri Faktor Faktor | Faktor Faktor
Adi 1 2 3

Sosyal Medya web siteleri, istedigim zaman Triinlere goz ,830

atabilmem i¢in uygun bir ortamdir.

Sosyal Medya iizerinden programim dogrultusunda friinlere / ,810

hizmetlere g6z atabilirim.

Sosyal medya {izerinden friinlere gbéz atmak, kendi alanim ,792

dahilinde yapabilecegimden rahatlik bakimindan daha uygun olur.

Sosyal Medya bana {irlinler / hizmetler hakkinda genis hacimli , 797

bilgilere hizli erigim sagliyor.

Sosyal Medya web siteleri iizerinden istedigim {iriin / hizmet ,711

hakkinda faydal bilgiler toplayabilirim. Kolaylik

Sosyal Medya web sitelerinin diger kullanicilarinin yorumlari, ,677

reklami yapilan bir {irlin / hizmet hakkinda geri bildirimde
bulunmasina yardimci olur.
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Tek bir web sitesinde ¢ok ¢esitli tiriinleri Sosyal Medya araciligiyla ,799
bulabilirim.

U .
Sosyal Medya ile ¢ok ¢esitli tirlinleri inceleyebilirim. run ,682

Sosyal Medya, daha énce bilmedigim daha fazla iiriin bulmama | Se¢imi ,640
yardimet oluyor.

Sosyal Medya web sitelerinde iiriin onerileri beni 6nemli bir ,889
miisteri olarak hissettiriyor.

Kisisel
Sosyal Medya platformlarinda bana sunulan iirtinler ihtiyaglarim 1515¢ ,764
icin O0zellestirildi. Reklam

Sosyal Medya web sitelerindeki profilimden edinilen bilgiler ,645
sayesinde, begenilerime daha uygun iiriin reklamlarmi tarafima
sunuldugunu biliyorum.

Toplam Varyans: 81,978 ;  KMO Degeri: ,957

Bartlett Test Ki Kare: 4774,006 df: 66; p=,000
Arastirmada sosyal medya kullaniminin, faydaci motivasyon unsurlari ile ilgili 12 ifadenin boyutlarini
ortaya koymak i¢in gergeklestirilen faktor analizi sonucunda, birbiri arasinda yiiksek korelasyona
sahip unsurlar bir araya getirilmis ve {i¢ faktor grubu tespit edilmistir. Birinci faktor toplam varyansin
%41,74’lindi, ikinci faktdr toplam varyansin %20,99’unu ti¢lincii faktor ise toplam varyansin %19,25ini
aciklamaktadir. Ug faktor ise toplam varyansin %81,98’ini agiklamaktadur.

Mikalef vd. (2013)’nin c¢aligmalarinda, faydaci motivasyon unsurlar igerisinde bilgiye
ulagilabilirlik faktorii de yer almaktadir. Buna gore Mikalef vd., (2013) faydaci motivasyon unsurlarini
kolaylik, bilgiye ulasilabilirlik, {irlin se¢imi ve kisisellestirilmis reklam olarak dort degisken ile
Ole¢mislerdir. Bu ¢alismada ise bilgiye ulasilabilirlik faktorii, kolaylik faktorii altinda yer almistir. Bu
caligmada s6z konusu degiskenler ti¢ faktdr altinda toplanarak bilgiye ulasilabilirlik faktori, kolaylik
faktorii altinda sekillenmistir.

Faydact motivasyon unsurlarma iligkin faktér analizi sonucunda faktor yiikleri
degerlendirildiginde, birinci faktor olan “kolaylik” degiskeninin faktdr yiiklerinin 0,83 ile 0,67 arasinda;
ikinci faktor olan “iirlin se¢imi” degiskeninin faktor yiiklerinin 0,79 ile 0,64; ticiincii faktor olan “kisisel
reklam” degiskeninin faktor yiiklerinin ise 0,88 ile 0,64 arasinda degistigi goriilmektedir. Tablo 3.3.’de
hedonik motivasyon unsurlarina iligskin faktor analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 3.3. Hedonik Motivasyon Unsurlarina iliskin Faktor Analizi Sonuclart

Hedonik Motivasyon Degiskenleri Faktor Faktor | Faktor | Faktor
Ad1 1 2 3

Sosyal Medya, iiriinlerimle ilgili arkadaslarimla bilgi aligverisinde ,763

bulunmak i¢in harika bir platform sunuyor.

Sosyal Medya araciligryla yeni satin alinan bir iiriin veya hizmet ,750

deneyimimi bagkalartyla etkin bir sekilde paylasabilirim. Sosyallesme

Sosyal Medya web siteleri lizerinden diger miisterilerle ,689

arkadasliklar kurabilirim.

Bana gore, Sosyal Medya web siteleri iizerinden iiriinlere goz ,807

atmak bir maceradir.

Sosyal Medya Platformlarinda {irtinlere goz atarken kendi ,733

diinyamin igine giriyorum. Macera

Taranan driinleri Sosyal Medya araciligiyla tesvik edici ,597

buluyorum.
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Sosyal Medya web sitelerinde iiriinlere goz atarken kontroliimde ,837
oldugumu hissediyorum. .

. . - - . . Otorite ve
Sosyal Medya web siteleri araciligiyla goz attigim iiriin , 755
ozelliklerini iyi anladigimi hissediyorum. Statii
Sosyal Medya iiriin taramami1 kontrol etmemi sagliyor. ,748

Toplam Varyans: 81,499
KMO Degeri: ,940

Bartlett Test Ki Kare: 2751,814 df: 36; p=,000

Arastirmada sosyal medya kullaniminin hedonik motivasyon unsurlar ile ilgili 9 ifadenin boyutlarini
ortaya koymak i¢in faktor analizi uygulanmistir. Tablo 3.3.’de yer alan degerler incelediginde KMO
degerinin %94,0 oldugu goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu degerin 6nerilen %70 degerinden biiyiik oldugu
goriilmektedir (Hair vd., 1998: 88). Arastirmada Bartlett’s Test of Sphericity anlamlilik diizeyleri ise
(p=0,000) olarak hesaplanmistir. Bu sonuglara gore arastirmada kullanilan veri setinin, faktor analizine
uygun oldugu soylenebilir.

Hedonik motivasyon unsurlarinin faktdr analizi sonucunda birbiri arasinda yiiksek korelasyona
sahip unsurlar bir araya getirildiginde {i¢ faktor grubu ortaya c¢ikmaktadir. Birinci faktor, toplam
varyansin %30,01’ini, ikinci faktor toplam varyansin %25,95’ini; iiglincii faktor ise toplam varyansin
%25,52’sini agiklamaktadir. Ug faktdr toplam varyansin %81,49 unu agiklamaktadir.

Hedonik motivasyon unsurlarina iliskin faktor analizi sonuglarina gore “sosyallesme” olarak
adlandirilan birinci faktdr grubuna ait degiskenlerin faktor yiikleri 0,76 ile 0,68 arasinda degismektedir.
Ikinci faktdr olarak belirlenen “macera” degiskeninin faktor yiikleri 0,80 ile 0,59 arasinda; Ugiincii
faktor olan “otorite ve statii” degiskeninin faktor yiikleri ise 0,83 ile 0,74 arasinda degismektedir.

4. Bulgular

4.1. Arastirmaya Katilanlara Ait Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan ve anketleri gegerli olarak kabul edilen 400 sosyal medya kullanicisinin
demografik 6zelliklerine iliskin veriler Tablo 4.1’ de sunulmaktadir.

Tablo 4.1. Arastirmaya Katilan Sosyal Medya Kullanicilarina Ait Demografik Veriler

Cinsiyet Sayi(n) Yiizde(%)

Erkek 180 45,0
Kadin 220 55,0
Toplam 400 100,0
Medeni Durum Sayi(n) Yiizde(%)

Evli 74 18,5
Bekar 326 81,5
Toplam 400 100,0
Yas Sayi(n) Yiizde(%)

18-25 220 55,0
26-35 167 41,8
36-45 13 33
Toplam 400 100,0
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Egitim Diizeyi Sayi(n) Yiizde(%)

Lise 26 6,6
Universite 305 76,3
Yiiksek Lisans 69 17,3
Toplam 400 100,0
Meslek Sayi(n) Yiizde(%)

Ev Hanimi 22 5,5
Isci 26 6,5
Memur 74 18,5
Esnaf 8 2,0
Ogrenci 197 493
SerbestMeslek 33 8,3
Diger 40 10,0
Toplam 400 100,0
AyhkToplamGeliri Sayi(n) Yiizde(%)

1000 T’ den az 180 45,0
1001- 2000 TL 65 16,3
2001- 3000 TL 46 11,5
3001- 4000 TL 29 7,2
4001- 5000 TL 42 10,5
5000 TL den fazla 38 9,5
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilanlarin %45°1 erkek, %55°1 ise kadindir. Arastirmaya katilan sosyal medya
kullanicilarinin %181 evli, %81°1 bekardir. Katilimcilarin %551 18-25 yas , %41°1 26-35 yas, %3’i
ise 36-45 yas araliginda olduklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin % 6°s1 lise, %76’s1 iiniversite,
%17’s1 yiiksek lisans egitim diizeyine sahip oldugunu belirtmistir. Buna gore katilimeilarin biiyiik bir
cogunlugu liniversite mezunudur. Katilimeilarin %5°1 ev hanimi, %49°u 6grencidir. Ankete katilanlarin
%6’s1 1s¢i, %181 memur, %2’si esnaf, , %8’1 serbest meslek sahibi, %10’u ise diger meslek dallarinda
calismaktadir. Ankete katilanlarm %45°1 aylik gelirlerini 1000 TL’ den az, %16’s1 1001- 2000 TL ,
%11°12001-3000 TL, %7’s1 3001- 4000 TL, %10’u4001- 5000 TL araliginda belirtirlerken, %9’u 5000
TL’den fazla gelire sahip olduklarini ifade etmislerdir.

4.2. Sosyal Medya Kullamim ile ilgili Tammlayici istatistikler
Arastirmaya katilanlarin faydaci ve hedonik motivasyon algilari ve sosyal medya kullanimlarini

degerlendirmek amaciyla her bir boyuta iliskin degiskenlerin ortalamalari1 ve standart sapmalar1 Tablo
4.2°de yer almaktadir.
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Tablo 4.2. Sosyal Medya Kullanumu ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler (n=400)
Ortalama | Standart
Sapma
Sosyal Medya web siteleri, istedigim zaman {riinlere goz atabilmem icin uygun bir 3,60 1,290
ortamdir.
Sosyal medya iizerinden iiriinlere goz atmak, kendi alanim dahilinde yapabilecegimden 3,55 1,252
rahatlik bakimindan daha uygun olur.
Sosyal Medya iizerinden programim dogrultusunda iirinlere / hizmetlere goz atabilirim. 3,56 1,259
Sosyal Medya bana {irlinler / hizmetler hakkinda genis hacimli bilgilere hizli erigim 3,52 1,234
sagliyor.
Sosyal Medya web siteleri iizerinden istedigim {iriin / hizmet hakkinda faydali bilgiler 3,46 1,213
toplayabilirim.
Sosyal Medya web sitelerinin diger kullanicilarinin yorumlari, reklami1 yapilan bir {iriin 3,53 1,246
/ hizmet hakkinda geri bildirimde bulunmasina yardimci olur.
Sosyal Medya, daha 6nce bilmedigim daha fazla {irin bulmama yardime1 oluyor. 3,59 1,257
Tek bir web sitesinde gok ¢esitli iiriinleri Sosyal Medya araciligiyla bulabilirim. 3,46 1,223
Sosyal Medya ile ¢ok cesitli iirinleri inceleyebilirim. 3,64 1,277
Sosyal Medya web sitelerindeki profilimden edinilen bilgiler sayesinde, begenilerime 3,43 1,263
daha uygun tiriin reklamlarini tarafima sunuldugunu biliyorum.
Sosyal Medya platformlarinda bana sunulan iiriinler ihtiyaglarim icin &zellestirildi. 3,10 1,249
Sosyal Medya web sitelerinde iiriin 6nerileri beni 6nemli bir miisteri olarak hissettiriyor. 2,85 1,305
Sosyal Medya, tirtinlerimle ilgili arkadaslarimla bilgi aligverisinde bulunmak i¢in harika 3,25 1,264
bir platform sunuyor.
Sosyal Medya araciligiyla yeni satin alinan bir tirtin veya hizmet deneyimimi baskalariyla 3,38 1,237
etkin bir sekilde paylasabilirim.
Sosyal Medya web siteleri iizerinden diger miisterilerle arkadasliklar kurabilirim. 2,95 1,356
Taranan triinleri Sosyal Medya araciligiyla tesvik edici buluyorum. 3,21 1,258
Bana gore, Sosyal Medya web siteleri lizerinden tiriinlere goz atmak bir maceradir. 3,14 1,261
Sosyal Medya Platformlarinda iiriinlere goz atarken kendi diinyamin igine giriyorum. 3,04 1,289
Sosyal Medya web sitelerinde iiriinlere gdz atarken kontroliimde oldugumu hissediyorum. 3,31 1,293
Sosyal Medya web siteleri araciligiyla goz attigim iiriin 6zelliklerini iyi anladigimi 3,28 1,236
hissediyorum.
Sosyal Medya {irlin taramami1 kontrol etmemi sagliyor. 3,27 1,243

Tablo 4.2’ de yer alan tamimlayict istatistiklere bakildiginda, katilimcilarm sosyal medya
kullanimina iligkin olarak en yiiksek katilim gosterdikleri ifade “Sosyal medya ile ¢ok gesitli lirlinleri
inceleyebilirim.” (x=3,64) ifadesidir. Diger 6ne ¢ikan ifadeler ise; “Sosyal medya web siteleri, istedigim
zaman Uriinlere goz atabilmem i¢in uygun bir ortamdir.” (x=3,60); “Sosyal medya, daha 6nce bilmedigim
daha fazla iirtin bulmama yardimci oluyor.” (x=3,59); ifadeleridir. “Sosyal medya web sitelerinde iriin
onerileri beni 6nemli bir miisteri olarak hissettiriyor.” ifadesi (x=2,85), en diisiik ortalama degere sahiptir.
Buna gore sosyal medya kullanicilari, sosyal medya ile ¢ok ¢esitli iiriinleri inceleyebilme fikrine daha

cok katilmaktadirlar.
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Tablo 4.3. Sosyal Medyada Satin Alma Niyeti ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler (n=400)

Ortalama | Standart
Sapma

Sosyal Medya sitelerinde gordiigiim bir ya da birden fazla iiriinii biraz diisiindiikten 3,41 1,288
sonra satin alirim.
Sosyal Medya araciligiyla arastirdigim bazi irtinleri satin alirim. 3,43 1,248
Son zamanlarda birgok iiriinii, sosyal medya sitelerinden edindigim bilgiler ile satin 3,15 1,295
aldim.
Sosyal Medyada reklamini gérdiigiim triinleri internet araciligryla satin alirim. 3,09 1,290
Sosyal Medyada reklamini gérdiigiim iiriinleri yakinimdaki magazalardan satin alirim. 3,20 1,247
Sosyal Medyada sitelerinde arkadaglarim tarafindan onaylanan bir tirlinii satin alirim. 3,21 1,391
Sosyal Medyada bir iiriinle ilgili cok fazla sayida olumlu yorum goériirsem iiriinii satin 3,37 1,239
almak isterim.
Satin almay1 diisiindiigiim {iriin i¢in Sosyal Medyadaki goriislere bakarim. 3,57 1,251

Tablo 4.3’ de yer alan tanimlayici istatistiklere bakildiginda, katilimcilarin sosyal medyada satin alma
niyetlerine iligkin olarak en yiiksek katilim gosterdikleri ifade “Satin almay1 diisiindigiim {iriin i¢in
sosyal medyadaki goriislere bakarim.” (x=3,57) ifadesidir. Diger 6ne ¢ikan ifadeler ise “Sosyal medya
araciligiyla arastirdigim bazi tirtinleri satin alinnm.” (x=3,43); “Sosyal medya sitelerinde gérdiigiim bir
ya da birden fazla tiriinii biraz diistindiikten sonra satin alirim.” (x=3,41) ifadeleridir. “Sosyal Medyada
reklammi gordiigiim iiriinleri internet araciligiyla satin alirim.” ifadesi en diisiik ortalama degere
(x=3,09) sahiptir. Buna gore sosyal medya kullanicilarinin, satin almay1 diisiindiikleri tirtin i¢in sosyal
medyadaki goriislere bakma fikrine daha ¢ok katildiklari sdylenebilir. Bunun yaninda kullanicilarin,
en az katildiklart unsur, sosyal medyada reklamimi gordiikleri iiriinleri internet araciligiyla satin alma
durumu olmaktadir.

Tablo 4.4. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler (n=400)

Ortalama | Standart
Sapma

Sevdigim iiriin ve markalari sosyal medya araciligiyla bazen arkadaslarimla paylagirim. 3,29 1,277
Sosyal Medya sitelerinde yer alan iirlin / marka gruplarina katilmalar1 i¢in arkadaslarima 2,86 1,319
davet gonderiyorum.
Sosyal Medya web sitesinde sevdigim bir {iriin gordiiglim zaman memnuniyetimi 3,13 1,290
gostermek icin “Begen” (like) tusunu kullanirim.
Begendigim {iiriin hakkinda sosyal medya araciligiyla olumlu seyler sdylerim. 3,11 1,281
Begeneceklerini  inandigim driin ve markalarin gruplarina katilabilmeleri igin 2,89 1,319
arkadaslarima davet gonderirim.

Tablo 4.4’ de yer alan tanmimlayici istatistiklere bakildiginda, katilimeilarin elektronik agizdan agiza
iletisime iliskin olarak en yiiksek katilim gosterdikleri ifade “Sevdigim iiriin ve markalar1 sosyal medya
araciligiyla bazen arkadaslarimla paylasirim.” (x=3,29) ifadesidir. Diger 6ne ¢ikan ifadeler ise; “Sosyal
Medya web sitesinde sevdigim bir {irlin gordigiim zaman memnuniyetimi gostermek icin “Begen”
(like) tusunu kullanirim.” (x=3,13); “Begendigim iiriin hakkinda sosyal medya araciligiyla olumlu
seyler soylerim.” (x=3,11) ifadeleridir. “Sosyal Medya sitelerinde yer alan iriin / marka gruplarina
katilmalar1 igin arkadaslarima davet gonderiyorum” ifadesi (x=2,86) en diisiik ortalama degere sahiptir.
Buna gore sosyal medya kullanicilarinin biiyiik bir cogunlugunun, sevdikleri iiriin ve markalar1 sosyal
medya araciligtyla arkadaslartyla paylastiklari soylenebilir.

4.3.Arastirmaya Katilan Sosyal Medya Kullanicilari ile Tlgili Genel Bilgiler

Bu boliimde arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin, internette giinliik vakit gegirme
stireleri, sosyal medya araglarini giinliik ziyaret etme sikliklari, sosyal medyay1 kullanma nedenleri gibi
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sosyal medya kullanim aligkanliklarina yonelik istatistiklere yer verilmektedir.
Tablo 4.5. Sosyal Medya Kullanicilarimin Internette Giinliik Vakit Gegirme Siireleri
Sikhik Yiizde (%)
iki saatten az 60 15,0
2-4 saat 189 473
5-7 saat 100 25,0
7 tizeri 51 12,7
Toplam 400 100,0

Katilimeilarin %15°1 internette giinliik vakit gecirme siiresini 2 saatten az olarak belirtirken; %25°1
5-7 saat aras1, %12’si 7 saat ve iizeri olarak belirtmislerdir. Katilimcilarin biiyiik bir gogunlugu (%47)

internette glinliik 2-4 saat arasi vakit gegirmektedir.

Tablo 4.6. Sosyal Medya Kullanicilarinin Sosyal Medya Araglarimi Giinliik Ziyaret Etme Sikhiklar

Sikhik Yiizde (%)
Giinde bir kez 22 5,5
2-4 kez 107 26,8
5-7 kez 91 22,8
7 tuizeri 180 45,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin %5°1 sosyal medya araglarini giinliik ziyaret etme
sikligini giinde bir kez, %26’s1 2-4 kez, %22’si 5-7 kez, %45’1 ise 7 den fazla olarak belirtmislerdir.

Tablo 4.7. Sosyal Medya Kullanicilarinin Sosyal Medyada Giinliik Vakit Gecirme Siireleri

Sikhik Yiizde (%)
iki saatten az 108 27,0
2-4 saat 185 46,3
5-7 saat 61 15,3
7 tlizeri 46 11,5
Toplam 400 100,0

Katilimcilarin sosyal medya araglarinda giinliik vakit gecirme siirelerine bakildiginda %27’sinin
iki saatten az, %46’sinin 2-4 saat arasi, %15’inin 5-7 saat aras1, %11’ inin 7 saat ve lizerinde vakit

gecirdikleri goriilmektedir.

Tablo 4. 8. Sosyal Medya Kullanicilarimin Cesitli Sosyal Medya Araclarini Ziyaret Etme Sikhiklar

Sikhk Yiizde (%)
Facebook 27 6,8
Instagram 284 71,0
Linkedin 1 0,3
Twitter 36 9,0
Youtube 47 11,8
Pinterest 1 0,3
Diger 4 1,0
Toplam 400 100,0
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Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin biiytik bir ¢cogunlugu (%71) en sik ziyaret ettigi
sosyal medya aracinin Instagram oldugunu belirtmistir. Diger 6ne ¢ikan sosyal medya araglari ise
Youtube (%11) ve Twitter (%9) olmustur.

Tablo 4.9. Sosyal Medya Kullanicilarinin Sosyal Medyay: Kullanma Nedenleri

Sikhik Yiizde (%)
Aligveris yapmak 20 5,0
Markalarin kampanyalarindan haberdar olmak 9 2,3
Eglenceli vakit gecirmek 163 40,8
Resim paylagmak 6 1,5
Bilgi paylagmak 44 11,0
Uriin arastirmasi yapmak 19 4,8
Arkadaglarla iletisim kurmak/ Sosyallesmek 125 31,3
Moday1 yakindan takip edebilmek 14 3,5
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin %5°1 sosyal medyay1 aligveris yapmak, %2 ’si
markalarin kampanyalarindan haberdar olmak, %40°1 eglenceli vakit gecirmek, %1°i resim paylasmak,
%11°1 bilgi paylasmak, %4’i lirlin aragtirmasi yapmak, %311 arkadaslar ile iletisim kurmak, %3’i

ise moday1 yakindan takip etmek amaciyla sosyal medya araglarini kullanmaktadirlar. Buna gore

diger kullanim nedenleri ile kiyaslandiginda, eglenceli vakit gecirmek i¢in sosyal medyay1 kullanma
durumunun oldukga yiiksek bir oranda oldugu soylenebilir.

Tablo 4.10. Sosyal Medya Kullanicilarinin Satin Alma Kararlarinda Cesitli Bilgi Kaynaklarindan Etkilenme
Durumlar

Sikhik Yiizde (%)
Tavsiye alinan kisi 138 34,5
Reklam 37 9,3
Satis Elemant 11 2,8
Brosiir ve Katalog 18 4,5
Sosyal medya —internet 159 39,8
Yazili ve gorsel basindaki haberler 37 9,3
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin biiyiik bir cogunlugu (%39) satin alma kararinda en
fazla etkilendikleri bilgi kaynaginin, sosyal medya- internet oldugunu belirtmislerdir. Diger 6ne ¢ikan
bilgi kaynagi ise tavsiye alinan kisi (%34) olmustur.

Tablo 4. 11. Sosyal Medya Kullanicilarinin Kullandiklar Bir Uriinii Cevresindeki Kisilere Tavsiye Etme
Durumlar

Sikhik Yiizde (%)
Yiiz ylize konusarak 278 69,5
Sosyal medyada paylasim yaparak 87 21,8
Telefon ederek 24 6,0
Diger 11 2,8
Toplam 400 100,0
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Aragtirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin biiyiik bir gogunlugu (%69), kullandig bir {iriini
cevresindeki kisilere tavsiye ederken yiiz yiize konusma yontemini tercih ettigini belirtmistir. Diger
one ¢ikan tavsiye etme sekli ise sosyal medya da paylasim yapmak (%21) olmustur.

Tablo 4.12. Sosyal Medya Kullaniclarimin Uriin Satin Alirken Sosyal Medya Paylasimlarindan Etkilenme
Durumlari

Sikhik Yiizde (%)
Evet 275 68,8
Hay1r 125 31,3
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilariin ¢ogunlugu (%68), iirlin satin alirken sosyal medya
paylagimlarindan etkilendigini ifade etmistir.

4.6. Hipotez Testi Sonuclari

Bu calismada faydaci ve hedonik motivasyon unsurlarinin, satin alma niyeti ile e-wom tlizerindeki
etkilerini test etmek i¢in ¢oklu regresyon; e-wom degiskeninin satin alma niyeti {izerindeki etkisini test
etmek icin ise basit regresyon yontemi kullanilmistir.

Faydact ve Hedonik Motivasyon Unsurlarimin, Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkilerine
Iliskin Regresyon Analizi Sonuclart

Aragtirmada Oncelikle ¢oklu regresyon analizi yontemine yer verilerek faydacit ve hedonik
motivasyon unsurlarinin, satin alma niyeti lizerindeki etkileri test edilmistir. S6z konusu iligkinin testi
ise model 1 olarak adlandirilmistir. Modeli degerlendirmek i¢cin modele ait ANOVA degerleri (Varyans
analizi sonuglar1), katsayilar tablosu ve modelin 6zeti sunulmustur. Oncelikle modelin bir biitiin olarak
anlamli olup olmadigini degerlendirmek i¢in Varyans analizi yapilmistir. Varyans analizi sonuglari Tablo
4.13’de yer almaktadir.

Tablo 4.13. ANOVA Tablosu

Model Kareler df Ortalamanin F Anlamhlik
Toplam Karesi (p)
1 Regresyon 329,229 6 54,871 176,895 | ,000°
Artik Degerler 121,905 393 ,310
Toplam 451,134 399

a. Bagimh degisken: Satin alma niyeti

b. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), hedonik motivasyon unsurlari, faydact motivasyon unsurlari

Tablo 4.13’deki varyans analizi sonuglarina gére F degeri 176,895 olarak hesaplanmustir.
Hesaplanan deger, (p=,000) anlamlilik diizeyinde, modelin anlamli oldugunu gostermektedir. Modele
ait standardize ve standardize olmayan katsayilar, t degerleri, anlamlilik diizeyleri, tolerans ve VIF
degerleri ile model 6zeti ise Tablo 4.14’de gosterilmektedir.
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Tablo 4.14. Katsayilar Tablosu ve Model Ozeti

Model Standardize Olmayan | Standardize
Katsayilar Katsayilar
1 Beta Standart Hata | Beta t-degeri Anlamlilik | Tolerans | VIF
(p)
(Sabit) ,303 ,097 3,128 ,002
F ayd a c1 | Kolayhk 214 ,054 ,226 3,929 ,000 ,208 4,799
Motivasyon —
Uriin Secimi ,161 ,053 175 3,019 ,003 ,205 4,871
Kisisellestirilmis | ,076 ,049 ,078 1,538 125 ,266 3,760
Reklam
H e d o n ik | Sosyallesme ,025 ,055 ,027 455 ,649 ,200 4,992
Motivasyon
Macera 219 ,048 234 4,523 ,000 ,258 3,878
Otorite ve Statii 252 ,045 ,268 5,585 ,000 ,298 3,360
Model Ozeti R R? Diizeltilmis R?
,854¢ , 730 1,726

a. Bagimh degisken: Satin alma niyeti
b. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), hedonik motivasyon unsurlari, faydaci motivasyon unsurlari

Regresyon analizi sonucuna gore faydaci motivasyon unsurlarindan kolaylik degiskeninin, satin
alma niyeti tizerindeki etki diizeyi ($=,226, p=,000); ve faydaci motivasyon unsurlarindan {iriin se¢imi
degiskeninin, satin alma niyeti tizerindeki etki diizeyi (B=,175, p=,003) sifirdan farkli ve istatistiki olarak
anlamlidir. Ayrica hedonik motivasyon unsurlarindan macera degiskeninin, satin alma niyeti tizerindeki
etki diizeyi (B=,234, p=,000); otorite ve statiiniin, satin alma niyeti lizerindeki etki diizeyi ise (p=,268,
p=,000) sifirdan farkli ve istatistiki olarak anlaml1 bir degere sahiptir. Dolayisiyla faydaci ve hedonik
motivasyon unsurlarinin, satin alma niyeti tizerindeki etkisinin oldugu yoniindeki hipotezler (H7, HS,
H11, H12) desteklenmektedir. Belirlilik katsayisi olan R? ise satin alma niyetinin %73,0’lik bir kisminin
faydaci ve hedonik motivasyon unsurlar1 tarafindan agiklandigimi gostermektedir.

Arastirmada varyans artig faktoriiniin (VIF), 10’un altinda ve tolerans degerlerinin 0,2’nin
tizerinde olmasi, degiskenler arasinda miikemmel bir dogrusal iliski bulunmadigini gdstermektedir
(Tonta, 2008). Buna gore degiskenler arasinda ¢oklu es dogrusallik probleminin olmadigi sdylenebilir.

Faydaci ve Hedonik Motivasyon Unsurlarinin, Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Uzerindeki
Etkilerine Iliskin Regresyon Analizi Sonuclart

Arastirmada coklu regresyon analizi yontemi kullanilarak faydaci ve hedonik motivasyon
unsurlarinin, elektronik agizdan agiza iletisim {izerindeki etkileri test edilmistir. S6z konusu iligkinin
testi ise model 2 olarak adlandirilmistir. Modeli degerlendirmek i¢in modele ait ANOVA degerleri
(Varyans analizi sonuglar1), katsayilar tablosu ve modelin 6zeti sunulmustur. Varyans analizi sonuglari
Tablo 4.15°de sunulmaktadir.

Tablo 4.15. ANOVA Tablosu

Model Kareler df Ortalamanin F Anlamhlik
Toplam Karesi (p)
2 Regresyon 270,298 6 45,050 74,483 ,000°
Artik Degerler 237,700 393 ,605
Toplam 507,997 399

a. Bagimh degisken: Elektronik Agizdan Agiza Iletisim

b. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), hedonikmotivasyon unsurlari, faydact motivasyon unsurlar
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Tablo 4.15.deki varyans analizi sonuglarina gore F degeri 74,483 olarak hesaplanmustir.
Hesaplanan deger, (p=,000) anlamlilik diizeyinde modelin anlamli oldugunu gdstermektedir. Modele
ait standardize ve standardize olmayan katsayilar, t degerleri, anlamlilik diizeyleri, tolerans ve VIF
degerleri ile model 6zeti ise Tablo 4.16°da gosterilmektedir.

Tablo 4.16. Katsayilar Tablosu ve Model Ozeti

Model Standardize = Olmayan | Standardize
Katsayilar Katsayilar
2 Beta Standart Hata | Beta t-degeri | Anlamhlik (p) | Tolerans | VIF
(Sabit) ,516 ,135 3,808 ,000
F ay d a c 1| Kolayhk -,016 ,076 -,016 -215 ,830 ,208 4,799
Motivasyon P —
Uriin Se¢imi ,031 ,074 ,032 423 ,673 ,205 4871
Kisisellestirilmis | ,096 ,069 ,093 1,390 ,165 ,266 3,760
Reklam
H e d o n i k| Sosyallesme ,143 ,077 ,143 1,855 ,064 ,200 4,992
Moti
otivasyon Macera 327 | ,068 328 4827 | ,000 258 3,878
Otorite ve Statii 216 ,063 216 3,423 ,001 ,298 3,360
Model Ozeti R R? Diizeltilmis R?
729 532 |.,525

a. Bagimh degisken: Elektronik Agizdan Agiza Iletisim

b. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), hedonik motivasyon unsurlari, faydaci motivasyon unsurlari

Regresyon analizi sonucuna gore hedonik motivasyon degiskeni unsurlarindan macera
degiskeninin, elektronik agizdan agiza iletisim tizerindeki etki diizeyi (p=,328, p=,000) sifirdan farkl
ve istatistiki olarak anlamlidir. Ayrica hedonik motivasyon unsurlarindan otorite ve statiiniin, elektronik
agizdan agiza iletisim iizerindeki etki diizeyi (=,216, p=,001) sifirdan farkl: ve istatistiki olarak anlamli
bir degere sahiptir. Benzer sekilde hedonik motivasyon unsurlarindan sosyallesmenin de elektronik
agizdan agiza iletisim tizerinde diger iki degiskene kiyasla daha diisiik diizeyde (B=,143, p=,064)
istatistiki olarak anlamli bir etkiye sahiptir. Buna gore hedonik motivasyon degiskenlerinin, elektronik
agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisinin oldugu yoniindeki hipotezler (HS, H6) desteklenmektedir.
Belirtilen sonuglara gore elektronik agizdan agiza iletisim iizerinde etkili olan degiskenlerin, hedonik
motivasyon ile ilgili degiskenler oldugu sdylenebilir. Belirlilik katsayis1 olan R? ise elektronik agizdan
agiza iletigimin %53,2’lik bir kisminin faydaci ve hedonik motivasyon unsurlari tarafindan agiklandigini
gostermektedir. Arastirmada VIF degerlerinin 10’un altinda, tolerans degerlerinin ise 0,2’nin {izerinde
olmasi, miitkemmel bir dogrusal iliskinin bulunmadiginin bir géstergesidir (Tonta, 2008).

Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin, Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon
Analizi Sonucu

Arastirmada elektronik agizdan agiza iletisimin, satin alma niyeti iizerindeki etkisini test etmek
icin basit regresyon analizi kullanilmistir. Modeli degerlendirmek i¢in modele ait ANOVA degerleri,
katsayilar tablosu ve modelin 6zeti sunulmustur. Varyans analizi sonuglar1 Tablo 4.17°de yer almaktadir.

Tablo 4.17. ANOVA Tablosu

Kareler Toplanm df Ortalamanin F P
Karesi
Regresyon 254,204 1 254,204 513,751 ,000°
Artik Degerler 196,930 398 ,495
Toplam 451,134 399
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a.Bagimli degisken: Satin Alma Niyeti

b.Bagimsiz degisken: Elektronik Agizdan Agiza Iletisim

Tablo 4.17°deki varyans analizi sonuglarina gore F degeri 513,751 olarak hesaplanmustir.
Hesaplanan deger, (p=,000) anlamlilik diizeyinde modelin anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.18. Katsayilar Tablosu

Standardize Standardize
Olmayan Katsayilar | Katsayilar
Beta |Standart Beta t-degeri | Anlamhlik | Tolerans | VIF
Hata (p)

Sabit 1,138 ,102 11,191 ,000

Elektronik Agizdan ,707 ,031 ,751 22,666 ,000 1,000 | 1,000
Agiza lletisim

R ,751°
R? ,563
Diizeltilmis R? ,562

a.Bagimli degisken: Satin Alma Niyeti

b.Bagimsiz degisken: Elektronik Agizdan Agiza fletisim

Tablo 4.18’de yer alan modele iliskin olarak elektronik agizdan agiza iletisimin, satin alma
niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli (p=,000) bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica belirlilik
katsayis1 olan R*satin alma niyetinin %56,3’liik bir kisminin elektronik agizdan agiza iletisim tarafindan
aciklandigimi gostermektedir. Bunun yaninda VIF degerlerinin 10°un altinda ve tolerans degerlerinin
0,2’nin tizerinde olmasindan dolay1 degiskenler arasinda mitkemmel bir dogrusal bir iliski bulunmadigi
sOylenebilir (Tonta, 2008).

5.Tartisma ve Sonug¢

Bu caligmada faydaci motivasyon unsurlari (kolaylik, {iriin se¢imi, kisisel reklam) ve hedonik
unsurlar (sosyallesme, macera, otorite ve statii) ile sekil alan sosyal medya kullanimi tartigilmaktadir.
Arastirmada elde edilen bulgulara gore arastirmaya katilim gosteren tiiketicilerin ¢ogu, sosyal medya
platformlarimi giin icerisinde sik sik kullanmakla birlikte zamanlarin biiyiik bir kismini sosyal medya
platformlart iizerinde gegirmektedirler. Solmaz vd. (2013), calismalarinda benzer duruma dikkat
cekmiglerdir (Solmaz vd., 2013, s. 31). Arastirmada elde edilen bir diger sonug ise tiiketicilerin en
sik kullandiklar1 sosyal medya aracinin instagram oldugu yéniindeki bulgudur. Bu anlamda Instagram
iizerinde aktif olarak bulunan isletmelere takipgi sayilarini arttirarak hareket etmeleri onerilebilir. Aksi
taktirde takipgi sayilarinin giin gectikce sik sik azalmasi, isletmelerin unutulma ve hatta yok olma riskini
beraberinde getirebilir. Bu baglamda isletmeler de takipgi sayilarini siirekli not ederek arttirmak igin
stratejiler gelistirmenin yollarmi aramalidirlar. Odaginda satis bulunan tiim isletmeler ise profillerinde
yer alan web sitelerine instagram kullanicilarini ydnlendirebilirler. Instagram kullanicilarinin iiriin,
hizmet veya markalara yonelik isletmelerden bahsederek diger kullanicilara tecriibeleri dogrultusunda
tavsiyelerde bulunmasi da ¢ok onemlidir. Instagram’da yer alan kullanicilarin dogru bir sekilde
yonlendirilerek isletmelerden bahsedip bahsetmediklerini kontrol etmek ve bu siireci yonetmek,
tiiketicilerin olumlu sdylemler ile satin alma kararini olumlu yonde etkileyebilecektir.

Calismada hedonik ve faydaci motivasyon unsurlariin satin alma niyeti ve elektronik agizdan
agiza iletisim iizerindeki etkileri degerlendirilmektedir. Kesifsel faktdr analizi sonucunda faydaci
motivasyon unsurlart “kolaylik”, “{irlin se¢imi” ve “kisisel reklam” olmak tizere ii¢ faktor; hedonik
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motivasyon unsurlari ise “sosyallesme”, “macera”, “otorite ve statii” olmak iizere {i¢ faktor altinda yer
almistir. Bu ¢aligmada bilgiye ulasilabilirlik faktorii, kolaylik faktorii altinda yer almistir. Mikalef vd.
(2013) ise ¢alismalarinda faydacit motivasyon unsurlar igerisinde bilgiye ulasilabilirlik faktoriinii de
ele alarak incelemiglerdir. Cetin ve Kumkale (2016) ¢alismalarinda faydact motivasyon unsurlarindan
uygunluk faktoriine de yer vermislerdir.

Arastirmanin bulgularima gore faydaci ve hedonik motivasyon unsurlariin, satin alma niyeti
{izerinde olumlu bir etkisi olusturdugu tespit edilmistir. Ozellikle tiiketicilerin sosyal medya platformlart
tizerinden bilgilere kolaylikla ulagabilmesi ve iliriin se¢cimindeki cesitlilik, satin alma niyetini
arttirmaktadir.

Arasgtirmanin sonucunda elektronik agizdan iletisimin, satin alma niyetini istatiksel olarak
anlamli bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan bu sonug, konu ile ilgili 6nceden yapilmis
bir¢ok aragtirmay1 desteklemektedir (Topal ve Nart, 2016 ; Alhidari vd., 2015). Topal ve Nart (2016)
satin alma niyeti ve agizdan agiza iletigim tizerinde moda marka sayfalarinin igerik 6zelliklerinin, dnemli
bir etkisinin bulundugunu belirtmislerdir. Cengiz ve Aslan (2014)’1in ¢aligmalarinda ise elektronik
agizdan agiza iletisimde {rilin tavsiyesine yonelik cevaplara bakildiginda, sosyal medyay1 aktif olarak
kullanan kullanicilarinin, genel olarak iiriin tavsiyesi ile ilgili konularda olumlu bir tavir sergileyerek
hareket ettikleri goriilmiistiir. Bozbay vd. (2017) ise konuyu farkli bir acidan ele alarak elektronik
baglilik ile elektronik giivenin, elektronik agizdan agiza iletisim {izerinde anlamli bir etkisinin oldugunu
belirtmislerdir (Bozbay vd., 2017). Bdylelikle sosyal medyada yer alan kullanicilarin bu platformlarda
bulunan tavsiye ve yorumlara giiven duymasi, elektronik agizdan agiza iletisim bakimindan aktif bir rol
oynamaktadir. Ciinkii kullanicilar glivenmedikleri tavsiye ve yorumlara itibar etmemektedirler.

Aragtirmanin sonucunda sosyal medya kullanicilariin satin alma kararlarinda en fazla
etkilendikleri bilgi kaynaginin sosyal medya oldugu goriilmiistiir. Sosyal medyada bulunan bilgiler, bir
viriis gibi yayilarak kullanicilarin elde etmek istedikleri bilgilere yonelik daha kolay bir sekilde aragtirma
yapabilmelerine imkan saglamaktadir. Tiiketiciler, satin alma siirecinde her an bir riskle karsilasabilme
ihtimaliyle hareket ederek, elde etmek istedikleri bilgi kaynaklarina erisim sagladiklar1 zaman bile bir
kusku igerisine diismektedirler. Tiiketiciler, karsilagabilecekleri herhangi bir riski minimum seviyeye
indirebilmek i¢in ¢evresindeki tiiketicilerin tavsiyelerine 6nemseyerek bu dogrultuda satin alma
davraniglarini gerceklestirmekte, boylelikle satin alma kararlarini sosyal medyada yer alan tavsiyeler
dogrultusunda netlestirmektedirler. Bu anlamda pazarlamacilara 6nerilen, agizdan agiza iletisimin
onemini goz ard1 etmemeleridir. Nitekim arastirmanin bulgularina gore 6zellikle sosyallesme, macera
ile otorite ve statii gibi hedonik motivasyon unsurlari, elektronik agizdan agiza iletisim iizerinde etkili
olmaktadir. Sonug olarak pozitif bir agizdan agiza iletisim, satin alma karari ile sonuglanabilecektir.
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