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OZET

SOSYAL TiCARET KAPSAMINDA SOSYAL MEDYA PLATFORMLARINDA E-
WOM KATILIMININ BELIRLEYICILERIi VE SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSi
UZERINE BiR ARASTIRMA

Gecmisten gilinlimiize gelisen teknoloji ile birlikte insanlar internet ve sosyal medyada
cok daha fazla vakit gecirir hale gelmislerdir. Bu durum tiiketicilerin sadece giindelik
yasamlarinda degil tiiketim aliskanliklarinda da degisime yansimustir. Tiiketicilerdeki bu
degisim isletmeleri farkli {iretim, tasarim ve pazarlama uygulamalari yapmaya
yonlendirmistir. Isletmeler mal ve hizmet tedarikinden iiriin tasarimina ve son olarak nihai
tilketiciye ulastirilmasina kadar isleyen siireclerde de yenilikler yapmislardir. Ayrica
isletmeler ticari faaliyetlerini sadece perakende magazalarinda degil, internet ve sosyal medya
mecralarinda da yiiriitmeye baglamislardir. isletmeler, geleneksel magaza perakendeciligi ile
birlikte elektronik ortamlardaki pazarlarda da yer almaya baglamistir. Tiketiciler {irlin
arastirmalarinda ve degerlendirmelerinde geleneksel ortamlarla birlikte elektronik ortamlari
da yogun bir sekilde kullanmaya baglamiglardir. Bu kapsamda sosyal medyadaki E-wom
(Elektronik agizdan agiza iletisim) katilimi davraniglarinin arastirilmasinin degerli oldugu
diistintilmiistiir.

Literatiir arastirmasi sonucunda E-wom katiliminin belirleyicilerinin bilginin kalitesi,
bilginin giivenilirligi, web sitesinin kalitesi, yenilikg¢ilik, sosyal destek, giiven, algilanan
kullanim kolayligi, subjektif normlar, tatmin, fikir liderligi (influencer), algilanan davranig
kontrolii ve E-wom’a karsi tutum oldugu belirlenmistir. Bu ¢alismanin amaci ise E-wom
kattlimimin belirleyicilerinin  E-wom katillmima ve satin alma niyetine etkilerinin
belirlenmesidir. Ayrica E-wom katiliminin satin alma niyeti {iizerindeki etkileri de
incelenecektir.

Bu ama¢ dogrultusunda tanimlayici arastirma yontemi ile ¢alisma olusturulmustur.
Olusturulan calisma icin gerekli veriler Rize ilinde Subat- Mayis 2023 tarihleri arasinda
cevrimici anket yontemi ile elde edilmistir. 501 katilimc1 ile ¢evrimici anket
gergeklestirilmistir. Elde edilen verilere giivenilirlik analizler, tanimlayici istatistikler, faktor
analizleri ve yapisal esitlik modellemesi uygulanmustir.

Elde edilen bulgulara gore bilginin kalitesi ve giivenin E-wom katilim1 alma, E-wom
katilim1 génderme niyetini ve satin alma niyetini anlamli sekilde etkiledigi belirlenmistir.
Subjektif normlar, fikir liderleri, algilanan davrams kontrolii ve E-wom’a kars1 tutumun ise
istatistiksel olarak E-wom katilim1 alma, génderme ve satin alma niyeti {izerinde herhangi bir
etkisinin bulunmadig1 anlagilmistir.

E-wom katilimimin aciklanmasi ve belirleyicilerine sosyal medya fenomenlerinin
eklenmesi ile 6zgiin bir calisma olusturulmustur. Olusturulan ¢alisma cercevesinde yapilan
analizlerle ilgili literatiire degerli katkilar saglanmasi amacglanmistir. Buna ek olarak,
elektronik ortamlarda bulunan ve sosyal ticaret faaliyetleri yiiriiten isletmelerin tiiketici
davraniglarmi E wom’ a katihlm c¢ergevesinde anlamlandirmalarina ve tanimlamalarina
yardimc1 olunabilecegi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Ticaret, E-wom Katilimi, Sosyal Medya, Satin Alma Niyeti, E-
wom’a Kars1 Tutum.
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ABSTRACT

A RESEARCH ON THE DETERMINANTS OF E-WOM ENGAGEMENT IN
SOCIAL MEDIA PLATFORMS WITHIN THE SCOPE OF SOCIAL COMMERCE
AND ITS EFFECT ON PURCHASE INTENTION

With the developing technology from the past to the present, people have started to
spend more time on the internet and social media. This situation is reflected in the change not
only in the daily lives of consumers but also in their consumption habits. This change in
consumers has led businesses to make different production, design and marketing practices.
Businesses have also made innovations in the processes that operate from the supply of goods
and services to product design and finally delivery to the end consumer. In addition, businesses
have begun to carry out their commercial activities not only in retail stores but also on the
internet and social media channels. Businesses have begun to take part in electronic markets
along with traditional store retailing. Consumers have begun to intensively use electronic
media, along with traditional media, in product research and evaluation. In this context, it was
thought to be valuable to investigate E-wom (Electronic word of mouth communication)
participation behaviors in social media.

As a result of the literature research, the determinants of E-wom participation are
quality of information, reliability of information, quality of the website, innovation, social
support, trust, perceived ease of use, subjective norms, satisfaction, opinion leadership
(influencer), perceived behavioral control and opposition to E-wom. It was determined that
there was an attitude. The purpose of this study is to determine the effects of the determinants
of E-wom participation on E-wom participation and purchase intention. Additionally, the
effects of E-wom participation on purchase intention will also be examined.

For this purpose, the study was created with the descriptive research method. The
necessary data for the study was obtained by online survey method between February and May
2023 in Rize province. An online survey was conducted with 501 participants. Reliability
analyses, descriptive statistics, factor analyses and structural equation modeling were applied
to the data obtained.

According to the findings, it was determined that the quality of information and trust
significantly affected the intention to receive E-wom participation, the intention to send E-
wom participation and the intention to purchase. It has been understood that subjective norms,
opinion leaders, perceived behavioral control and attitude towards E-wom do not have any
statistical effect on the intention to receive, send and purchase E-wom participation.

An original study was created by explaining e-wom participation and adding social
media phenomena to its determinants. It aims to make valuable contributions to the relevant
literature with the analyses carried out within the framework of the study. In addition, it is
thought that businesses operating in electronic environments and carrying out social commerce
activities can be helped to understand and define consumer behavior within the framework of
participation in E-wom.

Keywords: Social Commerce, E-wom Engagement, Social Media, Purchase Intention,
Attitude towards E-wom.

VIII



AFA
ATE
AVE
CFA
CR

D. A.
DFA
DOI
EFA
E-Ticaret
E-wom
IC
INN
IQ

ITS
ITR
KMO
OL
PBC
PI

PU
SEM
SN

SS

ST
S-Ticaret
T

TDK
Vb.
Vlog

KISALTMALAR

Agiklayict Faktor Analizi
Attitude towards E-wom
Average Variance Extracted
Confirmatory Factor Analysis
Composite Reliability

Date of Access

Dogrulayict Faktor Analizi
Digital Object Identifier
Exploratory Factor Analysis
Elektronik Ticaret

Electronic Word of Mouth
Information Credibility
Innovativeness

Information Quality
Intention to Send

Intention to Receive
Kaiser-Meyer-Olkin

Opinion Leaders

Perceived Behavioral Control
Purchase Intention

Perceived Usefulness
Structural Equation Modeling
Subjective Norms

Social Support

Satisfaction

Sosyal Ticaret

Trust

Tiirk Dil Kurumu

Ve Benzeri

Video Giinliigii (Video Blog)

IX



WEB : Ag

WOM : Word of Mouth
WQ : Website Quality
YEM : Yapisal Esitlik Modellemesi



KELIME ACIKLAMALARI

Alturism: Digerkamlik veya altruizm, bireyin herhangi bir ¢ikar gézetmeden, disaridan
odiil beklemeden, hatta bazen de bir bedel ddeyerek diger bireylerin veya
toplumun 1iyiligi ugruna fedakarlikta bulunmasini prensip edinen bir
tutumdur.

Average Variance Extracted: Cikarilan Ortalama Varyans

Confirmatory Factor Analysis: Dogrulayici Faktor Analizi

Composite Reliability: Birlesik Giivenilirlik

Date of Access: Erisim Tarihi

Digital Object Identifier: Dijital Nesne Tanimlayici

E-commerce: Elektronik Ticaret

Egoizm: Egoizm ya da bencillik genel anlamiyla bireyin kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
hareket etmesi ile ilgilidir. Bu kavrami istengle iliskilendiren bilim insanlar1
da bulunmaktadir.

Electronic Word of Mouth: Elektronik Agizdan Agiza Iletisim

Emotional Support: Duygusal Destek

Exploratory Factor Analysis: Agiklayic1 Faktor Analizi

Homophily: Bireyin Sosyo-Demografik Olarak Kendisine Benzer Olanlarla Iliski
Kurma Egiliminde Olmasi

Influence: Etki

Influencer: Sosyal Medya Fenomeni

Informational Support: Bilgisel Destek

Intention to Send: Génderme Niyeti

Intention to Receive: Alma Niyeti

Mashup: Birbirinden bagimsiz web servisi saglayicilarinin uygulamalarini bir araya
getirerek yeni bir uygulama olusturulmasi.

Perceived Behavioral Control: Algilanan Davranig Kontrolii

S-commerce: Sosyal Ticaret

Structural Equation Modeling: Yapisal Esitlik Modeli

Word of Mouth: Agizdan Agiza Iletisim
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GIRIS

Teknolojik gelismeler ve internet ortamlarin gesitlenmesi ile insanoglunun
yasami1 ve aligkanliklar1 degismeye baslamistir. Cep telefonlari, bilgisayarlar, sosyal
medya platformlar1 insan hayatinin icine entegre olmustur. Bu degisim sadece
insanlar1 degil isletmeleri de etkilemistir. Isletmeler faaliyetlerini sadece geleneksel
ortamlarda degil, bu degisimin de etkisiyle faaliyetlerini internete ve sosyal medya
platformlarina tasimislardir. Bu baglamda sosyal ticaret kavrami ortaya ¢ikmistir.
Ingilizcede “S-Commerce” (social commerce) olarak belirtilen sosyal ticaret igin farkll
tanimlamalar olsa da, isletmelerin ticari faaliyetlerini sosyal medya aglar1 lizerinden
ylriitmeleri olarak tanimlanabilmektedir (Jin vd., 2019: 568; Lai, 2010: 2213; Turban
vd., 2010: 33).

The Changing World’iin 2023 yili arastirmasina gore diinya niifusunun yiizde
59,4’ aktif bir sosyal medya kullanicisidir. Ulkemizde ise internet kullanimi niifusa
oranla %383,4’tiir ve kullanicilarin giinliik internette gegirdikleri siire ortalamasi 7 saat
24 dakika olarak belirlenmistir. Diinyada yaklagik olarak ii¢ kisiden iki kiginin sosyal
medyada olmas: ve lilkemizde de internet kullanim ve giinliik internette gegirilen siire
dikkate alindiginda, isletmelerin bu kitleler ile iletisim ¢abasina girmesi, sosyal ticaret
kavraminin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir (The Changing World of Digital in 2023,
2023).

Ozellikle diinyada ve iilkemizde yasanan Covid-19 salgim sonrasinda
insanlarin karantinada kalmasi ve sosyallesme ihtiyaglarindan dolay1 bu ihtiyaglarini
internet ve sosyal medya kullanim ile kargilamaya ¢alismislardir. Bu durum ise internet
ve sosyal medya kullanim oranlarmnin artmasina neden olmustur (Yildirm ve Idil,
2020: 69). Tiketiciler internet ve sosyal medyayr daha yogun kullandiklar1 gibi
aligverislerini internet iizerinden yapma oranlar1 da artis gostermistir. Ornegin ev
irtinlerinin internet iizerinden satis hacimleri %165 oraninda artis gosterdigi
gozlemlenmistir (Demirdogmez vd., 2020: 135).

Sosyal medya alaninda yapilacak olan ¢aligmalarin etkilerinin ve elde edilen
sonuglarin  kullaniminin  diinya iizerinde genis bir Kkitleyi etkileyebilecegi

diistiniilmektedir. Bu kadar ¢ok insanin yasamini etkileyen olgularin arastirilmasina,



analiz edilmesine, etkilerin belirlenmesine, dnerilerde bulunulmasina biiyiik ihtiyacin

olacag diisiiniilmektedir.

Calismanin Amaci

Olusturulan ¢alismada, sosyal ticaret kapsaminda tiiketici davranislari
incelenmeye ¢alisilmistir. Sosyal ticaret ve sosyal medyanin en 6nemli olgularindan
bir tanesi olan E-wom (electronic word of mouth — elektronik agizdan agiza iletisim)
katillm1 odak noktasi olacak sekilde c¢alisma modeli olusturulmustur. E-wom
Engagement (E-wom katilim1) olarak adlandirilan kavram, tiiketicilerin sosyal medya
ve internet aglarinda cesitli bilgileri aramasi, iletmesi veya paylasmasi olarak
tanimlanmaktadir (Hashim ve Ariffin, 2016: 87). Tiirk¢e literatiir agisindan bu
kavramin arastirilmasma ihtiyag duyuldugu goriildiiglinden E-wom katilimi
secilmigtir. Bu kapsamda Tiirkge literatiire katki saglanarak E-wom katilimi
calismalari agiginin giderilmesi amaglanmaktadir.

Calisma modeli, teknoloji kabul modeline dayandirilarak olusturulmustur.
Teknoloji kabul modeline ek olarak planli davranis teorisinde yer alan belirleyiciler de
calismanin modelini olusturmada etkili olmustur. Ayrica literatiir ¢ercevesinde, E-
wom katilmini etkileyebilecegi diisliniilen cesitli degiskenler belirlenmistir. Bu
degiskenler, literatiir arastirmast ve c¢esitli akademisyenlere danisilmasi ile birlikte
tercih edilmistir. Literatiir incelendiginde 6zellikle yabanci literatiirde E-wom katilimi1
kavramiin ¢okca incelendigi goriilmektedir. Literatiir incelenerek ¢alismaya dahil
edilen degiskenler bilginin kalitesi ve giivenilirligi, web sitesi kalitesi, yenilik¢ilik,
sosyal destek (Yusuf vd., 2018), giiven (Bataineh ve Al-Smadi, 2015; Chu ve Kim,
2011; Hashim ve Ariffin, 2016), algilanan kullanim kolaylig1 (Bataineh ve Al-Smadi,
2015; Hashim ve Ariffin, 2016), subjektif normlar (Levy vd., 2021), tatmin (Pang,
2021; Tang vd., 2017; Yang, 2017), fikir liderleri (De Veirman vd., 2019), algilanan
davranis kontrolii (Levy vd., 2021) ve E-wom’a kars1 tutumdur (Gvili ve Levy, 2018;
Levy vd., 2021; Pang, 2021; Yusuf vd., 2018).

Tiiketicilerin elde ettikleri bir bilginin kaliteli, ihtiyaca uygun ve gilivenilir
olmast durumunda E-wom katilimina dahil olmalarinin olas1 oldugu diistiniilmektedir.

Web sitesi kalitesinin adlandirilmasi ile ilgili bir durumun agiklanmasi

gerektigi diisiinlilmiistiir. Calisma her ne kadar sosyal ticaret konusunu odak noktasi



alarak olusturulmus olsa da, web sitesi kalitesi olarak bahsedilen kavramin sadece web
sitelerini kapsadig1 diisiiniilmemelidir. Bir sosyal medya mecrasi igin web sitesi
kalitesi, sosyal medya platformunun kendisinin kalitesi olarak da diistiniilmelidir.
Ciinkii sosyal medya platformu i¢in web sitesi sosyal medya uygulamasidir. Ayrica
biitiin sosyal medya platformlarinin web siteleri de halihazirda mevcuttur. Bu
baglamda tiiketicilerin algilarindaki web sitesi kalitesinin E-wom katilimini
etkileyebilecegi ve nihayetinde de satin almaya yonlendirebilecegi diisiiniilmektedir.

Tiiketicilerin yenilik¢i bir yapiya sahip olmalarmin, yeniliklere agik
olmalarmin farkli sosyal medya aglarini daha 6nce kullanmalarina ve ayni zamanda
iirtin bazinda da yenilikgi bir yapiya sahip olarak E-wom katilimlarin etkileyebilecegi
diistiniilmektedir.

Sosyal destek, insanlarin 6nemsendiklerine ve saygi duyulduklarina inanmalari
saglayacak her seydir (Liang vd., 2011: 70). Tiiketicilerin bir sosyal ¢evreye dahil
olmalarinin, bir topluluk tarafindan kabul edilmelerinin, E-wom katilimlarini
etkileyebilecegi diisliniilerek sosyal destek degiskeni calismaya dahil edilmistir.
Clinkii sosyal bir ¢cevreye sahip olmayan, arkadasi olmayan, asosyal bir insanin E-wom
katilimi dahilinde mal ve hizmetler ile ilgili bilgi paylasiminda bulunabilecegi bir kisi
olmayacaktir. Ancak tersi durumda ise ¢esitli bilgilerin, belgelerin, iiriin incelemelerin,
deneyimlerin paylasilabilecegi diisiiniilmektedir.

Bir tiiketicinin {iriine, bilgiye, platforma vb. duyabilecegi giiven dahilinde E-
wom katiliminda bulunabilecegi de diisiiniilmektedir.

Tiiketicilerin bir teknoloji konusunda hayatlarinin ne kadar kolaylastiginin
algisint ifade eden algilanan kullanim kolayligi degiskeni (Davis, 1989: 320),
tiikketicilerin bilgi aramasini ve paylagimini etkileyebilecegi diisiiniilmektedir.

Subjektif normlar bireylerin iizerlerinde hissettikleri, bir durum karsisinda
karar verme noktasindaki sosyal baskilar1 ifade etmektedir (Pender ve Pender, 1986:
15). Tiiketici olan insanlarin sosyal varliklar olduklar1 da diisiiniildiiglinde, her
durumda sosyal baski hissetmeleri olagan bir durumdur. E-wom katilimi1 agisindan da
sosyal baskinin, tiiketicilerin bilgi arama, iletme, alma gibi durumlarda etki

edebilecegi diistintilmektedir.



Tiiketicilerin bir mal veya hizmetten memnuniyetlerini ifade edebilecek olan
tatmin durumunda insanlarin E-wom katilimina dahil olmalarinin daha olas1 oldugu
diisiiniilerek calismaya dahil edilmistir.

Fikir liderlerinin de (influencer) E-wom katilimini etkileyebilecegi
diistiniilmektedir. Sosyal medyada bulunan sosyal medya fenomenlerinin giiniimiiz
fikir liderleri oldugu diisiiniildiigiinde (De Veirman vd., 2019: 2), E-wom katilimini,
tiikketicilerin paylasimlarini, 6nerilerini ya da fikir alma durumlarinmi etkileyebilecegi
diistiniilmektedir.

Algilanan davranis kontrolii, bir davranis noktasindan insanlarin kendine
giiveni ve davranig1 yapmanin kolaylig1 veya zorlugu olarak ifade edilmektedir (Ajzen
ve Madden, 1986: 457).

Tiiketicilerin bir bilgiyi almasi, iletmesi, arastirmasi yani E-wom katiliminda
bulunabilmesinin, E-wom’a kars1 tutumdan etkilenebilecegi diisiiniilmiistiir. Ciinkii
tilkketicilerin E-wom’a karsi tutumlarinin olumsuz olmasi durumunda E-wom
katiliminda bulunabilmeleri bir tezat durum olusturacagi diistiniilmektedir.

Calismada kullanilan son degisken ise satin alma niyetidir. Tiiketicilerin E-
wom katilimlarinin belirleyicileri ile birlikte sonu¢ olarak etkiyecekleri bagiml
degisken olan satin alma niyetleri arastirilmaya calisilmistir.

Calisma sonucunda elde edilecek veriler 1s18inda ¢alismanin amaglart su
sekildedir;

. Ilgili alanda bilgi ve veriye ihtiya¢ duyan akademisyenlere yol gdsterilmesi,

. Sosyal ticaret kapsaminda calisanlara, kurum ve kuruluslara elde edilen
sonuglarin yon verebilmesi,

. Calismanin 6zellikle isletmeler agisindan yol gosterici olacagi ve tiiketicileri
ikna etmek agisindan neler yapilabilecegine dair 6nerilere sahip olmasi,

. Ayrica ilgili literatiirde yeni bir bakis acisi saglanmasi amaglanmaktadir.

Ozellikle Tiirkce literatiirde E-wom katilimi ¢alisma alanmimn boslugunun

doldurulmas1 ve ilgili literatirde yeni bir bakis acis1 saglanmasi

amaglanmaktadir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde sosyal

medyanin ve internetin tarihi, gelisimi ve sosyal ticaretin olusumu asamalar



anlatilmaya ¢aligilmistir. Sosyal ticarete kadar olan siirecin, sosyal ticaretin dogasinin
anlasilmasina katkist olacagina inanilmaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde E-wom katilimi kavramina giris yapilmistir. E-
wom katilimmin tanimlamalart ve katilimda bulunabilecek eylemlerin neler
oldugundan bahsedilmistir. Bununla birlikte, E-wom katilimimi etkileyebilecegi
diisiiniilen degiskenler agiklanmaya calisilmigtir. Son olarak ise arastirma modelinde
yer alan satin alma niyeti calismanin igerigine uygun olarak agiklanmistir.

Uciincii boliimiinde ise ¢alismanin amaci, ¢alisma ydntemi ve arastirmadan
bahsedilmektedir. Bu boliimde aragtirmanin gerceklestirilebilmesi adina gerekli olan
verilerin hangi yontemle elde edildigi, degiskenlerin hangi c¢aligmalar dayanak
olusturularak g¢alismaya dahil edildigi, etik kurul onayi, arastirmanin sinirlart ve
olusturulan modelden bahsedilmektedir. Olusturulan arastirma hipotezleri sirasiyla
belirtilmistir. Verilerin analiz silirecinden bahsedilerek, tanimlayici istatistikler,
giivenilirlik ve faktor analizleri ve fark testlerinden bahsedilmektedir. Ayrica anket
verilerinin analizi neticesinde elde edilen hipotez test sonuglar1 da bu boliimde yer
almaktadir. Son olarak ise ¢alismanin degerlendirildigi, ¢esitli onerilerde bulunulan
sonug boliimii yer almaktadir.

Calismanin c¢esitli kisitlartyla birlikte, sosyal ticaret kapsaminda E-wom
katilim1 olgusunun netlestirildigi ve tiiketicilerin E-wom katilimlarinin etkilenebildigi

durumlarin ilgililere teorik ve pratik olarak katkida bulunacag: diisiiniilmektedir.

Calismanin Onemi

Calisma, tiirkge literatlir agisindan E-wom katilimini inceleyen ilk
arastirmalardan oldugu i¢in bu konuda ytiriitiilecek ¢alismalar1 onciiliik ederek, tiirkce
literatiirdeki agig1 kapatmaya destek olma amacindadir. Tirkge literatiirde E-wom
katiliminin ¢okga yer bulmamasi ¢alismanin énemini arttirmaktadir. Ayrica E-wom
katilim1 belirleyicileri arasinda tercih edilen fikir liderligi kavrami, E-wom katiliminin
bir belirleyicisi olarak ilk kez incelenmistir. Bu kapsamda ¢alismanin 6zgiin olusu ve
literatiiredeki eksikligi giderme c¢abasi baglaminda Oncii caligmalardan olmasi

hedeflenmektedir.



Calismanin Kisitlar

Calisma neticesinde elde edilecek olan sonuclarin degerlendirilmesinde
calisma kisitlarinin da dikkate alinmasi gerekmektedir. Calisma evrenini Tiirkiye’deki
sosyal ticarete dahil olan sosyal medya kullanicilar1 olustursa da, tiim evrene
ulagilmasinin zor ve maliyetli olmasindan dolay1 anket uygulamasi, Rize ilinde Subat
ve Mayis aylart arasinda uygulanmistir. Verilerin daha hizli ve kolay toplanabilmesi
adina veri toplama siireci dort ay ile smirlandirilmistir. Bu baglamda, farklh
yontemlerle, farkli zaman dilimlerinde, farkli orneklemlerle yiiriitiilebilecek

calismalarda farkli sonuglarin elde edilebilecegi unutulmamalidir.



1. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL TICARET

Bu boliimde sosyal medyanin gelisimi ile sosyal ticaretin olusumuna nasil katk1
sagladigi ele alindiktan sonra sosyal ticaretin ortaya ¢ikisi, sosyal ticaret igin kullanilan
platformlar, sosyal ticaret is modelleri, sosyal ticaret ile elektronik ticaret arasindaki

farklar ve sosyal ticaretin g¢esitli avantajlar1 ve dezavantajlar1 degerlendirilecektir.

1.1. Sosyal Medyanin Gelisimi

Sosyal medya, Ozellikle gilinlimiizde herkes tarafindan bilinen, kullanilan,
uzunca vakit gegirilen interaktif bir ortam olsa da hayatina bugiin anlasildig1 sekliyle
baslamamistir. Temelde hesaplamalar yapmak i¢in ortaya ¢ikan bilgisayar sistemleri,
ozellikle soguk savas doneminde askeri haberlesmenin odak noktasi haline getirilerek
internetin temelleri atilmistir. 1980 yilindan sonra sisteme tiniversitelerin de dahil
edilmesiyle veri aligverisi katlanarak hizlanmistir (Solmaz ve Bekis, 2020: 47-48).

Sosyal medya, kavramsal olarak Web 2.0’in sistemlere dahil edilmesiyle
birlikte, veri iletiminin tek yonlii durumdan cikarak, karsilikli iletisim haline
evrilmesine olanak saglayan medya sistemi olarak tanimlanabilmektedir (Aktas ve
Ulutas, 2010: 135). Web 2.0 6ncesinde kullanicilar bir siteye giris yaptiklarinda, sitede
bulunan yazi, fotograf, video vb. gibi iceriklere sadece maruz kaliyorlardi. Bu tarz
verilere bir miidahaleleri, yorumlamalar1 ya da kendilerinin siteye yazi, fotograf ya da
video vb. igerikleri yiiklemeleri gibi bir durum séz konusu degildi. Veri iletimi tek
tarafli olarak, siteden kullaniciya seklinde gergeklestirilmekteydi. Ancak Web 2.0 ile
birlikte, kullanicilar sadece maruz kalmaktan ¢ikarak, bagka kullanicilarin da maruz
kalacag igerikleri paylasabilir hale geldiler. Ornegin, fotograf ve video paylasilabilen
bir uygulama olan Instagram {izerinden kullanicilar kendi paylasimlarini
yapabilmektedirler. Ayrica baska kullanicilarin paylastiklar1 fotograf ve videolari
begenme ya da yorum yapabilme sansini da bulmaktadirlar. Bu sekliyle kullanicilar,
tek yonlii degil karsilikli olarak veri aligverisine dahil olmaktadirlar (Sargin vd., 2020:
633). Bu baglamda Web 2.0’in kullanima girmesinin, sosyal medyanin meydana
gelmesinde en 6nemli etkenlerden biri oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir.

Ik sosyal medya platformu, 1979 yilinda, Duke Universitesi’nde, Tom

Truscott ve Jim Ellis adli 6grencilerin, “Usenet” adimi verdikleri, kullanicilarin



mesajlar paylasarak herhangi bir konu hakkinda tartisabilecekleri ¢evrimigi bir ortam
yaratildiginda meydana gelmistir (Aktas ve Ulutas, 2010: 136; Kaplan ve Haenlein,
2010: 60). Sonrasinda, 2003 yilinda Myspace ve 2004 yilinda Facebook gibi
platformlarin kullanima ac¢ilmasiyla birlikte internet ve sosyal medya giinlimiiz

anlamina ulasmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

MAIN REASONS FOR USING THE INTERNET

PRIMARY REASONS WHY IMTERMET LISERS AGED 14 TO 44 USE THE INTERMET

FINDING INFORMATION

STAYING IN TOUCH WITH FRIENDS AND FAMILY

KEEPING UP TO DATE WITH NEWS AND EVENTS

'WATCHING VIDEOS, TV SHOWS OR MOVIES

RESEARCHING HOW TO DO THINGS

FINDING NEW IDEAS OR INSPIRATION

RESEARCHING PRODUCTS AND BRANDS

ACCESSING AND LISTENING TO MUSIC

FILLING UF SPARE TIME AND GENERAL BROWSING

-HELATED

PLACES AND AND TRAVEL

RESEARCHING HEALTH ISSUES AND HEALTHCARE PRODUCTS

MANAGING FINANCES AND SAVINGS

GAMING

MEETING HEW PECPLE AND MAKING NEW CONNECTIONS

BUSINESS-RELATED RESEARCH

we
are,  {O>Meltwater
social

Sekil 1. Internet Kullaniminin Ana Nedenleri
Kaynak: The Changing World of Digital in 2023, 2023

We are Social, her sene 16 ila 64 yas araliinda insanlarla internet, sosyal
medya, tv, aligveris vb. konularinda ¢esitli arastirmalar yapmaktadir. 2023 yilinda
aciklanan “We are Social” raporu incelendiginde, insanlarin interneti kullanmasinin
ilk nedeni bilgiye ulasmaktir. insanlar bilmedikleri konularda ya da emin olmadiklar:
durumlarda, bir seyin nasil yapilabilecegini 6grenmek istediklerinde, sorularina cevap
aradiklarinda bagvurduklar ilk seceneklerden bir tanesi internet olarak karsimiza
cikmaktadir. Internet kullaniminin ikinci nedeni olarak aile ve arkadaslarla iletisim
halinde olmak oldugu goriilmektedir. Giinlimiiz diinyasinda insanlar ailelerinden
uzakta yasayabilmektedirler ya da ayni sehirde bile olunsa, fiziksel olarak imkan
olmadiginda, aile ya da arkadaglarla goriismek i¢in ilk secenek yine internet kullanimi
ile iletisime gecmek olmaktadir. Internet kullanimimin iigiincii nedeni ise insanlarin
haberlere ve yasanan giindeme dair bilgilere erisim istekleri olmaktadir. Gazetelerin
anlik haber veremeyecegi, tv haber biiltenlerinin de bir “Son Dakika!” haberi olmadig1

slirece paylasimlarini aksam haberlerine biraktig1 diisiiniildiiglinde, insanlarin internet



kullanim nedenlerinden ilk {i¢te “haber ve olaylara erisim” olmasi olagan bir durumdur

(The Changing World of Digital in 2023, 2023).

TOP TYPES OF WEBSITES VISITED AND APPS USED

PERCENTAGE COF INTERMET USERS AGED 14 TC WHO HAVE VISITED Of USED EACH KIND OF DIGITAL PROPERTY IN THE PAST A

MAPS, PARKING, OR LOCATION-BASED SERVICES
EMAIL

HEALTH AND FITHESS
EDUCATION
FOOD TAKEAWAY AND DELIVERY

we
S (0) Meltwater

Sekil 2. En Cok Ziyaret Edilen Web Siteleri ve Uygulama Tiirleri
Kaynak: The Changing World of Digital in 2023, 2023

Ayrica yine ayni arastirmada 16 ila 64 yas araligindaki insanlarin, hangi tarz
ve tipte web site ve uygulamalar kullandiklarina dair elde edilen veriler de
paylasilmistir. Bu veriler incelendiginde insanlarin en ¢ok ziyaret ettigi ve kullandig1
uygulama tiirliniin mesajlagsma tiirtinde oldugu yukaridaki Sekil 2°de goriilmektedir.
Ikinci sirada ise, neredeyse mesajlasma tiiriiyle ayn1 oranda olan sosyal medya aglar
gelmektedir. Ardindan ise arama motorlari, aligveris, mail ve miizik vb. gibi tiirler
bulunmaktadir. Bu veriler incelendiginde, insanlarin en ¢ok mesajlasma ve sosyal
medya site tiirlerini ziyaret ettigi goriilmektedir. Bu durum insanlarin sosyal varliklar
oldugu, elde edilen imkan ve firsatlarin sosyallesmek adma ve iletisim igin
kullanildigin1 gostermektedir (The Changing World of Digital in 2023, 2023).

Sosyal medya, adindan da anlagilacagi iizere, temelde insanlarin sosyallesme
ihtiyaclarina karsiik veren ortamlardir (Safko, 2010: 3). Insanlar edindikleri
tecriibeleri, deneyimleri, yasadiklar1 olaylari, karsilagtiklar1 insanlari, durumlar,
gezdikleri yerleri, yedikleri yemekleri, igtikleri icecekleri, tercih ettikleri magazalar,
giydikleri kiyafetleri vb. gibi bir¢ok seyi, sosyallesmek adina sosyal medyalarinda
paylasmaktadirlar. Bunlarin yani sira, taraftari olunan spor takimlariyla ilgili ¢esitli

forumlarda paylasim yapabilir, yorum yapabilirler ve diger insanlarla istedikleri



konulart tartigabilirler. Asagida 6rnek olmasi agisindan Instagram’da paylasilan ¢esitli
gonderiler gosterilmektedir.

{' msaidakinn
:’ msaidakinn @ #somine #cay #huzur #fireplace #tea #peace

pranatulum Great post.

= junglegroove @ @ @

4  bloomtwins & Wow wow!t »
¥

#®, airportmagazine Fairporticious: ¥, ) o
-

#“ g3fusion @
statistikleri Gor

I D =sentalha ve 62 diger kisi begend

Q

Sekil 3. Instagram Gonderi Ornegi 1

Kaynak: Instagram.com/msaidakinn - Mustafa Said AKIN

Sekil 4. Instagram Gonderi Ornegi 2

Kaynak: Instagram.com/msaidakinn - Mustafa Said AKIN

Ornegin yukarida bir Instagram kullanicisinin hesabinda (@msaidakinn) giizel
bir anin paylasildigi, diger tarafta ise 6grenci yurdunda yapilan pratik yemeklerin
paylasildigr goriilmektedir.

Buna benzer bircok paylasimi sosyal medya platformlarinda gérmek

miimkiindiir. Kullanicilar, giizel anilarin1 6liimsiizlestirmek adina, anlar1 kayit altina
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alarak paylagsmaktadirlar. Bu paylasimlar bazen bir yeme i¢gme ile ilgili olurken bazen
aile ile giizel bir an, bazen evcil hayvanlarla gegirilen vakitler, bazen de arkadas
bulusmalarindan kareler olabilmektedir.

Bunlarin yan1 sira, giliniimiizde sosyal medyanin ¢okca kullanilmasi
neticesinde ¢esitli derneklerin, 6zel kurum ve kuruluslarin, isletmelerin, devlet
adamlarimin ve devlet kurumlarinin da sosyal medya platformlarinda var olduklar

goriilmektedir.

qm%m 2 cumhurbagkan @ @ Q? a

tcbestepe @

1,534 génderi 1.BM takipgi 2 takip

T.C. Cumhurbaskanhdg
T.C. Cumhurbagkanhdgi Resmi Instagram Hesabi | Official Instagram Account of the

Presidency of the Republic of Tarkiye
www.tceh.gov.tr

shn.ilhami, harunn_sahin, vatankarakas = 11 diger kisi takip ediyor

U U

One Cikanlar Gne Cikanlar One Cikanlar One Cikanlar

B8 GONDERILER VIDEOLAR ETIKETLEMEMLER

Sekil 5. Cumhurbagkanlig1 Instagram Sayfasi

Kaynak: instagram.com/tcbestepe - T.C. Cumhurbagkanligi(a)
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Sekil 6. Cumhurbaskanligi Twitter Sayfasi
Kaynak: Twitter.com/tcbestepe - T.C. Cumhurbagkanligi(b)

Omegin yukarida Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanligi’'nin  resmi
Instagram ve Twitter hesaplar1 goriilmektedir. Bu hesaplarda idareciler, giindemle
ilgili, yapilan faaliyetlerle ilgili, ¢esitli calismalarin duyurulmasi adina paylasimlar
yapmaktadirlar. Resmi kurumlarin yani sira, farkli alanlarda farkli faaliyetler gésteren
cesitli firmalarin da tiiketicilere ulasmak ve bir isletme imaj1 yaratmak adina agtiklar
sosyal medya hesaplari da  mevcuttur  (https://twitter.com/kocholding,
https://twitter.com/SabanciHolding).

1.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyanin, bazi c¢alismalarda katilim, agiklik, karsilikli konusma,
topluluk olmak iizere dért (Lerman, 2007: 16-17; Oztiirk ve Talas, 2015: 108-109),
farkli bir calismada katilim, aciklik, karsilikli konusma, topluluk ve baglantisallik
olmak iizere bes farkli 6zellige sahip oldugu goriilmektedir (Tekin, 2018: 35-36).
Bunlarin yanmi sira katilim, agiklik, konusma, topluluk, bagli olmak (baglanmak),
medyada icerik olusturmak, yeni etkileyenler tabakasi olusturma seklinde yedi 6zellik
belirleyen bir calismaya denk gelmek de miimkiindiir (Zafarmand, 2010: 10-12). Bu
calismalarin literatiirii genel olarak degerlendirildiginde ortaya ¢ikan sosyal medya
ozellikleri sunlardir (Lerman, 2007; Oztiirk ve Talas, 2015; Tekin, 2018; Zafarmand,
2010);

12


https://twitter.com/kocholding
https://twitter.com/SabanciHolding

o Katilim: Kullanicilarin olay ve durumlara, paylasimlara karsi dahil olma
durumlaridir. Ozellikle kullanicilarin olay ve durumlara iki yonlii dahil olmas1
arzu edilir. Boylelikle medya ile kullanicilar arasindaki mesafenin daralmasi
hedeflenir.

. Aciklik: Gonderilerin, paylasilanlarin yorumlamaya, geribildirimlere agik
olma durumu ifade edilmektedir. Ayrica kullaniminin kolay ve net olmasi da
aciklik 6zelligi icerisinde degerlendirilmektedir.

. Karsiliklt Konugma: Geleneksel medyadan siyrilarak, tek yonlii iletisim yerine
karsilikli iletisimin saglanmasidir. Sosyal medya bu agidan kullanicilara
herhangi bir sinirlama olmadan, karsilikli iletisim sunabilmektedir.

o Topluluk: Benzer diisiince ve ilgi alanlarina sahip insanlarin hemen
sosyalleserek sosyal medya iizerinden bir araya gelmelerini ifade etmektedir.
Influencerlar agisindan degerlendirilebilecegi gibi, sportif takim taraftarlarinin
bir araya gelmesi ya da siyasi goriis acisindan benzer diislincelere sahip
kullanicilarin sosyal medyada topluluk haline gelmeleri o6rnek olarak
verilebilmektedir.

o Baglantisallik: Sosyal medyanin gelisiminin tek bir markaya, uygulamaya,
siteye bagli olmamasi ifade edilmektedir. Ayrica sosyal medyadaki markalar,
uygulamalar, siteler birbirleriyle baglantilidirlar ve gelisimleri birbirlerini de
gelistirmektedir.

Bu o6zellikler genel olarak degerlendirildiginde, Web 2.0’1n saglamis oldugu
karsilikli etkilesim durumu, kullanicilarin sadece alici konumundaki durumdan
cikarak, diger kullanicilar1 da etkileyen durumuna ge¢me olgusu, sosyallesebilme ve
iletisim halinde olma durumu, sosyal medyanin 6zellikleri ile de paralellik gosterdigi
anlagilmaktadir.

2022 yilinda yapilan bir arastirmaya gore, 7.934.716.815 kisi olan diinya
niifusunun yiizde 66,2’si, rakamsal olarak 5.251.737.363 kisi internet kullanicisi
haline gelmistir (World Internet Users Statistics and 2022 World Population Stats,
2022). Bu oran, diinyadaki ortalama her 3 kisiden 2’sinin bir sekilde internet
kullanicist oldugunu gostermektedir. Diinya niifusu konusunda bu derece biiyiik bir
oran elbette her tiirlii paydasin bu giicten faydalanma cabasi igerisine girmesine neden

olmaktadir.
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Sosyal medya ve etkilesim iizerine yapilan bir ¢alismaya katilanlarin biiyiik
cogunlugu (%66,4’1)) sosyal medyayr tanimlayamaz iken yiizde 99,1’ sosyal
medyanin insanlar1 ve isletmeleri anlamli bir sekilde etkiledigini diisiinmektedirler
(Satko, 2010: 4). Bu bilgilere gore, insanlarin neredeyse tamami sosyal medyay1 tam
olarak tanimlayamasa da, sosyal medyanin insanlar1 ¢6zdigii, anladigi ve hatta
yonlendirdigi kanaati olusmustur.

Elektronik ortamin kolaylig1 ile ¢ok sayida kullanicisi olan sosyal medyanin
hem yogun kullanilmast hem de insanlar1 ve isletmeleri etkilemesi, isletmelerin
dikkatini ¢ekmistir. Boylelikle, isletmelerin kurumsal kimlik olusturmasinda
elektronik ortamlarin ve sosyal medyanin 6nemli derecede katkisinin oldugundan sz

edilebilir.

1.3. Sosyal Ticaretin Tanim1 ve Ortaya Cikisi

Sosyal ticaret (s-commerce) i¢in ¢esitli tanimlamalar yapilmaktadir. Ancak en
temel tanima gore sosyal ticaret, ticari faaliyetlerin ve islemlerin Facebook, Instagram,
Twitter vb. sosyal aglar iizerinden ytriitiilerek uygulanmasidir (Baghdadi, 2016: 95-
96; Esmaeili ve Hashemi G., 2019: 320; Hajli, 2014: 18, 2014: 17; Huang ve
Benyoucef, 2013: 247; Jin vd., 2019: 568; Lai, 2010: 2213; Liang ve Turban, 2011: 5;
Turban vd., 2010: 33; Zhang ve Benyoucef, 2016: 95; Zhang ve Wang, 2012: 106;
Zhou vd., 2013: 61). Ayrica, sosyal medya platformlarinin elektronik ortamlardan
ortaya ¢ikisi neticesinde, sosyal ticareti, elektronik ticaretin bir evrimi olarak gdéren
goriigler de bulunmaktadir. Bu goriis, sosyal medya platformlarinin elektronik
ortamlar sayesinde ortaya ¢iktigini ve elektronik ortamlarin zamanla sosyal medya
platformlarinin da etkisiyle sosyal ortamlar olmasindan ve elektronik ticaretin de
zamanla sosyal ticarete kaymasindan kaynaklandigin1 savunmaktadir (Huang ve
Benyoucef, 2013: 247; Zhang ve Wang, 2012: 106).

Sosyal ticaret ilk olarak 2005 yilinda ortaya ¢ikan bir kavramdir. 2005 yilinda
Yahoo’'nun “Shoposphere” adli bir girisimi neticesinde, kullanicilara birtakim
imkanlar saglanmistir. Bu imkanlar sayesinde, kullanicilar {iriinlere ve iiriin listelerine
yorum yaparak deneyimlerini paylasabilmekteydiler. Ornegin, kullanicilar bir alisveris
listesini gezerek iiriinleri inceleyebiliyorlar ve {riinler hakkinda bilgi elde

edebiliyorlardi. Kullandiklar iirtinlerle ilgili deneyimlerini paylasabiliyorlar ve yorum
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yazabiliyorlardi. Farkli iiriinlerle ilgili yazilan yorumlart inceleyerek c¢ikarimlarda
bulunabiliyorlar ve hatta kendi arkadaglarinin yorumlarmi da gorebiliyorlardi. Bu
durum kullanicilara giiven de saglamaktaydi (Zhang ve Wang, 2012: 108). Giivenin
tiikketiciler agisindan 6nemli bir yeri vardir. Giiven duyan tiiketici satin almaya devam
ederek bir miisteri haline gelmektedir. Ozellikle sosyal ticarette, elektronik ticarete
nazaran giivenin daha fazla 6nem arz ettigi savunulmaktadir (Ma’ady ve Wardhani,

2022:200).

Yahoo’nun girisimi ile ortaya c¢ikan “Shoposphere” doneminde (2005)
isletmelerin, pazarlamanin ve reklamlarin yonetimi agisindan iki diisiince agir
basmaktaydi (Zhang ve Wang, 2012: 108);

1. Cevrimi¢i reklamlarin bir doniisim gecirmesi gerektigi savunularak,
reklamlarin tiiketicilere bilgi akisinda bulunmasindan ziyade, kullanicilarin
cevrelerine iiriin ve markalarla ilgili bilgi akisi saglamasi gerektigi
diisiiniilmekteydi.

2. Cevrimigi ortamlarda birinci maddedeki doniisiim saglanarak, sosyal ticaretin
(s-commerce) baskin bir model haline gelmesi gerektigi diistiniilmekteydi.
Ozellikle son yillarda, elektronik ortamlarin da gelismesi ve cesitlenmesi ile

birlikte, kiigiik biiylik bir¢ok isletme, elektronik ortamlarin ve sosyal medyanin

giiciniin farkina vararak, faaliyetlerini elektronik ortamlara ve sosyal medya
mecralarina tagimaktadirlar. Bu kullanim artis1 neticesinde, sosyal ticaret iizerine
yapilan arastirmalara, sosyal ticaret is modellerine ve uygulamalarina, arastirma ve
analiz metodolojilerine, ge¢gmis ve gelecege doniik olarak yapilacak olan analiz ve

istatistiksel degerlendirmelere olan ilgi de olagan olarak artmistir (Zhou vd., 2013: 61).

Diinya niifusunun, 2022 yil1 itibari ile, her giin ortalama 6 saat 32 dakikasini internette

geciriyor oldugu da diisiiniildiigiinde, isletmelerin bu tiir aragtirma, degerlendirme ve

uygulamalar lizerinde daha fazla durmasi ve maddi kaynak ayirarak rekabet avantaji
saglamak istemesi normal bir durum oldugu diisliniilmektedir. Tiirkiye i¢in giinliik
ortalama internet kullanimi siiresi ise 7 saat 20 dakikadir (The Changing World of

Digital in 2023, 2023). Bir giiniin 24 saat oldugu diisiiniildiigiinde, giiniin %30’undan

fazlasma denk gelen bu siire hi¢ de azzimsanmayacak biiyiikliikte bir orandir. insanlar

giinlerinin en azindan ortalama 8§ saat gibi bir siiresini uykuda geg¢irdigi
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diistintildiigiinde kalan siirelerinin neredeyse yari zamanini internet ortamlarinda
gecirmektedirler.

1969 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir deneyle sosyal
ticaretin onemi ¢ok daha net bir sekilde anlagilmaktadir. Bu deneyin adi1 42. Cadde
Deneyi’dir. Kalabaliklar1 takip etmenin insanlar ve psikolojileri agisindan 6nemini
netlestirmek isteyen arastirmacilar, New York’ta bulunan ¢ok islek bir cadde olan 42.
Cadde’yi deneyleri igin 6zellikle se¢mislerdir. Deney, iki asamadan olusmaktadr. i1k
olarak tek bir yayadan 60 saniye boyunca caddenin ortasinda durup gokyiiziine
bakmas1 istenmistir. Yaya bunu yaptiginda, diger yayalar ona aldirig etmeden
ylriimeye devam etmislerdir. Ancak, deneyin ikinci asamasinda insanlarin
davramslarmin degistigi goriilmiistiir. Ikinci asamada, sadece bir kisiden degil, 15
yayadan birlikte ayn1 durumu gergeklestirmeleri istenmistir. 60 saniye boyunca
caddenin ortasinda durup gokyiiziine bakmislardir. Bunun neticesinde, yogun olan
caddeden gecen insanlarin yaklasik yiizde 40’1 durup gokyliziine bakan yayalara
katilarak durmuglar ve gokyiiziine bakmislardir. Diger yayalarin da deneyden dolay1
duran insanlara katilmalarindan dolay1 42. Cadde trafigi tamamen durma noktasina
gelmistir. Ticarette ve aligveriste de, insanlar ne yapacaklar1 ve ne satin alacaklari
konusundaki belirsizlikleri, diger insanlarin ayni konuda neler yaptigini
gozlemleyerek ¢ozme egilimindedirler. Bu duruma bir bebegin ebeveynlerini
izleyerek ve taklit ederek hayatin rutin davraniglarin1 6grenmesi 6rnek verilebilir. Bu
baglamda isletmeler de sosyal medya platformlarini, tiiketicilerin yorumlamalarini,
etkilesimlerini yani kisacast sosyal ticareti giin gectikge daha ¢ok kullanma ve 42
Cadde Deneyi’nde oldugu gibi kitleleri yonlendirmeye calisma egilimindedirler (
Social Commerce Today, 2018).

Bu kapsamda, isletmeler cesitli uygulamalar yiiriitmektedirler. Sosyal
medyada “En cok satan”, “Pazar lideri” veya “En hizli bliyliyen” gibi ifadelerin
kullanilmasimin nedenin de bu durum ile iligskili oldugu diisiiniilebilir. Diger
tiikketicilerin de tercih ettigi isletmenin tercih edilmesi gerektigi vurgulanmaya
calisilmaktadir. Ayrica aligveris sitelerinde gesitli istek ve hediye listeleri hazirlanmasi
ve bunlarin paylasilmasi, hatta listelerin “en popiiler”, “en ¢ok goriintiilenen” ve “en
cok yorum alan” gibi kriterlerle yaristirilmas: da sosyal ticarete yonelik olarak

olusturulmaktadir. Ozellikle bu tarz listeleri ve iiriinleri, iinlii veya influencer denilen
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kisilerin paylagmasindaki temel neden de hem 42. Cadde Deneyi’ndeki gibi
topluluklara uyma isteginden, hem de influencerlarin topluluklari yonlendirebilme

etkilerinden kaynaklanmaktadir ( Social Commerce Today, 2018).

1.4. Sosyal Ticaret icin Kullanilan Platformlar ve Genel Bilgiler

Bu boliimde sosyal ticaretin uygulanabilmesi adina kullanilan Instagram,
Twitter ve Facebook gibi platformlar hakkinda genel bilgilere ve sosyal ticarette
kullanimlarina dair bilgilere yer verilecektir.

Asagidaki gorselde diinya niifusunun telefon kullanimi, internet kullanicisi
olma durumlar1 ve aktif bir sekilde sosyal medya kullanicis1 olma durumlar

gorsellestirilmistir.

we
are, = <O>Meltwater
social

Sekil 7. 2023 Y1l Itibari ile Global Dijital Durum
Kaynak: The Changing World of Digital in 2023, 2023

“We are Social” her sene internet kullanimlar1 ve sosyal medyaya dair raporlar
hazirlamaktadir. Ocak 2023 itibari ile yayimnlanan raporlar incelendiginde, yukarida
bulunan Sekil 7°de, diinya niifusunun yiizde 68’1 bir kisisel cep telefonuna sahip ve
yine diinya niifusunun yiizde 64.4’1i bir internet kullanicisidir. Ayrica niifusun yiizde
59.4°1i aktif bir sekilde sosyal medya kullanicisidir. Ulkemiz i¢in bu say1, niifusa
oranla ylizde 83,4’tlir (The Changing World of Digital in 2023, 2023). Bu kapsamda,
diinya niifusunun 6nemli ve biiyiik bir kismi internete bir sekilde temas etmekte ve bir
internet kullanicis1 olmaktadirlar. Bu nedendendir ki, internet kullanimi ile miimkiin
olan sosyal medya platformlar1 gibi cesitli site ve uygulamalarin her giin yenileri

stirekli olarak iiretilmekte ve var olanlar da devamli olarak kendilerini yenileyerek ve
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dontigiimler gegirerek yukarida gorselde verilen oranlardaki kullanicilart kendilerine
cekerek miisterileri yapmaya ¢aligmaktadirlar.

Ayrica yine ayni arastirmaya gore her sene aktif sosyal medya kullanici sayisi
ortalama 137 milyon artmaktadir. Bu biiyiik bir artis oldugu gibi ayni zamanda
isletmeler de bu biiyiik internet niifusu artigina ve halihazirda sosyal medya ve internet
kullanicisi olan tiiketicilere yonelik ¢alismalar yiiriitmektedirler. Miisteri portfoylerini
genisletmeye caligmakta olan isletmeler i¢in her yil artan bu yeni niifus biiyiik bir firsat
sunmaktadir (The Changing World of Digital in 2023, 2023).

Asagida bulunan gorselde diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya

platformlarinin belirtilmesi adina infografik olusturulmustur.
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Sekil 8. Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari
Kaynak: The Changing World of Digital in 2023, 2023

Yukarida bulunan Sekil 8’de, diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlar1 belirtilmistir. Rapora gore, diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformu olan Facebook’un 2023 yili baslangici itibari ile aktif kullanici sayist 2
milyar 958 milyondur. Facebook’u en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olarak
ikinci sirada 2 milyar 514 milyon aktif kullanici sayis1 ile Youtube takip etmektedir.
Ugiincii sirada ise WhatsApp ve Instagram bulunmaktadir. WhatsApp ve Instagram
ise 2 milyar aktif kullanici sayisina sahiptirler (The Changing World of Digital in 2023,
2023).

Calismada ise sosyal ticaret i¢in kullanilan platformlardan Instagram, Twitter

ve Facebook platformlar1 incelenerek, platformlarda yiiriitilen ¢alismalar
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paylasilacaktir. Bu {i¢ platformun tercih nedeni, Facebook ve Instagram’in sosyal
ticaret adina en ¢ok kullanilan iki platform olmalarindan kaynaklanmaktadir. Twitter
ise sosyal ticaret i¢in kullanilan yedinci siradaki platform olsa da potansiyel
barindirmasindan dolay1 calismaya dahil edilmistir (10 Best Social Commerce

Platforms and Apps in 2024, 2024).

1.4.1. Instagram

Sosyal ticaret i¢in akla gelen ilk platformlardan bir tanesi Instagram
uygulamasidir. Instagram marka ad1 ingilizcede ‘instant’ yani aninda, anlik anlamina
gelen kelime ile ‘telegram’ yani telgraf anlaminda kullanilan kelimelerin
birlesiminden olusturulmustur. 2010 yilinda, ikisi de Stanford mezunu ve Google,
Microsoft gibi firmalarda ¢alismis olan Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
kurulan Instagram, kullanicilarin takipgileriyle resim ve video paylasabilmelerine izin
veren g¢evrimigi bir platformdur. Cikisindan sadece iki ay sonra Instagram’a kayitl
kullanici1 sayisi bir milyona ulasmistir. Instagram uygulamasinin bu denli basarili
olmasinin en temel nedeni, ¢ikislarindan sonra izledikleri stratejilerinde gizlidir. ilk
stratejileri, kullanicilarin paylagimlarini yaparken filtre segenekleriyle gonderilerini
diizenlemelerine izin veren alt yapilart olmugstur. Bu filtre sistemi o kadar begenilmistir
ki, sonrasinda Facebook ve Twitter gibi ¢esitli platformlar da buna benzer uygulamalar
hayata geg¢irmislerdir (Lang, 2014).

Intagram’1in bir diger 6nemli stratejisi, “#” (hashtag) kullanimidir. 2011 yilinda
Instagram, “#” sistemi ile kullanicilarinin benzer gonderilere ulasabilmelerini
saglayarak, kullanici sayisin1 ve etkilesimlerini arttirmistir. Ayrica, Instagram’in ¢ikis
asamasinda olmayan video paylasimi da, 2013 yilinda uygulamaya eklenerek, filtre
sisteminin video paylasimlarinda da kullanilmasi saglanmistir (Deniz, 2020: 152).

Sosyal medya platformlarinin kullanim sayilar1 her gegen giin arttikca,
isletmeler de sosyal medya mecralarinda kendi hesaplarin1 agmaya baslamislardir.
Ornek olarak Yemeksepeti (@yemeksepeti) ve Akbank (@akbank) gibi gesitli
isletmelerin Instagram hesaplar1 verilebilmektedir.

Bilindik isletmelerin yani sira, biiyiik isletmelerle rekabete girme c¢abasinda
olan nispeten kiiciik ve butik isletmelerin hesaplarin1 da Instagram’da gormek

mumkundiir.
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Ornegin adinin kullanilmasini istemeyen ve instagram hesabina sahip kiigiik
bir isletme, fotograflari, duvarda sergilenebilecek el isi sanat eserlerine doniistiirerek
tiikketicilere hizmet sunmaktadir. Bu tarz bir hizmetin bir magaza araciligi ile sunulmus
oldugu diisiiniildiigiinde ortaya ¢ikacak olan kira, elektrik, dogal gaz, su, ¢alisanlarin
ticretleri vb. gibi cesitli giderler olacaktir (Yoldas ve Akin, 2019: 431-433) ancak butik
bir isletme acisindan elektronik ortamlardan olan sosyal medya kullanilarak ticaret
yapildiginda, bu masraflarin biiytlik bir boliimiinden isletmeler kurtulmaktadirlar.

Ornegin baska bir isletmenin hesabinda (@projecam.tablo), tiiketicilerin talep
ettikleri her tiir ¢esitli gorsellerin, istenilen dl¢iilerde, cam iizerine islenerek sunuldugu
ve Tiirkiye’ nin her yerine iicretsiz bir sekilde kargolandig goriilmektedir.

Bunlarin yani sira, isletmelerin asil arzu ettikleri tutum, kullanicilarin kendi
pozitif deneyimlerini diger kullanicilarla paylagmalari ile iirlinlerinin reklaminin
yapilmasi oldugundan, sosyal medya mecralarinda influencerlar aracilii ile bu
sistemin kullanilmasi, firmalarin tam da istediklerinin gerceklesebilmesine imkan
saglayan ortamlardir (Zhang ve Wang, 2012: 108). Instagram uygulamasinda da ¢esitli
kullanicilarla (bunlar {inliiler olabilecegi gibi takip¢i sayis1 fazla olan ancak {inlii
olmayan insanlar da olabilmektedir) is birlikleri neticesinde farkli uygulamalar
yapilabilmektedir.

Televizyon programi sunucusu ve ayni zamanda akademisyen olan Serdar
Kili¢’in sosyal medya platformlarindan olan Instagram profilinden (@serdarkilic )
yaptig1 bir paylasimda, (@odsportswear.co hesabi ile bir is birligi ¢ergevesinde
Instagram uygulamasinin 6zelliklerinden birisi olan hikaye paylasildig: goriilmektedir
(18 Ocak 2023). Serdar Kili¢’in yasam tarzini begenen ve bu tarza ilgi duyan kitleye
hitap eden bir firma olarak @odsportswear.co agisindan bu is birliginin ne kadar
isabetli oldugunu gérmek miimkiindiir. Bu is birligi cercevesinde firma, geleneksel
reklam tarzindan dogabilecek olan herhangi bir baski maliyetine, basilan malzemelerin
ulastirilmasi veya asilmasi tarzinda bir is giicline ihtiya¢ duymamaktadir.

Yine Tiirkiye’nin {inlii komedyenlerinden sayilan Cem Yilmaz’in Instagram
hesabindan (@cmylmz) bir paylasim yaptigi goriilmektedir.
(https://www.instagram.com/p/CeBZECMuCdS/, 26 Mayis 2022). Bu paylasimda

Cem Yilmaz, bir film ic¢in canlandirdig1 karakterin saglarinin Onna Hair isimli bir

protez sa¢c markasi (@onnahair) ile isbirligi c¢ergevesinde elde edildiginden ve
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memnuniyetinden bahsetmektedir. Buradan hareketle Cem Yilmaz’i seven, Cem
Yilmaz’in Instagram hesabini takip eden ve sa¢ konusunda sorun yasayan insanlarin,
Cem Yilmaz’a atfettikleri degerden dolayi, onun da tercih ettigi bir marka olan Onna
Hair markasini tercih etmeleri ¢cok olas1 olacaktir.

Bunlara ek olarak, Instagram uygulamasinin dil 6gretimi gibi farkli amaglarla
da kullanildig1r goriilmektedir. Instagram’in canli yayin ozelligi ve uzun video
paylasimlarina izin vermesi sayesinde, ¢esitli 6greticilerin, gerek bir defter ve kalem
ile gerekse kamera karsisinda bulunan bir beyaz tahta yardimu ile Ingilizce gibi gesitli
yabanci dilleri dgrettikleri video ve canli yaymlarla karsilagiimaktadir (Agustin ve

Ayu, 2021: 1-2).

1.4.2. Twitter

Bir diger sosyal ticaret platformu Twitter’dir. Twitter, 2006 yilinda Jack
Dorsey tarafindan gelistirilen bir sosyal medya platformudur. insanlarm o anda ne
yaptiklarin1 ¢evreleriyle paylasabilmelerine imkan saglamaktan yola ¢ikilarak
olusturulan bu girisim, simdilerde diinyanin her yerinde bilinen ve kullanilan bir
uygulama haline gelmistir (Gokdemir, 2020). Cikisindan sadece yirmi dort ay sonra
Twitter’a kayitli kullanict sayisi bir milyona ulasmistir (Lang, 2014).

Platforma iiye sayis1 arttikca, insanlar1 etkilemesi gereken igletmeler, kurum ve
kuruluslar, siyasi figiirler, iilkenin sanat ve kiiltiir agisindan 6nde gelenleri gibi tiizel
ve gercek kisilerin Twitter’da hesaplar agtiklar1 ve platformu aktif bir sekilde
kullanmaya bagladiklar1 goriilmiistiir. Twitter da, ayni Instagram ve diger sosyal
medya platformlar1 gibi isletmeler tarafindan etkili bir sekilde kullanilmaya
calisiilmaktadir.

Ornegin Twitter’da, kullanicilarin kendi aralarinda paylasim yaptiklar1 bir
paylasim bulunmaktadir. Bu paylasimda, bir kullanici, dogal bir igecek
bulamadigindan yakinirken diger kullanicilar da ona katildiklarini ve sicak yaz
doneminde bogazlarinin kurudugundan bahsetmektedirler. Son olarak ise bir baska
kullanic1 bir markanin igeceginin {lizerine tanimadigini belirterek diger kullanicilara
tavsiye etmektedir. Bu tarz paylasimlardaki kisilerin her ne kadar siradan insanlar gibi
goriindiikleri diisiiniilse de, aslinda bir isletme tarafindan yiiriitiilen viral reklam

caligmasidir. Bu gibi viral reklam caligmalar1 bankaciliktan gidaya, teknolojiden
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turizme ve hizmet sektoriine kadar farkli alanlardaki birgok isletme tarafindan
uygulamaktadir (Cekerol ve Sekerci, 2021: 321).

Fikir liderleri olan influencerlarin Twitter’da da yer aldiklarini ve isletmelerle
is birliklerinde bulunduklar1 gériilmektedir. Ozellikle genis takipci kitlelerine sahip
hesaplar isletmelerin arzu ettikleri kitlelere ulagmalarina yardimer olmaktadir.
Twitter’da kullanicilar o an ne yaptiklarint adeta bir kisa mesaj gibi ileterek tweetler
atmaktadirlar. Bu nedenle takipgi sayilar1 fazla olan kullanicilarin attigi tweetlerin
gergekten o an yaptig1 seyi paylastigini diisiindiirdiigli ve kullaniciy1 etkileyebildigi
anlasilmaktadir. Ornegin fazla takipgisi olan bir kullanicinin bir gonderisinde pc
basinda oyun oynadigini sdylemesi normal karsilanabilir. Ancak kullanic1 goriintii
ekleyerek bir tweet attiysa ve goriintiide bilgisayarin markasi da goriiniiyorsa durumun
¢ok da masum olmayabilecegi unutulmamalidir. Ortiilii reklam olarak tanimlanan bu
durumda, sosyal medya kullanicis1 reklam oldugunu belirtmeden bir tanitim yapmakta
ve kitlelerini etkilemeye calismaktadir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 7). Ancak 2021
yilindan itibaren sosyal medya kullanicilarinin ortiilii reklam yapmalar1 kurallara
baglanarak reklam oldugunun belirtilmesi zorunlu hale gelmistir. Ayrica tanitimi
yapanlarin tirlinleri kullanmadan sadece iicret i¢in tanitim yapilmasi ile tiiketicilerin
yaniltilmasi, haksiz ekonomik kazang elde edilmesi neticesinde ekonomik ve hukuki
sorunlar da dogmaktadir (Yahyaoglu ve Korkmaz, 2011: 12). Tiirkiye Cumbhuriyeti
Ticaret Bakanligt Mayis 2021 tarihinde yayimnladigi “Sosyal Medya Etkileyicileri
Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz”
ile bu tarz kullanilmamis ancak iicret i¢in tanitilan ve tiliketicinin aldatildigi viral
reklamlarin Oniine kismen gegerek, sosyal medya platformlarinda yiiriitiilen
caligmalarda paylasimlara “#isbirligi, #Reklam/Tamitim, #Sponsor, #Ortaklik,
‘@[Reklam veren] ile isbirligi’, ‘@[Reklam veren] tarafindan saglandi.’, ‘@[Reklam
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veren| tarafindan hediye olarak alindi.”” gibi ifadelerden en az birinin eklenmesini
zorunlu hale getirmistir. Bu kilavuz ile birlikte kanaat 6nderleri olan influencerlarin,
hi¢ kullanmadig1 iriinlerin reklamimi yaparken bunun bir reklam ve isbirligi
oldugunun tiiketiciye net olarak belirtilerek, tiiketicilerin yaniltilmasinin Oniine
gecilmeye ¢alisilmaktadir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2021).

Twitter bir halka iliskiler aract olarak da kullanilmaktadir. Cesitli kurum ve

kuruluglar Twitter hesaplar1 agarak, etkilesim igerisine girmektedirler. Site iizerinden
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cesitli etkinlikler de gergeklestirilmektedir. Bu etkinliklerle birlikte hem takipgi
sayilarinda artis saglanmasi hem de kurumun imajinin gelistirilmesi amaclanmaktadir.
Bu baglamda sosyal ticaret amaciyla da etkinlikler yapilabilmektedir. Isletmeler daha
blyiik isletmelerle rekabete girebilmek adina takipgileriyle veya potansiyel
takipcileriyle Twitter etkinlikleri dilizenlemektedirler. Boylelikle bir reklam
kampanyasinda harcanabilecek olan maddi ve manevi kaynaklardan ciddi tasarruf
saglanarak takip¢i sayilart arttirilabilmekte ve istenilen kitlelerin isletmeye
yonlendirilmesi saglanabilmektedir. Ornegin kiiciik bir isletmenin gonderdigi bir
tweetin retweet edilmesini isteyerek, kendisini takip eden ve gonderiyi retweet
edenlerin arasindan bir kisiyi ¢ekilisle secerek ona bir 6diil vermesi en ¢ok kullanilan

yontemlerden bir tanesi olarak goriilmektedir (Yildirim, 2014: 238-239).

1.4.3. Facebook

Sosyal ticaret faaliyetlerinde kullanilan bir diger sosyal medya platformu da
Facebook’tur. Mark Zuckerberg’in kurucusu oldugu Facebook, 2004 yilinda
Zuckerberg bir Harvard o6grencisiyken olusturulmustur. “Facebook™ olarak
adlandirmasi ise, Phillips Exeter Academy adli lisede, 6grencilerin yayinladiklar: “The
First-year Facebook™ isimli bir kitap¢iktan gelmektedir. TheFacebook.com olarak
hayatina baslayan olusum, okul arkadaslarinin goniillii olarak bilgi ve fotograflarini
paylastiklar1 bir hal alarak, 2005 yilinda sadece Facebook olarak devam etmis ve 2006
yilindan itibaren ise halka agilmistir. Ayrica Ekim 2021 tarihinde Facebook yeni bir
doniisiim daha gecirerek, ana sirketinin adin1 “Meta” olarak degistirmistir (Edwards,
2022).

Cikisindan sadece on ay sonra, Facebook’a kayith kullanici sayisi bir milyon
rakamina ulasmistir (Lang, 2014). Bu seviyedeki artis hizini, sonraki donemlerde de
devam ettiren Facebook sirketi, 2008 yilinda 100 milyon kullanic1 sayisina ulasirken,
2012 yilinda ise 1 milyar kullaniciya kadar ulasmistir (Edwards, 2022; Lang, 2014).

Diger platformlarda da goriildiigii lizere, Facebook’ta gerceklesen bu kullanici
sayis1 artis1 neticesinde, isletmelerin bu artistan faydalanma cabasi da olagan bir
sekilde artmustir. Isletmeler hesaplar acarak kullanicilarla etkilesim ¢abasina

girmislerdir. Etkilesimlerini arttirmalarinin en 6nemli iki yolunun ise sayfalarini
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giincel tutmalari ve hesaplarinin aktif olmasi oldugu yapilan bir calismada
belirtilmektedir (Say, 2015: 86).

Ornegin  Sabanci Holding’in bir Facebook sayfasi bulunmaktadir
(facebook.com/sabanciholding). Burada Holding olarak yapilan calismalar, isleyise
dair paylasimlar, 6zel giinler hakkinda paylasimlar, sirketin 6zel kampanya ve
duyurular1 ve sosyal sorumluluk konular1 gibi ¢esitli paylasimlar yapilmakta ve
kullanicilarla etkilesime girilmektedir.

Bu tarz paylagimlara 6rnek olarak, 18 Mart 2023 tarihinde Sabanci Holding
hesabindan yapilan Canakkale Zaferi’nin 108. yil doniimiine dair bir paylagim
bulunmaktadir  (facebook.com/sabanciholding/photos/10159755235797705). Bu
paylasimda “18 Mart Canakkale Zaferi’'nin 108. yil doniimiinde Mustafa Kemal
Atatiirk ve kahraman sehitlerimizi saygi, sevgi ve minnetle aniyoruz. Bizlere miras
biraktiklar Cumhuriyet’i 100. yilinda gururla
yasatiyoruz. B8 #18MartCanakkaleZaferi” ifadeleri kullanilmistir. Bu paylasimla hem
0zel gilinlere oOnem verildigi belirtilmeye calisilmakta, hem de takipgilerinin
akillarindaki imajin da gelistirilmesi amaglanmaktadir.

Bunlarin yami sira igletmelerin sosyal sorumluluk adina, sosyal medya
hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlara da rastlanmilmaktadir. Ornegin Kog¢ Holding’in
Facebook sayfasinda 15 Subat tarihinde yapilmis olan bir paylasim bulunmaktadir
(facebook.com/kocholding/photos/pcb.10161075736304101/10161075734849101).
Bu paylasimda iilkemizde yasanan deprem felaketinden sonra zor giinlerin birlik ve
dayanigma igerisinde asilabileceginden ve holding olarak yapilan destek ve
yardimlardan bahsedilmektedir.

Isletmelerin yapmis olduklari bu tarz giindeme dair ya da sosyal sorumluluk
adma paylasimlarla birlikte, tiiketicilerin gdziindeki degeri, yani imaji artmaktadir
(Han vd., 2020: 383). Sosyal sorumluluk temelli paylasimlar ve reklamlar tiiketicilerin
dikkatini ve ilgisini ¢ekerek, tiiketiciyi satin almaya dogru yonlendirmektedir (Oztiirk
ve Akin, 2021: 376).

Dijital doniistimler neticesinde, ticaretin de elektronik ortama ydnlenmesiyle
birlikte, Facebook platformunda pazar yeri olusturulmasi i¢in bir c¢alisma
yuriitiilmiistiir. Bu olusuma Facebook igerisinde “Marketplace” adi1 verilmistir. Mayis

2007 tarihinden itibaren kullanima agilan Facebook Marketplace’de  Facebook

24


https://www.facebook.com/hashtag/18mart%C3%A7anakkalezaferi?__eep__=6&__tn__=*NK*F

kullanicilar, ister bir igletme sahibi olsun, isterse de kisisel olarak istedigi iirtinleri
listeleyerek diger kullanicilara satisin1 gergeklestirebilmektedirler (Chang vd., 2020:
2; Piranda vd., 2022: 80). Asagida Sekil 9°da Facebook Marketplace’in 6rnek bir
sayfast goriilmektedir. Kullanicilar, kablosuz kulakliktan diz {istii bilgisayara, arag
alim satimindan cep telefonuna ve motosiklete kadar birgok iiriinii listeleyerek alim
sattmin1 gerceklestirebilmektedirler ve bu ortam bir nevi sanal ikinci el pazari haline

gelmektedir.

facebook @

Bugiinkii Oneriler

#  Marketplace
0 Q Marketplace'te Ara
o @ mminegezat
L & Bildirmler

g & Gelen Kutusy
— @ Satn Aldiklann

°' ® sattiiann >

J
2. ) + Yeni ilan olustur 800TL 15.000 TL 375.000 TL
u® AIRPODS PRO 2 NESIL SIFIR KAPALI KUTU  Excalibur Oyun Laptop i7 Rize, Rize
®F  Filtreler fan AR

£ Rize - 65 kilometre mesafede

& Kategoriler
& Araclar

Sekil 9. Facebook Marketplace
Kaynak: Facebook Marketplace, 2023

Isletmelerin yam sira devlet ve siyaset kurumlarinin da diger platformlarda
oldugu gibi Facebook mecrasinda da hesap actiklari, halkla iletisim ¢abasinda
olduklar1  goriilmektedir. Sekil 10’da  Facebook platformunda yer alan

Cumhurbagkanlig1i’nin resmi hesabi yer almaktadir.
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Sekil 10. Cumhurbaskanligi Facebook Sayfasi

Kaynak: facebook.com/tcbestepe — T.C. Cumhurbaskanligi
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Cumhurbagkanligi bu hesapta, Cumhurbagkani’nin giinliik goriismelerini,

isleyisini, duyurularini vb. seyleri paylagmaktadir.

1.5. Sosyal Ticaret is Modelleri

Sosyal ticaret bir i yontemi oldugu igin gesitli is modellerine de sahiptir.

Sosyal ticaret kapsaminda ytiriitiilen is modelleri yediye ayrilmaktadir. Bunlar (Indvik,

2013);

Birebir Satis Platformlari: eBay, Etsy gibi kullanicilarin birebir diger
kullanicilarla etkilesime gecebildikleri ve aligveris yapabildikleri platformlar.
Sosyal Ag Odakli Satis: Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya
platformlar1 iizerinden yiiriitiilen ¢calismalarla alisveris yapilabilmesi. En 6nde
gelen sosyal ticaret modelini sosyal ag odakli satis olusturmaktadir.

Grup Satin Alma: Groupon, LivingSocial gibi grup olarak satin almaya imkan
veren platformlar.

Arkadag Tavsiyesi: Amazon, Hepsiburada gibi platformlarda kullanicilarin
satin aldiklari {irlinlere yorum yapilmasi ve bunlarin arkadaslarla paylasilmasi.
Kullanici Tarafindan Belirlenen Aligveris: The Fancy, Lyst gibi kullanicilarin
mal ve hizmetleri, bagka kullanicilarin da inceleyip satin alabilecekleri aligveris
listelerine doniistiirebildikleri ticaret sekli.

Katilimc1 Ticaret: Threadless, Kickstarter gibi platformlar sayesinde bizzat
tiikketicilerin oylamalariyla ve yorumlamalariyla iiriinlerin tasarlanmasi ve
iretilmesi.

Sosyal Aligveris: Motilo, Fashism gibi kullanicilarin tavsiye ve goriislerinin bir

forumda, sohbet dahilinde arkadaslarla paylagilmasi.

1.6. Sosyal Ticaret ve Elektronik Ticaret Farki

Elektronik ticaret (e-commerce) ile sosyal ticaret (s-commerce) her ne kadar i¢

ice gecmis gibi goriilse de aslinda birbirlerinden farklari bulunmaktadir. Her sosyal

ticaret bir elektronik ticaret olsa da her elektronik ticaret bir sosyal ticaret degildir.

Sosyal medya platformlarinin, elektronik ortamlar olmasindan dolayr bu durum

olusmaktadir. Dolayis1 ile sosyal medya platformlarindan ticaretin gerceklesmesi

sosyal

ticaret olurken, elektronik ortamlardan yani internetin tamamindan
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gerceklestirilen ticaret ise elektronik ticaret olmaktadir (Zhang ve Wang, 2012: 115).
Sosyal ticaret yapilabilmesi icin elektronik ortamlara, yani internete ihtiyag
duyulmaktadir. Dolayis1 ile sosyal ticaret elektronik ticaretin icerisinde yer almaktadir.
Ancak elektronik ticaret ile alisveris yapilabilmesi i¢in sosyal medya platformlarina
ihtiya¢ duyulmamaktadir. internet erisiminin oldugu her yerde ve sekilde elektronik
ticaret yapilabilmektedir.

Asagida bulunan Sekil 11°de sosyal ticaret ve elektronik ticaretin isleyis

bi¢cimine dair bir infografik olusturulmustur.

kiko

SOCIAL COMMERCE ECOMMERCE

Sekil 11. Sosyal Ticaret ve Elektronik Ticaret Farki
Kaynak: Shivam, 2021.

Yukaridaki infografikte sosyal ticaret ve elektronik ticaret ayrimi daha net bir
sekilde gorsellestirilmistir. Sosyal ticaret daha ¢cok sosyal medya platformlar1 ve mobil
cihazlar odakli olarak gergeklesmektedir. Elektronik ticaret ise klasik internet araciligi
ile bilgisayarlar ya da internete baglanan cep telefonlar1 {izerinden
gerceklestirilmektedir (Shivam, 2021).

Elektronik ticarette kullanicilarin bireysel hareket etme hali bulunmaktadir. Bir
topluluga, cevreye veya gruba ihtiya¢ hali bulunmamaktadir. Ancak buna karsilik
sosyal ticarette, kullanicilarin bireysellikten daha cok, bir grup olma ve sosyallesme
durumu aligverisle birlestirilmektedir (Kim ve Srivastava, 2007: 296-297; Yildiz,
2019: 75).

Asagidaki Tablo 1°de E-ticaret ile S-ticaret arasinda bazi temel farklar daha net

bir sekilde karsilastirilarak verilmistir.
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Tablo 1. E-Ticaret ve S-Ticaret Arasindaki Farklar

E-Ticaret S-Ticaret
Ana Amaci Alig ve Satig Sosyal Etkilesim
Ana Faaliyet Yayilamak Iliski Kurmak
Icerik Sirket Temelli Igerik Kullanic1 Temelli Icerik
Problem Cozme Sekli Sirket Uzmanlar1 ve Kitle Kaynakl1 Sorun
Danismanlari Coziimii
Is Birlikleri Biiiiexileenseiisﬁlet\;;im Web 2.0 Araglart
Uréin Bilgisi Web Sitesindeki Uriin Bireyden Bireye Uriin
Aciklamalari Tanitimi
E-Ticaret Platformlar1 ~ Sosyal Aglar (Facebook,
. Hepsiburada vb.) ve Instagram vb.) ve |
Pazar Yerleri ( DIi)rekt Ureticini)n Birl%gi Igeris)inde ’
Magazalari Bulunulan Pazarlar

. Davranigsal Hedefleme
Kitlesel Pazarlama ve ’
Hedef il . ve Mikro Pazar
Pazar Boliimlendirme .. .
Boliimlendirme
Grup Uyeleri, Saticilar
Satict ve Uretici Destekli  ve Calisanlar Tarafindan

CRM (Miisteri iliskileri

Yonetimi) Saglanan Sosyal Destek
Cevrimigi Pazarlama Web Site Uzerinden ok Kagglly ve Dirckt
Strateiisi Saty Olarak Sosyal Medya
)1 3 Platformlar1 Uzerinden
Biitiinlesme Sistemsel Biitiinlesme Mashuplar ve Sistemsel

Biitiinlegsme

Raporlar ve Mantiksal

Analizler Mantiksal Analizler

Veri YOnetimi

Kaynak: Turban vd., 2015: 313.

Tablo genel olarak incelendiginde s-ticaret, geleneksel ticaret
uygulamalarindan daha ziyade etkilesime, iletisime, iliskiye ve sosyallige odaklanarak
caligmalarini yiirtitiirken, e-ticaret geleneksel ticaret uygulamalari ile satis odakli bir

calisma yiiriitmektedir (Turban vd., 2010: 313).

1.7. Sosyal Ticaretin Avantaj ve Dezavantajlari

Her tiirlii konuda oldugu gibi sosyal ticaretin de cesitli avantajlart ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Genel olarak bakildiginda avantaj ve dezavantajlari iic
acidan degerlendirilebilmektedir. Bunlar; tiiketici acisindan, satici agisindan ve diger
isletme boyutlar1 acisindan ele alinarak agiklanmaya ¢alisilacaktir (Turban vd., 2015:

317).
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1.7.1. Tiiketici Acisindan Sosyal Ticaretin Avantaj ve Dezavantajlar:

Oncelikle, tiiketici agisindan sosyal ticarete bakildiginda, sosyal medya
platformlarinin saglamis oldugu avantajlarla birlikte dogrudan tiiketiciyi de
etkileyerek ¢esitli avantajlar saglayabilmektedir. Ornegin, sosyal medya
platformlarinda filtrelemeler sayesinde, tiiketicinin 6zellikle ihtiyaci ve istegi olan
tiriinlere ulasabilmek daha kolay olmaktadir. Platformlardaki kisisellestirilmis
reklamlar sayesinde de reklam ve tiiketici dogru bir sekilde eslesebilmektedir. Bu da
tiikketicilerin hem karar verme ve satin alma siireglerinde tasarruf saglarken, hem de
neticede tiiketicilerin daha fazla tatmin olabilmelerine imkan saglamaktadir (Turban
vd., 2015: 317).

Tiketicinin arkadaslarinin ve c¢evresinin {iriin ve markalar konusunda
deneyimlerine ulagsmak, karar verme ve satin alma agisindan daha giivenilir kaynaklara
erisim imkani1 sunmaktadir. Ayrica, sosyal medyanin markalar tarafindan yogun
kullanim1 neticesinde, sosyal ticaret amaciyla kullanilan sosyal medya platformlarda
paylasilan ¢esitli indirim, 6zel teklifler ve kuponlara da erisim sansi bulunabilmekte
ve bu sekilde tiiketicilerin dikkati ¢ekilebilmektedir (Oztiirk vd., 2021: 20).

Tiiketicilerin mal ve hizmetleri kesfedebilmeleri, sosyal medya platformlar
sayesinde ¢ok daha kolay olabilmektedir. Tiiketiciler iirlinleri kesfederken ¢esitli liriin
tavsiyelerini de okuyabilmekte ve lirlin secimlerini bu tavsiyelere gore
yapabilmektedirler. Bu durum hem yeni iiriinlere ulagimi kolaylastirirken hem de
tiikketicisinin liriin hakkindaki bilgilere ulasma ve satin alma siirecini kisaltmaktadir.
(Marsden, 2010: 8; Mustafi, 2010: 5-6).

Sosyal ticaretin temelinde sosyallik, etkilesim ve iletisim oldugundan, sosyal
ticaret yapan saticilarin ve sayfalarin, tiiketiciler ile daha saglam ve giivenilir iletisim
kurmalar1 hayati 6nem arz etmektedir. Dolayis1 ile 6zellikle tiiketici agisindan, daha
giivenilir saticilarla karsilasmak ve daha diizgiin hizmet alabilmek adma sosyal
ticaretin bir avantaj sagladigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica etkilesimin artmasi
adina, igerik lreticileri tarafindan daha fazla icerik iiretilmesi de tiiketicinin karar
verme asamasinda daha fazla bilgiye maruz kalmasina neden olmakta ve daha dogru
bir karar alarak sonugta yine tatmin olma ihtimalini arttirmaktadir. Ancak sosyal ticaret
platformlarinin  tiiketicileri  glivenlik ve mahremiyet acisindan  gilivenli

hissettirememesi ve ayrica tiiketicilerin yeniliklere a¢ik olamamasindan ve direng
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gostermelerinden kaynaklanan dezavantajlar1 da bulunmaktadir (Turban vd., 2015:
318).

Iletisimin ve iliskinin sosyal ticaretin odak noktasinda olmasindan dolay1
tiikketici ile saticilar sosyal bir iligki icerisinde bulunmaktadirlar. Dolayist ile
saticilarin, alicilarin istek ve ihtiyaclarini karsilamalart ve tatmin etmeleri 6nem arz
etmektedir. Ciinkii her bir sosyal ticaret tiiketicisinin elinde yorum yapabilecegi bir
sayfa ve begenisini ve begenmeyisini gosterebilecegi tuslar bulunmaktadir. Tatmin
olamayan bir miisteri potansiyel miisterileri de engelleyecektir (Da Costa Teves, 2013:

36; Mustafi, 2010: 6).

1.7.2. Saticilar Acisindan Sosyal Ticaretin Avantaj ve Dezavantajlari

Sosyal ticaret saticilar agisindan degerlendirildiginde; saticilar igin tiiketiciye
dair bir¢ok kaynagin acgik ve net bir sekilde sosyal medya platformlarinda oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Tiketiciler sosyal medya platformlarinda hayata dair
begenilerini, isteklerini, yorumlarini ve daha birgok seyi paylasmaktadirlar. Bunlara
ek olarak, tiiketiciler direkt olarak iireticiler ve isletmeler ile iletisime gecebilmekte
mal ve hizmetlere dair geri doniisler alabilmektedirler. Boylelikle, iretici ve saticilarin
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini analiz etmeleri, neyi sevip ne sevmeyeceklerini
anlayabilmelerinin daha kolay olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Uretici ve
saticilarin elinde bilgi olmadiginda herhangi bir {iriiniin nasil tasarlanacagindan, nasil
pazarlanacagina ve satin alinip alinmayacagina kadar her sey icin isletmelerin 6n
aragtirmalar yapmalar1 gerekmektedir. Bu arastirmalarda isletmeler agisindan elbette
mali bir yiik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak igletmeler, biitiin bu aragtirmalarla
elde edilebilecek olan bilgiye, ¢ok daha ucuz ve uygun bir sekilde sosyal medya
platformlarindan erisebilmektedirler. Bu durum da, isletmeleri hem arastirmalarla
birlikte ortaya ¢ikacak olan mali ylikten kurtarmaktadir hem de zamandan tasarruf
saglamaktadir (Mustafi, 2010: 5; Da Costa Teves, 2013: 36-37).

Bunun yani sira sosyal medya platformlarinin olanak verdigi yorumlamalarin
ve oylamalarin varligi ile birlikte tiiketicilerin iirtinler hakkinda iletisim kurmalari,
yorumlamalar1 ve tartigmalari, zamanla kimi tiiketicilerin markanin savunuculari
haline gelmelerine olanak saglayabilmektedir. Isletmeler bu sayede tiiketicileri ile ok

daha yakin ve siki bir iletisim kurabilmekte ve marka sadakati saglayabilmektedirler.
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Boylelikle igletmelerin iicret karsiliginda yapabilecegi etkilerden ¢ok daha fazlasini,
adeta yasayan bir reklam gibi marka sadakatine sahip olan savunucusu tek basina
yapabilecektir. Ancak unutulmamalidir ki, markadan memnun olan tiiketici marka
savunucusu haline gelirken, memnun olmayan kullanic1 da isletmenin onilinde bir
engel olusturacaktir (Da Costa Teves, 2013: 36-37).

Ayrica sosyal ticaretin varligi biiyiik isletmeler ile yarisgamayacak diizeyde
potansiyele sahip isletmeler agisindan da biiylik avantajlar saglamaktadir. Biiytik
isletmeler kadar biiyiik biitgelere sahip olamayan kiigiik isletmeler ancak kendi
diizeylerinde arastirmalar yapabilecek kapasitededirler. Ancak sosyal ticaret
sayesinde, sosyal medya platformlarinda nispeten daha diisiik biit¢eler ile daha biiyiik
etkiler elde etmek miimkiin olmaktadir. Dolayis1 ile bu durum biiylik isletmelerle
rekabete giremeyecek olan kiiciik isletmelere avantaj saglamaktadir (Huang ve

Benyoucef, 2013: 248).

1.7.3. Diger isletme Boyutlar1 Acisindan Sosyal Ticaret

Sosyal ticarete diger isletme boyutlar1 acisindan bakildiginda, sosyal medya
platformlar1 ve sosyal ticaret sayesinde isletmelerin aday c¢alisanlarina ve cesitli
konularda uzmanlara ulasabilmeleri hem ¢ok daha hizli ve kolay olabilmekte hem de
nicel olarak c¢ok daha fazla adaya ve uzmana c¢ok daha uygun maliyetlerle
ulasilabilmektedir. Bunun yani sira, yine sosyal medya platformlar1 ve sosyal ticaret
sayesinde isletmelerin dis iligkileri, ortakliklar1 ve diger dagitim kanali tlyeleri ile
iletisimi ve ayni zamanda ig iligkileri (¢calisanlarla iliskiler) ve iletisimleri gelismekte
ve gliclenebilmektedir. Ayrica Linkedin.com gibi sosyal medya platformlar ile
birlikte, kiigiik isletmeler, biiyiik isletmelerden yonetimsel acidan gesitli tavsiyeleri
ekstra bir mali yiik olmadan {icretsiz bir sekilde edinebilmektedirler (Turban vd., 2015:
318-319).

Internetin yayginlasmasi ile sosyal medyanin gelisimi ve neticede sosyal
ticaretin ortaya ¢ikisinin ve bu sirada sosyal medya platformlarinin attiklar1 adimlarin
daha net ve ozetle gorsellestirilmis hali asagida bulunan Sekil 12’deki infografikte

goriilmektedir.

31



TIMELINE FOR FACEBOOK

2007 - FEBRUARY
Virtual gift test sale on
Facebook.

2007 - MAY
Marketplace was
opened on Facebook.

2012 - OCTOBER
Facebook launched
Collections - a feature
facilitating shopping.

2009 - JuLY

$34 spent on Facebook's
first retail transaction via
1800-Followers.

2014 - APRIL
Facebook launched billing
info “autofill” checkout.

2010 - MARCH 2014 - JuLY
Pampers Facebook store Facebook tested “Buy
did the 1K transaction per Button”.

day.

2010 - JUNE 2015 - MARCH

Disney launched a
group ticketing store
on Facebook.

Facebook launched
Messenger Payments.

2011- FEBRUARY
Payment introduced the
first soctal shopping mall
via Facebook.

2015 - JULY
Facebook Shoppable
Page was introduced.

2016 - JULY
Facebook tested
buying events tickets
from its appr/site.

2017 - AUGUST
Facebook started promoting
eBay daily deals.

2015 - SEPTEMBER 2014 - SEPTEMBER 2010 - APRIL 2009 - JUNE

Twitter expanded “Buy  Twitter tried"Buy  Twitter launched its  Dell earned $3M via
Now” partnership. Now” feature. firstad product, the  Twitter sales alerts.
promoted tweets.

TIMELINE FOR GOOGLE+

—a— 2

2011 - JANUARY 2011 - MAY
Google entered the  Google launched
Group Buy space. Google Offers. t  TIMELINE FORTUMBLR

O

2014 - DECEMBER
Tumblr introduced
“Buy Button”.

TIMELINE FOR INSTAGRAM @

2017 - OCTOBER 2015 - JUNE
Shopify's Instagram  Instagram Shop Now
Integration was ready. feature was introduced.

TIMELINE FOR PINTEREST (D)

2015 - JUNE
Pinterest implemented
Buyable Pins.

2016 - MARCH 2016 - JUNE 2017 - SEPTEMBER
Pinterest Buyable Pins Pinterest added a Target partnered up
was opened to all shopping cart. with Pinterest.

SMBs.

TIMELINE FOR AMAZON

2017 - AUGUST
Amazon created a
social media platform.

Sekil 12. Sosyal Ticaret Nasil Caligir (Infografik)

Kaynak: Social Commerce Today (Infographic), 2019
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Elektronik ortamlarin ve sosyal medya platformlarinin, E-wom’a katilim,
sosyal ticaret baglaminda g¢esitli belirleyicilerle etkiledigi ve bu durumun da
tiikketicilerin satin alma niyetleri iizerine etkilerinin oldugu diisiiniilerek olusturulan
caligmanin ikinci boliimii, E-wom katilimi, E-wom katiliminin belirleyicileri ve satin

alma niyetine etkisi lizerine olacaktir.
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2. EEWOM KATILIMI VE BELIRLEYICILERI (E-WOM
ENGAGEMENT)

Bu boliimde, E-wom katiliminin tanimi, boyutlari, bu boyutlarin farkli
caligmalarda nasil ele alindig1, E-wom katiliminin belirleyicileri olan bilginin kalitesi,
bilginin giivenilirligi, web sitesinin kalitesi, yenilik¢ilik, sosyal destek, giiven,
algilanan kullanim kolayligi, subjektif normlar, tatmin, fikir liderleri (influencerlar),
algilanan davranis kontrolii ve E-wom’a karsi tutum kavramlari tanimlanacak ve
calisma kapsaminda degerlendirilecektir. E-wom kapsaminda literatiire gore

belirlenen belirleyicileri ile birlikte satin alma niyeti de bu boliimde incelenecektir.

2.1. E-wom Katilim

E-wom katiliminin taniminin yapilmadan daha once ayri ayri kelimelerin
anlamlarinin belirtilmesinin gerekli oldugu diisiiniilmektedir. internet ve sosyal
medyanin da etkisiyle daha ¢ok hayatimiza dahil olan agizdan agiza iletisim, internet
ortaminda yaygin olarak kullanilan E-wom olarak literatiirdeki yerini almistir. E-
wom, elektronik ortamlarda meydana gelen agizdan agiza iletisimin kisaltilmig halidir.
E-wom, sirketin kendisi ya da mal ve hizmetleri hakkinda, eski miisterilerin, mevcut
misterilerin ve potansiyel miisterilerin, elektronik ortamlarda yaptiklari her tiirli
olumlu, olumsuz paylasim ve agiklama olarak tanimlanabilmektedir (Hashim ve
Ariffin, 2016: 87; Hennig-Thurau vd., 2004: 39).

Tirk Dil Kurumu’na gore katilm ise, “katilma isi, istirak” olarak
tanimlanmistir (TDK(c), 2023). Elektronik agizdan agiza iletisime katilim (E-wom
Engagement) ise, tliketicilerin kendi sosyal medya veya internet aglarinda, diger
tiikketicilerle bilgi ve deneyim aramaya, iletmeye veya paylasmaya dahil olduklari
zamant ifade etmektedir (Hashim ve Ariffin, 2016: 87). E-wom katiliminin,
tiiketicilerin sadece bir {iriinii satin almas1 degil, ¢esitli motivasyonel diirtiilerle, satin
almanin da 6tesine gegmesi olarak belirtilmektedir (Van Doorn vd., 2010: 254).

Tiiketicilerin E-wom katiliminda bulunabilmeleri i¢in hangi tarz davraniglar
icerisinde olmalar1 gerektigi konusunda farkli goriisler bulunmaktadir (Chu ve Kim,
2011; Gvili ve Levy, 2018; Hashim ve Ariffin, 2016; Levy vd., 2021; Pang, 2021).

Ilgili ¢alismalar incelendiginde, E-wom katiliminin saglanabilmesi igin tiiketicilerin

34



temel olarak ti¢ farkli eyleme dahil olmalar1 beklenmektedir. Bunlar; bilgi arayisinda
olmak, fikir vermek ve fikirleri yaymak. Tiiketiciler bu {i¢ eylemin tamamina dahil
olabilecekleri gibi, icerisinden sadece bir eylemi gergeklestirerek de E-wom
katiliminda bulunabilmektedirler (Chu ve Kim, 2011: 50; Hashim ve Ariffin, 2016:
87).

Ozellikle sosyal medya platformlarinda gerceklestirilen E-wom’un diger E-
wom ortamlarma gore farkliliklar1 bulunmaktadir. Sosyal medya platformlarinda
gergeklesen E-wom’un en onemli farki, sosyal medya platformlarinin E-wom
yapilabilmesi adina, ticari amaglarla gelistirilmis olmamasidir (Chu ve Kim, 2011: 49).
Sosyal medya platformlari, kullanicilarinin birbirleriyle etkilesim kurabilmeleri i¢in
tasarlanmistir. Bu nedenle, kullanicilarin markalar hakkinda yaptiklar1 yorumlar
genellikle gercek ve samimi olma egilimindedir. Bu gerceklige ragmen, sosyal medya
platformlarinda yapilan E-wom'un 6zelligi, bilginin ¢ok hizli bir sekilde yayilmasidir.
Sosyal medya platformlarinda yapilan yorumlar, paylasilan igerikler ve diger
etkilesimler, diger kullanicilara aninda goriiniir hale gelmektedir. Bu sayede sosyal
medya platformlarinda gerceklestirilen E-wom, sozli iletisim veya diger E-wom

ortamlarina gore ¢cok daha hizli bir etki yaratmaktadir (Moran ve Muzellec, 2017: 153).

2.2. E-wom Katilimi Boyutlar

E-wom katilimimin boyutlar1 farkli caligmalarda farkli sekillerde analiz
edilmistir. Bu calismalar arasinda, Hashim ve Ariffin (2016), Pang (2021) ve Yusuf
vd. (2018) tarafindan yiiriitiillen ¢aligmalarda E-wom katilim1 bir biitiin olarak ele
alinmistir. Herhangi bir boyutlandirma ya da alt boyut bulunmamaktadir. Bununla
birlikte, Gvili ve Levy (2018) ile Levy vd. (2021) gibi diger ¢alismalar, E-wom
katilimin1 mesaji1 alma niyeti (Intention to Receive) ve mesaji gonderme niyeti
(Intention to Send) olmak iizere iki alt boyuta ayirarak incelemislerdir. Chu ve Kim
(2011)’in yiiriittiikleri bir ¢alismada ise fikir arayisinda olmak (Opinion Seeking), fikir
vermek (Opinion Giving) ve fikir iletmek (Opinion Passing) olacak sekilde E-wom
katilimi ii¢ boyutlu olarak incelenmistir. Biitlin bu ¢alismalar incelendiginde,
yiiriitiilen bu tez ¢aligmasinda ise, literatiir olarak daha yeni tarihli olan Gvili ve Levy

(2018) ile Levy vd. (2021) ¢alismalarindaki yaklasim benimsenerek, E-wom katilimi
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alma niyeti ve E-wom katilimi gonderme niyeti olmak iizere, iki alt boyut olacak

sekilde incelenmeye calisilacaktir.

2.2.1. Fikir Arayisinda Olmak, Fikir Vermek ve Fikir Iletmek
Sosyal aglar {lizerine yliriitiilen bir calismaya gore E-wom katilim ii¢ alt

boyut ile incelenmistir. Bunlar (Chu ve Kim, 2011);

e Fikir Arayisinda Olmak
e Fikir Vermek
e Fikir {letmek

Sanal  ortamlarda, kullanicilar  birbirleriyle  etkilesim  igerisinde
bulunmaktadirlar. Tek bir kullanici, yukarida belirtilen eylemlerle birlikte, tek bir rolii
istlenebilecegi gibi birden fazla rol de {istlenebilmektedir. Sosyal medya
platformlarinda fikir arayanlar, arkadaglar1 veya hesabin1 takip ettikleri kisiler
tarafindan yapilan Onerileri giivenilir ve inandiricit bulabilmektedirler. Boylelikle,
satin alma kararlarinda bilgi edinmek i¢in sosyal medya platformlarin1 bir kaynak
olarak kullanabilmektedirler. Diger bir yandan, sosyal medya ortamu, fikir 6nderlerine,
tirtinle 1ilgili diislincelerini ve gorislerini diger tiiketicilerle paylagma firsati
sunabilmektedir. internet tabanli E-wom’un 6nemli, ancak ihmal edilen bir boyutu da
fikir paylastmi davramisidir. Ornegin, birgok kullanict bir video, bir fotograf
gordiigiinde ve buna ilgi duydugunda, ayn1 génderiye ilgi duyabilecegini diisiindiigii
baska bir arkadagina da, sosyal medya platformlarinin arkadaglarla paylagmaya imkan
vermesi sayesinde, tek tikla gonderiyi gonderebilmektedir. Dolayisi ile bu noktada
kullanicilar fikir arayisinda olmak, fikir vermek davranislarinin yani sira fikir iletmek,
fikir aktarmak davraniginda da kolaylikla bulunabilmektedirler (Chu ve Kim, 2011:
51).

Bir satis platformunda yapilan yorumlardan daha ziyade sosyal medya
platformlarindaki arkadas yorumlarin daha fazla tercih edilmektedir. Ornegin, bir
sosyal medya platformu kullanicisi, sosyal medyada sanal bir arkadas ortama, bir ¢evre
olusturmak i¢in (ki bu ¢evreye sanal bir sosyal ¢evre de diyebiliriz) ve bu sosyal
cevreyi siirdiirmek adina E-wom davranisinda bulunabilmektedir. Dolayisi ile, satin

aldigi, kullandigr ve begendigi iiriinleri, sosyal medya platformundaki cevresiyle
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paylasma egilimi de bu noktadan kaynaklanmaktadir. Normal yasamda oldugu gibi,
sosyal medya platformlarinda da sosyal ¢evremize yardimci olmak ve bir yer edinmek,
insanlar icin 6nemli bir hareket noktasi olmaktadir. Yapilan bir arastirmaya gore,
kullanicilarin baglanti sayilar1 ve diizeyleri ne seviyede olursa olsun sosyal medyada
yer alan pazarlama mesajlar1 iceren gonderileri bagkalariyla paylasma konusunda
yiiksek istek duyduklari belirtilmektedir (Smith vd., 2007: 387).

Sosyal medya platformlarinin, fikir arayisinda olmaya, fikir verme
davraniginda olmaya ve fikir iletmeye imkan saglamasindan dolayi, E-wom katilimi
tic boyut altinda incelendigi Chu ve Kim (2011)’in ¢alismasinda belirtilmistir.
Caligsmada elde edilen bulgular, sosyal medya platformlarinda ger¢eklesen E-wom’un,
platformdaki kullanicilar arasindaki baglarin giicii, gliven, normatif ve bilgilendirici
etki faktorleriyle olumlu bir iliski icerisinde bulundugunu istatistiki olarak

belirtmektedir (Chu ve Kim, 2011: 47,51).

2.2.2. Gonderme Niyeti ve Alma Niyeti
Literatiirde E-wom katiliminin bir diger incelenme seklinde iki alt boyut
bulunmaktadir. Caligmalar incelendiginde, yukarida Chu ve Kim (2011)’in
calismasinda belirtilen fikir arayisinda olma durumu, fikir verme durumu ve fikir
iletme durumu adli ii¢ boyutun da yok sayilmadig1 anlagilmaktadir. Islenme bigimi ise
su sekilde olmaktadir (Gvili ve Levy, 2018; Levy vd., 2021);
e Gonderme Niyeti = Fikir Vermek + Fikir {letmek.

e Alma Niyeti = Fikir Arayisinda Olmak.

Formiilasyondan da anlasilacag lizere, gonderme niyetinde olma boyutu, fikir
verme ve fikir iletme davranislarini da kapsadigi diisiiniilerek, “Gonderme Niyeti”
olarak tek bir boyut altinda kullanilmistir. Ciinkii fikir vermek ve fikir iletmek, temelde
ileri yonlii ve gonderme temelli bir davranistir. Fikir arayisinda olmak ise bu
caligmada, “Alma Niyeti” olarak belirtilmistir (Gvili ve Levy, 2018: 485).

Gonderme Niyeti ve Alma Niyeti davranislarinin, sosyal medya
platformlarindaki kullanicilarin bireysel olarak kontroliinde oldugu ve karsiliginda
beklenen faydalardan dolayr meydana gelen davraniglar olduklar1 belirtilmektedir
(Levy vd., 2021: 2610). Sosyal medya platformlarinda kasith olarak bilgi arayisinda

olunmadig: takdirde, karsimiza alakasiz bir bilgi ¢ikmamaktadir. Elbette internet
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siteleri ve sosyal medya platformlart kisisellestirilmis reklamlar karsimiza
cikarmaktadir. Fakat, bunlar da kullanicilarin ilgi duyduklar1 alanlar, takip ettikleri
hesaplar ve gormekten hoslandiklar1 gonderiler dahilinde algoritma sayesinde
gergeklesmektedir. Ayni sekilde sosyal medya kullanicilari, bir gonderiyi
paylasmadiklar1 siirece, kendi kendine bir paylasim séz konusu olmamaktadir
(kullanic1 bir uygulamaya paylasim izni vermedigi siirece). Kullanicinin kontroliinde
ve istegi ile paylasim yapabilir ya da kullanicilar, bir bagka kullanicinin génderisini,
bir bagka arkadas1 ile kendi kontroliinde paylasabilmektedirler. Bu nedenle, E-wom
katilimi, planlanmis bir davranis olarak incelenmektedir ve planli davranis teorisi ile
iligkili olarak da arastirilabilmektedir (Levy vd., 2021: 2610). Planli davranis teorisi,
tikketici davranig ve yaklasimlarini agiklayan ana teorilerden birisi olarak, bir
davranigin belirleyicisinin, bireyin davranisi gerceklestirmeye olan niyeti olarak

belirtmektedir (Han ve Stoel, 2017: 92).

2.3. E-wom Katihminin Belirleyicileri

Literatiirde E-wom katilimi lizerine ¢esitli ¢alismalar yapildig anlagilmaktadir
(Ananda vd., 2019; Bataineh ve Al-Smadi, 2015; Chu ve Kim, 2011; Gvili ve Levy,
2018; Hashim ve Ariffin, 2016; Levy vd., 2021; Yusuf vd., 2018). Bu calismalar
incelendiginde, E-wom katilimi1 belirleyicileri olarak kullanilan degiskenler su

sekildedir;
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Tablo 2. E-wom Katiliminin Literatiirdeki Belirleyicileri

Bataineh ve Al-Smadi, (2015)

“Algilanan Kullanim Kolaylig1”

“Sosyal Medya Platformu Kisilerinin

Algilanan Giivenilirligi”
“Tiliketici Katilim1”

Chu ve Kim, (2011)

“Baglarin Giicii”
“Enformasyon Etkisi”
“Gliven”
“Homophily”
“Normatif Etki”

Gvili ve Levy, (2018)

E-wom’a Kars1 Tutum

Hashim ve Ariffin, (2016)

“Algilanan Kullanim Kolaylig1”
“Gliven”
“Tiiketici Katilimi1”

Levy vd., (2021)

“Algilanan Davranis Kontrolii”
“E-wom’a Karst Tutum”
“Kiiltiirel Etkilesim”
“Subjektif Normlar”
“Yaklagim”

Pang, (2021)

2

“E-wom’a Kars1 Tutum’
“Tatmin”

Tang vd., (2017)

“Onaylamama”
“Tatmin”

Yang, (2017)

“Alturism”
“Egoizm”
“Tatmin”

Yusuf vd., (2018)

“Bilginin Kalitesi”
“Bilginin Giivenilirligi”
“E-wom’a Kars1 Tutum’

“Sosyal Destek”
“Web Sitesinin Kalitesi”
“Yenilikgilik”

2

Yukarida bulunan Tablo 2’deki degiskenler incelenerek bu ¢alismada

olusturulan E-wom katilim1 belirleyicileri ise su sekilde olusturulmustur;

o Bilginin Kalitesi
o Bilginin Giivenilirligi
o Web Sitesinin Kalitesi

. Yenilikgilik
. Sosyal Destek

° Giliven
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o Algilanan Kullanim Kolaylig1
. Subjektif Normlar

o Tatmin

. Fikir Liderligi (Influencer)

o Algilanan Davranig Kontrolii

. E-wom’a Kars1 Tutum

Olusturulan E-wom katilim1 belirleyicileri neticesinde model meydana
getirilmis ve gerekli verilerin elde edilmesi adina c¢evrimi¢i anket yOntemi
kullanilmuistir.

Bu kisimdan itibaren belirlenen E-wom katilimi belirleyicileri hakkinda

literatiir incelemesi yapilmistir.

2.3.1. Bilginin Kalitesi ve Bilginin Giivenilirligi

Bilginin kalitesi ve bilginin giivenilirliginden 6nce “Bilgi Nedir?” sorusunun
cevabinin anlagilmas1 gerektigi diistiniilmektedir. Bilgi nedir? Bilgi ne ise yarar? Bilgi
neden 6nemlidir?

Bilgi karar alma stiireglerinde enformasyonlarin kullanilmasidir. Enformasyon
ise karar vericilere karar verme siirecinde yardimci olacak olan gercekler biitlintidiir
(Altunigik vd., 2020: 179).

Giliniimiizde internete erisiminin her yerden ve her sekilde saglanabilmesinden
dolayi, insanlar birgok bilgiye maruz kalmaktadirlar. Bir konuyu merak eden kullanici,
rahatlikla bilgisayarindan, tabletinden ya da siirekli olarak yaninda bulunan cep
telefonundan merak ettigi konuyu aninda aragtirabilmektedir. Ancak, bu bilgilerin ne
derece kaliteli, ne derece giivenilir ve de ne derece dogru oldugu konusu akillarda soru
isaretleri birakmaktadir. Clinkii, gilinlimiizde herkesin internete erisiminin kolay
olmasi neticesinde, herkesin de internet {lizerinden bilgi paylagabilmektedir. Dolay1s1
ile dogru bilgi sahibi olan kullanicilar internet tizerinden bilgi paylasabilecekleri gibi,
dogru bilgi sahibi olmayan kullanicilar da internet iizerinden bilgi
paylasabilmektedirler. Ornegin, diinyada yasanan Covid-19 pandemi déneminde,
cesitli ortamlarda o kadar ¢ok kaynagi belli olmayan, dezenformasyona yol agan,
dogru olmayan ve yanlis bilgiler paylasilmaktaydi ki, Diinya Saglik Orgiitii, dzellikle

sosyal medya aracilig1 ile meydana gelen bu durumu ‘infodemi’ olarak adlandirmistir.
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Ayrica halk saglhiginin sadece bakteriler, viriisler, mikroplar aracilig1 ile degil, bilgi
kirliligi yani infodemiden dolay1 da bozuldugu vurgulanmistir (Aydin, 2020: 77).

Hatta bu kapsamda c¢esitli bilgi dogrulama platformlarinin kuruldugunu ve
internette dolasan bilgilerin, dezenformasyona sebebiyet vermemesi adina platformlar
aracilifi ile dogrulandigin1 ya da yalanlandigini da gérmek miimkiindiir (Comlekgi,
2019: 1550).

Bilgilerin dogrulanabilmesine neden ihtiyag duyulmaktadir? Bunun nedeni,
bilginin 6neminden kaynaklanmaktadir. Clinkii bilgi insanoglu ic¢in her seyden daha
degerli ve kiymetlidir. ‘Kalem kilictan keskindir’ soziiniin anlami buradan
anlagilmaktadir. Elbette teknik olarak bir kalem bir kiligtan keskin olamaz. Ancak,
burada belirtilmeye c¢alisilan sey, bir kilica karst bilgi sayesinde iistiin
gelinebilecegidir. Bilgi sayesinde ¢ok daha kalabalik ordular, daha az insanla ve daha
az ekipmanla alt edilebilmistir (Basaran, 2012: 211). Ornegin bir calismada bu atasozii
icin, agiklama su sekilde yapilmaktadir; “Devletler kendisine tabii olan halklari
baskiyla bir yere kadar tutabilir ancak s6ylemle yani ‘kalem’ ile halkini kontrol altinda
tutabilmektedirler.” (Oztiirk, 2001: 551).

Bu durum maddi konularda da benzerlik gdstermektedir. Bilgi sayesinde daha
fazla kaynak kullaniminin 6niine gegilerek, cok daha az ¢aba ve maddi kaynakla daha
cok cikt1 elde edilebilmektedir. Bilginin giinlilk yagsamda bu derece énemli oldugu
yerde, isletmeler icin de dneminin hayati olmasi ka¢inilmazdir. Ornegin, isletmelere
bilgi sunan bir isletme olan D&B’nin yapmis oldugu bir arastirmaya gore is diinyast
ile ilgili ¢esitli bilgileri kullanan igletmeler, kullanmayan isletmelere gore %40 ila %50
oraninda daha hizli biiyiimektedirler (Altunisik vd., 2020: 175). Bu oran, bilginin
muazzam bir fark yarattigin1 gozler 6niine sermektedir.

Bilgi bu derece onemliyken, bilginin kalitesi de dogal olarak O6nem arz
etmektedir. Ciinkii, kalitesiz bir bilgi ya ise yaramaz bir bilgi olacaktir ve
onemsenmeyecektir. Kalitesiz bir bilgiye sahip olan kisilerin kalitesiz ve dogru
olmayan bir bilgiye inanmalarindan dolay1, kisileri yanlis bir sekilde yonlendirecektir.
Bir bilginin kaliteli bilgi olarak adlandirilabilmesi i¢in gereken bazi 6zellikleri vardir.
Bunlar (Altunisik vd., 2020: 184; Demir, 2010: 143);

o Giincel olmast

o Konuyla ilgili olmas1
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° Gilivenilir olmasi

. Gegerli olmasi
. Tam olmasi
. Dogru olmasi.

Bilgi, bilgiyi elinde tutan1 yonlendirebildigi gibi tliketicileri de
yonlendirmektedir. Tiiketiciler siirekli olarak bircok mal veya hizmet ile ilgili ¢esitli
bilgilere maruz kalmaktadirlar. Ancak, bu bilgilerin kalitesi de tiiketiciyi ya
yaniltmaktadir ve sonucu tatminsizlik olacaktir ya da beklentisini karsilayabilecek
sonuglar vermektedir. Nitekim tiiketicilerin, bilginin giivenilir olduguna karar vermesi
durumunda, herhangi bir iletisime girmeye daha istekli olduklarindan
bahsedilmektedir (Yusuf vd., 2018: 495). Tiiketicilerin, bir iiriine kars1 her ne kadar
ihtiyaclart ve istekleri olmasa da elde ettikleri bilgilerin dogruluguna inanmalari
sayesinde, en azindan iletisime daha istekli olarak dahil olabilecekleri ve belki de satin
almay1 gergeklestirebilecekleri diistiniilmektedir. Bu durumun tersi diisiintildiiglinde
tiikketicinin bir iiriine ihtiyact olsa da bir isletme ¢alisanindan elde ettigi bilgilerin dogru
olmadigina inancinin gelismesi durumunda, iletisimi kesmesi, satin almaktan
vazgecmesi ve icinde bulundugu magazay:1 terk etmesi ¢ok muhtemel olacaktir.
Nitekim tiiketicilerin karar vermesi siirecinde, bilgi giivenilirliginin ana belirleyici

oldugu belirtilmektedir (Awad ve Ragowsky, 2008: 111).

2.3.2. Web Sitesi Kalitesi

E-wom katiliminin bir diger belirleyicisi ise web sitesi kalitesidir (Yusuf vd.,
2018)., Bir web sitesinin kullanicilar1 agisindan bilgi alma ve sunma performansina
iligkin algilar1, web sitesi kalitesini ifade etmektedir (Filieri vd., 2015: 176; Yang vd.,
2005: 576).

Ancak, web sitelerinin tiirlerine gore kalite kriterleri de degisiklik
gostermektedir. Bu konuda daha 6nce yapilmis cesitli calismalar, web sitesi kalite
kriterleri konusunda farkli kriterler belirlemislerdir. Bu kriterler su sekildedir;

. Dogrudan kontrollerin kalicilifi, baglamsal kontrollerin kararliligi, kullanici

dostu olma durumu, kullanislilik ve benzersiz 6zellikler (Olsina vd., 2001).
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° Dogruluk, tamlik, ilgililik, giivenlik, giivenilirlik, kisisellestirme, etkilesim,
kullanim kolayligi, hiz, arama islevselligi ve organizasyon (Liu ve Arnett,
2000).

. Iletisim bilgilerinin bulunabilmesi, hiz, islevselligin farklilig1, gezinme
kolayligt, icerigin diizeni (Johnson ve Misic, 1999).

° Indirme hi1z1, web arayiizii, arama islevselligi, web basarisinin dlciilebilmesi,

giivenlik ve internet standartlar1 karsisindaki durumu (Rose vd., 1999).

Farkl1 calismalarda farkli kriterlere odaklanilmasinin ve kriter olarak
secilmesinin ana nedeni, tiiketicilerin farkli web sitesi tiirlerine gore beklentilerinin de
farklilasmasidir. Ornegin, fiziksel teslimat gerektiren iiriinlerin satisin1 yapan web
siteleri icin kalite, yerine getirme, giivenilirlik, kullanim kolayligi, gizlilik gibi ¢esitli
kriterlerle saglanirken, dijital mal ve hizmet saglayicilar1 agisindan web sitesi kalitesi
icin bilginin kalitesi ve bilginin gilivenilirligi gibi faktorlerin 6n plana c¢iktig1

anlagilmaktadir (Yang vd., 2005: 576).

2.3.3. Yenilikgilik

Yeniligin tanimlamasi1 farkli alanlarda farkli sekillerde yapilabilmektedir.
Teknoloji alaninda yenilik s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin talep ettikleri yeni bir
hizmet veya mal anlamina gelebildigi gibi bir iirliniin veya fikrin yeniden diizenlenerek
farklilasmasin1 da kapsayabilmektedir (Alan ve Yeloglu, 2013: 18; Goldsmith ve
Foxall, 2003: 322). Ancak genel tanima gore yenilik, fikirlerin ve uygulamalarin
yaratildig1 yaratici bir siireg olabilecegi gibi, siiregte yaratilan yeniligi benimseyenlerin
biligsel durumu ve davraniglarinin bir pargasi haline gelen siire¢ olarak da
tanimlanabilmektedir (Zaltman vd., 1973: 7-8).

Yenilik¢ilik ise, bir bireyin, bir yeniligi, kendi igerisinde bulundugu sosyal
cevresinde bulunan diger bireylerden daha erken benimseyip benimsememe durumu
olarak tanimlanabilmektedir. Bir yeniligi erkenden benimseyebilen bireyler yenilik¢i
birey olarak adlandirilabilirken, benimseyemeyenler  yenilik¢i  bireyler
olamamaktadirlar (Midgley ve Dowling, 1978: 233; Rogers, 1976: 295).

Goldsmith ve Foxall (2003:322)’a gore, yenilik¢ilik {ii¢ kategoride

incelenebilmektedir;
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. Davranigsal Bakis Agisi: Bu goriise gore tiiketicilerin yeni bir mal veya
hizmeti, benimseyip benimsememe durumlarina gore ya yenilik¢i olarak
tanimlanirlar ya da tanimlanmazlar. Yenilik¢ilik dereceleri ise, bir yenilikle
karsilastiklarinda, yeniligi ne kadar erken benimsediklerine gore
belirlenmektedir. Bu bakis agisina gore tiiketicilerin maddi davranislari
tanimlamalarini belirlemektedir.

. Global Kisilik Ozelligi Bakis Agis1: Bu goriiste ise yenilikgilik bir kisilik
ozelligi olarak tanimlanmaktadir. Kisileri diger insanlardan ayirt eden davranis
kaliplar1 olan kisilik 6zelliklerinin, yenilikleri benimseme durumlarma etki
ettigi diislinlilmektedir. Halk arasinda disa doniik, girisken gibi kelimelerle
tanimlanan kisilerin, bu 6zelliklerinden kaynakli olarak davraniglarinin ve
tilketimlerinin sekillendigi diistiniilmektedir. Dolayis1 ile bu tarz kisilik
ozellikleri olan insanlar yeniliklere acik olabilirlerken, daha ice doniik ve
cekingen olan kisiler ise yeniliklere kapali olarak tanimlanabilmektedirler.

. Alanma Ozgii Kisilik Ozelligi Bakis Acis1: Bu goriis, global kisilik dzelligi
bakigina alternatif olarak, yenilik¢iligin alana 6zel olarak degerlendirilmesi
gerektigini savunmaktadir. Ornegin, modaya ilgisi olan bir tiiketicinin, moda
konusunda bir yenilige daha fazla agik olabilecegi gibi, ayni tiiketicinin
restoranlar konusunda yenilige acik olmayabilecegi diisiiniilmektedir.
Kisacasi, herhangi bir konuya ilgisi olan kisilerin, ayn1 konuda karsilastiklari

yenilikler konusunda daha fazla yenilik¢i olabilecekleri savunulmaktadir.

E-wom katilimi agisindan yenilik¢iligin 6nemi, yenilik¢i olan insanlarin, yeni
triinler hakkinda bilgi arayisina girme olasiliklarinin ve elde ettikleri bilgileri
paylasma ihtimallerinin diger insanlardan fazla olmasindan kaynaklanmaktadir.
Cilinkii yenilik¢i insanlar, yeni bilgiler arayisindadirlar. Bu tarz bireyler ¢evrelerindeki
bireylerden daha kolay yenilikleri benimseyebildiklerinden dolayi, arayiglart da
stirekli olarak devam etmektedir. Bu arayis esnasinda birgok bilgi elde etmektedirler
ve elde ettikleri bilgileri de diger insanlara aktarma egilimindedirler (Yusuf vd., 2018:
496).

Isletmeler agisindan yenilikgiligin etkisini arastiran literatiirdeki arastirmalara
gore, yenilikg¢i isletmelerin, ne kadar ¢ok yenilik yaparlarsa, performanslarinin da o

derece olumlu yonde degistigi ve miisteri memnuniyeti ile sadakati de gelistirdigi
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gbzlemlenmektedir (Domi vd., 2019: 67; Hollebeek ve Rather, 2019: 4227; Riswanto
vd., 2020: 1947). Bunun yani sira, yenilik¢iligin, igletme pazarlama performansi
tizerinde etkisinin olmadig1r sonucuna ulasilan, yukaridaki ¢alismalara gore aksi
sonuglarin elde edildigi bir caligmaya da mevcuttur (Mulyana vd., 2020: 1). Ancak

genel kani, yenilik¢iligin performansa pozitif etkisinin bulundugudur.

2.3.4. Sosyal Destek

“Sosyal” kelimesi ‘toplumsal ve toplumla ilgili’ seklinde agiklanmaktadir
(Sosyal Ne Demek?, 2020). TDK’nin tanimina gore de sosyal ‘toplumsal, sosyal
cevreye uyumlu’ anlamlarinda kullanilmaktadir (TDK(a), 2023). Buradan sosyal
kelimesinin anlaminin, igerisinde bulunulan toplum yani ¢evre ile ilgili oldugu
anlasilmaktadir. Insanlar, sosyal varliklar olduklar1 igin yalniz yasamalar1 da oldukga
zordur. Bu nedenler insanlar, yaptiklar1 ve yasadiklar1 durumlarla ilgili sosyal destek,
yani igerisinde bulunduklari toplumdan destek beklentilerinden dolay1 gesitli topluluk
davraniglarina dahil olma egilimindedirler (Lee vd., 2012: 1056).

Sosyal destek, bir kisinin dnemsendigine, sevildigine, saygi duyulduguna ve
ayrica igerisinde bulundugu toplumun da bir {iyesi olduguna inanmasina neden
olabilecek bilgiler biitiinii olarak tanimlanabilmektedir (Liang vd., 2011: 70). “Sosyal
Destek” her ne kadar iki kelime ile ifade edilse de insanlar i¢in ¢gok énemli ve kritik
bir anlam tasimaktadir. Oyle ki, sosyal destek sahibi kisilerin, tiiberkiilozdan,
depresyona ve alkolizme kadar bir¢ok hastaliktan daha kolay kurtulabildigi gibi sosyal
destek sayesinde hasta iken ihtiyaci olan ila¢ miktarinda bile tasarrufa sebep oldugu
ve iyilesmeyi kolaylastirdigi anlasilmaktadir (Cobb, 1976: 300). Bu baglamda,
insanlarin toplumda bir yer edinmek i¢in ellerinden gelen g¢abay1 goOstermeleri,
gerektiginde bir sekilde sosyal destege ihtiyaci olacagi beklenen bir durumdur.

Sosyal destek, E-wom caligsmalarinda ve E-wom katilimi belirleyicilerinden bir
tanesi olarak cesitli ¢alismalarda kullanilmistir (Huang vd., 2020; Lee vd., 2012;
Molinillo vd., 2020; Wibisono vd., 2023; Yusuf vd., 2018, 2020). Bu ¢alismalar
incelendiginde sosyal destek, E-wom katilim1 belirleyicisi olarak ¢alisma kapsamina
dahil edilmistir.

Daha oOnceki calismalar incelendiginde sosyal destegin bilgisel destek,

duygusal destek (Hajli, 2014), bilgisel destek, duygusal destek, somut destek ve
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arkadaslik destegi (Wills, 1991) gibi ¢esitli boyutlar altinda ve biitiin halinde (Cobb,

1976; Huang vd., 2020; Molinillo vd., 2020; Wibisono vd., 2023) incelendigi

goriilmiistiir. Calismada ise iki alt boyutlu olarak ele alinmistir. Bunlar (Liang vd.,

2011: 76; Ommen vd., 2008: 197; Schaefer vd., 1981: 385-386; Welbourne vd., 2009:

31; Yusuf vd., 2018: 497);

o Bilgisel Destek (Informational Support): Bilgisel destek, bir kisinin bir sorunu
cozebilmesine yardimci olabilecek bilgi ve tavsiyelerin verilmesi anlamina
gelmektedir. Tiiketici agisindan bilgisel destegin, mal ve hizmetlerin igerigine
dair, kullanim deneyimlerine dair veya bir soruna ¢oziim firetici alternatif
coziimler Onerilmesi gibi ¢esitli bilgilerin aktarilmasi oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ornegin, bir kisinin cep telefonunda karsilastigi bir uyari
karsisinda ne yapmasi gerektigi bilgisini, sosyal ¢evresinde bulunan bir kisiden
almasi, bilgisel destek olarak tanimlanabilmektedir.

. Duygusal Destek (Emotional Support): Samimiyet ve baglilikla, baskalarina
gilivenebilme, sevildiginin, 6Gnemsendiginin ve igerisinde bulunulan grubun bir
iiyesi olarak hissettirmeye yonelik olarak katkida bulunan her tiirlii destek
olarak ifade edilebilmektedir. Igerisinde empati, ilgi, zen gdsterme, sevgi,
anlay1s, tesvik, degerli ve ozel hissettirme gibi ¢esitli duygu ve durumlari
icermektedir. Bilgisel bir destekten daha ziyade, insanlarin duygularina hitap

eden destekler, duygusal destek baglig altinda incelenebilmektedir.

Sosyal destek tiirlerinin, tamamen birbirinden ayri sinirlar igerisinde oldugunu
kabul etmenin yanlis olacag diisiiniilmektedir. Bir kisiye verilen bilgisel destegin,
ayn1 zamanda o kisiye, bir topluluga ait oldugunu da hissettirebilecegi ve dolayisi ile
duygusal destek de saglayabilmektedir. Bu nedendendir ki, bilgisel destek, ayni
zamanda iletim yoniinde olan kisiye bilgilerin aktarilmasi neticesinde duygusal destek
de saglamaktadir (Schaefer vd., 1981: 386). Yardima ihtiyac1 olan birisine verilen bir
bilginin, o kisinin sorununu ¢6zmesi neticesinde, kendisinin de bir arkadas grubuna ait
oldugunu hissedebilmesi, yardim edilmesini, sevilmesine ve deger gordiigiine yormasi
neticesinde duygusal destek de aldigimi hissetmesi, bilgisel destek ile duygusal
destegin i¢ ige geg¢mesi ve birbirinden tamamen ayr1 olmamasi kapsaminda

degerlendirilebilecektir.
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Literatiir incelendiginde, sosyal ticaret platformlarinda E-wom katilimim
inceleyen bir ¢alismaya gore sosyal destegin E-wom katilimi iizerinde istatistiki olarak
anlaml bir etkisi bulunmaktadir (Yusuf vd., 2020: 448). Calisma sonuglar1 aym
zamanda farkli ¢alismalarla da paralellik gostermektedir (Hajli, 2014; Liang vd., 2011;
Wibisono vd., 2023).

Ancak, bu sonucun aksini iddia eden bir sonu¢ da bulunmaktadir. Bir bagka
caligmaya gore sosyal destegin E-wom katilimi {izerinde anlamli herhangi bir etkiye

sahip olmadig1 sonucuna ulasilmistir (Yusuf vd., 2018: 500).

2.3.5. Giiven
Chu ve Kim (2011) ve Hashim ve Ariffin (2016)’e gore, E-wom katilimi1
belirleyicilerinden bir tanesi de giivendir. Giiven, TDK’ya gore ‘Korku, ¢ekinme ve
kusku duymadan inanma ve baglanma duygusu, itimat’ anlamina gelmektedir
(TDK(b), 2023). Giiven, literatiirde genellikle ii¢ diizeyde (Phan vd., 2020: 142)
degerlendirilmektedir;
. Kisiler Aras1 Diizey: Kisilerin birbirleri arasinda olan giliven iligkisine
odaklanan diizey.
. Orgiitler Aras1 Diizey: Orgiitlerin birbirleri arasinda olan giiven iliskisine
odaklanan diizey.
. Sistem Diizeyi: Kisilerin sistemlere duyabilecegi giiven olabildigi gibi,
kisilerin ve oOrgiitlerin de lizerinde yer alan sistemlerin birbirleriyle arasinda

olan giiven iligkisine odaklanan diizey.

Calismada kullanilan giiven diizeyi kisiler arasi1 diizey olacaktir (Phan vd.,
2020: 142). Clinkti, sosyal ticarette E-wom katilim1 konusunda, bilgi aligverisi yapilan
sosyal medya platformlarinda bulunan arkadaslara olan glivenin E-wom katilimini
etkiledigi ve dolayisi ile de satin almaya yonlendirdigi diisiiniilmektedir.

Tiiketicilerin elde ettikleri bilgilerin kaynagina duyduklar1 giivenleri, elde
ettikleri bilgileri kabul etme konusundaki davranislarini sekillendirecektir. Clinkdi, bir
tiiketicinin elde ettigi bir bilginin kaynagina giiven duymamasi neticesinde bir aksiyon
almamas1 muhtemeldir. Ornegin, herhangi bir alanda bir uzmana duyulan giiven

neticesinde, o uzmanin size verecegi talimatlara ve tavsiyelere harfiyen uyma
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thtimaliniz, duymus oldugunuz giivenden kaynakli olarak yiiksek olacaktir (Sussman
ve Siegal, 2003: 56).

Sosyal ticaret faaliyetleri yiiriitilen platformlarda, isletmelerin giliven
olusturmalarinin diger alanlarda faaliyet gosteren isletmelere gore daha ¢ok 6nem arz
ettigi diisiiniilmektedir. Ciinkii, halihazirda faaliyetler sosyal medya platformlarinda
yiriitiilmektedir. Kullanicilar aninda birbirleriyle bilgi paylasip alabilmektedirler.
Kullanicilar, bir durumla ya da driinle ilgili memnuniyetlerini ya da
memnuniyetsizliklerini, o olay1 yasadiklar1 an paylasabilmekte ve binlerce insana
aninda ulagabilmektedirler. Dolayisi ile sosyal ticaret faaliyeti yiiriiten bir isletmenin,
tilkketicilerdeki giivensizlik, belirsizlik, endise, yanlis iirlin, yanlis adres vb. gibi ¢esitli
tiikketici sikayetleri gibi durumlarin ¢ok daha titizlikle yonetebilmesi ile birlikte
istikrarl1 bir ticaret ve biiylime saglayabilecekleri dngoriilebilmektedir (Kim ve Park,

2013: 318).

2.3.6. Algilanan Kullanim Kolayhgi

Algilanan kullanom kolayligt E-wom katiliminin belirleyicilerinden bir
tanesidir (Bataineh ve Al-Smadi, 2015; Hashim ve Ariffin, 2016). Tiiketicilerin belirli
bir teknolojinin kendilerine ne kadar yararli oldugunun ve yasamlarini ne derece
kolaylagtirdiginin ifade edilmesi olan algilanan kullanim kolayligi, 6zellikle ¢evrimici
ortamlarda tiiketicilerin islem performanslarini arttirabilen bir diizey olarak
tanimlanmaktadir (Chiu vd., 2009: 763; Davis, 1989: 320; Hashim ve Ariffin, 2016:
88; Karahanna ve Straub, 1999: 238; Venkatesh ve Davis, 2000: 187). Bu nedenle
tiiketicilerin, algilanan kullanim kolayliginin yararli oldugunu ve performanslarini
arttirabildigini hissettiklerinde, E-wom katilimina dahil olarak bilgi paylasimi ve
toplama eylemlerine yonelmelerinin muhtemel olabilecegi diisiiniilmektedir.

Algilanan kullanim kolayligi, ¢alisma modelinin olusturulmasinda temel
dayanagi olusturan Teknoloji Kabul Modeli’'nde bulunan 6nemli bilesenlerden bir
tanesidir (Davis, 1989: 319; Venkatesh ve Davis, 2000: 187). Teknoloji kabul modeli,
ilk olarak yeni teknolojilerin kabulii noktasindaki aragtirmalara onciiliikk eden,
teknolojilerin nasil kabul edildigini ve bireysel kullanimi etkileyen faktorleri

aciklamaya calisan bir modeldir (Akga ve Ozer, 2012: 81).
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Asagida Sekil 13°te Teknoloji Kabul Modeli gosterilmektedir (Davis vd., 1989:

985).
Algilanan
/ o \
Digsal Davranigsal Davran
Faktorler Tutum ’ Niyet > 3
\ Algilanan /V/'
Kullanim
Kolayligt

Sekil 13. Teknoloji Kabul Modeli
Kaynak: Davis vd., 1989.

Teknoloji kabul modeli, baslangicta her ne kadar bilgisayar gibi bir
teknolojinin kabuliinii agiklamak adina gelistirilmis olsa da, zamanla gelisen farkli ve
yeni teknolojilerin agiklanmasi, nasil kabul edildigi ve benimsendigini aragtirmak igin
farklr alan, sektor ve disiplinlerde de kullanilmaktadir (Ozcan vd., 2019: 478).

Cevrimigi seyahat acenteleri {izerine yiirlitillen bir arastirmada, algilanan
kullanim kolayliginin, kullanicilarin performanslarini iyilestireceklerine inandiklari
“zaman” oldugundan bahsedilmektedir (Larasetiati ve Ali, 2019: 351). Bu ciimle,
algilanan kullanim kolayliginin, ilk ¢ikis amacina yonelik olarak kurulmus olsa da
calisma 6zelinde tiiketicileri de kapsamaktadir.

Bir tiiketicinin, satin alim yapacagi ya da satin alma niyeti oldugu
diisiiniildiiglinde, tiiketicinin E-wom katilim1 neticesinde {iriin aramasi veya buldugu
tiriin konusundaki {iriin degerlendirmelerini incelemesi neticesinde satin alma
performanslarini iyilestirmektedirler. Tiiketicilerde, algilanan kullanim kolayligini
performanslarini  iyilestirecegine inandiklar1 “zaman” olarak gormektedirler.
Boylelikle, algilanan kullanim kolaylig1 neticesinde tiiketiciler {iriinleri kolayca
degerlendirebilir, karsilastirabilir, sonucunda da zamandan tasarruf ederek satin alma

ya da almama kararin1 verebilmektedirler (Larasetiati ve Ali, 2019: 351).
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2.3.7. Subjektif Normlar

Subjektif normlar, ¢alisma modelinin temel olarak dayandigi teorilerden bir
tanesi olan planl davranis teorisinde yer almaktadir. Ajzen tarafindan 1991 yilinda
gelistirilen Planli Davranis Teorisi modeli asagidaki Sekil 14’te gosterilmistir (Ajzen,

1991: 182).

e \

Subjektif Davranig
— — — ’ . . 4>
Normlar Niyeti i< Davranis
Algilanan /////
Davranig  [£-—
Kontrolii

Sekil 14. Planli Davranis Teorisi
Kaynak: Ajzen, 1991.

Planli davranis teorisi, insan davranislarinin tahminine yonelik olarak meydana
getirilmistir. Teori, tutum, subjektif normlar, algilanan davranis kontrolii, davranis
niyeti ve davranistan olusan degiskenlere sahiptir. Bircok farkli alanda insanlarin
davranig tahminleri i¢in kullanilmaktadir (Ajzen, 1991: 181). Calisma modelinin
olusturulmasinda planli davranis modelinde yer alan davranig haricinde biitiin
degiskenlerden yararlanilmistir. Bu kisimda subjektif normlar degiskeni hakkinda
bilgi verilmistir. Ancak, teoride ve ¢aligma modelinde yer alan diger degiskenler ilgili
boliimlerinde ayrica agiklanmistir.

Subjektif normlar, bireylerin herhangi bir davranis1 gergeklestirmeye veya
gergeklestirmemeye karar verirken algiladigi sosyal baskilardir (Levy vd., 2021: 2611;
Pender ve Pender, 1986: 15). Burada kritik olarak degerlendiren durum, birey, kendisi
bir davranigt yapmak istemese de subjektif normlardan dolayr eylemi
gergeklestirebilir.  Bir kisinin hayatinda o6nem ve deger verdigi insanlarin
gergeklestirdigi bir eyleme goniillii olmasa da onlar yapiyor diye dahil olmasi buna
verilebilecek bir drnektir. Bu durum bir aktivite iizerine, spor, kosu gibi olabilecegi
gibi herhangi bir tiiketici agisindan bir {irlinti kullanmak adina satin almak seklinde de

gergeklesebilecegi diistiniilmektedir (Venkatesh ve Davis, 2000: 187).
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Subjektif normlar insanlarin giyimlerinden, yasamlarina, gezdikleri yerlerden,
yedikleri ve ictiklerine, satin aldiklarina ve hatta verdikleri siyasi oylara kadar her
davranig ve eylemini etkilemektedir (Manning, 2009: 649). Halihazirda subjektif
normlarin, insanlarin davraniglarini etkiledigini ve ona gore davrandiklar1 sonucuna
ulasan bir ¢ok caligma literatiirde bulunmaktadir (Bai vd., 2019: 9; Cialdini vd., 1990:
1015; Cekig, 2022: 1790-1791; Gomberg vd., 2001: 382-383; Reno vd., 1993: 111;
Rimal ve Real, 2005: 389; Sheeran vd., 1999: 403).

Bu baglamda sosyal medya platformlarinda gergeklestirilen sosyal ticaret satin
alimlarinda da ozellikle sosyal medya platformlarinda takip edilen kisilerin,
arkadaglarin, tnliilerin ya da kullanicinin kendi sosyal ¢evresinin de etkisinin
olabilecegi diisiiniilmektedir. Insanlar sosyal varliklardir ve bireylerin herhangi bir
duruma ve davranisa yonelik tutumlarinin, sosyal ¢evresinin uyguladigi baski ve bu
baskilara kars1 gostermis oldugu tavirla sekillenecegi diisiiniilmektedir (Ozer ve
Yilmaz, 2010: 40).

Saglik alaninda yiirtitiilen bir calismaya gore subjektif normlarin iki bakis agis1
ile degerlendirildigi goriilmektedir. Bunlar (Bulduk vd., 2015: 30);

. Birincisi, kisinin kendisi i¢in Onemi olan bireylerin, kisiden bekledigi
davramslar biitiiniidiir. Ornegin, “Sosyal ¢evremdeki insanlarin bilgisayar
oyunlar1 ile bosa zaman gegirmemem gerektigine yonelik diislinceleri.” Bu ve
bunun gibi diisiinceler, olumsuz olabilecegi gibi olumlu da olabilmektedir.

. Digeri ise, kisinin, her bir inanca yoOnelik olarak olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeleridir. Sosyal ¢evredeki insanlarin diisiincelerine herhangi bir
konuda Onem verme ya da vermeme durumu buna Ornek olarak

verilebilmektedir.

Oznel normlar seklinde de ifade edilen subjektif normlar, normatif bir diger
tabirle kural koyucu inanclarca sekillenebilmektedir. Bu normatif inanglar, igerisinde
bulunulan sosyal ¢evre veya gruplarin genel diislincesi veya kurallar1 olarak
belirtilebilmektedir. Dolayist ile bir tiiketici, bir satin alma ya da almama karar
asamasinda, igerisinde bulundugu sosyal c¢evrenin normatif inanglarina uymak
durumunda hissedecek ve buna gore karar alip eyleme gececektir veya eylemsizligini
siirdiirecektir. Bu kapsamda subjektif normlarin, tiiketicilerin eylemlerini bir sekilde

yonlendirdigini sdylemek miimkiindiir (Cekig, 2022: 1783).
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Literatiirde, sosyal ticaret, teknoloji kabul modeli ve diger alanlar iizerine
yapilan caligmalarda, subjektif normlarin, davranis niyetleri iizerinde anlamli bir
etkisinin bulundugu sonucuna ulasilmistir (Cekig, 2022: 1791; Ozer ve Yilmaz, 2010:
48; Rahmani vd., 2021: 115; Taylor ve Todd, 1995: 162; Wu ve Chen, 2014: 127;
Zhao vd., 2023: 1). Ancak bu ¢alismalarin yan sira, subjektif normlarin herhangi bir
sekilde satin alma niyetine etkisinin bulunmadigi neticesine ulasan bir ¢aligma da

literatiirde bulunmaktadir (Paul vd., 2016: 129).

2.3.8. Tatmin

Tatmin, tiiketicilerin duygusal veya bilissel tepkileridir. Bu tepkiler bir odaga
iliskin olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar; {iriin, tiiketim deneyimi ve beklentiler
tizerine olabilmektedir. Tatmin, belirli bir zamanda meydana gelmektedir. Tiikketimden
sonra, birikmis deneyime dayal1 olarak ortaya ¢ikabildigi diisiiniilmektedir (Giese ve
Cote, 2000: 1). Tiiketici agisindan tatmin, bir hizmet sonrasinda, mal, hizmet veya
firma ile ilgili olarak, tiiketim sonrasinda sevip sevmeme, memnun olma ya da olmama
gibi degerlendirme yargilariin biitiiniidiir (Meesala ve Paul, 2018: 262; Shokouhyar
vd., 2020: 2).

Tiiketiciler, bir mal veya hizmeti satin aldiklarinda elde etmeyi umduklar
beklentileri bulunmaktadir. Ornek ile agiklamak gerekirse, bir tiiketici bir klimay1 satin
almak istediginde, neticesinde serinleme ihtiyacinin bekledigi sekilde kargilanmasini
istemektedir. Ya da bir tiiketici bir araci, A noktasindan B noktasina gitmek istedigi
icin veya sadece sosyal statii saglamasi adina satin almak isteyebilir. Tiiketiciler
istedikleri durumu elde ettiklerinde tatmin, elde edemediklerinde ise tatminsizlik
olusmaktadir.

Sosyal medya ve internet ortamlarinda rekabet fiziki ortamlara goére daha
rekabet¢i oldugundan, 6zellikle sosyal medyada faaliyetlerini siirdiiren ve sosyal
ticaret yapan isletmeler acgisindan tatmin kritik 6nem arz etmektedir. Tiiketiciler,
tirtinlerin  kiyaslamasin1 birka¢ tiklamayla internet iizerinden yapabilmektedirler.
Tiketiciler yerinden kalkmadan, yorulmadan ve ekstra zaman harcamandan {iriin
bulabilmektedirler. Isletmeler acisindan tiiketicilerin bu memnuniyetini saglamak,
ayn1 zamanda sadakat saglama noktasinda da 6nemli bir etkendir. Clinkii, bir aligveris

deneyiminden memnun kalmayan tiiketici, dogal olarak ayni saticidan tekrar iiriin satin
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almak istemeyecektir. Cevrimigi ortamdaki rekabetten kaynakli, isletme sahipleri ve
yoneticiler daha az memnun olan tiiketicilerin hizla kendilerinden uzaklasarak, sadakat
sikintis1 yagsamalarindan daha fazla korkmaktadirlar (Shankar vd., 2003: 153-154).

Tiiketici i¢in, liriin satin alma siirecinin ilk asamasindan sonuna kadar ve hatta
satin alma sonrast siiregler de dahil olmak {izere biitiinciil bir tatmin ya da tatminsizlik
durumu so6z konusu olabilmektedir. Dolayis1 ile siirece bir biitiin olarak bakmak
yerinde olacaktir. Ayrica, her durumda tiiketici ile iletisimde saygili ve diizgiin bir
sekilde davranildiginda memnuniyet artmayabilir. Ancak tersi durumda, yani
iletisimin kaba ve saygisiz bir sekilde yapilmasi durumunda memnuniyetsizligin
kesinlikle olacagini sdylemek miimkiindiir (Shokouhyar vd., 2020: 2).

Cevrimigi ve geleneksel ortamlar kiyaslayan bir arastirma beklentilerin tersi
sonuglara ulagsmaktadir. Calisma sonucunda elde edilen bulgulara gore, ¢cevrimigi ve
cevrimdist hizmet saglayicilarin sunduklar1 hizmet diizeyleri ayn1 olmasina ragmen,
tiiketiciler cevrimici hizmet saglayiciya daha fazla baglilik gostermektedirler (Shankar
vd., 2003: 153). Bu ¢alismanin sonuglaria gore, tiiketicilerin geleneksel ortamlardan
daha ziyade cevrimi¢i ortamlar1 daha fazla tercih etme egiliminde olduklari
degerlendirilebilir. Tiiketicilerin aldiklar1 hizmet ayni olmasina ragmen, ¢evrimigi
ortamlardaki saticiya baglilik gostermelerinin, ¢evrimi¢i ortamin kendisinden

kaynaklandig1 diistiniilmektedir.

2.3.9. Fikir Liderligi (Influencers)

Influencerlar, herhangi bir diislinceyi benimsetme, bir mal ve hizmeti satin
aldirma gibi ¢esitli eylemleri etkilemek i¢in kullanilan ¢ok takipgili sosyal medya
kullanicilar olarak tanimlanmaktadirlar (Vrontis vd., 2021: 2; De Veirman vd., 2019:
2; Harrigan vd., 2021: 2). Giinlimiiz sartlarinda, fikir benimsetme, mal ve hizmet
benimsetme, algi olusturma gibi durumlarda bagvurulan ilk secenek influencerlar
olmaktadir. Influencerlarin takipgi sayilart diisliniildiigiinde bunun neden oldugunu
anlamak daha kolay olacaktir. Milyonlar1 bulan takip¢i sayilariyla influencerlar,
markalarin ana igbirlik¢ileri olmus durumdadirlar. Ciinkii, tek bir paylasimla,
geleneksel ortamda kolayca erisilemeyecek sayilarda insana, ¢ok kolay bir sekilde

ulasilmaktadir (Jin vd., 2019: 570).
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Fikir liderligi anlayisinin giiniimiizde farklilastigi diisiiniilmektedir. Gegmis
calismalarda fikir liderleri tanimlanirken bir konu, mal veya hizmet gibi ¢esitli olgular
konusunda ilgisi ve bilgisi olan kisiler olarak tanimlanirken (Chan ve Misra, 1990: 54;
Karaca ve Yiiksel, 2016: 116),

Gilinlimiizde ilgilenimi giderek artan bir alan olan influencer pazarlamasi,
pazar1 da etkisi altina almis bulunmaktadir. Influencerlarin kullaniminin, geleneksel
yontemlere kiyasla en efektif ikinci pazarlama stratejisi oldugundan bahsedilmektedir
(Audrezet vd., 2020: 557). Ayrica baska bir aragtirmaya gore, pazarlamacilarin %94’
influencerlarin pazarlamada kullanilmasinin etkili oldugunu diistinmektedir. Bunun
yani sira, tliketicilerin %60’ 1min, bir iiriin satin almadan 6nce ¢esitli bloglara, vloglara
ve sosyal medya gonderilerine baktiklar1 anlagilmaktadir. Sirketler agisindan
degerlendirildiginde ise, influencer pazarlamanin kullanilmasi ile birlikte, geleneksel
reklamciliga kiyasla, yapilan tutundurma harcamalarinin 11 katina kadar yatirim
getirisi elde edildigi belirtilmektedir (Ahmad, 2018). Bu derece etkisinin yiiksek ve
maliyetlerin karsiliginin kat kat alindig1 bir tutundurma sekline isletmeler tarafindan
siklikla bagvurulmasi olagan bir durumdur.

Isletmeler, toplumun bu dénemdeki fikir liderleri konumunda olan
influencerlara, paylasmalari icin ticret ddemelerinin yani sira, heniiz bir is birligine
sahip olmadigi ¢esitli influencerlara farkli iiriinlerini de licretsiz bir sekilde gondererek
avantaj saglama cabasina girmektedirler. Bu noktada literatiirde marka miidahalesi
olgusu meydana gelmistir. Marka miidahalesi, isletmeler ile influencerlar arasindaki
iliskide meydana gelmektedir. Yukarida bahsedildigi iizere iicretsiz bir sekilde
influencerlara iriinlerini gonderip, bir sekilde tesekkiir mahiyetinde paylasim
yapmalarint bekleme durumuna, literatiirde minimum miidahale denmektedir.
Influencerlar bu iirtinleri hediye olmasina ragmen takipgileri ile paylasabilir ancak
paylasmama sans1 da vardir (Audrezet vd., 2020: 558).

Boyle bir durumun olusmamasi adina maksimum miidahale kavrami one
¢ikmaktadir. Maksimum miidahalede, markalarin tamamen kontroliinde olacak
sekilde, taraflar arasindaki iliskinin sozlesmeye dokiildiigli, belirlenen icerik ve
yapilacaklara karsilik olarak iicretin belirlendigi is birligi tlirtidiir. Bu baglamda marka,
icerigi belirler, minimum gonderi sayisini belirler, markaya yapilacak olan atif say1sini

belirler, etkilesimde kullanilacak olan gorselleri belirler vs. Kisacasi, kontrol tamamen
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isletmededir (Audrezet vd., 2020: 558; Pradhan vd., 2023: 31). Bu ilisgki tiiriiniin ve
isleyisin, aslinda iiriin yerlestirme oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Gegmiste
kitaplarda, filmlerde, tv programlarinda karsilasilan ¢ikan {iriin yerlestirme, simdilerde
sosyal medyaya dogru genislemistir ve simdinin fikir liderleri olan influencerlar
aracilig ile tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir (Audrezet vd., 2020: 558).

Gilinlimiizde sosyal medya kullanici sayilarinin artmasi ve ayni zamanda sosyal
medya fenomenlerinin de ¢ogalmasi ile birlikte, tiiketiciler, triinleri kiyaslamak,
alternatiflerini bulmak ve ihtiyaclarini karsilamak adina, satin alma gergeklestirmeden
once, degerlendirme amaciyla E-wom’a ve “kismen” gercek olan insanlarin (sosyal
medya fenomenleri, influencerlar) yorumlarina yonelmektedirler. Miisteri davraniglari
lizerine ylriitiilen bir arastirmada, katilimcilarin, bir dirtinii (cilt bakim {iriinii)
kullanmadan 6nce, gercekten dogru ve etkili bir etkiye sahip olup olmadigindan emin
olmak adma c¢evrimi¢i incelemelere (E-wom) basvurduklarini belirttikleri
anlagilmaktadir (Ngarmwongnoi vd., 2020: 753).

Tiiketicilerin de insan olarak muhakeme yetenekleri oldugu diisiiniildiigiinde
herhangi bir etkenin, sebepsiz sonugsuz etkisinde kalabileceklerini séylemenin yanlig
olacag diisiiniilmektedir. Dolayist ile tliketicilerin kendilerine diiriist ve samimi gelen
sosyal medya fenomenlerinden etkilenebilecegi unutulmamalidir (Filieri vd., 2023:
347). Bu baglamda, kotii deneyimlere sahip tiiketicilerin, iyi deneyimlere sahip
tiikketicilere gore daha fazla E-wom’a dahil olduklar1 (Kim ve Hwang, 2022: 555)
diisiiniildiiglinde, sadece sosyal medya fenomenlerine iirlin paylastirmanin, isletmeler
acisindan yeterli olacagi yanilgisina diisiilmemesi gerektigi diistiniilmektedir. Nitekim,
marka farkindalig1 lizerine yiiriitiilen bir arastirmanin sonuclarina goére, her ne kadar
influencerlar araciligi ile marka farkindalig1 arttirilabilse de, tiiketicilerin satin alma
niyetlerinde, influencerlarin istatistiki olarak anlamli herhangi bir etkisi
bulunmamaktadir (Putri, 2022: 11).

Glinlimiizde sosyal medya mecralarinda influencer olmanin bir meslek haline
geldigi goriilmektedir. Influencer olan kisilerin sosyal medya mecralarinda
paylasimlar yaparak para kazandiklari, gezdikleri, eglendikleri, hayatlarini idame
ettirdikleri  bilinmektedir. Bu kullanicilarin  takipgileri de, sosyal medya

fenomenlerinin hayatlarina, yasam tarzlarina, yediklerine, igtiklerine, gezdiklerine,
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gordiiklerine, kisacasi deneyimledikleri her seye Ozenerek taklit etme egilimi
gostermektedirler (De Veirman vd., 2019: 2).

Influencer olma kavraminin cazibesi daha da goriiniir hale geldikce ve sosyal
medyada bulunan bircok insan birer influencer olma cabasi1 gosterdik¢e, bu alanda
yapilan arastirmalarin c¢esitliginde ve niceliginde artis goriilmektedir. Hem
akademisyenler c¢esitli arastirmalar yapmislardir, hem de farkli 6zel firmalar
arastirmalar yaparak influencerlarin takipgilerine ne kadar “influence” yani etki
edebildikleri gibi ¢esitli doneler iizerine arastirmalar yiirlitiilmiistiir (Borchers ve
Enke, 2020, 2021; De Veirman vd., 2019; Gupta vd., 2020; Jin vd., 2019; Vrontis vd.,
2021).

Creator Den isimli isletmenin yiiriittiigli bir arastirma neticesinde
Influencerlarin, 2019 yilindaki hesaplar1 incelenmis ve kitle 6zelliklerine dair veriler
elde edilmistir. Asagidaki Sekil 15°e gore, 2019 yilinda Instagram kullanicilarinin en
fazla ilgi gosterdigi konunun ‘giizellik’ {izerine oldugu anlagilmaktadir. Ardindan
‘nasil yapilir’ konusu geldigi goriilmektedir. Influencer hesaplarimi takip eden
insanlarin yag araliklar1 incelendiginde, genglerin daha ¢ok takip ettikleri
anlagilmaktadir. Takipgilerin %40,2’si 18-24 yas araliginda iken, %40,2’si 25-34 yas
araligindadir. Takipgilerin cinsiyetleri agisindan bakildiginda ise %62 ile kadinlarin
erkeklere oranla daha ¢ok Influencer hesaplarimi takip ettikleri de yine aragtirma
neticesinde ulasilan sonuglardan bir tanesidir. Bunun yani sira, ¢alismada, sosyal
medyada en ¢ok paylasilan, konusulan, etiketlenen markalar da aragtirilmistir. Elde
edilen bulgulara gore, Instagram 6zelinde en ¢ok etiketlenen markanin Gratis oldugu
goriilmiistiir. Gratis’in ardindan Avon ve Mac markalarinin Instagram’da en ¢ok
etiketlenen markalar oldugu anlasilmistir (CreatorDen 2019 Raporu | 2019 Yilinin
Enleri, 2020).
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Biitiin bu ¢aligmalarin yapilmasinin, etkilerin hesaplanmasinin ve analizler
yapilmasinin nedeni, Influencerlarin, yani sosyal medya fenomenlerinin, insanlar
lizerindeki etkilerinin belirgin olmasindan kaynaklanmaktadir. Isletmelerin, sosyal
medya fenomenlerinin insanlar1 etkileme potansiyellerinden, influencerlar ile isbirligi
icerisine girmeleri ¢cok dogaldir (Vrontis vd., 2021: 2). Reklamlarin geldigi kaynaklara
yonelik olan algilarin, iiriinlerle eslestirildigi de bilindiginden (De Veirman vd., 2019:
3), isletmelerin amaclari, sosyal medya fenomenleri olan influencerlara olan ilginin,
isbirligi igerisine girilerek, cesitli gonderilerle paylasilan mal ve hizmetlere
aktarilmasinin saglanmasi oldugu diigiiniilmektedir.

Ayrica geleneksel anlamda iinlii olan kisilerden daha ziyade, sosyal medya
fenomenlerinin  paylagimlarinin  insanlar tarafindan daha giivenilir olarak
algilanmaktadir. Bunun nedeni, sosyal medya fenomenlerinin insanlara daha igten,
daha samimi gelerek, “bizden birisi, bizim gibi” anlagilmalarindan kaynaklanmaktadir

(Jin vd., 2019: 570).

2.3.10. Algilanan Davranis Kontrolii

Algilanan davranis kontroliiniin birgok farkli ve ¢esitli tanimlamalar1 olsa da
genel olarak benimsenen tanim, bir bireyin bir davranisi yapma ya da yapmama
konusundaki yeteneklerine ne kadar giivendigi, bir davranis1 gergeklestirmenin ne

kadar kolay ya da zor olabilecegine dair inancini ifade etmektedir (Ajzen ve Madden,
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1986: 457; Erten, 2002: 222; Gvili ve Levy, 2019: 55; Kocag6z ve Dursun, 2010: 141;
Levy vd., 2021: 2611).

Tutumlarin olumlu olma derecesi, subjektif normlarin kabul edilebilirlik
seviyesi ve algilanan davranis kontroliiniin giicli ne kadar fazla ise kisilerin eylemi
yerine getirme amacinin o derece kuvvetli olacagi ve neticesinde de davranisi
gerceklestirebilecegi diisiiniilmektedir. Dolayisi ile pazar yeri, tiiketici ve isletmeler
odaginda diisiiniildiiglinde, isletmelerin esas amaglarinin, tiiketicileri satin almaya
yonlendiren sebepleri gelistirmek oldugunu goérmek miimkiin olmaktadir. Bu
baglamda, isletmeler, tiiketicilerin itici giicii olan sosyal c¢evrelerini, {riinii alip
kullanirsa elde edebilecegi faydalart ve sanal da olsa bekledigi statiiyii
kullanmaktadirlar. Isletmeler, tiiketicinin rol model olarak aldig: iinlii ve zengin
kisilerin iirtinle olan iligkilerini 6n plana ¢ikartarak tiiketicileri harekete gecirmeyi ve
bir sekilde satin almaya yonlendirmeyi amaglamaktadirlar (Erten, 2002: 222).

Algilanan davranig kontrolil, bazi davranislarin tamamen istege bagli olmadig:
durumlar1 da agiklamaktir. Bazi durumlarda insanlar, c¢esitli kisitlamalar nedeniyle
istedikleri gibi davranamayabilirler. Iste burada algilanan davranis kontrolii devreye
girmektedir. Algilanan davranis kontrolii, kisilerin kendi bakis agisina dayanarak,
eylemlerini etkileyen engelleri ve sinirlamalar1 agiklamaya yardimci olmaktadir.
Kisilerin niyeti ne kadar giiclii olursa olsun, eger algilanan davranis kontrolii diisiikse,
kisi davranmigini istedigi gibi gerceklestirmekte zorluk yasayabilmektedir. Bu nedenle,
algilanan davranis kontroliiniin eklenmesi, niyetlerin her zaman davraniglar1 dogru bir
sekilde ongdrememesinin sebeplerini anlamamiza yardimer olacaktir (Armitage ve

Conner, 2001: 472).

2.3.11. E-wom’a Karsi Tutum

E-wom katiliminin bu calismada yer alan son belirleyicisinin ise E-wom’a
kars1 tutum oldugu diisiiniilerek ¢aligma modeli olusturulmustur (Fu vd., 2015; Gvili
ve Levy, 2018; Hashim ve Ariffin, 2016; Levy vd., 2021; Yusuf vd., 2018, 2020).

Tutum, bir olaya, duruma, nesneye, mal veya hizmete, kisiye, goriise, kisacasi
her seye karsi olumlu ya da olumsuz olma durumudur. Tutum konusunda, kiginin
subjektif goriisii on plana c¢ikmaktadir. Insanlar, tutumlarma gére davranislarini

sekillendirdiklerinden dolayi, tutumlar, insan hayatinin seyrini etkilemektedirler
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(Ozbas, 2016: 663). Ornegin, bir kisiye karsi olan tutumumuzun olumsuz olmasi
durumunda, kisi ile goériisme siliremizi minimumda tutmamiz olagan bir durum
olacaktir. Ayni1 sekilde insanlarin bir markaya kars1 olan tutumlarinin olumlu oldugunu
varsayarsak, o markanin {riinlerini siklikla tercih etmeleri beklenmektedir. Bu
baglamda, tutumlarimiza gore hayat diizeni igerisindeki davraniglarimiz, kararlarimiz,
gidisatimiz, yediklerimiz, ictiklerimiz ve satin almalarimiz sekillenecektir.

Cesitli tanimlamalar1 bulunan E-wom’a kars1 tutum ise, tiiketicilerin, E-wom
konusundaki kaynagmma ve E-wom’un kendisine yoOnelik tutumlarinin oldugu
sOylenebilmektedir (Zainal vd., 2017: 36). Bagka bir tanimlamaya gére E-wom’a karsi
tutum, tiiketicilerin, bir E-wom’u iyi veya kdtii olarak degerlendirme durumlaridir (Fu
vd., 2015: 620; Yusuf vd., 2018: 497). Bu dogrultuda kisilerin bireysel diistinceleri 6n
plana ¢ikmaktadir. Yukarida bulunan ilk tutum taniminda oldugu gibi, tiiketiciler olan
insanlarin, daha dnceki yasadiklar tecriibe ve deneyimler, lirline veya saticiya kars1
aklinda kalan veriler, yasam tarzi, c¢evresindeki insanlarin fikirlerinin kendisine
mantikli gelmesi, genel olarak E-wom’a karsi tutum konusunda da bireysel ve
subjektif bir bakis agis1 yani tutum gelistirmelerini sagladig1 diistiniilmektedir.

Sosyal medyada yer alan bir tiiketici degerlendirmesine karst olan tutumun,
sosyal medyanin kendisine olan tutumu ve sonucunda da satin alma kararlarini
etkileme durumlarimi anlamada, E-wom’a karst tutumun bir Onciil olduguna

inanilmaktadir (Kim vd., 2018: 247).

2.4. Satin Alma Niyeti

Calisma modelinde bulunan son degisken ise satin alma niyetidir. Model
olusturulurken satin alma niyetinin eklenmesinin nedeni, hem ¢esitli E-wom katilimi
belirleyicilerinin satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin anlasilabilmesi, hem de E-
wom katiliminin sosyal ticaret baglaminda satin alma niyeti iizerinde bir etkisinin olup
olmadiginin anlagilmak istenmesidir.

Tanim olarak satin alma niyeti; tiiketicilerin bir ihtiyacina binaen herhangi bir
irlinli diisiiniip, bu iirlinii satin alma ya da almama y06niinde ortaya koymus olduklari
iradeleridir (Madahi ve Sukati, 2012: 153). Satin alma niyetinin, tutum olusturma ve
davranig gerceklestirme de kritik 6nemi oldugundan bahsedilmektedir. Satin alma

niyeti, bir iirlin iizerindeki degerlendirme siirecinde alternatifleri icerecek sekilde
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belirlenir ve satin alma eylemine kadar gecen siirede etkisini siirdiiriir (Kozak ve
Dogan, 2014: 65).

Satin alma niyeti, pazarda bulunan taraflar acisindan 6nem arz etmektedir.
Satin alma niyetinin anlasilabilmesi ve belirlenmesi sayesinde, isletme ydneticileri
gelecekte karsilasabilecekleri durumlara karst hazirlikli olabilmektedirler. Ayrica satin
alma niyeti, isletmenin kendisinin diisiindiigii ve gerceklestirebilecegi eylemlerin
tiikketiciler nezdinde nasil bir reaksiyon alacagini dnceden belirleyebilmek adina en
onemli belirleyicilerden ve yol gostericilerden bir tanesidir. Ister yeni bir iiriin ister var
olan bir iiriiniin gelistirilmesi ya da yeniden konumlandirmasinda igletmeler satin alma
niyetini kullanmaktadirlar. Uriine yonelik olarak dogabilecek talebi anlamaya
caligmaktadirlar. Daha anlamli bir sekilde tanimlanabilen bu talep dogrultusunda ise
pazarlama karmasi kurgulanarak, en ideal sekilde olusturulan faaliyetler yiiriitilmeye
calisilmaktadir (Kozak ve Dogan, 2014: 65; Morwitz, 2014: 182).

Tiiketiciler, niyet konusunda belirli zaman araliklar1 igerisinde satin alma niyeti
gostermektedirler. Ornek ile agiklamak gerekirse, bir tiiketici, bir ev satin almay1
planlarken, “Oniimiizdeki 5 yil igerisinde ev almak™ seklinde bir planlama
yapmaktadir. Hali hazirda yeteri kadar paraya sahip olmamalar1 ya da hayatlarinda
bekledikleri herhangi bir degisimden kaynakli olarak bu siireyi goz Oniine almis
olabilmektedirler. Ya da bekledikleri ev ile ilgili bir gelisme de olabilir. Ornegin belirli
bolgede belirli bir ev i¢in bekleyen miisteriler gibi. Ya da bekledikleri kredi faiz
oranlarindaki indirim gibi. Dolayis1 ile tiiketiciler, herhangi bir beklentilerine karsi,
satin alma niyeti konusunda belirli bir siire belirtebilmektedirler. Ayrica satin alma
niyetinin, bir davranig degil sadece niyet oldugu ve gerceklesmeme ihtimalinin oldugu
da unutulmamalidir. Bu baglamda karar vericilerin ve isletme sahiplerinin elde
ettikleri arastirmalarin neticelerini ve ongdrdiikleri seylerin, tiiketicilerin “niyeti”
oldugunu ve eyleme gegmeme ihtimallerinin de oldugunu unutmadan hareket etmeleri

gerekmektedir (Morwitz, 2014: 183-184).
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3. ARASTIRMANIN AMACIL YONTEMIi VE ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci, konusu, yontemi, érneklemin
belirlenmesi, anketin olusturulmasi, etik kurul onayi, arastirmanin sinirlar,
aragtirmanin modeli ve hipotezler yer alacaktir yer alacaktir.

Arastirma konusu, giliniimiizde sosyal medya kullanici sayilar1 ve kullanim
siirelerinin artmasi neticesinde ve baglantili olarak sosyal ticaret faaliyetlerinin de
artmasiyla, tiiketicilerin E-wom katilimlarinin arastirilmasinin  6nem kazandigi
diisiiniilerek olusturulmustur. Ozellikle Tiirkce literatiirde sosyal ticaret ve E-wom
katilim1 ¢aligmalarinin azlig1 neticesinde c¢alisma meydana getirilmistir. Konunun
arastiritlmasi igin gerekli olan veriler, ¢evrimi¢i anket yontemi ile elde edilerek,

arastirma sonuclaria ulasilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, sosyal medya kullanicilarinin sosyal ticarete bakis
acilariin, sosyal ticaret kapsaminda E-wom katilimi durumlarinin ve bu kapsamda
satin alma niyetlerine etkilerinin belirlenmesidir. Calismada elde edilecek bulgularin
ve c¢ikarimlarin, konu ile ilgili olan kisi, kurum ve kuruluslara yarar saglayarak,
literatiire de katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Tiirkge literatiirde eksikligi goriilen E-wom katilimi arastirmalar1 agiginin
giderilmesi de arastirma amaclar1 arasinda yer almaktadir. Ayrica E-wom katilimi
belirleyicisi olarak daha once fikir liderligi kavraminin incelenmemis olmasi da

calismay1 6zgiin hale getirmektedir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Calisma evrenini, Tirkiye’deki sosyal medya kullanicis1 olan 18 yas iizeri
tiiketiciler olusturmaktadir. Belirli bir kriter dogrultusunda ornekleme katilimecilar
dahil edilmistir. Evrenin tamamina ulagilmasi miimkiin olmadigindan, ¢evrimici anket
yontemi ve tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden olan yargisal (kasti)
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Boylelikle, katilimecilarin sosyal medya

kullanicilar1 olmalari elde edilecek olan verilerin daha dogru ve amacina uygun olacagi
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diistiniilmektedir. Boylelikle sosyal medya kullanicis1 olmayan anket katilimcisi

ornekleme dahil edilmemistir.

3.2.1. Orneklemin Belirlenmesi
Orneklem sayismnin 30 ila 500 arasinda olmasmin ¢ogu arastirma igin yeterli
oldugundan bahsedilmektedir. Ancak yine de belirli evrenler i¢in Orneklem
bliytikliikleri asagida gosterildigi gibi literatiirde belirlenmistir. Tabloya gore, 100.000
ve tizerindeki biitliin evren sayilar1 i¢in 384 sayisi yeterli orneklem sayisidir (Coskun
vd., 2015: 137).
Tablo 3: Belirli Evrenler igin Kabul Edilebilir Orneklem Sayilart

N S N S N S N S
10 10 190 127 1100 285 5,000 357
20 19 200 132 1200 291 6,000 361
30 28 250 152 1300 297 7,000 364
40 36 300 169 1400 302 8,000 367
50 44 350 185 1500 306 9,000 368
60 52 400 196 1600 310 10,000 370
70 59 450 212 1700 313 15,000 375
80 66 500 217 1800 317 20,000 377
90 73 550 226 1900 320 30,000 379
100 80 600 234 2000 322 40,000 380
110 86 650 242 2200 327 50,000 381
120 92 700 248 2400 331 75,000 382
130 97 750 254 2600 335 100,000 384
140 103 800 260 2800 338 1,000,000 384
150 108 850 265 3000 341 10,000,000 384
160 113 900 269 3500 346

170 118 950 274 4000 351

180 123 1000 278 4500 354

Kaynak: Coskun vd., 2015: 137. (N= Evren Biiyiikliigii; S= Gerekli Orneklem
Biiytkligii)
Ulasilmasi planlanan veri sayisi, yukarida bulunan Tablo 3’te goriildiigii tizere

en az 384 olarak belirlenmistir. Bu ¢aligmada, 501 katilimciya ulasilarak veriler elde

edilmistir.
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3.3. Anketin Olusturulmasi

Calismanin yiiriitiilebilmesi icin gerekli olan veriler ¢evrimi¢i anket formu
araciligi ile elde edilmistir. Anket ii¢ boltimden olusmaktadir. Birinci boliimde E-wom
katilim1 ve satin alma niyetine yonelik sorular bulunmaktadir. Bu béliimde, E-wom
katiliminin 6l¢iilebilmesi adina E-wom katilimi génderme niyeti i¢in {i¢ ve E-wom
katilim1 alma niyeti i¢in ii¢ soru bulunurken, satin alma niyetinin 6l¢iilebilmesi adina
ise {i¢c soru bulunmaktadir. Ikinci boliimde ise E-wom katiliminin belirleyicileri olan
bilginin kalitesi ve bilginin glivenilirligi, web sitesi kalitesi, yenilik¢ilik, sosyal destek,
giiven, algilanan kullanim kolayligi, subjektif normlar, tatmin, fikir liderligi
(influencers), algilanan davranis kontrolii ve E-wom’a kars1 tutum ile ilgili sorular yer
almaktadir. Bilginin kalitesi degiskeninin oOl¢iilebilmesi adina alti soru, bilginin
giivenilirligi degiskeninin Olgililebilmesi adina dort soru, web sitesi kalitesi
degiskeninin Olciilebilmesi adina yedi soru, yenilikg¢ilik degiskeninin Slgiilebilmesi
adina alt1 soru, sosyal destek degiskeninin Olgiilebilmesi adina yedi soru, giliven
degiskeninin Ol¢iilebilmesi adina ii¢ soru, algilanan kullanim kolaylig1 degiskeninin
Olciilebilmesi adina alt1 soru, subjektif normlar degiskeninin Slgiilebilmesi adina {i¢
soru, tatmin degiskeninin Olgiilebilmesi adina dort soru, fikir liderligi degiskeninin
Olciilebilmesi adina alt1 soru, algilanan davranis kontrolii degiskeninin Olciilebilesi
adina ii¢ soru ve E-wom’a kars1 tutum degiskeninin 6l¢iilebilmesi adina ise bes soru
anketin ikinci boliimiinde yer almaktadir. Cevrimigi anketin ti¢lincii boliimiinde ise,
katilimcilarin demografik verilerinin elde edilmesine yonelik olarak sorulan cinsiyet,
yas, medeni durum, egitim durumu, gelir durumu ve meslek sorulari yer almaktadir.

Anketi olusturan sorulara ait literatiir Tablo 4’teki gibidir.
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Tablo 4: Degiskenlere Ait Olgeklerin Alindig1 Calismalar

E-wom Katilimi1 (E-wom Engagement) Gvili ve Levy, 2018
Bilginin Kalitesi
Bilginin Giivenilirligi Filieri vd.. 2015

Web Sitesi Kalitesi

Yenilikeilik Goldsmith ve Hofacker, 1991

Sun vd., 2006

Sosyal Destek Liang vd., 2011
Giiven Chu ve Kim, 2011
Algilanan Kullanim Kolayligi Gefen vd., 2003
Subjektif Normlar Liao vd., 2007
Tatmin Hsu ve Lin, 2016
Fikir Liderligi (Influencers) Flynn vd., 1996
Algilanan Davranig Kontrolii Liao vd., 2007
E-wom’a Kars1 Tutum Zainal vd., 2017
Satin Alma Niyeti Salisbury vd., 2001

Yukaridaki Tablo 4’te goriildiigii lizere degiskenlere ait anket sorulart ilgili
caligmalardan elde edilmistir (Chu ve Kim, 2011; Filieri vd., 2015; Flynn vd., 1996;
Gefen vd., 2003; Goldsmith ve Hofacker, 1991; Gvili ve Levy, 2018; Hsu ve Lin,
2016; Liang vd., 2011; Liao vd., 2007; Salisbury vd., 2001; Sun vd., 2006; Zainal vd.,
2017). Degiskenlere ait gesitli literatiir caligmalar1 incelenerek, ankette uygulanmaya
en uygun ¢alismalar ve sorular tercih edilmistir.

Calismalardan elde edilen sorular, arastirmaya uygun hale getirilerek
Tiirkgelestirilmistir. Tiirkgelestirme asamasinda cesitli akademisyenlerle fikir
aligverisinde bulunulmustur. Sonrasinda ise, anlam karmagasinin Oniine gegilmesi
adina pilot testler uygulanmistir. Pilot testler 50 katilimer ile yiiriitiilmiistiir. Pilot
testler sayesinde, anket katilimcilarinin sorulardan kaynaklanabilecek algilama
hatalarinin Oniine gecilmesi amaglanmigtir. Pilot testler neticesinde ise, sorularda
tyilestirilmeler yapilmis ve ¢evrimici anket son halini alarak, verilerin elde edilmesi
i¢in uygulanmaya hazir hale getirilmistir.

Cevrimigi anketin ilk boliimiinde, aciklama olarak, sorularda bulunan ¢esitli
kavramlarla ilgili tanimlar da yer almaktadir. Bu tanimlamalarla birlikte, anketin
katilimcilar i¢in daha anlasilir olmas1 amaglanmistir. Ayrica yine bu boliimde anketin

kac boliimden olustugu, neden yapildig1 ve ne amagcla verilerin kullanilacagi ve elde
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edilen bilgilerin {ligiincii sahislarla paylagilmayarak sadece arastirma icin kullanilacagi
bilgileri de verilerek anket katilimcilarina, katilimer olduklar icin tesekkiir edilmistir.

Degiskenlere ait sorularin cevaplari, besli likert Olgcek araciligi ile elde
edilmistir. “Kesinlikle Katilmiyorum” ifadesi 1 ile puanlanirken, “Kesinlikle
Katiliyorum” ifadesi 5 ile puanlanmistir. Ara ifadelerin ise 1 ile 5 arasinda

puanlanmasi talep edilmistir.

3.4. Etik Kurul Onay1

Arastirmanin yiiriitiilebilmesi adma, 05.01.2023 tarihli, Etik Kurul Onay
talebinde bulunan dilekge ile Recep Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Kurulu'na basvuruda bulunulmustur. Basvuruya, g¢evrimic¢i anket
yoluyla katilimcilara yoneltilecek sorular Tiirkge ve Ingilizce olarak eklenmistir.
Ayrica sorularin alindiklar literatiir calismalari da belirtilmigtir. 11.01.2023 tarihli ve
2023/024 karar sayili degerlendirme raporu ile calisma, Recep Tayyip Erdogan
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu tarafindan etik acidan uygun

bulunmustur.

3.5. Arastirma Sinirlar

Calisma Subat 2023 ile Mayis 2023 tarihleri arasinda ¢evrimici anket yoluyla
elde edilen verilerle yiiriitiilmiistiir. Bu baglamda, farkli yontemlerle, farkli zaman
dilimlerinde, farkli 6rneklemlerle yiiriitiilebilecek ¢alismalarda farkli sonuglarin elde
edilebilecegi diistiniilmektedir.

Aragtirmanin siirlari, ¢aligmanin Subat-Mayis 2023 tarihleri arasinda ve

Rize’de yiirtitiilmesidir.

3.6. Arastirmanin Modeli
Literatiir arastirmalari, ilgili alanda faaliyetlerini siirdiiren akademisyenlerle
yuriitiilen fikir aligverisleri kapsaminda olusturulan arastirma modeli asagidaki gibi

olusturulmustur.
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3.6.1. Hipotezler

Literatiir kisminda incelendigi lizere her bir hipotez literatiir ile desteklenerek
olusturulmustur. Asagida her bir hipotezi olusturan ilgili litaratiir ve hipotezler yer
almaktadir.

Yusuf vd. (2018) ¢alismasinda, bilginin kalitesinden, E-wom mesajinin ikna
edici giicli olarak bahsedilmektedir. Dolayis1 ile bilginin kalitesi, tiiketicilerin E-
wom’a karst tutumunu etkiledigi gibi, E-wom katilmlarimi da etkileyebilecegi
disiiniilmektedir. Tiketiciler, elde ettikleri herhangi bir mesajin dogrulugunu
kesinlestirmek adina bilgiyi islemektedirler. Eger gegerli olduguna inanilir ise, bilginin
yararli olduguna inanmaktadirlar. Ayni caligmada, tiiketicilerin elde ettikleri bilgilerin
giivenilir olmasina karar verdiklerinde ise herhangi bir iletisim bigimine girme
konusunda daha istekli olduklarindan bahsedilmektedir. Bu baglamda E-wom katilimi1
noktasinda da istekli olacaklar1 varsayilmaktadir (Yusuf vd., 2018: 495). Buna ek
olarak, tiiketicilerin {iriine yoOnelik istekli olmalar1 sahip olduklar bilgilerin dogru
olmasina yonelik inanclar ile iligkili oldugu diisiiniilmektedir (Awad ve Ragowsky,
2008: 111).

Bu ¢er¢evede Hi ve Ha hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur;

Hi: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda bilginin kalitesi,

tiketicilerin E-wom katilimlar tizerinde etkilidir.

Hia: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda bilginin
kalitesi, tiiketicilerin E-wom katilimi gonderme niyetleri {izerinde

etkilidir.

Hib: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda bilginin

kalitesi, tiiketicilerin E-wom katilim1 alma niyetleri tizerinde etkilidir.

H>: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda bilginin

giivenilirligi, tiiketicilerin E-wom katilimlar iizerinde etkilidir.

H2a: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda bilginin

giivenilirligi, tiiketicilerin E-wom katilim1 génderme niyetleri iizerinde

etkilidir.
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Hab: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda bilginin
giivenilirligi, tiiketicilerin E-wom katilim1 alma niyetleri {izerinde

etkilidir.

Urlin incelemeleri konusunda yapilan bir ¢alismaya gore, tiiketicilerin daha
kaliteli iirlin incelemelerine maruz kalmalar1 neticesinde, iiriine karsi daha olumlu
degerlendirmeler meydana gelmektedir ve bu durum daha giiclii bir satin alma
niyetinin de ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir (Lee ve Shin, 2014: 356). Bu baglamda
sosyal medya platformlarinda yer alan bilgilerin kaliteli ve giivenilir olmalarinin satin
alma niyetini etkileyebilecegi diistiniilmektedir.

Bu kapsamda Hi4 ve His hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur;

Hi4: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda bilginin kalitesi,

tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde etkilidir.

His: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda bilginin

giivenilirligi, tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde etkilidir.

Otel web sitelerinin tasarimlari lizerine yapilan bir arastirmaya gore, web sitesi
tasariminin kalitesinin, web sitesine olan baglilig1 etkiledigi ve bunun sonucunda
memnuniyet ve satin alma niyeti iizerinde de etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir
(Yanik, 2017: 69).

Bagka bir arastirmaya gore web sitesi kalitesinin, kullanicilarin E-wom’a
katilimlarin1 etkilerken ayni zamanda satin alma niyetleri lizerinde de etkisinin
oldugunu sonucuna ulasilmistir. Aragtirmada, 6zellikle elektronik ticaret ve sosyal
ticaret kapsaminda, web sitesi kalitesinin, E-wom katilimi1 belirleyicileri arasinda en
Oonemlilerinden bir tanesi oldugu sonucuna varilmistir (Yusuf vd., 2018: 499). Elde
edilen bu sonug daha dnce gergeklestirilen farkli arastirma sonuglariyla da paralellik
gostermektedir (Ahn vd., 2007: 273; Filieri vd., 2015: 181).

Bu baglamda Hs ve His hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur;

Hs: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda web sitesi kalitesi,

tiketicilerin E-wom katilimlar tizerinde etkilidir.
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Hsa: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda web sitesi
kalitesi, tiiketicilerin E-wom katilimi gonderme niyetleri {izerinde

etkilidir.

Hsp: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda web sitesi

kalitesi, tiiketicilerin E-wom katilim1 alma niyetleri tizerinde etkilidir.

His: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda web sitesi

kalitesi, tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde etkilidir.

Yenilikgiligin, tiiketicilerin E-wom katilimlar1 noktasinda ¢ok énemli bir yere
sahip oldugu, yenilikgi tliketicilerin herhangi bir ekstra cabaya gerek duymadan
yenilikleri denemeye istekli olduklarini gostermektedir. Bu durumun, yenilik¢i
tiikketicileri, mal ve hizmetlerle ilgili kullanici deneyimi arama ve paylagsma noktasinda
one ¢ikaracagi, E-wom katilimini etkileyecegi ve satin alma niyetleri tizerinde de etkili

olabilecegi diislintilmektedir (Yusuf vd., 2018: 499; Yusuf vd., 2020: 438).
Bu perspektifte H4 ve Hi7 hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur;

Ha: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda yenilikgilik,

tiketicilerin E-wom katilimlar tizerinde etkilidir.

Haa: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda yenilikgilik,

tiiketicilerin E-wom katilim1 gonderme niyetleri iizerinde etkilidir.

Hap: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda yenilikgilik,

tiiketicilerin E-wom katilim1 alma niyetleri {izerinde etkilidir.

Hi7: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda yenilikgilik,

tiikketicilerin satin alma niyetleri tizerinde etkilidir.

E-wom katilim1 iizerine yapilan ¢alismalarda sosyal destegin E-wom katilim1
tizerinde ve E-wom katiliminin da satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu sonucundan
dolay1 (Wibisono vd., 2023: 38; Yusuf vd., 2020: 450) ve sosyal destegin tiiketicilerin
sosyal ticaret niyetlerine olan pozitif etkisinden dolay1 (Huang vd., 2020: 719) sosyal

destegin satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu diisiiniilmektedir.

Bu cer¢evede Hs ve His hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur;
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Hs: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda sosyal destek,

tiketicilerin E-wom katilimlar tizerinde etkilidir.

Hsa: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda sosyal

destek, tiiketicilerin E-wom katilim1 génderme niyetleri ilizerinde etkilidir.

Hsp: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda sosyal

destek, tiiketicilerin E-wom katilim1 alma niyetleri iizerinde etkilidir.

His: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda sosyal destek,

tiikketicilerin satin alma niyetleri tizerinde etkilidir.

Sosyal ticaret aglarindaki kisilerin kimliklerinin (genellikle) belli olmasi
neticesinde, bu kisilerden elde edilen bilgilerin daha giivenilir olduguna dair gelisen
inanglardan cesitli caligmalarda bahsedilmistir (Chu ve Kim, 2011; Moran ve
Muzellec, 2017). Bu nedenden dolay1 sosyal ticarette glivenin, E-wom katilimin1 ve
satin alma niyetini etkileyebilecegi diisliniilmektedir.

Cevrimigi ortamlar iizerine yapilan arastirmalara gore, gilivenin, Ozellikle
cevrimi¢i ortamlarda, satin alma niyeti lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi
bulunmaktadir (Kim ve Park, 2013: 318; Ventre ve Kolbe, 2020: 294). Bunun yani
sira, glivenin yeniden satin alma iizerinde de anlamli etkisi mevcuttur (Larasetiati ve
Ali, 2019: 354).

Ancak, her ne kadar olumlu etki sonucuna ulasan ¢alismalar olsa da, aksini
iddia eden ve giivenin satin alma niyetine herhangi istatistiki bir etkisinin olmadig1
sonucuna ulasilan bir ¢alismaya denk gelmek de miimkiindiir (Harrigan vd., 2021:
1305).

Bu kapsamda Hs ve Hi9 hipotezleri agagidaki gibi olusturulmustur;

He: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda giiven,

tuketicilerin E-wom katilimlar1 Gizerinde etkilidir.

Hea: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda giiven,

tiiketicilerin E-wom katilim1 génderme niyetleri iizerinde etkilidir.

Heb: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda giiven,

tiiketicilerin E-wom katilimi1 alma niyeti iizerinde etkilidir.
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Hio: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda giiven,

tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde etkilidir.

Yapilan bir¢ok arastirma algilanan kullanim kolayliginin, tiiketicilerin davranis
niyetlerini ve satin alma niyetlerini olumlu anlamda etkiledigi sonucuna ulagmaktadir
(Harrigan vd., 2021: 1305; Larasetiati ve Ali, 2019: 354; Venkatesh ve Davis, 2000:
187; Ventre ve Kolbe, 2020: 287). Ayrica algilanan kullanim kolayliginin, tiiketicilerin
tatmin durumlarina etkisini gosteren bir ¢alisma da mevcuttur (Lim vd., 2019: 890).
Bu durumun tiiketicileri satin almaya yonlendirebilecegi diisiiniilmektedir.

Ayrica sosyal medya platformlarinda yiiriitilen baska ¢alismalarda da
algilanan kullanim kolayliginin E-wom katilimini olumlu y6nde etkiledigi sonucuna
ulasilmigtir (Bataineh ve Al-Smadi, 2015: 181; Hashim ve Ariffin, 2016: 85).

Bu baglamda H7 ve Hao hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur;

H7: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda algilanan

kullanim kolayligi, tiiketicilerin E-wom katilimlar {izerinde etkilidir.

H7a: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda algilanan
kullanim kolayligi, tiiketicilerin E-wom katilimi gonderme niyetleri

uzerinde etkilidir.

H7v: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda algilanan
kullanim kolaylig, tiiketicilerin E-wom katilimi alma niyetleri iizerinde

etkilidir.

Hzo: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda algilanan

kullanim kolaylig1, tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde etkilidir.

Sosyal medya odakli olarak yiiriitiilen bir ¢alismada, subjektif normlarin E-
wom katilimina yonelik durumu incelenmistir. Calismada E-wom katilimi gonderme
niyeti (ITS: Intention to Send) ve alma niyeti (ITR: Intention to Recieve) seklinde ikiye
ayrilarak kullanilmistir. Calisma sonucunda elde edilen verilere gore, sosyal medya
kullanicilarinda, subjektif normlarin ITS {izerinde istatistiki olarak bir etkisinin oldugu
ancak ITR iizerinde herhangi bir etkisinin bulunmadigi1 anlagilmistir (Levy vd., 2021:
2611). Bu netice, sosyal medya platformlarinda ve sosyal ticaret odakli olarak

yiiriitiilen ¢alismalarda elde edilen subjektif normlarin ITS {izerinde anlamli bir etkisi
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bulundugu sonucu ile de paralellik gostermektedir (Gvili ve Levy, 2019: 61; Shan ve
King, 2015: 22). Bunlara ek olarak subjektif normlarin davranig niyetlerini etkiledigi
de literatiirde belirtilmektedir (Cekig, 2022: 1791; Ozer ve Yilmaz, 2010: 48; Rahmani
vd., 2021: 115; Taylor ve Todd, 1995: 162; Wu ve Chen, 2014: 127; Zhao vd., 2023:
1).

Bu perspektifte Hg ve Ha; hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur;

Hs: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda subjektif normlar,

tiketicilerin E-wom katilimlarn tizerinde etkilidir.

Hsa: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda subjektif
normlar, tiiketicilerin E-wom katilimi génderme niyetleri iizerinde

etkilidir.

Hsp: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda subjektif

normlar, tiiketicilerin E-wom katilim1 alma niyetleri {izerinde etkilidir.

Hz1: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda subjektif

normlar, tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde etkilidir.

Mobil sosyal medya kullanicilar1 iizerine yapilan bir arastirmanin sonucuna
gore, tatminin, tliketicilerin E-wom katilimlar1 iizerinde de anlamli ve pozitif bir etkisi
bulunmaktadir (Pang, 2021: 7). Yine benzer bir sonucu elde eden bagka bir ¢calismaya
gore diisiik ve yliksek tatmin diizeyine sahip tiiketicilerin memnuniyetleri de zit yonlii
olmaktadir. Yiiksek tatmin durumuna sahip tiiketiciler E-wom katilimima dahil
olurlarken, diisiik tatmin diizeyindeki tiiketiciler E-wom katilimlarina daha az dahil
olmaktadirlar (Tang vd., 2017: 12). Ancak restoranlar {izerine yapilan bir arastirmada
tersi sonuglar elde edilmistir. Aragtirma sonuglarina goére tatminin, E-wom katilim1
tizerinde istatistiki olarak herhangi bir etkisi bulunmamaktadir (Yang, 2017: 111).

Tiiketicilerin tatmin olma durumlarinin satin alma niyetlerine etkileri ¢esitli
caligmalarda incelenmistir. Bu caligmalarda elde edilen sonuglara gore, tiiketicilerin
tatmin durumlarinin, satin alma niyetleri ilizerinde istatistiki olarak anlaml etkileri
bulunmaktadir (Kuo vd., 2009: 887; Saleem vd., 2015: 21; Tsiotsou, 2006: 207).

Bu ¢ercevede Ho ve Hao hipotezleri agagidaki gibi olusturulmustur;
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Ho: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda tatmin,

tiketicilerin E-wom katilimlar tizerinde etkilidir.

Hoa: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda tatmin,

tiiketicilerin E-wom katilim1 gonderme niyetleri iizerinde etkilidir.

Hop: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda tatmin,

tiiketicilerin E-wom katilim1 alma niyetleri {izerinde etkilidir.

H2: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda tatmin,

tiikketicilerin satin alma niyetleri tizerinde etkilidir.

Influencerlar araciligi ile karsilagilan iirlin yerlestirmenin ¢esitli ¢calismalarda
marka hafizasini gelistirdigi ve markalarin isimlerini bir sekilde tiiketicilerin akillarina
kazidig1 belirtilmektedir (D’ Astous ve Chartier, 2000: 39; Law ve Braun, 2000: 1070).

Ayrica farkli ¢calismalarda da satin alma niyetini arttirdigr etkileri istatistiki
olarak anlamli bulunmustur (Gould vd., 2000: 52; Tessitore ve Geuens, 2013: 426).

Bu kapsamda Hio ve Ho3 hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur;

Hio: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda fikir liderleri,

tiketicilerin E-wom katilimlar tizerinde etkilidir.

Hioa: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda fikir
liderleri, tiiketicilerin E-wom katilimi gonderme niyetleri iizerinde

etkilidir.

Hiop: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda fikir

liderleri, tliketicilerin E-wom katilim1 alma niyetleri tizerinde etkilidir.

Ha3: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda fikir liderleri,

tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde etkilidir.

Universite tercih kriterlerine yonelik olarak olusturulan bir arastirmaya gore,
katilimcilarin algilanan davranis kontrolleri, bilgi arayislart davranislarini pozitif
olarak etkilemektedir (Ng vd., 2020: 855). E-wom katiliminin da génderme ve alma
niyeti olarak iki yonlii oldugu ve bilgi arayisinin, E-wom katilimi alma niyeti
igerisinde yer aldig1 da diisiiniildiigiinde, E-wom katiliminin da algilanan davranis

kontroliinden anlamli bir sekilde etkilenebilecegi diisiiniilmektedir.
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Buna ek olarak, sirketlerin itibarlari {izerine yiiriitillen bir arastirmada,
algilanan davranig kontroliiniin satin alma niyeti tizerinde istatistiki olarak anlamli bir
etkisi vardir (Rahmani vd., 2021: 115). Ayn1 dogrultuda organik yiyecekler, lokal
yiyecekler, saglikli yiyecekler ve ¢evrimigi aligverisler lizerine yiiriitiilen ¢caligmalarda
da, algilanan davranig kontroliiniin, satin alma niyeti lizerinde istatistiki olarak anlaml
etkilerinin oldugu, yapilan analizler neticesinde anlagilmistir (Hasan ve Suciarto,

2020: 141; Lim ve An, 2021: 1; Noor vd., 2020: 33; Shin ve Hancer, 2016: 338).
Bu baglamda Hi; ve Ho4 hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur;

Hii: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda algilanan

davranis kontrolii, tiiketicilerin E-wom katilimlari tizerinde etkilidir.

Hiia: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda algilanan
davranig kontrolii, tiiketicilerin E-wom katilimi1 gonderme niyetleri

uzerinde etkilidir.

Hiip: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda algilanan
davranig kontroli, tliketicilerin E-wom katilimi alma niyetleri {izerinde

etkilidir.

Hz4: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda algilanan

davranis kontrolii, tiikketicilerin satin alma niyetleri tizerinde etkilidir.

E-wom’a kars1 tutumlarin E-wom katilimini anlamli bir sekilde etkiledigi
belirtilmektedir (Gvili ve Levy, 2018: 493; Levy vd., 2021: 2619; Yusuf vd., 2018:
500-501). Ancak tersi sonu¢ olarak, E-wom’a karsi tutumlarin E-wom katilimi
tizerinde herhangi bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilan bir ¢alisma da literatiirde

bulunmaktadir (Pang, 2021: 7).

Literatiirde, E-wom’a kars1 olan tutumlarin, tiiketicilerin herhangi bir iiriin
konusunda satin alma niyetlerini pozitif bir sekilde etkiledigi sonucuna ulagan

caligmalar da mevcuttur (Erkan ve Evans, 2016: 51; Yusuf vd., 2018: 500-501).
Bu perspektifte Hi2 ve Hos hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur;

Hiz: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda E-wom’a kars1

tutum, tiiketicilerin E-wom katilimlar {izerinde etkilidir.
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Hi2a: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda E-wom’a
kars1 tutum, tiiketicilerin E-wom katilimi gonderme niyetleri lizerinde

etkilidir.

Hizp: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda E-wom’a

kars1 tutum, tiiketicilerin E-wom katilimi1 alma niyetleri lizerinde etkilidir.

Has: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda E-wom’a kars1

tutum, tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

Satin alma niyetinin bir degisken olarak ¢aligmalarda yer aldig1 ve incelendigi
bir¢ok caligma literatiirde bulunsa da (Elseidi ve El-Baz, 2016; Kozak ve Dogan, 2014;
Madahi ve Sukati, 2012; Morwitz, 2014; Mutlu vd., 2011; Topal ve Sima, 2016),
konumuz 6zelinde, E-wom katilimi1 ve satin alma niyeti tizerine yuriitiilmiis ¢alismalar
mevcuttur ve bu ¢alismalarda E-wom katiliminin satin alma niyeti iizerinde etkisi
oldugu istatistiki olarak anlagilmaktadir (Baykal ve Hesapci Karaca, 2022; Yusuf vd.,
2018).

Bu ¢ercevede His hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur;

His: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda E-wom katilima,

tiikketicilerin satin alma niyetleri tizerinde etkilidir.

Hiz: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda E-wom
katilmi gonderme niyeti, tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerinde

etkilidir.

Hiz: Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda E-wom

katilim1 alma niyeti, tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde etkilidir.

3.7. Arastirma
Calismanin bu boliimiinde ¢evrimigi anket yoluyla katilimcilardan elde edilen

verilerle ilgili yiiriitiilen analizlerden ve elde edilen sonug¢lardan bahsedilecektir.

3.7.1. Tammlayici Istatistikler
Cevrimigi anket katilimcilarindan elde edilen verilere gore katilimcilarin

demografik 6zellikleri asagida bulunan Tablo 5’te belirtilmistir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Demografik Verileri

Yiizde (%) Frekans (f)
Kadin 42,1 211
Cinsiyet
Erkek 57,9 290
) Bekar 343 172
Medeni Durum Evii 65.7 379
18-25 10,2 51
26-33 28,7 144
Yas 34-41 30,7 154
42-49 13,4 67
50 ve lizeri 17,0 85
Lise 14,2 71
o On Lisans 22,6 113
Elm Duggy Lisans 34,9 175
Lisanstistii 28,3 142
Calismiyor 8,2 41
Ogrenci 17,0 85
Isci 4.6 23
Meslek Serbest Meslek 7.4 37
Esnaf
Ozel Sektor 19,8 99
Kamu Personeli 349 175
Emekli 8,2 41
0-8000 1 11,8 59
8001-16000 b 23,6 118
Gelir Durumu 16001-24000 1 32,9 165
24001-32000 b 17,4 87
32001 b ve lizeri 14,4 72
Toplam %100 501

Katilimeilarin demografik verileri incelendiginde, cinsiyet acisindan dengeli
bir dagilim olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin %42,1°ini kadinlar olustururken,
%57,9’unu erkekler olusturmaktadir. Medeni durum agisindan katilimcilarin %65,7si
ile ¢ogunlugunu evliler olustururken, %34,3’{inli bekar katilimcilar olusturmaktadir.
Katilimcilarin yas durumlari incelendiginde, 154 katilimer ile %30,7’sini 34-41 yas
araligindaki katilimcilar olustururken, 144 katilimci ile %28,7°sini 26-33 yas araligi
olusturmaktadir. 50 ve iizeri katilmcilarin sayisi 85 ile toplamin %17 sini
olustururken, 42-49 yas araliginda %13,4 ile 67 katilimci1 bulunmaktadir. Son olarak
ise 18-25 yag araligi, katilimcilarin %10,2°sini 51 katilimer ile olusturmaktadirlar.

Katilimcilarin yas gruplarina bakildiginda orta yaslar ¢ogunluktadir. Katilimcilarin
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egitim durumlar incelendiginde lisans ve lisansiistiiniin ¢ogunlukta oldugu
anlasilmaktadir. Genel olarak katilimcilarin egitimli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Katilimcilarin  %34,9’unu  lisans egitim durumuna sahip insanlar olustururken,
%28,3’linii  lisansiistii egitim durumuna sahip katilimcilar olusturmaktadir.
Katilimcilarin %22,6’s1 6n lisans mezunu iken %14,2°si lise mezunu olduklarini
belirtmislerdir. Katilimcilarin meslek durumlari incelendiginde, ¢ogunlugu %34,9 ve
175 katilimcei ile kamu personelleri olusturmaktadir. Ardindan %19,8 ile 6zel sektor
calisanlar1 bulunmaktadir. Kalan katilimcilarin meslek durumlar1 ise emekli,
calismiyor ve serbest meslek/esnaftir. Katilimcilara oranlari ise sirastyla %8,2, %8,2
ve %7,4°tir. Katilimcilarin gelir durumlart incelendiginde ¢ogunlugu %32,9 ile
16001-24000 b gelir grubu olusturmaktadir. Ardindan %23,6 ile 8001-16000 b, %17,4
ile 24001-32000 b, %14,4 ile 32001 b ve tizeri ve %11,8 ile 0-8000 b gelir gruplari

bulunmaktadir.

3.7.2. Olcegin Giivenilirligi

Giivenilirlik, bir 6lgegin dlgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir sekilde
Ol¢ebilme derecesidir. Benzer sartlarda, farkli kisilerin uygulamasi neticesinde ayni
sonuglarin elde edileceginin gostergesidir. Giivenilirlik analizi i¢in Cronbach’s Alpha
katsayis1 siklikla kullanilan bir yontemdir. Bu yonteme goére Alpha katsayisinin ,70
tizerinde olmasi 6lgegin glivenilir oldugunu gostermektedir (Coskun vd., 2015: 124-
126). Olusturulan ¢evrimi¢i Olgegin gilivenilirliginin OSlgiilebilmesi adina biitiin
degiskenlerin bir arada analize dahil edildigi durumda elde edilen Cronbach’s Alpha
degeri ve degiskenlerin ayr1 ayr1 analize dahil edilmesi ile ulagilan Cronbach’s Alpha
degerleri verilecektir.

Tablo 6. Olgegin Giivenilirligi

Ifade Sayist 67
Cronbach’s Alpha 977

Yukaridaki Tablo 6’da da goriilebilecegi gibi 6l¢egin giivenilirligi i¢in yapilan
analiz neticesinde Cronbach’s Alpha katsayis1 0=,977 olarak hesaplanmistir. Bu oran,
Olcegin giivenilir sonuglar irettiginin ve Olgmek istedigi seyi Olgebildiginin

gostergesidir (Coskun vd., 2015: 124-126).
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3.7.3. Fark Testleri

Bu boliimde modelde kullanilan degiskenlere ait cevaplarin, cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim durumu, gelir durumu ve meslek ile ilgili fark testleri
uygulanarak sonuglar analiz edilecektir.

Fark testleri yapilmadan 6nce ¢evrimici anket yolu ile elde edilen verilerin
normal dagilim gosterip gostermedigi analiz edilerek yapilacak fark testlerinin
parametrik testler ya da non-parametrik testlerden hangi grup testler olacagina karar
verilecektir. Normallik test sonuglar1 her bir degisken icin tablolar halinde
gosterilmistir. Elde edilen Skewness (Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) degerleri ilgili
literatiire gore yorumlanacaktir. Elde edilen ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile
+1,5 arasinda deger almasi verilerin normal dagildigin1 gésterecektir (Tabachnick vd.,
2013: 68).

E-wom katilimi degiskenine ait normallik analizi test sonuglari asagida

bulunan Tablo 7’de belirtilmektedir.

Tablo 7. E-wom Katilimi1 Degiskeni Normallik Analizi

Ortalama 3,3094
E-wom Katilim1 Alma Niyeti 1 Carpiklik -,196
Basiklik -,810
Ortalama 3,4271
E-wom Katilim1 Alma Niyeti 2 Carpiklik -,307
Basiklik -, 716
Ortalama 3,4072
E-wom Katilimi1 Alma Niyeti 3 Carpiklik -,300
Basiklik -,839
Ortalama 2,7685
E-wom Katilimi Gonderme Niyeti 1 Carpiklik ,204
Basiklik -1,119
Ortalama 2,9561
E-wom Katilim1 Génderme Niyeti 2 Carpiklik -,013
Basiklik -1,190
Ortalama 2,7166
E-wom Katilim1 Génderme Niyeti 3 Carpiklik ,284
Basiklik -,994

E-wom katilim1 degiskenine ait normallik analizi test sonucu incelendiginde
elde edilen degerlerin -1,5 ile +1,5 arasinda deger aldigi goriildiiglinden normal

dagildig1 sdylenebilmektedir.
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Satin alma niyeti degiskenine ait normallik analizi test sonuclar1 asagida

bulunan Tablo 8’de belirtilmektedir.

Tablo 8. Satin Alma Niyeti Degiskeni Normallik Analizi

Ortalama 2,9780
Satin Alma Niyeti 1 Carpiklik ,021
Basiklik -1,248
Ortalama 2,9082
Satin Alma Niyeti 2 Carpiklik ,087
Basiklik -1,215
Ortalama 29741
Satin Alma Niyeti 3 Carpiklik ,012
Basiklik -1,127

Satin alma niyeti degiskenine ait normallik analizi test sonucu incelendiginde
elde edilen degerlerin -1,5 ile +1,5 arasinda deger aldig1 goriildiigiinden normal
dagildig1 sdylenebilmektedir.

Normallik analizleri tamamlandiktan sonra verilerin tamaminin normal
dagildig1 anlagilmis, ardindan farklarin anlasilabilmesi adina t testleri ve Anova testleri

uygulanmustir.

3.7.4. E-wom Katilimi Alma Niyeti Fark Testleri

Bu boliimde ¢evrimigi anket katilimcilarin vermis olduklar1 E-wom katilimi
alma niyeti cevaplari ile cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, gelir durumu ve
meslek ile ilgili fark testleri uygulanarak sonuglar analiz edilecektir.

Tablo 9°da ¢evrimi¢i anket katilimcilarinin E-wom katilimi alma niyetine
vermis olduklar1 cevaplar cinsiyete gore aciklanmistir.

Tablo 9. Cinsiyete gore E-wom Katilim1 Alma Niyeti

Standart Ortalamanin
Cinsiyet N Ortalama Standart
Sapma
Hatasi
E-wom Katilimi Kadin 211 3.5704 1.02966 .07088
Alma Niyeti Erkek 290 3.2436 1.05337 .06186

Kadmlarin E-wom katilimi1 alma niyetine vermis olduklar1 cevaplarin

ortalamasi 3.57 iken, erkeklerin ortalamalar1 3.24 tiir. Aradaki farkin istatistiki olarak

79



anlaml bir fark olup olmadiginin anlagilmasi adina, iki grup arasindaki farklarin
anlasilmasi i¢in kullanilan fark testi olan t testi uygulanmistir.
Tablo 10’da ¢evrimigi anket katilimcilarinin E-wom katilimi alma niyetine

vermis olduklar1 cevaplarin cinsiyete gore fark testi sonuglari belirtilmektedir.

Tablo 10. E-wom Katilim1 Alma Niyeti - Cinsiyet Fark Testi

Varyanslarin
Homojen Ortalamalarin Homojen Dagilimi
Dagilimi icin icin t-testi
Levene Testi
p (2- Ortalama
F P ¢ df tailed) Farki
Varyanslarin
Homojen = 1, g68 3462 499 001 32684
E-wom Dagilim
Katilimi Durumu
Alma Varyanslarin
Niyeti e 3,474 458431 001 32684
Dagilmama
Durumu

p <005

Tablo 10’a gore, varyanslar homojen dagildig1 i¢in (Sig.= ,868) ilk satir
yorumlanmaktadir. Elde edilen fark testi sonucuna gore kadin ve erkeklerin vermis
olduklar1 E-wom katilim1 alma niyeti cevaplar istatistiki olarak farklilasmistir (Sig.(2-
tailed)= ,001). Boylelikle, cinsiyetin E-wom katilim1 alma niyeti lizerinde etkisinin
oldugu soylenebilmektedir. Tablo 9’a gore kadin ve erkeklerin E-wom katilimi alma
niyetine vermis olduklar1 cevaplarin ortalamalarindan hareketle (Kadinlar= 3,57,
Erkekler= 3,24), kadinlarin erkeklere gore daha fazla E-wom katilimi alma niyetinde

olduklar1 anlagilmaktadir.

Tablo 11°’de ¢evrimigi anket katilimcilarinin E-wom katilimi alma niyetine

vermis olduklar1 cevaplarin medeni duruma gore aciklanmaistir.

Tablo 11. Medeni Duruma gore E-wom Katilim1 Alma Niyeti

. Ortalamanin
Medeni N Ortalama Standart Standart
Durum Sapma
Hatasi
E-wom Katilimi Bekar 172 3.5291 1.00282 07646
Alma Niyeti Evli 329 3.3040 1.07447 .05924
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Tablo incelendiginde bekar katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarin
ortalamalar1 3.53 iken, evli katilimeilarin cevaplarinin ortalamalar1 3.30’dur. Aradaki
farkin istatistiki olarak anlamli bir fark olup olmadiginin anlasilmasi adina, iki grup

arasindaki farklarin anlasilmasi i¢in kullanilan fark testi olan t testi uygulanmistir.

Tablo 12°’de ¢evrimigi anket katilimecilarinin E-wom katilimi alma niyetine

vermis olduklar1 cevaplarin medeni duruma gore fark testi sonuglar1 belirtilmektedir.

Tablo 12. E-wom Katilim1 Alma Niyeti - Medeni Durum Fark Testi

Varyanslarin
Homojen Ortalamalarin Homojen Dagilimi
Dagilim icin icin t-testi
Levene Testi
p (2- Ortalama
F P t df tailed) Farki
Varyanslarin
Homojen  cpo 41 2278 499 023 22512
E-wom Dagilim
Katilim1 Durumu
Alma Varyanslarin
Niyeti Homglgp 2327 368629 020 22512
Dagilmama
Durumu

p <005

Tablo 12’e gore, varyanslar homojen dagildig1 i¢in (Sig.= ,421) ilk satir
yorumlanmaktadir. Elde edilen fark testi sonucuna gore bekar ve evlilerin vermis
olduklar1 E-wom katilim1 alma niyeti cevaplart istatistiki olarak farklilasmistir (Sig.(2-
tailed)= ,023). Buradan hareketle medeni durumun E-wom katilimi alma niyeti
tizerinde etkisinin oldugu sdylenebilmektedir. Tablo 11°e gore evli ve bekarlarin E-
wom katilimi alma niyetine vermis olduklar1 cevaplarin ortalamalarindan hareketle
(Bekar= 3.53, Evli= 3.30), bekarlarin evlilere gore daha fazla E-wom katilim1 alma
niyetinde olduklar1 anlasilmaktadir.

Tablo 13’te ¢evrimig¢i anket katilimcilarinin E-wom katilimi1 alma niyetine

vermis olduklar1 cevaplarin yasa gore ortalamalar belirtilmektedir.
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Tablo 13. Yasa gore E-wom Katilim1 Alma Niyeti

Standart Ortalamanin
Yas N Ortalama Sapma Standart Hatasi
18-25 51 3.6863 .92230 12915
26-33 144 3.4376 98830 .08236
E-wom
Katilum 34-41 154 3.4242 1.09143 .08795
Alma Niveti 42-49 67 3.3831 1.11677 13644
Y 50 ve iizeri 85  3.0234 1.05342 11426
Toplam 501 3.3812 1.05485 04713

Buna gore 18-25 yas arasindaki katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarin
ortalamasi 3.69 iken, 26-33 yas arasindaki katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarin
ortalamasi1 3.44’°tlir. 34-41 yas araliginin ortalamasi 3.42, 42-49 yas aralifinin
ortalamas1 3.38 ve son olarak 50 ve iizeri yas araliginin ortalamasi 3.02°dir. Aradaki
farklarin istatistiki olarak anlamli bir fark olup olmadiginin anlagilmasi adina ve grup
sayisinin ikiden fazla olmasindan dolay1 Anova fark testi uygulanmistir.

Tablo 14’te ¢evrimi¢i anket katilimcilarinin E-wom katilimi1 alma niyetine

vermis olduklari1 cevaplarin yasa gore fark testi sonuglar1 belirtilmektedir.

Tablo 14. E-wom Katilim1 Alma Niyeti - Yas Anova Fark Testi

Karelerin Ortalama

Toplami Kareleri F P
Gruplar Arast 16,371 4 4,093 3,759 ,005
Gruplar Icerisinde 539,987 496 1,089
Toplam 556,358 500

p <005

Tablo 14’e gore, E-wom katilimi alma niyetine anket katilimcilarinin vermis
olduklar1 cevaplar yas gruplarina gore farklilasmaktadir (Sig.= ,005). Hangi gruplar
arasinda farklarin olustugunun anlasilmasi adina Post Hoc analizlerine bagvurmak
gerekmektedir.

Hangi Post Hoc analizinin uygulanmasi gerektigine asagida bulunan Tablo
15°teki Levene Homojenite Testi neticesinde karar verilmistir.

Tablo 15. E-wom Katilim1 Alma Niyeti Levene Testi

Levene
Statistic dfl df2 p
E-wom Katilimi
Alma Niyeti ,854 4 496 ,491
p <005
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Levene Testi sonucuna gore varyanslar homojen dagildig icin (Sig.= ,491) ve
gruplar arasindaki katilimei sayisi farklar1 da g6z oniinde bulundurularak Gabriel Testi
uygulanmustir.

Tablo 16’da ¢evrimigi anket katilimcilarinin E-wom katilimi alma niyetine
vermis olduklar1 cevaplarin yasa gore coklu karsilagtirma testi olan Gabriel Testi
sonuglar1 belirtilmektedir.

Tablo 16. E-wom Katilim1 Alma Niyeti — Yas Coklu Karsilagtirma Gabriel Testi

Yas Yas Ortalama Standart p
Farki (I-J) Hata
26-33 24864 .17002 , 755
1825 34-41 26212 16857 ,679
42-49 30314 .19390 ,712
50 ve lizeri .66286* .18481 ,003
18-25 -.24864 .17002 , 755
26-33 34-41 .01348 .12095 1,000
42-49 .05450 .15430 1,000
50 ve lizeri 41423* 14272 ,035
18-25 -26212 16857 ,679
34-41 26-33 -.01348 .12095 1,000
42-49 04102 15270 1,000
50 ve lizeri 40074* .14099 ,042
18-25 -.30314 .19390 ,712
47-49 26-33 -.05450 .15430 1,000
34-41 -.04102 15270 1,000
50 ve lizeri 35972 .17046 ,299
18-25 -.66286* .18481 ,003
50 ve iizeri 26-33 -41423%* 14272 ,035
34-41 -40074* .14099 ,042
42-49 -.35972 .17046 ,299
p <005

Tablo 16’ya gore 18-25 yas araligi ile 50 ve tizeri, 26-33 yas ile 50 ve lizeri,
34-41 yas ile 50 ve lizeri arasinda fark testleri anlamli sonuglar vermistir (Sig.=,003,
Sig.=,035, Sig.=,042). Bu baglamda, yas araliklarinin E-wom katilim1 alma ortalama
degerleri Tablo 13 de dikkate alindiginda, katilimcilarin yaslar ilerledik¢e E-wom
katilim1 alma niyetlerinde azalma oldugu anlasilmaktadir.

Asagida bulunan Tablo 17°de ¢evrimici anket katilimcilarinin E-wom katilim1

alma niyetine vermis olduklar1 cevaplar egitim durumuna gore belirtilmektedir.
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Tablo 17. Egitim Durumuna gore E-wom Katilim1 Alma Niyeti

Ceys Ortalamanin
Egitim N Ortalama Standart Standart
Durumu Sapma
Hatasi
Lise 71 3.5400 1.18747 .14093
E-wom Katilim On Lisans 113 3.2652 .99198 .09332
Al‘r’fla Ni etlil ! Lisans 175 33753 1.09605 108285
Y Lisansusti 142 3.4015 97863 .08212
Toplam 501 3.3812 1.05485 04713

Buna gore lise egitim durumuna sahip katilimcilarin vermis olduklar
cevaplarin ortalamasi 3.54 iken, 6n lisans egitim durumuna sahip katilimcilarin vermis
olduklar1 cevaplarin ortalamasi 3.27°dir. Lisans egitim durumunun ortalamasi 3.38 ve
son olarak lisansiistii egitim durumunun ortalamasi 3.40’tir. Aradaki farklarin
istatistiki olarak anlamli bir fark olup olmadiginin anlasilmasi adina ve grup sayisinin

ikiden fazla olmasindan dolay1 Anova fark testi uygulanmaistir.

Tablo 18’de g¢evrimici anket katilimcilarinin E-wom katilimi1 alma niyetine

vermis olduklar cevaplarin egitim durumuna gore fark testi sonuglart belirtilmektedir.

Tablo 18. E-wom Katilim1 Alma Niyeti — Egitim Durumu Anova Fark Testi

Karelerin Ortalama F
Toplami Kareleri P
Gruplar Arast 3,375 3 1,125 1,011 ,387
Gruplar Igerisinde 552,983 497 1,113
Toplam 556,358 500

p <005

Anova testi sonucuna gore E-wom katilim1 alma niyeti ile katilimcilarin egitim
durumlar arasinda istatistiki olarak anlamli bir farkin olmadig1 anlasilmaktadir (Sig.=
,387).

Asagida bulunan Tablo 19°da ¢evrimici anket katilimcilarinin E-wom katilim1

alma niyetine vermis olduklar1 cevaplar meslek durumuna gore belirtilmektedir.
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Tablo 19. Meslek Durumuna gore E-wom Katilim1 Alma Niyeti

Standart Ortalamanin
Meslek N Ortalama Standart
Sapma
Hatasi
Calismiyor 41 3.4305 1.03091 16100
Ogrenci 85 3.6435 .84632 .09180
Isci 23 3.3048 1.22954 25638
Serbest Meslek
E-wom Katilmi Esnaf 37 3.3422 1.18748 19522
Alma Niyeti Ozel Sektor 99 3.4510 1.06858 .10740
Kamu 175 33124 1.04929 07932
Personeli

Emekli 41 2.9917 1.14574 .17893
Toplam 501 3.3812 1.05485 .04713

Buna gore ¢alismayan katilimcilarin vermis olduklari cevaplarin ortalamasi
3.43 iken, 6grenci olan katilimcilarin vermis olduklari cevaplarin ortalamasi 3.64 tiir.
Iscilerin ortalamasi 3.30, serbest meslek/esnaf ortalamasi 3.34, 6zel sektor ortalamasi
3.45, kamu personeli ortalamasi 3.31 ve son olarak emeklilerin ortalamasi ise 2.99’dur.
Aradaki farklarin istatistiki olarak anlamli bir fark olup olmadiginin anlagilmasi adina
ve grup sayisinin ikiden fazla olmasindan dolay1 Anova fark testi uygulanmastir.

Tablo 20’de ¢evrimigi anket katilimcilarinin E-wom katilimi alma niyetine

vermis olduklar1 cevaplarin mesleklerine gore fark testi sonuglar1 belirtilmektedir.

Tablo 20. E-wom Katilim1 Alma Niyeti — Meslek Anova Fark Testi

Karelerin df Ortalama F p
Toplam Kareleri
Gruplar Arast 3,375 3 1,125 1,011 ,387
Gruplar Igerisinde 552,983 497 1,113
Toplam 556,358 500

<005
Anova testi sonucuna gore katilimcilarin vermis olduklar1 E-wom katilimi alma
niyeti ile meslekleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir farkin olmadigi
anlagilmaktadir (Sig.=,387).
Asagida bulunan Tablo 21°de ¢evrimici anket katilimcilarinin E-wom katilim1

alma niyetine vermis olduklar1 cevaplar gelir durumlarina gore belirtilmektedir.
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Tablo 21. Gelir Durumuna gére E-wom Katilim1 Alma Niyeti

Standart Ortalamanin
Gelir Durumu N Ortalama Standart
Sapma
Hatasi
0-8000 b 59 3.2937 93895 12224
8001-16000 b 118 3.5567 1.09302 .10062
E-wom 16001-24000 & 165 3.4242 94363 .07346
Katilimi Alma  24001-32000 § 87 3.2067 1.12419 .12053
Niyeti 32001 b ve 72 3.2778 1.20395 .14189
uzeri
Toplam 501 3.3812 1.05485 .04713

Buna gore 0-8000 b gelire sahip olan katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarin
ortalamas1 3.29 iken, 8001-16000 b olan katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarin
ortalamasi 3.56’dir. 16001-24000 b gelir grubunun ortalamasi 3.42, 24001-32000 1
gelir grubunun ortalamas1 3.21 ve son olarak 32001 b ve iizeri gelir grubunun
ortalamasi1 ise 3.28’dir. Aradaki farklarin istatistiki olarak anlamli bir fark olup
olmadiginin anlasilmasi adina ve grup sayisinin ikiden fazla olmasindan dolay1 Anova
fark testi uygulanmigtir.

Tablo 22’de ¢evrimigi anket katilimcilarinin E-wom katilim1 alma niyetine

vermis olduklar1 cevaplarin gelir durumlarina gore fark testi sonuglar1 belirtilmektedir.

Tablo 22. E-wom Katilim1 Alma Niyeti — Gelir Anova Fark Testi

Karelerin dr Ortalama F p
Toplami Kareleri
Gruplar Arasi 7,812 4 1,953 1,766 , 134
Gruplar Icerisinde 548,546 496 1,106
Toplam 556,358 500

p <005
Anova testi sonucuna gore katilimcilarin vermis olduklar1 E-wom katilimi alma
niyeti cevaplari ile gelirleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki bulunmadig1

anlagilmaktadir (Sig.=,134).
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3.7.5. E-wom Katihmi Gonderme Niyeti Fark Testleri

Bu boliimde ¢evrimigi anket katilimcilarin vermis olduklar1 E-wom katilimi
gonderme niyeti cevaplari ile cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, gelir
durumu ve meslek ile ilgili fark testleri uygulanarak sonuclar analiz edilecektir.

Asagida bulunan Tablo 23°te ¢evrimici anket katilimcilarinin E-wom katilimi1

gonderme niyetine vermis olduklar1 cevaplar cinsiyete gore belirtilmektedir.

Tablo 23. Cinsiyete gore E-wom Katilim1 Gonderme Niyeti

Standart Ortalamanin
Cinsiyet N Ortalama Standart
Sapma
Hatasi
E-wom Katilimi Kadin 211 2.8213 1.21175 .08342
Gonderme Niyeti Erkek 290 2.8082 1.13847 .06685

Kadmlarin E-wom katilimi génderme niyetine vermis olduklari cevaplarin
ortalamasi 2.82 iken, erkeklerin ortalamalar1 2.81 dir. Aradaki farkin istatistiki olarak
anlaml bir fark olup olmadiginin anlasilmasi adina, iki grup arasindaki farklarin
anlasilmasi i¢in kullanilan fark testi olan t testi uygulanmustir.

Tablo 24°te ¢cevrimigi anket katilimcilarinin E-wom katilimi gonderme niyetine

vermis olduklari cevaplarin cinsiyete gore fark testi sonuglari belirtilmektedir.

Tablo 24. E-wom Katilimi1 Génderme Niyeti - Cinsiyet Fark Testi

Varyanslarin
Homojen Ortalamalarin Homojen Dagilimi
Dagilimi icin icin t-testi
Levene Testi
p (2- Ortalama
F P t df tailed) Farki
Varyanslarin
Homojen 516 271 124 499 901 01315
E-wom Dagilim
Katilimi1 Durumu
Gonderme Varyanslarin
Niyet Homojen 123 435755 902 01315
Dagilmama
Durumu

p <005
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Tablo 24’e gore, varyanslar homojen dagildig1 i¢in (Sig.= ,271) ilk satir
yorumlanmaktadir. Elde edilen fark testi sonucuna gore kadin ve erkeklerin vermis
olduklar1i E-wom katilmi gonderme niyeti cevaplart istatistiki  olarak
farklilasmamaktadir (Sig.(2-tailed)= ,901). Buradan hareketle cinsiyetin E-wom
katilim1 gonderme niyeti lizerinde istatistiki olarak herhangi bir etkisinin olmadig1
sOylenebilmektedir.

Tablo 25°te ¢cevrimigi anket katilimcilarinin E-wom katilim1 génderme niyetine
vermis olduklar1 cevaplar medeni durumlarina gore belirtilmektedir.

Tablo 25. Medeni Duruma gére E-wom Katilim1 Gonderme Niyeti

Medeni N Ortalama Standart Ortalamanin

Durum Sapma Standart Hatas
E-wom Katilimi1 Bekar 172 2.9052 1.20095 .09157
Gonderme Niyeti Evli 329  2.7659 1.15046 .06343

Bekar katilimcilarin E-wom katilimi gonderme niyetine vermis olduklar
cevaplarin ortalamast 2.91 iken, evlilerin ortalamalar1 2.77°dir. Aradaki farkin
istatistiki olarak anlamli bir fark olup olmadigmin anlagilmasi adma ve iki grup
arasindaki farklarin anlasilmasi i¢in kullanilan fark testi olan t testi uygulanmis ve
analiz edilmistir.

Tablo 26’da c¢evrimig¢i anket katilimcilarinin E-wom katilimi gonderme
niyetine vermis olduklar1 cevaplarin medeni duruma gore fark testi sonuglari
belirtilmektedir.

Tablo 26. E-wom Katilim1 Génderme Niyeti - Medeni Durum Fark Testi

Varyanslarin
Homojen Ortalamalarin Homojen Dagilimi
Dagilim icin icin t-testi
Levene Testi
p (2- Ortalam
F P ¢ df tailed) a Farki
Varyanslarin
Homojen 55, se3 1267 499 206 13928
E-wom Dagilim
Katilimi Durumu
Gonderme  Varyanslarin
Niyeti Homojen 334,
Dagilmama 1,250 320 212 13928
Durumu

p <005
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Tablo 26’ya gore, varyanslar homojen dagildigi icin (Sig.= ,583) ilk satir
yorumlanmaktadir. Elde edilen fark testi sonucuna goére bekar ve evli katilimcilarin
vermis olduklar1 E-wom katilimi gonderme niyeti cevaplari istatistiki olarak
farklilasmamaktadir (Sig.(2-tailed)= ,206). Buradan hareketle medeni durumun E-
wom katilimi gonderme niyeti lizerinde istatistiki olarak herhangi bir etkisinin
olmadig1 sdylenebilmektedir.

Tablo 27°de c¢evrimig¢i anket katilimcilarinin E-wom katilimi gonderme

niyetine vermis olduklari1 cevaplar yasa gore belirtilmektedir.

Tablo 27. Yasa gore E-wom Katilimi1 Gonderme Niyeti

Standart Ortalamanin
Yas N Ortalama Standart
Sapma
Hatasi
18-25 51 3.0390 1.03671 14517
26-33 144 2.7198 1.22574 10215
E-wom Katilim1 34-41 154 2.8445 1.20171 .09684
Gonderme Niyeti 42-49 67 2.8957 1.21324 14822
50 ve tizeri 85 2.7173 1.04092 11290
Toplam 501 2.8137 1.16872 05221

Buna gore 18-25 yas arasindaki katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarin
ortalamasi 3.04 iken, 26-33 yas arasindaki katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarin
ortalamas1 2.72°dir. 34-41 yas araliginin ortalamasi 2.84, 42-49 yas araliginin
ortalamas1 2.90 ve son olarak 50 ve iizeri yas araliginin ortalamasi 2.72’dir. Aradaki
farklarin istatistiki olarak anlamli bir fark olup olmadiginin anlagilmas: adina ve grup
sayisinin ikiden fazla olmasindan dolay1 Anova fark testi uygulanmistir.

Tablo 28’de c¢evrimig¢i anket katilimcilarinin E-wom katilimi gonderme

niyetine vermis olduklar1 cevaplarin yasa gore fark testi sonuglar1 belirtilmektedir.

Tablo 28. E-wom Katilim1 Génderme Niyeti - Yas Anova Fark Testi

Karelerin df Ortalama F p
Toplam Kareleri
Gruplar Arast 5,245 4 1,311 ,960 ,429
Gruplar Igerisinde 677,702 496 1,366
Toplam 682,947 500

<005

89



Tablo 28’¢ gore, E-wom katilmi gonderme niyeti sorularma anket
katilimcilarinin vermis olduklar1 cevaplar, yas gruplarina gore farklilasmamaktadir
(Sig.= ,429). Buradan hareketle anket katilimcilarinin yas durumlarinin E-wom

katilm1 gonderme niyeti iizerinde istatistiki olarak bir etkisinin bulunmadigi

anlagilmaktadir.

Asagida bulunan Tablo 29°da ¢evrimici anket katilimcilarinin E-wom katilim1

gonderme niyetine vermis olduklari cevaplar egitim durumuna gore belirtilmektedir.

Tablo 29. Egitim Durumuna gore E-wom Katilim1 Gonderme Niyeti

Ceye Ortalamanin
Egitim N Ortalama Standart Standart
Durumu Sapma
Hatasi
Lise 71 3.3049 1.28592 .15261
E Katil On Lisans 113 3.0706 1.07412 .10105
Ggﬁzg;njgﬁ“;j Lisans 175 2.6840  1.13880 108609
y Lisansuisti 142 2.5235 1.10713 .09291
Toplam 501 2.8137 1.16872 .05221

Buna gore lise egitim durumuna sahip katilimcilarin vermis olduklar
cevaplarin ortalamasi 3.30 iken, 6n lisans egitim durumuna sahip katilimcilarin vermis
olduklar1 cevaplarin ortalamast 3.07°dir. Lisans egitim durumun ortalamasi 2.68 ve
son olarak lisansiistii egitim durumunun ortalamasi 2.52°dir. Aradaki farklarin
istatistiki olarak anlamli bir fark olup olmadiginin anlasilmasi adina ve grup sayisinin
ikiden fazla olmasindan dolay1 Anova fark testi uygulanarak analiz yapilmistir.

Tablo 30’da ¢evrimig¢i anket katilimcilarinin E-wom katilimi gonderme
niyetine vermis olduklar1 cevaplarin egitim durumuna gore fark testi sonuglari

belirtilmektedir.
Tablo 30. E-wom Katilim1 Génderme Niyeti — Egitim Durumu Anova Fark Testi

Karelerin Ortalama

Toplami df Kareleri F P
Gruplar Arasi 39,492 3 13,164 10,168 ,000
Gruplar Icerisinde 643,455 497 1,295
Toplam 682,947 500

<005
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Anova testi sonucuna gore E-wom katilimi1 génderme niyeti ile katilimcilarin
egitim durumlar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir farkin oldugu anlagilmaktadir
(Sig.=,000). Hangi gruplar arasinda farklarin olustugunun anlasilmasi adina Post Hoc
analizlerine bagvurmak gerekmektedir.

Hangi Post Hoc analizinin uygulanmasi gerektigine ise asagida bulunan Tablo
31’deki Levene Homojenite Testi neticesinde karar verilmistir.

Tablo 31. E-wom Katilim1 Génderme Niyeti Levene Testi

Levene Statistic  dfl df2 p
E-wom Katilim1 Génderme Niyeti 1,510 3 497 211
p <005

Levene Testi sonucuna gore varyanslar homojen dagilmadigi i¢in (Sig.=,211)
ve gruplar arasindaki katilimei sayisi farklar1 da g6z 6nitinde bulundurularak Games-
Howell Testi uygulanmistir.

Tablo 32’de ¢evrimigi anket katilimeilarinin E-wom katilimi alma niyetine
vermis olduklar1 cevaplarin egitim durumuna gore ¢oklu karsilastirma testi olan

Gabriel Testi sonuglari belirtilmektedir.

Tablo 32. E-wom Katilim1 Génderme Niyeti — Egitim Durumu Coklu Karsilastirma
Games-Howell Testi

Egitim Egitim Ortalama Standart

Durumu Durumu Farki (I-J) Hata P
On Lisans 23431 .18303 577
Lise Lisans .62093* 17522 ,003
Lisansiistii 78141%* 17867 ,000
Lise -.23431 .18303 577
On Lisans Lisans .38662%* 13274 ,020
Lisansiistii .54710%* 13727 ,001
Lise -.62093* 17522 ,003
Lisans On Lisans -.38662%* 13274 ,020
Lisansiistii .16048 12666 ,585
Lise -.78141* 17867 ,000
Lisansiisti On Lisans -.54710%* 13727 ,001
Lisans -.16048 12666 ,585

p <005

Tablo 32’ye gore lise egitim durumu ile lisans ve lisansiistii, On lisans ile lisans

ve lisansiistii arasinda fark testleri anlamli sonuglar vermistir (Sig.=,003, Sig.=,000,
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Sig.= ,020, Sig.= ,001). Bu baglamda, egitim durumuna gore E-wom katilimi
gonderme niyeti ortalama degerleri Tablo 29 da dikkate alindiginda, katilimcilarin
egitim durumlan gelistikce E-wom katilimi gonderme niyetlerinde azalma oldugu
anlagilmaktadir.

Asagida bulunan Tablo 33°te ¢evrimici anket katilimcilarinin E-wom katilimi1

gonderme niyetine vermis olduklar1 cevaplar medeni durumuna gore belirtilmektedir.

Tablo 33. Meslek Durumuna gore E-wom Katilim1 Gonderme Niyeti

Standart Ortalamanin
Meslek N Ortalama Standart
Sapma
Hatasi
Calismiyor 41 2.7880 1.22421 19119
Ogrenci 85 2.7215 1.09583 .11886
Isgi 23 3.2322 1.16983 .24393
Serbest Meslek
E-wom Katilim Esnaf 37 2.9459 92561 15217
Gonderme Niyeti Ozel Sektor 99 2.8959 1.28702 .12935
Kamu 2.7373 1.19380 .09024
. 175
Personeli

Emekli 41 2.8041 1.04588 .16334
Toplam 501 2.8137 1.16872 .05221

Buna gore ¢alismayan katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarin ortalamasi
2.79 iken, 6grenci olan katilimcilarin vermis olduklari1 cevaplarin ortalamasi 2.72 dir.
Iscilerin ortalamasi 2.23, serbest meslek/esnaf ortalamasi 2.95, 6zel sektor ortalamasi
2.90, kamu personeli ortalamas1 2.74 ve son olarak emeklilerin ortalamasi ise 2.80’dir.
Aradaki farklarin istatistiki olarak anlamli bir fark olup olmadiginin anlagilmasi adina
ve grup sayisinin ikiden fazla olmasindan dolay1 Anova fark testi uygulanmstir.

Tablo 34’te ¢cevrimigi anket katilimcilarinin E-wom katilimi génderme niyetine
vermis olduklar1 cevaplarin meslek durumuna gore fark testi sonuglari

belirtilmektedir.

Tablo 34. E-wom Katilim1 Gonderme Niyeti — Meslek Anova Fark Testi

Karelerin df Ortalama F p
Toplam Kareleri
Gruplar Arast 7,117 6 1,186 ,867 , 5919
Gruplar Igerisinde 675,830 494 1,368
Toplam 682,947 500

p <005
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Anova testi sonucuna gore katilimcilarin vermis olduklar1 E-wom katilimi
gonderme niyeti cevaplari ile meslekleri arasinda anlamli bir iliski bulunmadigi
anlagilmaktadir (Sig.=,519).

Asagida bulunan Tablo 35°te ¢evrimici anket katilimcilarinin E-wom katilimi

gonderme niyetine vermis olduklar1 cevaplar gelir durumuna gore belirtilmektedir.

Tablo 35. Gelir Durumuna gore E-wom Katilimi1 Gonderme Niyeti

. Ortalamanin
Gelir N Ortalama Standart Standart
Durumu Sapma
Hatasi
0-8000 b 2.8642 1.06553 13872 2.8642
E 8001-16000b 2.9209 1.18675 .10925 2.9209
K-azinr:u 16001-24000b 2.8849 1.12907 .08790 2.8849
Génderme 24001-32000b 2.7354 1.15626 .12396 2.7354
Niveti 32001 b ve 2.5281 1.29746 .15291 2.5281
1yeti .
lzeri
Toplam 2.8137 1.16872 05221 2.8137

Buna gore 0-8000 § arasinda gelire sahip olan katilimcilarin vermis olduklar
cevaplarin ortalamasi 2.86 iken, 8001-16000 b arasinda olan katilimeilarin vermis
olduklar1 cevaplarin ortalamasi 2.92’dir. 16001-24000 b gelir grubunun ortalamasi
2.88, 24001-32000 1 gelir grubunun ortalamasi 2.74 ve son olarak 32001 b ve {izeri
gelir grubunun ortalamasi ise 2.53’tiir. Aradaki farklarin istatistiki olarak anlamli bir
fark olup olmadiginin anlasilmasi adina ve grup sayisinin ikiden fazla olmasindan
dolay1 Anova fark testi uygulanmistir.

Tablo 36’da c¢evrimig¢i anket katilimcilarinin E-wom katilimi gonderme
niyetine vermis olduklari cevaplarin gelir durumuna gore fark testi sonuglari

belirtilmektedir.

Tablo 36. E-wom Katilim1 Gonderme Niyeti — Gelir Anova Fark Testi

Karelerin dr Ortalama F p
Toplami Kareleri
Gruplar Arasi 8,752 4 2,188 1,610 ,171
Gruplar Icerisinde 674,195 496 1,359
Toplam 682,947 500

p <005
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Anova testi sonucuna gore katilimcilarin vermis olduklar1 E-wom katilimi
gonderme niyet cevaplart ile gelirleri arasinda anlamli bir iliski bulunmadig:

anlagilmaktadir (Sig.=,171).

3.7.6. Satin Alma Niyeti Fark Testleri

Bu béliimde ¢evrimici anket katilimcilarin vermis olduklari satin alma niyeti
cevaplari ile cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, gelir durumu ve meslek ile
ilgili fark testleri uygulanarak sonuglar analiz edilecektir.

Tablo 37’de ¢evrimigi anket katilimcilarinin satin alma niyetine vermis

olduklar1 cevaplar cinsiyete gore belirtilmektedir.

Tablo 37. Cinsiyete gore Satin Alma Niyeti

b, Standart Ortalamanin
- Py Sapma Standart Hatasi
. .. Kadin 211 3.0884 1.30172 .08961
Satn Alma Niyeti —p 1 /=900 2.8549  1.19339 07008

Kadinlarin satin alma niyeti sorularina vermis olduklar1 cevaplarin ortalamasi
3.09 iken, erkeklerin ortalamalar1 2.85°dir. Aradaki farkin istatistiki olarak anlamli bir
fark olup olmadiginin anlasilmasi adina, iki grup arasindaki farklarin anlasilmasi igin
kullanilan fark testi olan t testi uygulanmustir.

Tablo 38’de ¢evrimigi anket katilimcilarinin satin alma niyetine vermis
olduklar1 cevaplarin cinsiyete gore fark testi sonuglar belirtilmektedir.

Tablo 38. Satin Alma Niyeti - Cinsiyet Fark Testi

Varyanslarin
Homojen Ortalamalarin Homojen Dagilim
Dagilimi icin icin t-testi
Levene Testi
p (2- Ortalama
Foop At hiled)  Farki
Varyanslarin
Homojen 1,505 ,220 2,080 499 ,038 23346
Satin _ Dagilim Durumu
Alma Varyanslarin
Niyett  Homojen 2,052 428841 041 23346
Dagilmama
Durumu

p <005
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Tablo 38’e gore, varyanslar homojen dagildigi icin (Sig.= ,220) ilk satir
yorumlanmaktadir. Elde edilen fark testi sonucuna gore kadin ve erkeklerin vermis
olduklar1 satin alma niyeti cevaplari istatistiki olarak farklilasmaktadir (Sig.(2-tailed)=
,038). Buradan hareketle cinsiyetin satin alma niyeti ilizerinde etkisinin oldugu
sOylenebilmektedir. Tablo 37’ye gore kadin ve erkeklerin satin alma niyeti sorularina
vermis olduklar1 cevaplarin ortalamalarindan hareketle (Kadinlar= 3,09, Erkekler=
2,85), kadinlarin erkeklere gore daha fazla satin alma niyetine sahip olduklari
anlagilmaktadir.

Asagida bulunan Tablo 39’da ¢evrimigi anket katilimcilarinin satin alma
niyetine vermis olduklar1 cevaplar medeni duruma gore belirtilmektedir.

Tablo 39. Medeni Duruma goére Satin Alma Niyeti

Medeni N Ortalama Standart Ortalamanin

Durum Sapma Standart Hatasi
Satin Alma Bekar 172 3.0154 1.21884 .09294
Niyeti Evli 329 2.9208 1.25795 .06935

Bekar katilimcilarin satin alma niyeti sorularina vermis olduklar1 cevaplarin
ortalamasi 3.02 iken, evlilerin ortalamalar1 2.92°dir. Aradaki farkin istatistiki olarak
anlaml bir fark olup olmadiginin anlagilmasi adina, iki grup arasindaki farklarin
anlasilmasi i¢in kullanilan fark testi olan t testi uygulanmustir.

Tablo 40’da c¢evrimig¢i anket katilimcilarinin satin alma niyetine vermis
olduklar1 cevaplarin medeni duruma gore fark testi sonuglar1 belirtilmektedir.

Tablo 40. Satin Alma Niyeti - Medeni Durum Fark Testi

Varyanslarin
Homojen Ortalamalarin Homojen Dagilimi
Dagilim icin icin t-testi
Levene Testi
p (2- Ortalama
F P t df tailed) Farki
Varyanslarin
Homojen ,446 505 ,808 499 419 .09465
Satin Dagilim Durumu
Alma Varyanslarin
Niyeti Homojen 816 356,798 415 .09465
Dagilmama
Durumu

<005
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Tablo 40’a gore, varyanslar homojen dagildig1 i¢in (Sig.= ,505) ilk satir
yorumlanmaktadir. Elde edilen fark testi sonucuna gore bekar ve evli katilimcilarin
vermis olduklar1 satin alma niyeti cevaplar1 istatistiki olarak farklilasmamaktadir
(Sig.(2-tailed)= ,419). Buradan hareketle medeni durumun satin alma niyeti tizerinde
istatistiki olarak herhangi bir etkisinin olmadig1 sdylenebilmektedir.

Tablo 41°de ¢evrimigi anket katilimcilarinin satin alma niyetine vermis
olduklar1 cevaplar yasa gore belirtilmektedir.

Tablo 41. Yasa gore Satin Alma Niyeti

Standart Ortalamanin
Yas N Ortalama Standart
Sapma
Hatasi
18-25 51 3.3461 1.06855 .14963
26-33 144 3.0185 1.28903 .10742
. 34-41 154 2.9631 1.26705 .10210
Satin Alma Niyeti = 7g 67 29452 127999 .15638
50 ve lizeri 85 2.5956 1.12468 12199
Toplam 501 2.9533 1.24426 .05559

Buna gore 18-25 yas arasindaki katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarin
ortalamasi 3.35 iken, 26-33 yas arasindaki katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarin
ortalamas1 3.02°dir. 34-41 yas araligimin ortalamasi 2.96, 42-49 yas araliginin
ortalamas1 2.95 ve son olarak 50 ve iizeri yas araliginin ortalamasi 2.60°dir. Aradaki
farklarin istatistiki olarak anlamli bir fark olup olmadiginin anlagilmasi adina ve grup
sayisinin ikiden fazla olmasindan dolay1 Anova fark testi uygulanmistir.

Asagida bulunan Tablo 42’de cevrimi¢i anket katilimcilarinin satin alma
niyetine vermis olduklar1 cevaplarin yas durumuna gore fark testi sonuglari
belirtilmektedir.

Tablo 42. Satin Alma Niyeti - Yas Anova Fark Testi

Karelerin Ortalama
Toplam Kareleri p
Gruplar Arast 19,371 4 4,843 3,183 ,013
Gruplar Igerisinde 754,714 496 1,522
Toplam 774,086 500

p <005
Tablo 42’ye gore, satin alma niyeti sorularina anket katilimcilarinin vermis

olduklar1 cevaplar yas gruplarina gore farklilagsmaktadir (Sig.= ,013). Hangi gruplar
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arasinda farklarin olustugunun anlasilmasi adina Post Hoc analizlerine bagvurmak
gerekmektedir. Hangi Post Hoc analizinin uygulanmasi gerektigine ise Levene
Homojenite Testi neticesinde karar verilmistir.

Tablo 43’te cevrimig¢i anket katilimcilarinin satin alma niyetine vermis
olduklar1 cevaplarin Levene Homojenite Testi sonuclar1 belirtilmektedir.

Tablo 43. Satin Alma Niyeti Levene Testi

Levene Statistic dfl df2 p
Satin Alma Niyeti 1,533 4 496 ,191
p <005

Levene Testi sonucuna gore varyanslar homojen dagilmadig i¢in (Sig.=,191)
ve gruplar arasindaki katilimei sayisi farklart da géz onilinde bulundurularak Games-
Howell Testi uygulanmistir.

Asagida bulunan Tablo 44’te c¢evrimici anket katilimcilarinin satin alma
niyetine vermis olduklar1 cevaplarin yasa gore ¢oklu karsilagtirma testi olan Gabriel
Testi sonuclar1 belirtilmektedir.

Tablo 44. Satin Alma Niyeti — Yas Coklu Karsilastirma Gabriel Testi

Yas Yas Ortalama Standart p
Farki (I-J) Hata
26-33 32761 .18419 ,391
1825 34-41 .38303 18114 ,222
42-49 40085 21643 ,349
50 ve lizeri 75043 %* .19305 ,002
18-25 -.32761 .18419 ,391
26-33 34-41 .05542 .14820 ,996
42-49 .07325 .18972 ,995
50 ve lizeri 42283 16254 ,074
18-25 -.38303 18114 ,222
34.41 26-33 -.05542 .14820 ,996
42-49 .01783 18676 1,000
50 ve lizeri .36740 .15908 ,146
18-25 -.40085 21643 ,349
49-49 26-33 -.07325 .18972 ,995
34-41 -.01783 .18676 1,000
50 ve lizeri .34958 .19833 ,400
18-25 -.75043%* .19305 ,002
50 ve iizeri 26-33 -.42283 16254 ,074
34-41 -.36740 .15908 ,146
42-49 -.34958 .19833 ,400
p <005
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Tablo 44°e gore 18-25 yas aralifi ile 50 ve {izeri arasinda fark testleri anlamli
sonu¢ vermistir (Sig.= ,002). Bu baglamda, yas araliklarinin satin alma ortalama
degerleri Tablo 41 de dikkate alindiginda, katilimcilarin yaslari ilerledik¢e satin alma
niyetlerinde azalma oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 45°te ¢evrimi¢i anket katilimcilarinin satin alma niyetine vermis
olduklar1 cevaplar egitim durumuna gore belirtilmektedir.

Tablo 45. Egitim Durumuna gore Satin Alma Niyeti

e Ortalamanin
Egitim N Ortalama Standart Standart
Durumu Sapma
Hatasi
Lise 71 3.2628 1.23218 .14623
On Lisans 113 3.1031 1.16415 10951
Satin Alma Niyeti Lisans 175 2.8875 1.24567 .09416
Lisansiistii 142 2.7602 1.27895 .10733
Toplam 501 2.9533 1.24426 .05559

Buna gore lise egitim durumuna sahip katilimecilarin vermis olduklar
cevaplarin ortalamasi 3.26 iken, 6n lisans egitim durumuna sahip katilimcilarin vermis
olduklar1 cevaplarin ortalamasi 3.10’dur. Lisans egitim durumun ortalamasi 2.89 ve
son olarak lisansiistii egitim durumunun ortalamasi 2.76’dir. Aradaki farklarin
istatistiki olarak anlamli bir fark olup olmadiginin anlasilmasi adina ve grup sayisinin
ikiden fazla olmasindan dolay1 Anova fark testi uygulanmistir.

Asagida bulunan Tablo 46’da g¢evrimigi anket katilimcilarinin satin alma
niyetine vermis olduklar1 cevaplarin egitim durumuna gore fark testi sonuglari
belirtilmektedir.

Tablo 46. Satin Alma Niyeti — Egitim Durumu Anova Fark Testi

Karelerin Ortalama F

Toplam Kareleri P
Gruplar Arasi 15,388 3 5,129 3,360 ,019
Gruplar Icerisinde 758,697 497 1,527
Toplam 774,086 500

p <005
Anova testi sonucuna gore satin alma niyeti ile katilimcilarin egitim durumlari

arasinda istatistiki olarak anlamli bir farkin oldugu anlagilmaktadir (Sig.=,019). Hangi

gruplar arasinda farklarin olustugunun anlasilmasi adina Post Hoc analizlerine
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bagvurmak gerekmektedir. Hangi Post Hoc analizinin uygulanmas1 gerektigine ise
Levene Homojenite Testi neticesinde karar verilmistir.

Tablo 47’de c¢evrimig¢i anket katilimcilarinin satin alma niyetine vermis
olduklari cevaplarin Levene Homojenite Testi sonuglar1 belirtilmektedir.

Tablo 47. Satin Alma Niyeti Levene Testi

Levene
Statistic dfl df2 p
Satin Alma Niyeti ,888 3 497 447

p <005

Levene Testi sonucuna gore varyanslar homojen dagilmadig i¢in (Sig.= ,447)
ve gruplar arasindaki katilimci sayisi farklart da g6z 6nilinde bulundurularak Games-
Howell Testi uygulanmistir.

Asagida bulunan Tablo 48’de ¢evrimigi anket katilimcilarinin satin alma
niyetine vermis olduklar1 cevaplarin egitim durumuna gore ¢oklu karsilastirma testi
olan Games-Howell Testi sonuglar1 belirtilmektedir.

Tablo 48. Satin Alma Niyeti — Egitim Durumu Coklu Karsilastirma Games-Howell

Testi
Egitim Egitim Ortalama Standart

Durumu Durumu Farki (I-J) Hata P
On Lisans 15972 .18269 ,818
Lise Lisans 37527 .17393 ,141
Lisansisti .50261% .18139 ,032
Lise -.15972 .18269 ,818
On Lisans Lisans 21555 .14443 ,444
Lisansisti .34289 .15334 ,116
Lise -.37527 .17393 ,141
Lisans On Lisans -.21555 .14443 ,444
Lisansiistii 12733 14278 ,809
Lise -.50261* .18139 ,032
Lisansisti On Lisans -.34289 .15334 ,116
Lisans -.12733 14278 ,809

p <005

Tablo 48’e gore lise egitim durumu ile lisansiistii arasinda fark testleri anlamli
sonuglar vermistir (Sig.=,032). Bu baglamda, egitim durumuna gore satin alma niyeti
ortalama degerleri Tablo 45 de dikkate alindiginda, katilimcilarin egitim durumlari

gelistikce satin alma niyetlerinde azalma oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 49’da ¢evrimig¢i anket katilimcilarinin satin alma niyetine vermis

olduklar1 cevaplar meslek durumuna gore belirtilmektedir.

Tablo 49. Meslek Durumuna gore Satin Alma Niyeti

Standart Ortalamanin
Meslek N Ortalama Standart
Sapma
Hatasi
Calismiyor 41 3.0000 1.26766 .19797
Ogrenci 85 2.9096 1.11324 12075
Isgi 23 2.9570 1.27663 .26620
Serbest Meslek
Satin Alma Esnaf 37 3.2070 1.18521 .19485
Niyeti Ozel Sektor 99 3.1314 1.37020 13771
Kamu 2.8453 1.24424 .09406
’ 175
Personeli

Emekli 41 2.7963 1.19466 18657
Toplam 501 2.9533 1.24426 .05559

Tablo 49’da meslek durumlarina gore katilimcilarin satin alma niyeti sorularina
vermis olduklar1 cevaplarin ortalamalar1 gosterilmistir. Buna gore calismayan
katilimcilarin  vermis olduklar1 cevaplarin ortalamasi 3.00 iken, 6grenci olan
katilimeilarin vermis olduklar1 cevaplarm ortalamasi 2.91°dir. Iscilerin ortalamasi
2.96, serbest meslek/esnaf ortalamasi 3.21, 6zel sektor ortalamasi 3.13, kamu personeli
ortalamast 2.85 ve son olarak emeklilerin ortalamasi ise 2.80°dir. Aradaki farklarin
istatistiki olarak anlamli bir fark olup olmadiginin anlagilmasi adina ve grup sayisinin
ikiden fazla olmasindan dolay1 Anova fark testi uygulanmistir.

Asagida bulunan Tablo 50’de cevrimig¢i anket katilimcilarinin satin alma
niyetine vermis olduklar1 cevaplarin meslek durumuna gore fark testi sonuglari

belirtilmektedir.

Tablo 50. Satin Alma Niyeti — Meslek Anova Fark Testi

Karelerin dr Ortalama F p
Toplami Kareleri
Gruplar Arasi 8,825 6 1,471 ,949 ,459
Gruplar Icerisinde 765,260 494 1,549
Toplam 774,086 500

p <005
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Tablo 50°de verilen Anova testi sonucuna gore katilimcilarin vermis olduklar
satin alma niyeti cevaplart ile meslekleri arasinda anlamli bir iligki bulunmadig:
anlasilmaktadir (Sig.= ,459).

Tablo 51°de c¢evrimigi anket katilimcilarinin satin alma niyetine vermis
olduklar1 cevaplar gelir durumuna gore belirtilmektedir.

Tablo 51. Gelir Durumuna gore Satin Alma Niyeti

. Standart Ortalamanin
Gelir Durumu N Ortalama Sapma Standart Hatas:
0-8000 1 3.0678 1.09822 .14298 3.0678
Satm 8001-16000H  3.0085 1.28031 11786 3.0085
Alma 16001-240001 3.0744 1.18803 .09249 3.0744
Niyeti 24001-32000 f). 2.7468 1.21573 .13034 2.7468
32001 bvelizeri 2.7407 1.42040 .16740 2.7407
Toplam 29533  1.24426 .05559 2.9533

Tablo 51°de gelir durumlarina gore katilimcilarin satin alma niyeti sorularina
vermis olduklari cevaplarin ortalamalar1 gosterilmistir. Buna gore 0-8000 % arasinda
gelire sahip olan katilimcilarin vermis olduklari cevaplarin ortalamasi 3.07 iken, 8001-
16000 b arasinda olan katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarin ortalamasi 3.01 dir.
16001-24000 b arasindaki gelir grubunun ortalamasi 3.07, 24001-32000 b arasindaki
gelir grubunun ortalamas1 2.75 ve son olarak 32001 b ve iizeri gelir grubunun
ortalamasi ise 2.74’tiir. Aradaki farklarin istatistiki olarak anlamli bir fark olup
olmadiginin anlasilmasi adina ve grup sayisinin ikiden fazla olmasindan dolay1 Anova
fark testi uygulanmistir.

Asagida bulunan Tablo 52’de ¢evrimigi anket katilimcilarinin satin alma
niyetine vermis olduklari cevaplarin gelir durumuna gore fark testi sonuglari
belirtilmektedir.

Tablo 52. Satin Alma Niyeti — Gelir Anova Fark Testi

Karelerin Ortalama

Toplami df Kareleri F P
Gruplar Arast 10,518 4 2,630 1,708 , 147
Gruplar Icerisinde 763,567 496 1,539
Toplam 774,086 500

p <005
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Tablo 52’te bulunan Anova testi sonucuna gore katilimeilarin vermis olduklar
satin alma niyeti cevaplar1 ile gelirleri arasinda anlamli bir iligki bulunmadig:

anlagilmaktadir (Sig.=,147).

3.8. Aciklayic1 Faktor Analizi

Bu boliimde modele dahil edilen degiskenlerin KMO degeri ile birlikte faktor
analizi sonuclari, degiskenlere ait olan Cronbach’s Alpha giivenilirlik degerleri,
toplam varyans ve degiskenlerin toplam varyansa katkilari, degiskenlerin icerdigi
sorularin faktore olan yiikleri ve katilimcilarin sorulara verdikleri cevaplarin ortalama
degerleri verilecektir.

Cevrimigi ankette bulunan E-wom katilimi1 (géonderme ve alma niyeti), E-
wom’a kars1 tutum, satin alma niyeti, bilginin kalitesi, bilginin giivenilirligi, web sitesi
kalitesi, yenilik¢ilik, sosyal destek, giiven, algilanan kullanim kolayligi, subjektif
normlar, tatmin, fikir liderleri (influencers) ve algilanan davranis kontrolii
degiskenlerine ait 69 ifadeye agiklayict faktér analizi uygulanmigstir. Analiz
neticesinde, faktdr yapisina uygun sonuglar vermeyen iki ifade analizden
cikartilmigtir. Bunlar;
¢ Sosyal medya platformlarinda yer alan yorumlardaki bilgiler giivenilirdir. (Bilginin

Kalitesi degiskenine ait 6. Soru)
e Sosyal medya platformlar1 kullanicilarin gizliligini garanti eder. (Web Sitesi

Kalitesi degiskenine ait 7. Soru)

Ifadeler ¢ikarildiktan sonra giivenilirlik analizi tekrar edilmis ve 67 ifade ile
elde edilen Croncbah’s Alpha degeri, 6l¢egin giivenilirligi bashiginda oldugu gibi
a=,977 olarak bulunmustur.

Asagida bulunan Tablo 53’te modele ait faktor analizi test sonuglari

gosterilmektedir.
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Tablo 53. Modele Ait Faktor Analizi Sonuglar

Ortalama Faktor Croncbah’s Aciklanan
Katilim Yiikii Alpha Varyans

E-wom Katimi1 Gonderme Niyeti (ITS) 2,81 ,848 3,047

Yeni bir iriin kullandiktan sonra tiiketim 2,77 ,673

deneyimlerimi sosyal medya platformlarinda

bagkalariyla paylagma egilimindeyim.

Sosyal medya platformlarinda iiriinler veya 2,96 ,662

hizmetler hakkinda degerli/faydali bilgiler

aldigimda, genellikle bunu sosyal medya

platformlariyla baskalarina iletirim.

Sosyal medya platformlarinda triinler veya 2,72 ;702

hizmetler hakkinda bilgi aldigimda, fikrimi

sosyal medya platformlarinda ifade etme

egilimindeyim.

E-wom Katilmi Alma Niyeti (ITR) 3,38 ,864 3,604

Sosyal medya platformlarindaki diger 3,31 , 758

insanlarin  {irlin - ve hizmetler ile ilgili

onerilerini genellikle okurum.

Sosyal medya platformlarinda diger insanlarin 3,43 , 768

ilgimi ¢eken irin ve hizmetlerle ilgili

deneyimlerini okumaktan ¢ogu zaman

memnuniyet duyarim.

Sosyal medya platformlarinda diger insanlarin 3,41 ,705

ilgi ¢ekici iirtin veya hizmetler hakkindaki

goriiglerini almaya agigim.

Satin Alma Niyeti 2,95 ,898 3,810

Bir iiriin satin almak i¢in sosyal medya 2,98 777

platformlarini kullanirim.

Bir iiriin satin almak i¢in sosyal medya 2,91 771

platformlarmi kullanmak, yapacagim bir

seydir.

Gelecekte, kendimi bir iiriin satin almak igin 2,97 ,730

sosyal medya platformlarim1  kullanirken

gorebiliyorum.

Bilginin Kalitesi 3,09 ,900 4,830
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Tablo 53 (Devam). Modele Ait Faktor Analizi Sonuglar

Sosyal medya platformlarinda yer alan yorumlardaki bilgiler 3,13 ,649
giinceldir.

Sosyal medya platformlarinda yer alan yorumlardaki bilgiler 3,12 ,644
ihtiyaglarima uygundur.

Sosyal medya platformlarinda yer alan yorumlardaki bilgiler 3,01 ,621
ihtiyaglarimi tamamlar.

Sosyal medya platformlarinda yer alan yorumlardaki bilgiler 3,31 ,665
degerlidir.

Sosyal medya platformlarinda yer alan yorumlardaki bilgiler 3,25 ,611
faydalidir.

Bilginin Giivenilirligi 2,72 ,922 4,586
Sosyal medya platformlarinda, iiriinler hakkinda yorum yapanlar 2,72 ,671
inanilirdir.

Sosyal medya platformlarinda, iiriinler hakkinda yorum yapanlar 2,84 710
deneyimlidir.

Sosyal medya platformlarinda, iiriinler hakkinda yorum yapanlarin 2,63 756
sOzline itimat edilir.

Sosyal medya platformlarinda, iiriinler hakkinda yorum yapanlar 2,69 ,697
giivenilirdir.

Web Sitenin Kalitesi 3,61 ,384 6,851
Sosyal medya platformlarinin kullanimi kolaydir. 3,98 736
Sosyal medya platformlarinin ilgili siteye/paylasima ulasmak i¢cin 3,83  ,806
baglanti linkleri vardir.

Sosyal medya platformlarmin filtreleme ile kisisellestirilmis 3,59 716
arama islevleri vardir.

Sosyal medya platformlarmin diger tiiketicilerle etkilesim 3,63 ,811
kurmaya imkéan veren islevleri vardir.

Sosyal medya platformlarmin sayfa yiiklemeleri/yenilemeleri 3,53 ,706
yiiksek hizlidir.

Sosyal medya platformlarina farkli medya araglarindan (telefon, 4,03 727
tablet, bilgisayar vb.) kolayca erisilebilmektedir.

Yenilikgilik 2,45 ,944 8,244
Yeni bir sosyal medya platformu ¢iktiginda arkadas cevremde ilk 2,58 ,763

kullananlardan biri olurum.
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Tablo 53 (Devam). Modele Ait Faktor Analizi Sonuglar

Internette bazi yeni sosyal medya platformlarinin kullanima 2,65  ,750
acildigini duydugumda kullanmak i¢in yeterince ilgilenirdim.

Arkadaslarima kiyasla farkli sosyal medya platformlarinda 2,40 750
daha fazla hesabim vardir.

Arkadas ¢evremde yeni ¢ikan sosyal medya platformlarmi 2,33 821
bilen ilk kisi ben olurum.

Heniiz piyasada olmayan sosyal medya platformlarmi 2,45 691
piyasaya ciktiklarinda kullanacagim.

Yeni sosyal medya platformlarini bagkalarindan 6nce bilirim. 2,28 793
Sosyal Destek 2,69 955 9,221
Zorluklarla karsilastigimda sosyal medya platformlarindaki 2,59  ,695
bazi takipgilerim benim yanimda olurlar.

Zorluklarla karsilastigimda sosyal medya platformlarindaki 2,56 701
bazi takipgilerim beni teselli eder ve cesaretlendirir.

Zorluklarla karsilastigimda sosyal medya platformlarindaki 2,64  ,769
bazi takipgilerim 6zel paylagimlarin hakkinda dikkat kesilirler.

Zorluklarla karsilastiimda sosyal medya platformlarindaki 2,69 781
bazi takipg¢ilerim benim iyi olmamla ilgilendiklerini ve

endiselerini ifade ederler.

Destege ihtiyacim oldugunda, sosyal medya platformlarindaki 2,73  ,794
baz1 takipgilerim 6nerilerde bulunurlar.

Bir sorunla karsilagtigimda, sosyal medya platformlarindaki 2,80  ,765
bazi takipgilerim sorunun istesinden gelmeme yardimet

olacak bilgiler verir.

Zorluklarla karsilagtigimda, sosyal medya platformlarindaki 2,79  ,729
bazi takipgilerim sorunun nedenlerini anlamama yardimci

olurlar ve 6nerilerde bulunurlar.

Giiven 3,13 915 3,869
Sosyal medya platformlarinda "arkadaglar" listemdeki ¢ogu 3,11  ,766
kisiye giivenirim.

Sosyal medya platformlarinda "arkadagslar" listemdeki kigilere 3,15  ,808
itimat ederim.

Sosyal medya platformlarinda 'arkadas' listemdeki kisilere 3,13  ,776

inanabilirim.
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Tablo 53 (Devam). Modele Ait Faktor Analizi Sonuglar

Algilanan Kullanim Kolayhg: 3,19 926 7,220
Sosyal medya platformlar {irinleri aramak ve satin almak igin 2,99  ,596

kullaniglidir.

Sosyal medya platformlar1 iiriinleri arama ve satin alma 3,07 ,690

performansimi gelistirirler.

Sosyal medya platformlar {irlinleri aramay1 ve satin almayr 3,28  ,740

daha hizl hale getirirler.

Sosyal medya platformlar1 etkin/etkili iirlin arama ve satin 3,21  ,730

alma islemimi arttirir.

Sosyal medya platformlar: iiriinleri aramay1 ve satin almay1r 3,34 795

kolaylastirir.

Sosyal medya platformlar1 iriinleri arama ve satin alma 3,25 ,753

konusunda verimliligimi arttirir.

Subjektif Normlar 2,84 ,836 2,323
Benim i¢in dnemli olan insanlar sosyal medya platformlarmi 3,01  ,557

kullanmamu desteklerler.

Davraniglarimi etkileyen insanlar, diger internet uygulamalar1 2,75  ,665

(oyun, bahis, vb.) yerine sosyal medya platformlarmi

kullanmamu isterler.

Fikirlerine deger verdigim insanlar, sosyallesmem, bilgi 2,76  ,601

edinmem ya da bos zamanlarimi degerlendirmem igin sosyal

medya kullanmamu isterler.

Tatmin 3,01 917 4,671
Sosyal medya platformlarini kullanmak beni tatmin eder. 2,98  ,664

Sosyal medya platformlarini kullanmak bana bir zevk duygusu 3,00  ,758

Verir.

Sosyal medya platformlarin1 kullanmak beni ¢ok memnun 3,03  ,731

eder.

Sosyal medya platformlarin1 kullanmak beni ¢cok mutlu eder. 3,00 ,677

Fikir Liderleri (Opinion Leaders) 2,54 ,951 8,008
Sosyal medya fenomenlerinin yorumlarina deger veririm. 2,58 705

Uriin secerken sosyal medya fenomenlerinin tavsiyelerini 2,59  ,780

dinlerim.

Uriin satin alma konusunda fikir almak igin sosyal medya 2,64 ,797

fenomenlerinin paylasimlarina bakarim.
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Tablo 53 (Devam). Modele Ait Faktor Analizi Sonuglar

Uriin secerken sosyal medya fenomenlerinin 6nerilerine gére 2,46 ,760
tercih yaparim.

Sosyal medya fenomenlerinin tanitimini yaptigr iriinleri 2,43 ,750
genellikle satin alma konusunda ikna olurum.

Sosyal medya fenomenleri, popiiler {iriinler hakkindaki 2,55 ,756
fikirlerimi genellikle etkilerler.

Algilanan Davrams Kontrolii 3,63 759 3,267
Sosyal medya platformlarini sosyallesmek, bilgi edinmek ya 3,30  ,465
da bos zamanlarimi degerlendirmek igin kullanirim.

Sosyal medya platformlarmi kullanmak tamamen benim 3,79  ,803
kontroliimdedir.

Sosyal medya platformlarint  kullanmak icin gerekli 3,79 775
kaynaklara, bilgiye ve yetenege sahibim.

E-wom’a Karsi Tutum 3,16 909 4,299
Sosyal medya platformlarindan edindigim tavsiyeler/bilgiler 3,27  ,497
hakkinda olumlu diigiincelere sahibim.

Sosyal medya platformlarindan edindigim tavsiyelere/bilgilere 3,12 ,684
uymanin benim i¢in faydali olacagin diistiniiyorum.

Genel olarak sosyal medya platformlarindan edindigim 3,15  ,648
tavsiyelere/bilgilere karsi tutumum olumludur.

Sosyal medya platformlarindan edindigim tavsiyeleri/bilgileri 3,20  ,641
severim.

Sosyal medya platformlarindan edindigim tavsiyelere/bilgilere 3,04  ,641

uymanin benim igin iyi olacagini diisiiniiyorum.

KMO: ,961 A¢iklanan Toplam Varyans: %77,851

Yukaridaki Tablo 53’te goriildiigii tizere, olusturulan modelin KMO degeri
0,961°dir. KMO degerinin 0,5 ve asagisinda deger almasi kabul edilemez, 0,5-0,6
arasinda deger almasi zayif, 0,6-0,7 arasinda deger almasi vasat, 0,7-0,8 arasinda deger
almas1 orta, 0,8 ve lizerinde deger almasi yiiksek olarak kabul edilmektedir.
Olusturulan modelin KMO degerinin yiiksek bir deger oldugu ve veri setinin faktor
analizine uygun bir veri seti oldugu anlagilmaktadir (Coskun vd., 2015: 268).

Degiskenlere ait Croncbah’s Alpha degerleri incelendiginde, biitiin degerlerin
,70 iizerinde oldugu ve giivenilir sonuglar oldugu anlasilmaktadir. Ayrica Tablo 53°te

goriildiigi tizere modelin toplam agiklanan varyansi %77,851°dir. Bu oran, modelin
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aciklamak istedigi durumu aciklama derecesi olarak kabul edilmektedir ve bu degerin

%50’nin tlizerinde olmasi kabul edilebilirdir (Coskun vd., 2015: 124, 275).

3.9. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) ve Yapisal Model

Bu boliimde dogrulayici faktdr analizi sonuglari ve modelin uyum iyiligi
degerleri ile hipotez test sonuglari ile ilgili bilgilere yer verilecektir.

15 degiskenle olusturulan modele ait DFA sekli asagida bulunan Sekil 17°de
goriildiigi gibi olusturulmustur. Model bulunan degiskenlerin kodlamasi ise su
sekildedir;

e E-wom Katilimi1 Alma Niyeti: IR

¢ E-wom Katilim1 Gonderme Niyeti: IS
e Satin Alma Niyeti: PI

¢ Bilginin Kalitesi: IQ

e Bilginin Giivenilirligi: IC

e Web Sitesi Kalitesi: WQ

e Yenilik¢ilik: INN

e Sosyal Destek: SS

e Gilven: T

e Algilanan Kullanim Kolayhigi: PU
e Subjektif Normlar: SN

e Tatmin: ST

e Fikir Liderligi: OL

e Algilanan Davranis Kontrolii: PBC
e E-wom’a Kars1 Tutum: ATE
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Sekil 17. Modele Ait DFA

Yapilan ilk analizde model uyum iyiligi degerlerinin Tablo 54°teki istenilen
araliklarda olmadig1 belirlenmis ve dnerilen modifikasyonlar sirasi ile yapilmistir. Bu
kapsamda, oncelikle €22 ile €23 ardindan e4 ile e5, €16 ile e17 ve son olarak e35 ile
€36 hata terimleri arasina kovaryans eklenmistir ve istenilen model uyum iyiligi
degerlerine ulagilmistir.

Asagida ise modifikasyonlar sonrasinda ulasilan uyum 1iyiligi degerleri

verilmistir.
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Tablo 54. Modele Ait Uyum lyiligi Degerleri

Elde Edilen Degerler Kabul Edilebilir Deger Araliklar:
y2/df 1,991 0<yx2/df<5
GFI ,807 ,80<GFI<1
RMSEA ,045 0 <RMSEA <,08
CFI 931 90 < CFI <1
NFI ,872 ,80 < NFI <,95
TLI ,926 O0<TLI<1
SRMR ,054 0 <SRMR <,08
AGFI ,784 ,80 <AGFI<1

Dogrulayict faktér analizi (DFA) sonucunda elde edilen degerlerin AGFI
degeri harig ilgili literatiire gore olmasi gereken model uyum iyiligi deger araliklarinda
oldugu anlagilmistir (Bentler ve Bonett, 1980: 599; Doll vd., 1994: 456; Hu ve Bentler,
1998: 449; Mishra ve Datta, 2011: 40). AGFI degerinin de olmasi gereken degere cok
yakin bir degerde oldugundan ve literatiirde ,70 tizerinde degerlerin de kabul edildigi

goriildiiglinden (Arisandi ve Sukri, 2017: 6), kabul edilebilecegi diistintilmiistiir.

Yapisal modele ait AVE (Average Variance Extracted) ve CR (Composite
Reliability) degerleri de yapilan analizler neticesinde elde edilmis ve asagida bulunan

Tablo 55’te belirtilmistir.

Tablo 55. Yapisal Modele Ait AVE ve CR Degerleri

AVE CR
Bilginin Kalitesi 0,632 0,896
Bilginin Giivenilirligi 0,750 0,923
Web Sitesi Kalitesi 0,563 0,869
Yenilikgilik 0,733 0,943
Sosyal Destek 0,746 0,953
Giiven 0,787 0,917
Algilanan Kullanim Kolayligi 0,669 0,924
Subjektif Normlar 0,629 0,836
Tatmin 0,735 0,917
Fikir Liderleri (Influencers) 0,765 0,951
Algilanan Davranis Kontrolii 0,548 0,780
E-wom’a Kars1 Tutum 0,671 0,911
E-wom Katilimi (ITS) 0,658 0,852
E-wom Katilimi (ITR) 0,682 0,865
Satin Alma Niyeti 0,748 0,899

AVE> 50, CR>,70
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AVE degerinin ,50 iizeri ve CR degerinin ise ,70 lizerinde deger almalari
gerekmektedir (Hair, 2010: 679; Hu ve Bentler, 1999: 27-28). Elde edilen AVE ve
CR degerleri incelendiginde, olmasi gereken deger yiiksekliklerinde sonuglar alindigi
anlagilmistir.

Ardindan biitiin degiskenlerle birlikte olusturulan model, bir biitiin halinde
yapisal esitlik modellemesi analizine tabii tutulmustur. Olusturulan yapisal model ise

asagida bulunan Sekil 18’de verilmistir.

\ ;!h"!. A
WENT LSRG
NN

e

Sekil 18. Yapisal Model

Uygulanan yapisal esitlik modellemesi analizi neticesinde elde edilen degerler
asagida bulunan Tablo 56 Standartlagtirllmis Dogrudan Etkiler Tablosu’nda

gosterilmistir.
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Tablo 56. Standartlastirilmis Dogrudan Etkiler Tablosu

Standartlastirilmis
Degiskenler Arasi Etki Katsayisi P
(1)

E-wom Katilimi1 Alma Niyeti <--- Bilginin Kalitesi ,675 ok
Satin Alma Niyeti <--- Bilginin Kalitesi ,356 ok
E-wom Katilimi1 Gonderme Niyeti <--- Bilginin Kalitesi ,500 ok
E-wom Katilimi1 Alma Niyeti <--- Bilginin Glivenilirligi -,066 418
Satin Alma Niyeti <--- Bilginin Giivenilirligi -,060 ,438
E-wom Katilimi1 Gonderme Niyeti <--- Bilginin Giivenilirligi -,128 ,104
E-wom Katilimi1 Alma Niyeti <--- Web Sitesi Kalitesi ,146 ok
Satin Alma Niyeti <--- Web Sitesi Kalitesi ,003 ,958
E-wom Katilimi1 Gonderme Niyeti <--- Web Sitesi Kalitesi -,068 ,238
E-wom Katilimi1 Alma Niyeti <--- Yenilikgilik -,027 ,602
Satin Alma Niyeti <--- Yenilik¢ilik ,065 ,267
E-wom Katilimi1 Gonderme Niyeti <--- Yenilik¢ilik ,161 ok
E-wom Katilimi1 Alma Niyeti <--- Sosyal Destek ,040 577
Satin Alma Niyeti <--- Sosyal Destek ,001 ,987
E-wom Katilim1 Gonderme Niyeti <--- Sosyal Destek ,345 ok
E-wom Katilimi1 Gonderme Niyeti <--- Giiven -,139 ok
E-wom Katilimi1 Alma Niyeti <--- Giiven -,128 ok
Satin Alma Niyeti <--- Giiven -,091 ,092
E-wom Katilimi1 Gonderme Niyeti <--- Algilanan Kullanim Kolaylig1 ,080 ,264
E-wom Katilimi1 Alma Niyeti <--- Algilanan Kullanim Kolaylig1 ,067 ,366
Satin Alma Niyeti <--- Algilanan Kullanim Kolaylig1 ,387 ok
E-wom Katilimi1 Alma Niyeti <--- Subjektif Normlar ,045 ,630
E-wom Katilimi1 Gonderme Niyeti <--- Subjektif Normlar ,117 ,201
Satin Alma Niyeti <--- Subjektif Normlar ,069 ,430
E-wom Katilimi1 Alma Niyeti <--- Tatmin -,093 ,176
E-wom Katilimi Gonderme Niyeti <--- Tatmin -,172 ok
Satin Alma Niyeti <--- Tatmin -,199 ok
E-wom Katilimi1 Alma Niyeti <--- Fikir Liderleri ,051 ,451
E-wom Katilimi1 Gonderme Niyeti <--- Fikir Liderleri ,082 ,210
Satin Alma Niyeti <--- Fikir Liderleri ,058 ,358
E-wom Katilimi1 Gonderme Niyeti <--- Algilanan Davranis Kontrolii -,019 ,800
E-wom Katilimi1 Alma Niyeti <--- Algilanan Davranig Kontrolii ,080 ,314
Satin Alma Niyeti <--- Algilanan Davranis Kontrolii -,066 ,369
E-wom Katilimi Gonderme Niyeti <--- E-wom’a Karg1 Tutum ,059 ,532
E-wom Katilimi Alma Niyeti <--- E-wom’a Karg1 Tutum ,025 ,797
Satin Alma Niyeti <--- E-wom’a Kars1 Tutum ,060 , 510
Satin Alma Niyeti <--- E-wom Katilim1 Génderme Niyeti ,173 ok
Satin Alma Niyeti <--- E-wom Katilim1 Alma Niyeti ,055 ,377

P <005

Elde edilen sonuglara gore;

e Bilginin kalitesinin E-wom katilim1 alma niyeti, E-wom katilim1 génderme niyeti ve

satin alma niyeti iizerinde etkisinin oldugu (H1a, H1p ve Hi4 kabul edilmistir), Sosyal

ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda bilginin kalitesi, tiiketicilerin E-

wom katilim1 gonderme niyetleri iizerinde etkilidir.
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e Bilginin giivenilirliginin ise satin alma niyeti lizerinde istatistiki olarak etkisi
bulunurken, E-wom katilim1 alma ve gonderme niyetleri iizerinde istatistiki olarak
herhangi bir etkisinin bulunmadig1 (H;s kabul edilirken, H2, ve Hap reddedilmistir)

e Web sitesi kalitesinin, E-wom katilim1 alma niyeti iizerinde istatistiki olarak etkisi
bulunurken, E-wom katilim1 génderme niyeti ve satin alma niyeti iizerinde istatistiki
olarak herhangi bir etkisi bulunmadigr (Hs, kabul edilirken Hisa ve His
reddedilmistir),

e Yenilik¢iligin ise E-wom katilim1 gdnderme niyeti iizerinde istatistiki olarak etkisi
bulunurken, E-wom katilim1 alma niyeti ve satin alma niyeti iizerinde herhangi bir
etkisinin bulunmadig1 (Hsa kabul edilirken, Hap ve Hi7 reddedilmistir),

e Sosyal destegin, E-wom katilim1 génderme niyeti lizerinde istatistiki olarak etkisi
bulunurken, E-wom katilimi1 alma ve satin alma niyeti tizerinde herhangi bir etkisinin
bulunmadig: (Hs, kabul edilirken, Hs, ve Hig reddedilmistir),

¢ Giivenin ise E-wom katilim1 génderme ve alma niyetleri iizerinde istatistiki olarak
etkisi bulunurken, satin alma niyeti iizerinde istatistiki olarak herhangi bir etkisinin
bulunmadigi anlagilmistir (Hea ve Heb kabul edilirken, Hi9 reddedilmistir).

e Algilanan kullanim kolayliginin, satin alma niyeti tizerinde istatistiki olarak etkisi
bulunurken, E-wom katilim1 alma ve gonderme niyeti {izerinde istatistiki herhangi
bir etkisinin bulunmadig1 (Hzo kabul edilirken, H7. ve H7p reddedilmistir),

e Subjektif normlarin, E-wom katilim1 alma ve gonderme niyetinin yani sira satin alma
niyeti iizerinde de istatistiki herhangi bir etkisinin bulunmadig1 (Hsa, Hsy ve Hai
reddedilmistir),

e Tatminin ise, E-wom katilim1 gonderme niyeti ve satin alma niyeti tizerinde istatistiki
olarak etkisi bulunurken, E-wom katilim1 alma niyeti iizerinde istatistiki herhangi bir
etkisinin bulunmadig1 (Hea ve Hoz kabul edilirken, Hop reddedilmistir),

e Fikir liderlerinin ise, E-wom katilim1 alma ve génderme niyeti ve satin alma niyeti
iizerinde herhangi bir etkisinin bulunmadig1 (Hi0a, Hiob ve Hoz reddedilmistir),

e Algilanan davranis kontroliiniin, E-wom katilim1 alma ve géonderme niyeti ve satin
alma niyeti lizerinde herhangi bir etkisinin bulunmadigi (Hiia, Hin ve Hos
reddedilmistir),

¢ E-wom’a kars1 tutumun E-wom katilimi alma ve gonderme niyeti ve satin alma niyeti

iizerinde herhangi bir etkisinin bulunmadigi (Hi2a, Hi2s ve Has reddedilmistir),
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¢ E-wom katilim1 gonderme niyetinin satin alma niyeti lizerinde istatistiki olarak etkisi

bulunurken, E-wom katilim1 alma niyetinin satin alma niyeti {izerinde herhangi bir

etkisinin bulunmadig1 anlagilmistir (Hi3a kabul edilirken, Hi3p reddedilmistir).

Hipotez test sonuclarina gore asagidaki Tablo 57 olusturulmustur.

Tablo 57. Hipotez Sonuglari

Hipotez

Kabul/Ret

Hla

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
bilginin kalitesi, tiiketicilerin E-wom katilim1 génderme
niyetleri lizerinde etkilidir.

Kabul

Hio

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
bilginin Kkalitesi, tiiketicilerin E-wom katilim1 alma
niyetleri iizerinde etkilidir.

Kabul

H2a

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
bilginin giivenilirligi, tliketicilerin E-wom katilimi
gonderme niyetleri iizerinde etkilidir.

Kabul

Hop

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
bilginin giivenilirligi, tiiketicilerin E-wom katilimi alma
niyetleri lizerinde etkilidir.

Ret

His

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
bilginin kalitesi, tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde
etkilidir.

Ret

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
bilginin giivenilirligi, tliketicilerin satin alma niyetleri
tizerinde etkilidir.

Kabul

H3a

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
web sitesi kalitesi, tiiketicilerin E-wom katilimi gonderme
niyetleri iizerinde etkilidir.

Ret

H3p

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
web sitesi kalitesi, tiiketicilerin E-wom katilimi alma
niyetleri lizerinde etkilidir.

Kabul

His

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
web sitesi kalitesi, tliketicilerin satin alma niyetleri
tizerinde etkilidir.

Ret

H4a

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
yenilik¢ilik, tliketicilerin E-wom katilimi gdnderme
niyetleri lizerinde etkilidir.

Kabul

Hap

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
yenilikg¢ilik, tiiketicilerin E-wom katilimi alma niyetleri
tizerinde etkilidir.

Ret

Hi7

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
yenilik¢ilik, tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde
etkilidir.

Ret

HSa

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
sosyal destek, tiiketicilerin E-wom katilim1 gdnderme
niyetleri tizerinde etkilidir.

Kabul
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Tablo 57 (Devam). Hipotez Sonuglar1

Hsp

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
sosyal destek, tiiketicilerin E-wom katilim1 alma niyetleri
tizerinde etkilidir.

Ret

His

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
sosyal destek, tiliketicilerin satin alma niyetleri tizerinde
etkilidir.

Ret

H6a

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
giiven, tiiketicilerin E-wom katilim1 gonderme niyetleri
tizerinde etkilidir.

Kabul

Heb

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
giiven, tiiketicilerin E-wom katilim1 alma niyeti tizerinde
etkilidir.

Kabul

Hio

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
giiven, tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde etkilidir.

Ret

H7a

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
algilanan kullanim kolayligi, tiiketicilerin E-wom katilimi1
gonderme niyetleri {izerinde etkilidir.

Ret

H7

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
algilanan kullanim kolayligy, tiiketicilerin E-wom katilim1
alma niyetleri iizerinde etkilidir.

Ret

Hao

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
algilanan kullanim kolayligi, tiiketicilerin satin alma
niyetleri lizerinde etkilidir.

Kabul

HSa

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
subjektif normlar, tiiketicilerin E-wom katilim1 génderme
niyetleri iizerinde etkilidir.

Ret

Hgp

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
subjektif normlar, tiiketicilerin E-wom katilimi alma
niyetleri lizerinde etkilidir.

Ret

Hoi

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
subjektif normlar, tliketicilerin satin alma niyetleri
tizerinde etkilidir.

Ret

H9a

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
tatmin, tiiketicilerin E-wom katilim1 gonderme niyetleri
izerinde etkilidir.

Kabul

Hop

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
tatmin, tiiketicilerin E-wom katilimi1 alma niyetleri
tizerinde etkilidir.

Ret

Ho»

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
tatmin, tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde etkilidir.

Kabul

Hioa

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
fikir liderleri, tiiketicilerin E-wom katilimi génderme
niyetleri iizerinde etkilidir.

Ret

Hiob

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda
fikir liderleri, tiiketicilerin E-wom katilim1 alma niyetleri
tizerinde etkilidir.

Ret
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Tablo 57 (Devam). Hipotez Sonuglar1

Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda

Has fikir liderleri, tliketicilerin satin alma niyetleri iizerinde Ret
etkilidir.
Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda

Hiia  algilanan davranis kontrolii, tiiketicilerin E-wom katilimi1 Ret

gdnderme niyetleri {izerinde etkilidir.
Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda

Hinn  algilanan davranis kontrolii, tiiketicilerin E-wom katilim1 Ret
alma niyetleri iizerinde etkilidir.
Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda

Ho4 algilanan davranis kontrolii, tiiketicilerin satin alma Ret
niyetleri iizerinde etkilidir.
Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda

Hi2a  E-wom’a karst tutum, tiiketicilerin E-wom katilim1 Ret
gonderme niyetleri iizerinde etkilidir.
Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda

Hiz,  E-wom’a karsi tutum, tiiketicilerin E-wom katilimi1 alma Ret
niyetleri iizerinde etkilidir.
Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda

Hos E-wom’a kars1 tutum, tiiketicilerin satin alma niyeti Ret
lizerinde etkilidir.
Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda

Hiza  E-wom katilimi gdnderme niyeti, tiiketicilerin satin alma Kabul
niyetleri lizerinde etkilidir.
Sosyal ticaret kapsaminda sosyal medya platformlarinda

Hiss  E-wom katilimi alma niyeti, tiiketicilerin satin alma Ret
niyetleri iizerinde etkilidir.

Ayrica hipotez test sonuclarina gore Sekil 19 Yapisal Model’i olusturulmustur.
Sekilde belirtildigi tizere, yesil oklar kabul edilen hipotezleri gosterirken, kirmizi oklar

reddedilen hipotezleri temsil etmektedir.
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Web Sitesi Bilginin
Kalitesi Giivenilirligi

Bilginin
Kalitesi

Sosyal
Destek

Giliven

Alma
Niveti

Algilanan
Kullanim
Kolaylig1

Subjektif
Normlar

Algilanan
Davranig
Kontrolii

Fikir

Yesil oklar istatistiksel Liderleri
olarak anlamh (p<0.05),
kirmiz1 oklar ise istatistiksel
olarak anlamsiz (p>0.05)
iligkileri gostermektedir.

Sekil 19. Yapisal Model
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Sekil 19°da bulunan R? degerleri incelendiginde E-wom katilimi génderme
niyetinin %61 oraninda belirleyiciler tarafindan agiklanabildigi anlagilmaktadir. E-
wom katilim1 alma niyeti ise %57 oraninda belirleyiciler tarafindan agiklanabilmistir.
Satin alma niyeti ise belirleyiciler, E-wom katilim1 génderme ve E-wom katilim1 alma

niyeti tarafindan %60 oraninda agiklanabilmistir.
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4. TARTISMA VE SONUC

Giliniimiizde teknoloji, internet ve bilgisayar sistemlerinin de gelismesi
sayesinde insanlarin hayatlarinda degisimler yasandigi gibi ticari faaliyetlerin yapilis
sekilleri de donlisiim gegirmistir. Bu donilisiim ve gelisme, gelisen her teknoloji ile
birlikte daha da ileriye gitmektedir. Tiiketiciler onceleri geleneksel yontemlerle mal
ve hizmetleri alirlarken, teknoloji ile birlikte hem iirlin hem satici anlaminda
tiikketicilerin segenekleri artmistir. Aligveris yapma, satin alma sekilleri de
cesitlenmistir. Sosyal medyanin da insanlarin hayatlarina entegre olmast ile birlikte,
isletmeler de sosyal medyanin bu etkisinden faydalanma yoluna giderek, ticari
faaliyetlerini sosyal medya {izerinden yliriitmeye baslamislardir. Sosyal ticaret adi
verilen bu yontem sayesinde isletmeler bircok isletme maliyetinden kurtulurken,
tiiketiciler de sadece internet baglantisi olan bir aract (cep telefonu, bilgisayar, tablet,
vb.) ile iirlinleri inceleyebilmekte ve istedikleri gibi karsilastirmali bir sekilde alisveris
yapabilmektedirler.

Tiiketiciler arasinda bilgi paylasimi olan agizdan agiza iletisim (wom) ise
sosyal ticaretin varligi ile birlikte E-wom (elektronik agizdan agiza iletisim) olarak
tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004: 39). Tiiketiciler sosyal medyanin da
sagladig1 yarar ve kolayliklar sayesinde herhangi bir iiriinle ilgili aninda yorumda
bulunabilmektedirler. Insanlar, bir {iriinii satin almadan &nce {iriinle ilgili kullanic
yorumlarii okuyabilmekte ve bunlar sayesinde tiiketicilerin karar vermeleri de
kolaylagmaktadir.

Sosyal medya platformlari, giiniimiiz dijital diinyasinda yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir ve bu platformlarin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisi giderek
artmaktadir. Bu nedenle, sosyal medya platformlarinin agizdan agiza iletisim
lizerindeki etkisini anlamak igin literatiirde arastirmalar yer almaktadir. Ozellikle,
sosyal medya platformlarinin farkli kullanim senaryolarinin, 6rnegin mal veya hizmet
satin almadan 6nce karar verme siirecinde, marka sadakati olusturma veya tiiketicileri
satin almaya yonlendiren faktorler ve davranislar iizerindeki etkileri gibi cesitli
degiskenlerle ve daha ayrintili bir sekilde arastirildigr goriillmektedir (Van Doorn vd.,
2010; Chu ve Kim, 2011; Hashim ve Ariffin, 2016; Gvili ve Levy, 2018; Levy vd.,
2021; Pang, 2021). Bu aragtirmalar, tiiketicilerin davraniglarinin daha iyi anlasilmasina

ve igletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirmesine yardimci olacaktir.
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Sosyal ticaretin yogunlagmasi ile birlikte bu alanda yapilan ¢aligmalar 6nem
kazanmistir. Bu ¢aligma sosyal ticaretin dogasinin ve ne tiir etmenlerden etkilendiginin
anlasilmas1 ve ayni zamanda geleneksel agizdan agiza iletisimden E-wom’a dogru
doniisen katilimin anlasilabilmesi adina olusturulmustur. Calismada olusturulan model
cercevesinde, sosyal ticaret baglaminda tiiketicilerin E-wom katilimlarin1 etkileyen
faktorler ve bu durumun satin alma niyetine etkilerinin neler oldugu agiklanmaya
calisilmis. Model, bilginin kalitesi, bilginin gilivenilirligi, web sitesinin kalitesi,
yenilik¢ilik, sosyal destek, giiven, algilanan kullanim kolayligi, subjektif normlar,
tatmin, fikir liderligi, algilanan davranis kontrolii ve E-wom’a kars1 tutumun E-wom
katilim1 ve satin alma niyetine etkilerinin arastirilabilmesi i¢in olusturulmustur.

Analizlerin yapilabilmesi adina ihtiyag duyulan veriler, birincil veri olarak,
olusturulan ¢evrimici anket ile elde edilmistir. 67 ifade ve demografik sorularin
bulundugu ¢evrimici anket, Recep Tayyip Erdogan Universitesi’nden etik kurul onay1
alindiktan sonra uygulanmistir. 501 katilimci ile veriler elde edilmis ve analizler
yapilmaistir.

Veri analizine gegilmeden 6nce, degiskenlere hem ayr1 ayr1 hem de bir biitiin
halinde giivenilirlik analizi uygulanmistir. Elde edilen Cronbach’s Alpha katsayilari
verilerin giivenilir oldugunu gostermektedir. Ardindan faktor analizi icin elde edilen
KMO degeri (,961) veri setinin faktor analizine uygun oldugunu belirtmistir. Bunun
lizerine faktor analizi uygulanmis ve veri setini bozdugu kanaatine varilan bilginin
kalitesi degiskenine ait altinci ifade ve web sitesinin kalitesine ait yedinci ifade
analizden ¢ikartilmistir ve faktor analizi istenilen sonuglari vermistir.

Sonrasinda verilere fark testlerinin uygulanabilmesi adina verilerin dagilim
durumunun analiz edildigi carpiklik ve basiklik degerleri elde edilmistir. Buna gore
verilerin normal dagilim gosterdigi anlagilmistir (-1.5 < a < 1.5). Ardindan farklarin
anlasilabilmesi adina t testleri ve ikiden fazla gruba sahip durumlar i¢in ise Anova
testleri uygulanmustir.

Ardindan dogrulayic1 faktoér analizi (DFA) ve yapisal esitlik modellemesi
uygulanmstir. Istenilen model uyum iyiligi degerlerinin elde edilebilmesi adina,
analiz neticesinde Onerilen modifikasyonlar gerceklestirilmis ve €22 ile €23, e4 ile e5,
el6 ile el7 ve son olarak e35 ile e36 hata terimleri arasina sirastyla kovaryans

eklenmistir ve istenilen model uyum iyiligi degerlerine ulagilmistir. Sonrasinda ise
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yapisal esitlik modellemesi ¢ergevesinde hipotez test sonuclari elde edilerek calisma
verilerinin analizi neticelendirilmistir.

FElde edilen sonuclara gore E-wom katilimi1 alma nivetleri fark testlerine gore;

. Kadinlarin erkeklere gore daha fazla E-wom katilimi alma niyeti gosterdikleri,

. Bekar katilimcilarin evli katilimcilara gore daha fazla E-wom katilimi alma
niyeti gosterdikleri,

. Yas acisindan, katilimcilarin yaslar ilerledik¢e daha az E-wom katilim1 alma
niyeti gosterdikleri,

. Ancak egitim durumu, meslek ve gelir agisindan bir farklilasmanin olmadigi
anlagilmaktadir.

Anket katilimcilarinin E-wom katilimi1 génderme niyetleri fark testlerine gore;

o Egitim durumu gelistikce daha az E-wom katilimi gonderme niyetinde
olduklari,
o Ancak cinsiyet, medeni durum, yas, meslek ve gelir agisindan bir

farklilagmanin olmadig1 anlasilmaktadir.

Anket katilimcilarinin satin alma nivetleri fark testlerine gore;

. Kadinlarin erkeklere gore daha fazla satin alma niyeti gosterdikleri,

. Yas acisindan 50 ve iizeri yas grubu ile 18-25 yas grubunun farklilagtigi ve
genglerin 50 ve iizeri yas grubuna gore daha fazla satin alma niyeti
gosterdikleri,

. Egitim durumu acisindan, egitim durumunun gelistikce daha az satin alma
niyeti gosterildigi,

. Ancak medeni durum, meslek ve gelir agisindan bir farklilasmanin olmadigi
anlagilmaktadir.

Elde edilen fark testleri sonuglar ile literatiir karsilastirildiginda, bulgularin
literatiirle baz1 degiskenlerde benzerlik gosterirken bazi degiskenlerde ise farkliliklar
gosterdigi goriilmektedir.

Katilimcilarin - E-wom  katilimlar1 ile cinsiyetlerini iliskilendiren bir
arastirmaya gore kadinlarin, erkeklere gore hem E-wom katilimi alma hem de
gonderme agisindan erkeklere gore daha fazla egilim gostermektedir. Ayrica E-wom
katilimi alma acisindan geng gruplarin yashlara gére daha fazla E-wom katilim1 alma

egiliminde oldugu anlasilmistir ve medeni durum, egitim, gelir agisindan anlamli bir
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fark bulunamamistir (Kim vd., 2013: 164). Elde edilen bulgular E-wom katilimi alma
niyeti agisindan paralellik gosterirken gonderme niyeti agisindan calismada sadece
egitim durumu agisindan fark bulunmustur.

Sosyal ticaret baglaminda E-wom’u arastiran bir ¢alismada cinsiyetin E-wom’a
katilmaya bir etkisinin olmadigi sonucuna ulasilmistir (Kanimozhi ve Sengottuvel,
2022: 6). Bu calisma bulgular ile literatiir karsilastirildiginda, E-wom katilimi alma
niyeti cinsiyete gore fark testleri ile paralellik gosterirken, gonderme niyeti agisindan
calismada bir iligki bulunamamustir.

Sosyal medya, aligveris siteleri ve E-wom {izerine yiiriitiilen bir aragtirmaya
gbre cinsiyet, yas ve egitim durumunun satin alma niyetine herhangi bir etkisi
bulunamamastir (Igbal vd., 2022: 20). Ancak calismada cinsiyet, yas ve egitim durumu
acisindan istatistiki farklar goriilmiistiir. Farkli sonucglar elde edilmis olsa da bu
ayrigmanin ¢aligmalarin farkli 6rneklemlerinden kaynaklandig: diisiiniilmektedir.

Yapisal esitlik modellemesi analizi neticesinde calismanin elde edilen
sonuglar1 asagida literatiir ile karsilagtirmalar yapilarak degerlendirilmistir.

Bilginin kalitesinin E-wom katilim1 alma ve gonderme niyeti iizerinde
etkisinin oldugu anlagilmistir. Elde edilen bu sonug, sosyal ticaret platformlarinda
gerceklestirilen E-wom katilimlarini arasgtiran bir ¢alisma ile paralellik gostermektedir.
Literatiirde ki calismada bilginin kalitesinin E-wom katilimini1 anlamli bir sekilde
etkiledigi sonucuna ulagilmistir (Yusuf vd., 2020: 448). Ancak ayni arastirmacinin
farkli bir ¢alismasinda ise bilginin kalitesinin E-wom katilimini1 herhangi bir sekilde
etkilemedigi anlasilmistir (Yusuf vd., 2018: 500).

Ayrica hipotez testlerine gore bilginin kalitesinin satin alma niyeti lizerinde de
anlamli etkisi bulunmaktadir. Elde edilen bu sonu¢ da literatiirle paralellik
gostermektedir. Cevrimigi aligveris lizerine yiiriitiilen bir aragtirmada da bilginin
kalitesinin tiiketiciyi etkiledigi ve satin alma niyeti lizerinde anlamli etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmistir (Milan vd., 2015: 122).

Calismada bilginin giivenilirliginin E-wom katilim1 alma ve gdnderme
niyetleri lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi bulunamamistir. Bu durum
literatiirle ¢celismektedir. Sosyal medya aglar1 lizerine ytiriitiilen bir ¢aligmada bilginin
son derece dnemli oldugundan bahsedilirken, bilginin etkisinin E-wom katilimlarim

etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Chu ve Kim, 2011: 64). Yine sosyal ticarette E-wom
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katilimlarin1 arastiran farkli iki ¢aligmada da bilginin giivenilirli§inin E-wom
katilimlarinit etkiledigi yapilan analizler neticesinde anlagilmistir (Yusuf vd., 2018:
500; Yusuf vd., 2020: 448). Farkli sonuglarin elde edilmesi, calismalarda farkl
demografik yapiya gore katilimci tercihi (Chu ve Kim, 2011), farkli kiiltiirde ve farkli
zamanda arastirmalarin yiriitilmesi (Yusuf vd., 2018; Yusuf vd., 2020) gibi
farkliliklardan kaynaklanabilmektedir. Ayrica bilginin giivenilirliginin satin alma
niyeti lizerinde anlamli etkisi bulunmustur. Elde edilen bu sonug ise, literatiirde geng
tiikketicilerin aligverisleri tizerine ylriitillen ve bilginin gilivenilirliginin satin alma
niyeti iizerinde etkisinin bulundugu sonucuna ulasilan calisma ile paralellik
gostermektedir (Lam vd., 2019: 332).

Analiz sonuglarina gore web sitesi kalitesinin ise E-wom katilim1 alma niyeti
tizerinde anlamli etkisi bulunurken, E-wom katilimi gonderme niyeti lizerinde
herhangi bir etkisinin bulunmadigi anlagilmistir. Calismada da belirtildigi {lizere E-
wom katilim1 bir biitiin, iki alt boyut (génderme ve alma niyeti) ve ii¢ alt boyutlu (fikir
arayisinda olma, fikir verme ve fikir iletme) sekillerde ele alinabilmektedir. Calismada
ele alindig1 sekli olan iki alt boyutlu bir ¢alismada web sitesi kalitesinin etkileri
incelenmemistir ancak bir biitiin halinde degerlendiren iki farkli ¢alismanin birinde
web sitesi kalitesi E-wom katilimin1 anlamli bir sekilde etkilerken (Yusuf vd., 2018:
500), digerinde web sitesi kalitesinin E-wom katilim1 {izerinde herhangi bir etkisi
bulunmamaktadir (Yusuf vd., 2020: 448). Daha sonra yiiriitiilebilecek bir ¢alismada
E-wom katilim1 iki alt boyutlu ele alinarak, web sitesi kalitesi ile ilgili durumu
incelenebilir ve ¢alisma ile kiyaslanabilir. Ayrica ¢aligmada web sitesi kalitesinin satin
alma niyeti lizerinde herhangi bir etkisinin bulunmadig1 sonucuna ulagilmistir. Bu
sonug ise kalite iligkilerinin sosyal ticarete etkileri lizerine yliriitiilen bir arastirmanin
sonuglari ile paralellik géstermektedir (Liang vd., 2011: 83).

Yenilik¢iligin E-wom katilimi génderme niyeti iizerinde anlamli bir etkisi
varken E-wom katilimi alma niyeti lizerinde bir etkisinin bulunmadigi sonucuna
ulasilmigtir. Literatiirde yine E-wom katilimini bir biitlin halinde degerlendiren
caligmalarda yenilikg¢iligin E-wom katilimi iizerinde istatistiki olarak anlamli etkisinin
bulundugu sonucuna ulagilmistir (Yusuf vd., 2018: 500; Yusuf vd., 2020: 448).
Yenilik¢iligin satin alma niyeti tizerinde ise herhangi bir etkisi bulunamamistir. Ancak

kirsal bolge turizmi konusunda tiiketicilerin ¢evrimigi aligverislerini inceleyen bir
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calismada ise yenilik¢iligin satin alma niyeti iizerinde anlamli etkilerinin oldugu
anlagilmistir (San Martin ve Herrero, 2012: 346). Elde edilen sonuglar ¢eligse de farkli
sektorde, farkli kiiltiirde ve elektronik ortamlara yonelik olarak c¢alismanin
ylriitiilmesinden dolay1 sonuglarin farklilastig1 diistiniilmektedir.

Sosyal destegin ise E-wom katilimi gdnderme niyeti tizerinde anlaml etkisi
oldugu sonucuna ulagilmistir. Sosyal ticaret platformlar1 iizerine yliriitillen bir
caligmada da sosyal destegin E-wom katilimini etkiledigi anlagilmistir (Yusuf vd.,
2020: 448). E-wom katilim1 alma niyeti iizerinde ise sosyal destegin anlamli ve
istatistiki olarak bir etkisi bulunmamaktadir. E-wom katilimimin bir biitiin olarak
degerlendirildigi bagka bir c¢aligmada da, sosyal destek E-wom katiliminm
etkilememektedir (Yusuf vd., 2018: 500). E-wom katilim1 acisindan sosyal destegin
etkileri literatiirle paralellik gosterse de satin alma niyeti agisindan farkli sonuglar elde
edilmigtir. Caligmada sosyal destegin satin alma niyeti tizerinde bir etkisinin olmadig1
analizler neticesinde anlagilmigtir. Literatiirde sosyal destegin sosyal ticaret yapma
niyeti lizerinde etkisinin oldugunun anlasildigi bir ¢alisma mevcuttur. Buradaki sosyal
ticaret yapma niyeti, sosyal medya platformlarindan aligveris yapma niyeti, bir agidan
satin alma niyeti olarak aciklanmistir. Dolayisi ile sosyal destegin satin alma niyeti
tizerinde etkisinin oldugu sonucuna ulasildigi sdylenebilmektedir (Liang vd., 2011:
83). Farkli caligmalarda da sosyal destegin satin alma niyeti iizerinde etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmistir (Liu vd., 2021: 1; Makmor vd., 2018: 577).

Analiz sonuglarina gore giivenin E-wom katilim1 gonderme ve alma niyetleri
tizerinde istatistiki olarak etkisinin oldugunu gostermektedir. Sosyal aglar iizerine
yiriitilen bir arastirmada da glivenin E-wom katilimina etkileri arastirilmistir.
Calismaya gore E-wom katilimi ii¢ boyutlu olarak (fikir arayisinda olma, fikir verme
ve fikir iletme) ele alinmistir ve glivenin E-wom katiliminin {i¢ boyutunu da istatistiki
olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Chu ve Kim, 2011: 64). Farkli bir caligmada
da giivenin E-wom katilimini anlamli sekilde etkiledigi sonucuna ulagilmistir (Hashim
ve Ariffin, 2016: 90). Elde edilen sonuglarin literatiirle paralellik gosterdigi
anlasilmaktadir. Giivenin satin alma niyeti ile iliskisi incelendiginde, satin alma niyeti
tizerinde herhangi bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Literatiirde ise elde edilen
sonugclarla farkli olarak giivenin satin alma niyetini etkiledigi sonuclarina ulagilmigtir

(Gvili ve Levy, 2023: 8; Makmor vd., 2018: 577; Ventre ve Kolbe, 2020: 294).
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Algilanan kullanim kolayliginin ise E-wom katilimi alma ve gdnderme
niyetleri iizerinde istatistiki olarak herhangi bir etkisinin bulunmadigi sonucuna
ulasilmigtir. Literatiirde ise algilanan kullanom kolayliginin E-wom katilimini
etkiledigi sonucuna ulasan ¢alismalar mevcuttur (Bataineh ve Al-Smadi, 2015: 183;
Hashim ve Ariffin, 2016: 90). Farkli sonuglar incelendiginde yiiriitiilen ¢alismalardan
bir tanesi Urdiin bir digeri ise Malezya’da yiiriitiilmiistiir. Buradan hareketle Urdiin ve
Malezya iilkelerindeki tiiketicilerin bakis agilarinin Tiirk tliketicilerden farklilastig
anlami ¢ikarilabilmektedir. Algilanan kullanim kolayliginin satin alma niyeti tizerinde
ise anlamli etkilerinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonug literatiirle de paralellik
gostermektedir (Harrigan vd., 2021: 1305; Kripesh vd., 2020: 517; Moslehpour vd.,
2018: 10).

Elde edilen sonuglara gore subjektif normlarin ise E-wom katilimi1 génderme
ve alma niyeti lizerinde istatistiki olarak herhangi bir etkisi bulunmamaktadir.
Literatiirde ise etnik azinliklarin satin alma durumlarini inceleyen bir arastirmada,
subjektif normlar istatistiki olarak E-wom katilim1 gonderme niyetini etkilerken, E-
wom katilimi1 alma niyetini etkilememektedir (Levy vd., 2021: 2619). Farkli bir
calismada da subjektif normlarin gonderme niyeti lizerinde anlamli etkisi oldugu
sonucuna ulagilmistir (Gvili ve Levy, 2019: 60). Calisma degerlendirildiginde, E-wom
katilimi1 alma acisindan literatiirle paralellik gosterilirken, E-wom katilimi1 gonderme
acisindan ise farkli sonuglar elde edilmistir. Ayrica subjektif normlarin satin alma
niyeti tizerinde de etkisi olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Bu sonugla paralellik gésteren
ve subjektif normlarin satin alma niyeti tizerinde etkisinin olmadig1 bir calisma mevcut
oldugu gibi (Hasan ve Suciarto, 2020: 141) literatiirde subjektif normlarin satin alma
niyetini etkiledigi sonucuna ulasan ¢alismalar da mevcuttur (Bai vd., 2019: 10; Fuadi
vd., 2022: 107; Nufiez-Fernandez vd., 2021: 10).

Calismada tatminin E-wom katilim1 génderme niyeti tizerinde anlamli bir etkisi
bulunurken, E-wom katilim1 alma niyeti {lizerinde herhangi istatistiki bir etkisi
bulunmamaktadir. Literatiir incelendiginde mobil sosyal medya kullanicilarinin
tutumlarin1 inceleyen bir arastirmaya gore tatmin tiiketicilerin E-wom katilimlarini
istatistiki olarak etkilemektedir (Pang, 2021: 7). Ayrica tatminin satin alma niyeti

tizerinde de istatistiki olarak anlamli bir etkisi bulundugu sonucuna ulasilmistir. Bu
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baglamda sonugclar, web siteleri ve ¢evrimigi aligveris lizerine yiiriitiilen arastirmalarin
sonuglariyla da paralellik gostermektedir (Ali, 2016: 223; Ha, 2012: 332).

Analiz sonuglarina gore fikir liderlerinin (influencerlar), tiiketicilerin E-wom
katilim1 alma ve gonderme niyetleri lizerinde herhangi bir etkisi bulunmamaktadir.
Literatiirde direkt olarak E-wom katilimi ve fikir liderleri ¢alisilmis olmasa da E-wom
ve E-wom niyeti ile fikir liderleri kavramlarini inceleyen ¢aligmalar mevcuttur. Bu
caligmalara gore ise fikir liderleri tiiketicilerin E-wom niyetlerini etkilemektedir (Chu
vd., 2020: 268; Ismagilova vd., 2021: 1067). Literatiirle farkl1 sonuglar elde edilmis
olsa da buradan hareketle tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine olan giivenlerinin
azaldig1 ve etkilenmedikleri sonucu ¢ikarilabilmektedir. ilerleyen siirecte tekrar bir
arastirma yapilarak degisiklikler incelenebilir. Ayrica fikir liderlerinin satin alma
niyeti iizerinde de bir etkisinin bulunmadig1 anlasilmistir. Literatiirde ayn1 sonucu elde
eden bir aragtirma oldugu gibi (Ekyawan ve Rahman, 2022: 192) fikir liderlerinin satin
alma niyeti lizerinde etkisinin oldugu sonucuna ulasan bir arastirma da mevcuttur
(Chen vd., 2018: 8).

Algilanan davranis kontroliiniin E-wom katilim1 alma ve gonderme niyeti
tizerinde herhangi bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Ancak literatiirde farkl
sonuclarla karsilagilmaktadir. Etnik azinliklarin tiikketim aligkanliklarini inceleyen bir
calismada algilanan davranis kontroliiniin E-wom katilimi1 alma niyeti iizerinde etkisi
oldugu ancak E-wom katilimi gonderme niyeti iizerinde herhangi bir etkisinin
olmadig1 sonucuna ulagilmistir (Levy vd., 2021: 2620). Farkli bir ¢alismada ise
algilanan davranig kontroliiniin E-wom katilim1 génderme niyeti iizerinde anlaml
etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir (Gvili ve Levy, 2019: 60). Ayrica algilanan
davranig kontroliiniin ¢alismada satin alma niyeti iizerinde de herhangi bir etkisinin
bulunmadig1 anlagilmistir. Bu baglamda elde edilen sonuglar literatiirden farklilik
gostermektedir. Literatiir incelendiginde bircok ¢alismada algilanan davranis
kontroliiniin satin alma niyeti iizerinde anlamli etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir
(Hasan ve Suciarto, 2020: 141; Intayos vd., 2021: 136; Rachbini, 2018: 34; Shin ve
Hancer, 2016: 346).

Analiz sonuglarina goére E-wom’a karst tutumun E-wom katilimi alma ve
gonderme niyeti iizerinde istatistiki olarak herhangi bir etkisi bulunmamaktadir.

Ancak literatiirde farkli calismalarda E-wom’a kars1 tutumun E-wom katilimi tizerinde
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anlamli etkileri oldugu anlagilmistir (Yusuf vd., 2018: 500; Yusuf vd., 2020: 448).
Ayrica E-wom’a karst tutumun satin alma niyeti lizerinde herhangi bir etkisi
bulunmadigr sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bu sonug¢ da literatiirle farklilik
gostermektedir. Literatiirde E-wom katiliminin satin alma niyetini etkiledigi sonucunu
elde eden arastirmalar mevcuttur (Erkan ve Evans, 2016: 51; Verma vd., 2023: 10;
Yusuf vd., 2018: 500; Yusuf vd., 2020: 448).

E-wom katilimi1 alma ve E-wom katilimi gonderme niyetlerinin satin alma
niyeti ile iligkisi de incelenmistir. Analiz sonuglarina gére E-wom katilimi1 génderme
niyeti satin alma niyetini istatistiki olarak anlamli etkilerken, E-wom katilim1 alma
niyetinin ise satin alma niyeti iizerinde herhangi bir etkisi olmadigi anlagilmistir.
Literatiirde E-wom katilimin1 gonderme ve alma niyeti olarak gruplandirarak analiz
edilen ¢alismalarda satin alma niyeti ile iliskileri incelenmemistir (Gvili ve Levy,
2019; Levy vd., 2021) ancak E-wom katilimin1 bir biitlin olarak degerlendiren bir
calismada E-wom katiliminin satin alma niyeti iizerinde istatistiki olarak anlamli bir

etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (Yusuf vd., 2018: 500).

Oneriler

o Bilginin kalitesinin E-wom katilimi ve satin alma niyetini etkiledigi
diistintildiiglinde, isletmelerin web sitesi ve sosyal medya gibi mecralarinda yer
alan bilgilerin giincel, kaliteli, tiiketicinin istek ve ihtiyaclarmi giderebilecek
sekilde diizenlenmesi ve siirekli olarak giincellenmesi Onerilmektedir.
Boylelikle tiiketici hem dogru bilgilendirilmis olacak hem de satin alma
stirecine yonlendirilmesinin daha kolay olabilecegi diisiiniilmektedir.

. Ayrica galisma sonuglarinda giivenin de etkisi ortaya ¢ikarilmigtir. Boylelikle,
isletmelerin tiiketicilerin gilivenlerini sarsabilecek her tiirlii olumsuz durumdan
uzak durmaya caligsmasi ve uzun siireli bir imaj ¢aligmasi ile giiven veren bir
marka imaji olusturulmasi da tiiketicilerin markaya ilgi gostermelerini
saglayacak ve birer marka savunucusu haline getirebilecektir.

o Tiiketicilerin kullanmig olduklart uygulamalarin, web sitelerinin vb.
platformlarin tiiketici nezdinde kullaniminin kolay algilanmasi, tiiketiciyi satin

almaya yonlendirecektir. Dolayist ile igletmelerin bu tiir mecralarini, kullanici
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dostu, kolay anlasilabilir, detaydan ve kalabalik bilgi kirliliginden uzak bir
sekilde tasarlamalar1 yararlarina olacaktir.

Sosyal destek konusu da isletmeler i¢cin 6nem arz etmektedir. Sosyal destegin
E-wom katilimi génderme niyetini etkiledigi diisliniildiigiinde, isletmelerin,
tilkketici gruplarini bir sekilde bir arada sosyalleserek markaya ¢ekme cabasi
icerisinde olmasi igletmeye yarar saglayacaktir. Tiiketiciler hem sosyallesmis
olacaklar hem de kullandiklar1, begendikleri veya satin almak istedikleri mal
ve hizmetler noktasinda arkadaslarina bilgilerini aktarma egiliminde
olacaklardir. Bu durum da isletme ve markanin bilinirligini arttirirken ayni
zamanda kar da saglayacaktir.

Ayrica tatminin E-wom katilimi génderme ve satin alma niyetini etkiledigi
sonucu bulunmustur. Boylelikle, isletmelerin tiiketicilerini tatmin etmek i¢in
tiiketici memnuniyetleri ve zevk duygularina yonelik calismalar yapmalari
kendilerine rekabet avantaji saglayacaktir. Sadece satis odakli degil ayni
zamanda satis sonrasi hizmetlerle birlikte tiiketicinin tam tatmini hedeflenerek
tatmin olmus bir miisteri markanin sadik miisterisi olabilecegi 6n
goriilmektedir. Buna ek olarak, bir¢ok farkli miisteriyi de, kullandig1 ve tatmin
olmus oldugu markaya ve iiriinlerine ¢ekebilecegi diigiiniilmektedir.
Calismanin bagimli degiskeni literatiirden de faydalanarak degistirilebilecegi
diisiiniilmektedir. Ornegin, Teknoloji Kabul Modeli ve Planli Davranis
Teorisi’ne dayandirilarak olusturulmus olan bu ¢alismaya satin alma
niyetinden sonra satin alma davranisi degiskeni eklenerek E-wom katiliminin
tilketici satin alma davraniglar1 {izerine etkisi hakkinda literatiire katki
saglanabilir.

Bunun yami sira keyif¢i satin alma (indulgent purchase) ve keyifci tiiketim
(indulgent consumption) gibi farkli degiskenler ile E-wom katilimi1 arasindaki
iliskiyi inceleyen literatiir destekli ya da kesfedici bir arastirma yontemi
kullanarak gelistirilecek olan bir model ile ¢alisma yapilabilir. Bu baglamda
yeni degiskenlerle hem E-wom katilimi belirleyicileri gelistirilebilir, hem de
keyif¢i tiikketim ve keyif¢i satin almanin sosyal ticaret kapsaminda etkileri de

anlasilmaya calisilacaktir.
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EKLER
Ek-1 Anket
Sosyal Ticaret Kapsaminda Sosyal Medya Platformlarinda E-Wom Katiliminin

Belirleyicileri ve Satin Alma Niyetine Etkisi Uzerine Bir Arastirma

Calismanin amaci sosyal medya platformlarinda e-wom (elektronik agizdan
agiza iletisim) katiliminin belirleyicilerinin ortaya konmasi ve satin alma niyetine

etkisinin sosyal ticaret kapsaminda arastirilmasidir.

Sosyal Medya Platformlari literatiirde Facebook, Instagram, YouTube, Twitter

olarak degerlendirilmektedir.

Anket 3 boliimden olusmaktadr. Ilk boliimde elektronik agizdan agiza iletisim
katilimi, ikinci boliimde sosyal ticaret ve sosyal medya platformlar1 hakkindaki

diisiinceleriniz ve son olarak demografik 6zellikler ile ilgili sorular yer alacaktir.

Vereceginiz cevaplar akademik amac¢ i¢in kullanilacak olup, bilgileriniz
ticlincii kisiler ile paylasilmayacaktir. Vakit ayirdiginiz ve katkida bulundugunuz igin

tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Abdiilkadir OZTURK

Mustafa Said AKIN

Sosyal medya kullanicist misiniz? (Cevabiniz hayir ise liitfen anketi sonlandiriniz)

Evet Hayir

Sorular

1.Sosyal medya platformlarindaki (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) diger

insanlarin iirlin ve hizmetler ile ilgili 6nerilerini genellikle okurum.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
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2.Sosyal medya platformlarinda (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) diger
insanlarin ilgimi ¢eken {iirlin ve hizmetlerle ilgili deneyimlerini okumaktan ¢ogu

zaman memnuniyet duyarim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

3.Sosyal medya platformlarinda (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) diger

insanlarin ilgi ¢ekici iiriin veya hizmetler hakkindaki goriislerini almaya agigim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

4.Yeni bir iriin kullandiktan sonra tiiketim deneyimlerimi sosyal medya
platformlarinda (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) bagkalariyla paylasma

egilimindeyim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

5.Sosyal medya platformlarinda (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) {irtinler
veya hizmetler hakkinda degerli/faydali bilgiler aldigimda, genellikle bunu sosyal

medya platformlariyla baskalarina iletirim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

6.Sosyal medya platformlarinda (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) {iriinler
veya hizmetler hakkinda bilgi aldigimda, fikrimi sosyal medya platformlarinda ifade

etme egilimindeyim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
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7.Bir iirlin satin almak icin sosyal medya platformlarini (Facebook, Instagram,

YouTube ve Twitter) kullanirim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

8.Bir iirlin satin almak icin sosyal medya platformlarini (Facebook, Instagram,

YouTube ve Twitter) kullanmak, yapacagim bir seydir.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

9.Gelecekte, kendimi bir iirlin satin almak i¢in sosyal medya platformlarini (Facebook,

Instagram, YouTube ve Twitter) kullanirken gorebiliyorum.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

Sosval Ticaret ve Sosyal Medya Platformlar

1.Sosyal medya platformlarinda (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) yer alan

yorumlardaki bilgiler giinceldir.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

2.Sosyal medya platformlarinda (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) yer alan

yorumlardaki bilgiler ihtiyaglarima uygundur.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

3.Sosyal medya platformlarinda (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) yer alan

yorumlardaki bilgiler ihtiyaglarimi tamamlar.
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Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

4.Sosyal medya platformlarinda (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) yer alan

yorumlardaki bilgiler degerlidir.

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

5.Sosyal medya platformlarinda (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) yer alan

yorumlardaki bilgiler faydalidir.

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

6.Sosyal medya platformlarinda (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) yer alan

yorumlardaki bilgiler giivenilirdir.

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

7.Sosyal medya platformlarinda (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter), {irtinler

hakkinda yorum yapanlar inanilirdir.

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

8.Sosyal medya platformlarinda (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter), {irtinler

hakkinda yorum yapanlar deneyimlidir.

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

9.Sosyal medya platformlarinda (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter), iiriinler

hakkinda yorum yapanlarin sdziine itimat edilir.
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Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

10.Sosyal medya platformlarinda (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter),

tirtinler hakkinda yorum yapanlar giivenilirdir.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

11.Sosyal medya platformlarinin (Facebook, Instagram,

YouTube ve Twitter) kullanimi1 kolaydir.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

12.Sosyal medya platformlarinin (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) ilgili

siteye/paylasima ulagmak i¢in baglanti linkleri vardir.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

13.Sosyal medya platformlarinin (Facebook, Instagram,

YouTube ve Twitter) filtreleme ile kisisellestirilmis arama islevleri vardir.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

14.Sosyal medya platformlarinin (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) diger

tiiketicilerle etkilesim kurmaya imkén veren islevleri vardir.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

15.Sosyal medya platformlarinin (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) sayfa

yiiklemeleri/yenilemeleri yiiksek hizlidir.
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Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

16.Sosyal medya platformlarina (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) farkli

medya araglarindan (telefon, tablet, bilgisayar vb.) kolayca erisilebilmektedir.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

17.Sosyal medya platformlar1 (Facebook, Instagram,

YouTube ve Twitter) kullanicilarin gizliligini garanti eder.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

18.Yeni bir sosyal medya platformu ¢iktiginda arkadas ¢evremde ilk kullananlardan

biri olurum.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

19.internette bazi1 yeni sosyal medya platformlarinin kullanima ag1ldigini duydugumda

kullanmak i¢in yeterince ilgilenirdim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

20.Arkadaslarima  kiyasla  farkli  sosyal = medya (Facebook, Instagram,

YouTube ve Twitter) platformlarinda daha fazla hesabim vardir.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

21.Arkadas cevremde yeni ¢ikan sosyal medya platformlarini bilen ilk kisi ben olurum.
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Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

22 Heniiz piyasada olmayan sosyal medya platformlarin1 piyasaya ¢iktiklarinda

kullanacagim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

23.Yeni sosyal medya platformlarini baskalarindan 6nce bilirim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

24 Zorluklarla karsilagtigimda sosyal medya platformlarindaki (Facebook, Instagram,

YouTube ve Twitter) baz1 takipgilerim benim yanimda olurlar.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

25.Zorluklarla karsilastigimda sosyal medya platformlarindaki (Facebook, Instagram,

YouTube ve Twitter) baz1 takipgilerim beni teselli eder ve cesaretlendirir.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

26.Zorluklarla karsilastigimda sosyal medya platformlarindaki (Facebook, Instagram,

YouTube ve Twitter) baz1 takipgilerim 6zel paylasimlarin hakkinda dikkat kesilirler.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

27.Zorluklarla karsilastigimda sosyal medya platformlarindaki (Facebook, Instagram,
YouTube ve Twitter) bazi takipgilerim benim iyi olmamla ilgilendiklerini ve

endiselerini ifade ederler.
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Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

28.Destege ihtiyactm oldugunda, sosyal medya platformlarindaki (Facebook,

Instagram, YouTube ve Twitter) bazi takip¢ilerim 6nerilerde bulunurlar.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

29.Bir sorunla karsilastigimda, sosyal medya platformlarindaki (Facebook, Instagram,
YouTube ve Twitter) bazi takipgilerim sorunun iistesinden gelmeme yardimci olacak

bilgiler verir.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

30.Zorluklarla karsilastigimda, sosyal medya platformlarindaki (Facebook, Instagram,
YouTube ve Twitter) bazi takipgilerim sorunun nedenlerini anlamama yardimci

olurlar ve Onerilerde bulunurlar.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

31.Sosyal medya platformlarinda (Facebook, Instagram,

YouTube ve Twitter) "arkadaslar" listemdeki ¢cogu kisiye giivenirim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

32.Sosyal medya platformlarinda (Facebook, Instagram,

YouTube ve Twitter) "arkadaglar" listemdeki kisilere itimat ederim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

156



33.Sosyal medya platformlarinda (Facebook, Instagram,

YouTube ve Twitter) 'arkadas' listemdeki kisilere inanabilirim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

34.Sosyal medya platformlar1 (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) iiriinleri

aramak ve satin almak i¢in kullaniglidir.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

35.Sosyal medya platformlar1 (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) iiriinleri

arama ve satin alma performansimi gelistirirler.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

36.Sosyal medya platformlar1 (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) {irtinleri

aramay1 ve satin almay1 daha hizli hale getirirler.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

37.Sosyal medya platformlar1 (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) etkin/etkili

irlin arama ve satin alma islemimi arttirir.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

38.Sosyal medya platformlar1 (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) {irtinleri

aramay1 ve satin almayi kolaylastirir.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
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39.Sosyal medya platformlar1 (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) iiriinleri

arama ve satin alma konusunda verimliligimi arttirir.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

40.Benim ic¢in Onemli olan insanlar sosyal medya platformlarini (Facebook,

Instagram, YouTube ve Twitter) kullanmami desteklerler.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

41.Davraniglarimi etkileyen insanlar, diger internet uygulamalar1 (oyun vb.) yerine
sosyal medya platformlarini (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter) kullanmami

isterler.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

42 .Fikirlerine deger verdigim insanlar, sosyallesmem, bilgi edinmem ya da bos
zamanlarimi degerlendirmem i¢in sosyal medya platformlarini (Facebook, Instagram,

YouTube ve Twitter) kullanmamu isterler.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

43.Sosyal medya platformlarini (Facebook, Instagram,

YouTube ve Twitter) kullanmak beni tatmin eder.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

44 .Sosyal medya platformlarini (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter)

kullanmak bana bir zevk duygusu verir.
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Kesinlikle Katilmiyorum

45.Sosyal medya platformlarini (Facebook, Instagram,

kullanmak beni ¢cok memnun eder.

Kesinlikle Katilmiyorum

46.Sosyal medya platformlarini (Facebook, Instagram,

kullanmak beni ¢ok mutlu eder.

Kesinlikle Katilmiyorum

47.Sosyal medya fenomenlerinin yorumlarina deger veririm.

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

YouTube ve Twitter)

Kesinlikle Katiliyorum

YouTube ve Twitter)

Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

48.Uriin secerken sosyal medya fenomenlerinin tavsiyelerini dinlerim.

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

49.Uriin satin alma konusunda fikir almak igin sosyal medya fenomenlerinin

paylasimlarina bakarim.

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

50.Uriin segerken sosyal medya fenomenlerinin dnerilerine gore tercih yaparim.

Kesinlikle Katilmiyorum
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51.Sosyal medya fenomenlerinin tanitimini yaptigi {riinleri genellikle satin alma

konusunda ikna olurum.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

52.Sosyal medya fenomenleri, popiiler iriinler hakkindaki fikirlerimi genellikle

etkilerler.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

53.Sosyal medya platformlarin1 (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter)

sosyallesmek, bilgi edinmek ya da bos zamanlarimi degerlendirmek i¢in kullanirim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

54.Sosyal medya platformlarin1 (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter)

kullanmak tamamen benim kontroliimdedir.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

55.Sosyal medya platformlarin1 (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter)

kullanmak i¢in gerekli kaynaklara, bilgiye ve yetenege sahibim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

56.Sosyal medya platformlarindan (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter)

edindigim tavsiyeler/bilgiler hakkinda olumlu diisiincelere sahibim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
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57.Sosyal medya platformlarindan (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter)

edindigim tavsiyelere/bilgilere uymanin benim i¢in faydali olacagini diisiiniiyorum.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

58.Genel olarak sosyal medya platformlarindan (Facebook, Instagram,

YouTube ve Twitter) edindigim tavsiyelere/bilgilere kars1 tutumum olumludur.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

59.Sosyal medya platformlarindan (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter)

edindigim tavsiyeleri/bilgileri severim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

60.Sosyal medya platformlarindan (Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter)

edindigim tavsiyelere/bilgilere uymanin benim i¢in iyi olacagini diigtinliyorum.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

Demografik Ozellikler

Cinsiyetiniz?
Kadin

Erkek

Yasiiz?
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18-25

26-33

34-41

42-49

50 ve tzeri
Medeni Durumunuz?

Bekar

Evli

En Son Mezun Oldugunuz Okul?
Lise
On Lisans
Lisans

Lisansiisti

Aylik Hane Geliriniz?
0-8000 TL
8001-16000 TL
16001-24000 TL
24001-32000 TL

32007 TL ve uzeri
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Mesleginiz?

Calismiyor

Ogrenci

Isci

Serbest Meslek / Esnaf

Ozel Sektor

Kamu Personeli

Emekli
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