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Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi, giiniimiiziin rekabet ko-
sullarinda isletmeler i¢in 6nemli avantajlar sunmaktadir. Isletmeler,
sosyal medyay1 pazarlama iletisimi faaliyetleri i¢in kullanabilirken,
bir yandan da satig faaliyetlerini gerceklestirebilecekleri alternatif bir
kanal olarak gormektedirler. Ulkemizde birgok sosyal medya mecra-
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sindan biri olan “Instagram”, artan kullanici sayis1 ve yiikselen po-
pularitesiyle isletmelerin ve girisimcilerin odaginda yer almaktadir.
Bu sebeple Instagram tizerinden yapilan ticari faaliyetler, caligmanin
konusunu olusturmustur ve bu ¢alisma ile Instagram tizerinden alig-
veris yapan tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen faktdrlerin
belirlenmesi amaglanmistir. Bu amagcla ¢alismada, literatiirde siklik-
la kullanilan giiven ve algilanan fayda degiskenleriyle birlikte yeni
bir degisken olan sosyal ticaret unsurlar1 degiskeninin tiiketicilerin
satin alma niyeti iizerine etkisi incelenmistir. Calisma, Instagram’da
yer alan butiklerden/isletmelerden {iriin satin alan kadin tiiketicilerle
gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda elektronik ortamlarda payla-
silan ve doldurulan anketler ile belirlenen c¢alisma siiresinde 400 ka-
din tiiketiciye ulasilmistir. Calismada gegerlik ve glivenilirlik testleri
ile birlikte aciklayici faktor analizi ve ¢oklu regresyon analizi kulla-
nilmistir. Yapilan analizler sonucunda calismada giiven ve algilanan
fayda degiskenlerinin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde pozitif
anlamli etkisinin oldugu goriiliirken, aragtirmanin diger bir degiskeni
olan sosyal ticaret unsurlarinin tiikketicilerin satin alma niyeti tizerinde
anlamli bir etkisinin bulunmadigi ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Sosyal ticaret, Instagram, Satin
alma niyeti

Determining Factors Affecting Consumer Purchasing
Intent in Trade Through Social Networks:
A Research on Instagram Users

Abstract

The widespread use of social media offers an important advantage for
businesses in today’s competitive environment. On the one hand bu-
sinesses use social media for marketing communication activities, on
the other hand, they see it as an alternative sales channel. One of the
social media channels “Instagram” is situated in an increasing number
of users and focuses on the rising popularity of enterprises and entrep-
reneurs. Therefore, the commercial activities made through Instagram
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has been the subject of the study. This study aims to determine the
factors that affect the purchasing intention of consumers who make
purchases through Instagram. In this study, Based on the literature,
trust and perceived usefulness variables and social commerce const-
ruct variable were chosen in order to find out their effects on purchase
intention of consumers. The study was conducted on purchases made
by 400 women through boutique sales pages and businesses on Instag-
ram. Statistics analysis were examined with the 23.0 IBM program,
along with reliability and validity tests which were used to analyze the
data, factor analysis, and multiple regression analysis. The analysis
result of the variables involved in the study has observed that trust and
perceived usefulness have a positive significant effect on the purchase
intention via Instagram, whilst the social commerce construct, which
is another variable in the study, had no significant effect on purchase
intention of consumers.

Key Words: Social media, Social commerce, Instagram, Purchase
intention

Giris

Gilinlimiizde sosyal medya kullaniminin yayginlagmasi, insanlarin
iletisim kurma, isbirligi yapma, yaratic1 olma ve tiikketim yapma bi¢im-
lerini kokten degistirmistir. Paylasima dayali bir tiiketim kiiltliriinii gii-
diileyen sosyal medya araglari, eglence amacinin disinda kullanicilarin
isletmeler ve markalar konusunda birbirine fikir danistiklari, yorum ve
degerlendirmeler yapabildikleri platformlar haline gelmistir. Bu degi-
sim karsisinda igletmeler sosyal medyanin etkili iletisim yoniinden fay-
dalanmak, mevcut ve potansiyel miisterilerini etkilemek ve pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirmek adina bu platformlarda varlik géstermeye
baslamistir. Boylelikle, sosyal medya, isletmeler i¢in yeni bir iletisim
kanali, yeni bir pazarlama kanali, 6nemli bir bilgi kaynagi ve hatta yeni
bir satig kanali haline de gelmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015). Bu
durum, sosyal ticaret kavraminin dogmasina da neden olmustur. Sosyal
ticaret, kavram olarak arkadas tavsiyeleri, iiriin yorumlar1 ve {iriin de-
recelendirmelerini i¢ine alsa da sosyal medyanin gelismesiyle birlikte
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tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetlerini ve tiiketicilerin aktif katili-
min1 kapsayarak literatiirde genis bir bicimde ele alinmaya baslanmistir
(Stephen ve Toubia, 2010). Marsden (2010) sosyal ticareti, elektronik
ticaret ve sosyal medyanin kesisimi olarak ele almis, sosyal medyanin
elektronik ticaret yoluyla parasallastirilmasi ve gelir kaynagi haline ge-
tirilmesi seklinde yorumlamistir. Elektronik ticarette alici ve satici taraf
arasinda etkilesim daha sinirli iken sosyal ticarette bu etkilesim daha ak-
tiftir. Bununla birlikte sosyal medya araciligiyla yapilan ticarette oneri-
ler, yorumlar ve puanlamalar iiriinle ilgili farkli bilgilerin edinilmesini
saglamakta ve alicinin karar mekanizmasini etkileyebilmektedir (Kirco-
va ve Enginkaya, 2015).

Literatiirde yeni gelisen bir kavram olan sosyal ticaret ile ilgili ¢e-
sitli calismalar yapilmaya baglanmistir. Elektronik ticarette oldugu gibi
sosyal ticarette de tiiketiciyi satin almaya sevk eden nedenler aragtirma
konusu olmus, yapilan ¢aligmalarda elektronik ticarette kullanilan degis-
kenlerden faydalanilmakla birlikte sosyal ticareti farklilastiran noktalar
da ele alinmistir. Bu kapsamda ¢esitli sosyal medya mecralari iizerinden
aligveris yapan tiiketicilerin tecriibelerine bagvurulmustur. Artan popii-
laritesinin yani sira yaptig1 giincellemeler ve eklenen yeni 6zellikleriy-
le birlikte Instagram aligveris yapilan sosyal medya mecralar1 arasinda
onemli bir yer tutmaktadir. Fakat literatiirdeki ¢aligmalar daha ¢cok Face-
book lizerine yogunlasmakta, Instagram ile ilgili yapilan ¢alismalar ise
sinirlt sayida kalmaktadir. Gorsel olarak ve kullanim olarak tiiketicilere
sagladigi kolayliklarin yani sira isletme hesabi agabilme ve bu hesaplarin
istatistiki verilerini kolayca takip edebilme a¢isindan Instagram uygu-
lamasi, arastirmacilar icin ¢ift yonlii bir arastirma sahasi durumunda-
dir. Bununla birlikte Statista (2017) verilerine gore Tiirkiye niifusunun
%46’°s1i1n aktif Instagram kullanicisidir; dolayisiyla bu mecranin sosyal
ticaret agisindan incelenmeye deger potansiyelinin oldugu diistintilmek-
tedir.

Bu calisma kapsaminda Instagram uygulamasi sosyal ticaret agisin-
dan ele alinmis ve bu platform iizerinde kullanicilarin satin alma niye-
tini etkileyen faktorler belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu baglamda yapilan
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literatiir taramasinda giliven, algilanan fayda ve sosyal ticaret unsurlari
degiskenlerinin calismalarda siklikla kullanildig1 goriilmiis olup, yapilan
calisma bu degiskenler lizerine kurgulanmistir. Mevcut ¢alisma, sosyal
medyanin satis kanali olarak ele alinmasini, igletmelerin ve girisimcilerin
bu mecralarda satis faaliyetlerini yiiriitmesini sosyal ticaret kapsaminda
ele alarak ve arastirmay1 Instagram iizerinden gergeklestirerek literatiire
katkida bulunmay1 amaglamaktadir.

Calismanin amaci, sosyal aglar araciliiyla yapilan ticarette tiiketici-
lerin satin alma niyetini etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Aragtirma-
nin problemleri ise su ¢ercevede sekillenmistir:

1. Bireysel/Kurumsal Instagram hesaplarina duyulan giivenin tiike-
ticilerin satin alma niyeti lizerinde etkisi var midir?

2. Bireysel/Kurumsal Instagram hesaplarindan yapilan alisveris-
lerde algilanan faydanin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde
etkisi var midir?

3. Sosyal ticaret unsurlarinin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerin-
de etkisi var midir?

Calismada oncelikle sosyal ticarette satin almayi etkileyen faktorler
olan giiven ve algilanan faydaya yer verilmesini takiben sosyal ticaret
unsurlarina yer verilmekte, sonrasinda arastirmanin yontemi ve bulgu-
larindan s6z edilmektedir. Nihayetinde sonug kismina yer verilmektedir.

Kavramsal Cerceve

Sosyal Ticarette Satin Almay1 Etkileyen Faktorler

Sosyal ticaret unsurlart

Sosyal ticaret, tiiketicilerin ¢esitli online platformlarda tiriinler hak-
kinda birbirleriyle bilgi aligverisinde bulunabilmelerini, ayn1 zamanda
bu iriinlerle ilgili goriislerini bildirmelerini saglayabilecek etkilesim-
li bir sosyal ag1 anlatmak i¢in ortaya ¢ikmis bir kavramdir (Chen vd.,
2011). Sosyal ticarette temel amag, tiiketiciler tarafindan olusturulmus
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icerigin diger kullanicilarla paylasilmasi ve bu igeriklerin yine tiiketiciler
tarafindan degerlendirilmesidir. Sosyal ticaret bu yoniiyle kullanicilara
bilgi saglayan bir referans noktasi da olusturmaktadir (Wang ve Zhang,
2012). Diger bir ifadeyle karar verme siirecinde kullanicilar diger kati-
limcilarin yapmis oldugu bu tiir degerlendirmelere ve yorumlara da dik-
kat etmektedir.

Bu baglamda Hajli (2012) sosyal ticaretin temelinde yatan etkilesim
ve iletisimle birlikte yorumlamalar ve degerlendirmelerin sosyal ticaret-
teki etkilerini sistematik olarak belirlemek ve bu degiskeni dl¢limlemek
icin sosyal ticaret unsurlar1 adinda bir 6l¢ek gelistirmistir ve 6lgek su
basliklar altinda toplanmistir: forum ve topluluklar, derecelendirme ve
degerlendirmeler, tavsiye ve referanslar. Sosyal ticaret unsurlar1 degis-
keni literatiirde tliketicilerin satin alma niyeti ile iligkilendirilmis olup
(Hajli ve Sims, 2015; Sheikh vd., 2017) bu nedenle asagida yer alan
hipotez onerilmektedir:

H;: Sosyal ticaret unsurlarimin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerin-
de pozitif etkisi vardir.

Algilanan fayda

Arastirmanin degigskenlerinden biri olan algilanan fayda, Davis
(1989) tarafindan Teknoloji Kabul Modelinde kullanilan bir degiskendir
ve is performansini arttirma derecesi ve bunun davranissal niyete etkisini
anlamak tizerine kurgulanmistir. Teknoloji Kabul Modelinde algilanan
fayda degiskeni, teknolojinin kullanilma derecesini etkilemesi ag¢isindan
ele almirken, tiiketici diizleminde mal ve hizmetlerin kullanilmasi so-
nucunda tiiketicilerin daha verimli ve daha kolay aligveris yapmalarin
saglayan bir degisken olarak yeniden yorumlanmistir (Park vd., 2011).
Bununla birlikte, Teo (2001) tiiketicilerin aligverislerde istedikleri fayda-
y1 elde etmelerinin satin alma niyetlerine etki ettigini sdylemistir.

Literatiirde algilanan faydanin tiiketicilerin satin alma niyetini
olumlu yonde etkiledigine dair bir¢ok calisma bulunmaktadir (Gefen
vd., 2003b; Koufaris, 2002; McCloskey, 2004; Kucukusta vd., 2015).
Ayrica sosyal ticaret alaninda yapilan calismalarda da algilanan fayda-
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nin tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi gortilmustiir
(Hajli, 2012; Noh vd., 2013; Biucky vd., 2017).

Instagram uygulamasi tlizerinde yapilan aligverislerde satin almay1
etkileyecek faktorlerin belirlenmesi adina yapilan ¢alismalarda tiiketici-
lerin ¢ogunlukla kolay aligveris yapabilme ve 6deme kolayligindan 6tii-
rii bu mecray1 tercih ettikleri goriilmiistiir (Yasa Ozeltiirkay vd., 2017;
Yesildal, 2017). Bu sonuglar, algilanan fayda degiskenini olusturan ifa-
delerle paralellik gostermektedir, dolayisiyla sosyal ticarette tiiketiciler
icin fayda algisinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle asagida yer
alan hipotez onerilmektedir:

H,: Bireysel/Kurumsal Instagram hesaplarindan yapilan aligveris-
lerde algilanan faydanin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde pozitif
etkisi vardir.

Giiven

Internet ortaminda hizmet sunan isletmelerin tiiketiciler i¢in giiven
olusturmas1 ve bu giiveni slirdiirmesi internet {izerinden aligveris yapil-
maya baslandig1 donemden itibaren zorlu ve 6nemli bir gorev olmustur
(Wang ve Emurian, 2005). internet iizerinden yapilan alisverislerde mal
ve hizmetlerin degisimi i¢in yapilan ticari s6zlesmenin ve para degisimi-
nin sanal ortamlarda yapilmasi tiiketiciler i¢in kontrol ve korunma ihti-
yaci On plana ¢ikarmistir. (Hoffman vd., 1999; Gefen ve Straub, 2004).
Bu durumda alic1 ve saticilarin fiziksel ortamlarda bir araya gelememe-
leri, elektronik ticarette giiven tesis edilmesinin 6nemini arttirmaktadir
(Lee vd., 2011; Mohseni ve Sreenivasan, 2014). Sosyal ticarette de, e-ti-
carette oldugu gibi alicilar ve saticilar yine internet ortaminda bir araya
gelmektedir. Dolayisiyla sosyal aglar araciligiyla yapilan bu ticarette de
tiiketiciler i¢in gliven saglamak gerekmektedir.

Elektronik ticarette ve sosyal ticarette satin alma davranisinin agik-
lanmas1 adina yapilan arastirmalarda giiven degiskeni ¢ok kez kullanil-
mistir. Bu ¢alismalarin ¢ogunda elektronik giivenin satin alma niyetine
veya tekrarlanan satin alma istegine onemli etkisi oldugu goriilmiistiir.
(Shin, 2010; Hajli, 2015; Hsu vd., 2017). Bununla birlikte yapilan arag-
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tirmalar sonucunda, Instagram uygulamas: araciligiyla gergeklestirilen
sosyal ticarette de giiven degiskeninin satin alma niyeti iizerinde pozitif
etkisi oldugu bulunmustur (Kusumah, 2015; Prasertsith vd., 2015; Che
vd., 2017). Tiketicilerin internet ortamindaki saticilara/igletmelere gii-
veni arttik¢a satin alma niyetlerinin de olumlu yonde etkilendigi gortil-
miistlir. Bu nedenle asagida yer alan hipotez onerilmektedir:

H,: Bireysel/Kurumsal Instagram hesaplarina duyulan giivenin ti-
keticilerin satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

Sosyal
ticaret

unsurlari

Satin alma
niyeti

Algilanan
fayda

Sekil 1. Varsayilan Arastirma Modeli

Yontem
Orneklem ve prosediir

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi tercih edil-
mistir. Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’de Instagram tlizerinden en az bir
kere aligveris yapmis olan kadin tiiketiciler olusturmaktadir. Kadin tii-
keticilerin secilme nedeni, literatiirde aligveris aliskanliklarinin cinsiyet
tizerindeki farkliliklarinin goriilmesi amaciyla yapilan calismalardan
elde edilen sonuglara gore, kadinlarin erkeklere nazaran aligverislerde
daha etkin ve paylagimci oldugu, sosyal medya kullaniminda daha ak-
tif oldugu ve ayn1 zamanda aligverise yonelik genel tutumlarinin da er-
keklerden daha farkli ve olumlu olmasidir (Demirayak, 2015; Girisken,
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2015; “Kadinlar ve erkekler sosyal medyada ne kadar farklh davrani-
yor?”,2015). Ayrica sosyal ticaret alaninda yapilmis ¢alismalarda (Wal-
Isbeck ve Johansson, 2014; Prasertsith vd., 2015; Hajli vd., 2017; Ye-
sildal, 2017) aligveris yapan kadin tiiketicilerin sayisinin erkeklere gore
daha fazla oldugu goriilmiis ve kadinlarin sosyal ticarete katilimlarinin
daha fazla oldugu tespit edilmistir. Orneklem se¢iminde, kartopu 6r-
nekleme yontemine bagvurulmus ve 6érneklem bu arastirma kapsaminda
ulasilan katilimcilardan olusmustur. Arastirmada kullanilan anket formu,
Google Forms araciligiyla online olarak hazirlanmis ve internet iizerin-
den uygulanmigtir. Katilimcilardan ¢alismanin anketini sosyal medya
hesaplar1 (Facebook, Twitter, Instagram) tlizerinden paylasmalari isten-
mis; boylelikle kartopu etkisi yaratilarak ve sosyal medyanin paylagim
giicli kullanilarak katilimecilara ulagilmigtir. Anket ¢aligmasi 01.04.2018-
01.05.2018 tarihleri arasinda gergeklestirilmis olup, toplamda 400 kati-
limciya ulagilmistir.

Arastirmada kullanilan olcekler ve anketin hazirlanmasi

Arastirma kapsaminda sosyal ticaret unsurlari, algilanan fayda ve
giiven bagimsiz degiskenleri ile satin alma niyeti bagimli degiskeni kul-
lanilmistir. Hazirlanan anket formu iki bdliimden olusmaktadir. Ik bo-
liimde arastirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenleriyle ilgili ifadeler
bulunmaktadir. Bu ifadeler 5’li Likert dl¢egi kullanilarak katilimcilara
yoneltilmis olup, secenekler “Kesinlikle Katilmiyorum” ve “Kesinlikle
Katiliyorum” araliginda hazirlanarak cevaplayanlarin katilim derece-
lerine gore kendilerine uygun olan secenegi isaretlemeleri istenmistir.
Bu boliimde yer alan ifadeler, Hajli ve Sims (2015)’in 4 maddelik sos-
val ticaret unsurlart ol¢egi, Gefen vd. (2003a)’nin hazirlamis oldugu 6
maddelik algilanan fayda ol¢egi, Gefen vd. (2003a) ve Hajli vd. (2017)
tarafindan kullanilmis olan 4 maddelik giiven ol¢cegi ve Gefen ve Straub
(2004) ve Lu vd. (2016) tarafindan kullanilan 3 maddelik satin alma ni-
veti olgeginden olugmaktadir.

Ikinci boliimde ise katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirleme-
ye yonelik sorular hazirlanmis ve bunlara ek olarak katilimcilarin sosyal
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medya kullanim sikliklar1 ile birlikte Instagram’dan yapmis olduklari
aligverislerin miktari, sikli§1 ve hangi tiriin kategorilerini tercih ettikleri-
ne yonelik sorulara yer verilmistir.

Bulgular

Frekans Analizi

Katilimeilarin demografik bilgileri frekans analizi sonucu elde edil-
mis ve iki farkl tabloda sunulmustur. I1k tabloda katilimcilarin yas, mes-
lek, gelir, egitim durumu ve medeni durum gibi demografik tanimlayici
bilgileri bulunmakta olup; ikinci tabloda ise giinliik Instagram kullanim
stiresi, Instagram tizerinden iiriin satin alma siklig1 ve satin alinan {iriin
kategorileri gibi katilimcilarin uygulamay1 kullanimlar1 ve satin alimla-
rina iliskin siklik verileri yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Bilgilerinin Yiizde Dagilimlart

Demografik

degisken Yiizde degerleri

Medeni durum | Bekar: % 68,8, Evli: %31,2

Yas 18-24 yas:9%55,3, 25-34 yas:%32,3, 35-49 yas:%11,6, 50-64 yas: %0,8

Ogrenci:%48,5, Memur:%7,0, Akademisyen: %3,3, Ozel Sektdr
Meslek Calisan1:%13,8, Serbest Meslek:%3.5, Is¢i:%3.3, Ev Hanimi: %10,5,
Emekli:%0,3, Calismiyor:%7,5, Diger:%2,3

[Ikogretim:%2,2, Lise:%14,2, On Lisans: %13, Lisans:%359,8, Lisansiistii-

Egitim durumu | 5y o 0410.8

0-1500TL:%4,7, 1500-3000TL:%23,3, 3001-4500TL:%22,7, 4501-
6000TL:%19,5, 6001-7500TL:%11,3, 7501-9000TL:%6,7, 9001-
10000TL:%10, 10000 TL ve fazlas1: %1,7

Aylik Hane halkt
Geliri

Frekans analizi sonuglarina gore 18-24 yas araligi (%55,3) ve 25-
34 yas araligr (%32,3) katilimcilarin yogunlukta oldugu goriilmiistiir.
Bu katilimcilarin %68,8°1 bekarken %31,2°si evlidir. Egitim diizeyinde
%359,8 ile lisans derecesi cogunlukta yer alirken, meslek grubu olarak
da % 48,5 ile 6grenciler cogunlugu olusturmaktadir. Aylik hane halki
gelirinin de 1500-4500 TL araliginda yogunlastig1 goriilmistiir.
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Tablo 2. Katilimeilarin Uygulama Kullanimi, Aligveris Sikligi ve
Uriin Tercihlerini Gosteren Frekans ve Yiizde Dagilimlart

Katihmecilarin Uygulama Kul-
lanim, Alisveris Sikhigi ve Uriin | Yiizde
Tercihlerini

Haftada bir defa: %1,7, Haftada birden fazla: %0,8, Ayda
bir defa:%17,3, Yilda birka¢ defa:%51,7, Yilda bir defa:
%28,5

Katilimcilarin  Instagram {izerin-
den aligveris yapma siklig1

Katilimcilarin Instagram {izerin- | 1 defa:%26,5, 2-3 defa:%31,5, 4-5 defa:%22,8, 5 defa ve
den yaptiklari aligveris sayist daha fazlasi:%14,5, Diger:%4,7

1 saatten az:%10,5, 1-2 saat arasi:%30,5, 2-3 saat ara-
s1:%22,3, 3-4 saat aras1:%17, 4-5 saat arasi:%16,5, 5-6
saat aras1:%?2, Daha fazla:%1,3

Kiyafet:%66, Ayakkabi&ganta:%30,5, Taki&aksesu-
ar:%31, Mutfak esyas1:%9,5, Kozmetik:%11, El emegi
tiriinler:%10

Katilimcilarin Instagram’ da ge-
cirdikleri giinliik siire

Instagram {izerinden en ¢ok satin
alinan iirtin kategorileri*

Giivenilirlik Analizi ve Faktor Analizi

Calismada kullanilan o6lgeklerin gilivenilirlik analizi, Cronbach’s
Alpha (o) degeri hesaplanarak yapilmistir. Dort maddeden olusan sos-
yal ticaret unsurlar1 6l¢eginin giivenilirlik katsayist (o) 0.60, alt1 mad-
deden olusan algilanan fayda 6l¢eginin giivenilirlik katsayisi (o) 0.89,
dort maddeden olusan giiven 6l¢eginin giivenilirlik katsayisi (o) 0.82, ii¢
maddeden olusan satin alma niyeti 6l¢eginin gilivenilirlik katsayist (o)
0.86 olarak bulunmustur.

Calismada yer alan Olgeklerin yapisal gecerliliklerini test etmek
amaciyla temel bilesenler analizi ve “varimaks” eksen dondiirmesi tek-
nigi kullanilarak Kesfedici Faktor Analizi uygulanmistir. Kesfedici Fak-
tor Analizi sonucunda, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik
degerlerinin sirasiyla 0.681, 0.782, 0.889, 0.727 oldugu ve 6rneklem
biiyiikliiklerinin faktor analizi i¢in yeterli oldugu goriilmiistiir. Bununla

*

Katilimcilar birden fazla segenek isaretleyebildiklerinden dolay: frekanslarin toplami
%100t vermemektedir. Her hiicrede yazan sayr ilgili frekansin toplam katilimci iceri-
sindeki yiizdesini belirtmektedir.

Cilt/ Volume 11 « Say1/ Issue 2 * Aralik / December 2019 357-378



Sosyal Aglar Uzerinden Yapilan Ticarette Tiiketici Satin Alma Niyetini Etkileyen
368 Faktorlerin Belirlenmesi: Instagram Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma

birlikte, Bartlett kiiresellik testlerinin anlamli olmasi -6l¢ekler i¢in siray-
la- [x*(6)= 160.885, p < 0.001], [x* (15)=1283.915, p < 0.001], [x? (6)=
587.149, p < 0.001], [x*(3)= 586.164, p < 0.001] maddeler arasindaki
korelasyon iliskilerinin faktdr analizine uygun oldugunu gostermektedir.
Yapilan Kesfedici Faktor Analizi sonucunda elde edilen faktor yiikleri ve
faktorlerin toplam varyansi agiklama yiizdeleri Tablo 3.’te yer almakta-
dir. Bu tabloya gore 6lcek maddelerinin faktor yiiklerinin 0.6’nin {ize-
rinde oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar ¢alismada kullanilan 6l¢ekleri-
nin yap1 gecerliliklerinin oldugunu gostermektedir.

Tablo 3. Calismada Kullanilan Olgeklerin KFA Sonuclart

Olgek Faktor | Olgek | Faktor | Olcek | Faktor Olgek | Faktor
yiikii yiikii yiikii yiikii

Stu3 0,726 Af5 0,877 Gvn3 0,840 San2 0,909
Stu2 0,720 Af3 0,858 Gvn2 0,810 Sanl 0,891
Stul 0,660 Af2 0,818 Gvn4 0,806 San3 0,865
Stud 0,601 Af6 0,777 Gvnl 0,796

Af4 0,761

Afl 0,746
Toplam 46,089 65,199 66,127 78,922
acgiklanan
varyans
yiizdesi %

Korelasyon Analizi ve Coklu Regresyon Analizi

Calismada bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki neden- sonug
iligkisinin 6l¢iilmesi amaciyla regresyon analizi kullanilmistir. Arastirma
kapsaminda ¢oklu regresyon analizi tlirlerinden Stepwise (Asamali) reg-
resyon analizi se¢ilmistir. Bu regresyon yonteminde istatistik programi
oncelikle bagimli degiskene en biiyiik etkiyi saglayan degiskeni secerek
regresyon denklemi olusturmakta ve sonrasinda etki biiytikliiklerine gore
diger degiskenleri analize alarak uygun olan modellemeyi sunmaktadir.
Bu regresyon tiirii se¢imi ile yordayicilarin program tarafindan belirlen-
mesi amaglanmistir. Bu modellemeye gore, yapilan analizin sonuglari ise
asagidaki gibidir:
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Tablo 4. Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve
Korelasyon Katsayilar1 (N=400)

Ort. S.S 1 2 3 4
Sosyal Ticaret 3.92 0.58 )
Unsurlari
Algilanan Fayda 3,50 0,77 ,403%* -
Giiven 3,06 0,75 ,155%% ,589%* -
Satin Alma 3,39 0,93 203%% | 656k | 576w -
Niyeti

*p <.05, **p <.01

Tablo 4’ te gortldiigii tizere, degiskenler arasindaki iliskiler p < 0,01
diizeyinde anlamli ¢ikmistir. Degiskenler arasindaki korelasyon deger-
leri 0,8’den kiiciik ¢iktigindan dolay1 bu degiskenlerin birbirleriyle ara-
larinda iliski olmadiginmi séylemek miimkiindiir (Cokluk vd., 2016:52).
Coklu regresyon analizi sonuglari ise Tablo 5’te gdsterilmistir:

Tablo 5. Regresyon Analizi Sonuglar1 (N=400)

Regresyon Katsayilari .
Adimlar Model Istatistikleri
B S.H. B
linci Adim R2=0.43
Bsi1zD: Algilanan Diiz 1’?2 — 042
Fayda ,791 ,046 ,656%* o
BID: Satin Alma F(1/389)= 301,165
Niyeti p=0.01
2nci Adim
Bsi1zD1: Algilanan ,585 ,054 LA85%* R2=0,48
Fayda Diiz. R>=0,48
F(2/397)=301,165
Bs1zD2:Giiven s p<0.01
BhiD: Satin Alma Niyeti 362 035 291

Not: BsizD: Bagimsiz Degisken BliD: Bagimli Degisken

*p <.05, **p < .01
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Regresyon analizi sonuglari; birinci adimda algilanan faydanin
satin alma niyeti tizerinde pozitif yonlii ve anlamh etkisinin ($=0.65,
p <.01) oldugunu, ikinci adimda algilanan faydanin ve giivenin birlikte
satin alma niyetine etkilerine bakildiginda; algilanan faydanin ve giive-
nin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii anlaml etkisinin (§=0.48,
p <.01), (=0.29, p <.01) oldugunu gostermektedir. Ancak ¢aligmanin
bir diger degiskeni olan sosyal ticaret unsurlarinin (f=0.06, p> .05) satin
alma niyeti tlizerinde etkisi olmadigr bulunmustur. Bagka bir ifadeyle,
sosyal ticaret unsurlar1 degiskeni modele eklendiginde model istatistik-
sel olarak anlamli olmamaktadir. Dolayisiyla, asamali regresyon analizi
sonucunda bu degisken denklemden ¢ikarilmistir. Elde edilen sonuglar
1s181nda regresyon denklemi agagidaki gibi olusmustur:

Y=0,227 +0,585x, + 0,362x,, x, : Algilanan Fayda x,: Gliven

Sonuc ve Oneriler

Sosyal medya platformlar1 kullanicilarin birbirleriyle iletisim ku-
rabildigi, karsilikli fikir aligverisinde bulunabildikleri, fotograf, miizik,
yaz1 gibi iletileri paylasabildikleri internet sitelerini ve uygulamalari
kapsamaktadir. Sosyal medyanin gelismesi ve kullanim yayginligimin
artmasiyla birlikte isletmeler i¢in tiiketicilerle iletisim kurabilecekleri
pazarlama faaliyetlerini yiirlitebilecekleri yeni bir alan olusmustur. Bu
amagla isletmeler tiiketicilerle daha aktif iletisim kurabilmekte, pazar-
lama iletisimi faaliyetlerini yiiriitebilmekte ve sonucunda tiiketicilerin
isletmelerle ve markalarla olan bagini giiclendirmektedir. Sosyal medya
ayn1 zamanda igletmeler ve girisimciler i¢in yeni bir satig kanali gérevini
de iistlenmeye baslamistir. Sosyal medya sitelerinin yeni ara yiizler ge-
listirerek bu duruma katki saglamalar1 da satis faaliyetlerinin bu alanlara
kaydirilmasina yardimci olmaktadir. Bu sosyal medya siteleri i¢erisinde
ise Instagram kullanici sayisi ve popiilerligi giinden giine artan bir uy-
gulama olmustur. Kullanicilarinin arkadas ¢evreleriyle fotograf paylas-
masini saglamak amaciyla kurulan Instagram, zamanla igletmeler i¢in de
onemli bir dijital mecra haline gelmistir. Gorselligin 6n planda oldugu
bu sosyal medya platformu, isletmelerin {iriinlerini sergileyebildikleri ve
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tirtinlerle ilgili kullanic1 yorumlarini hizlica alabildikleri ve kullanicilar
aligverige yonlendirebildikleri bir arag konumundadir. Yapilan bu calis-
ma ile meydana gelen doniisiim neticesinde, tiiketicilerin bu platformu
kullanarak yaptiklar1 alisveriglerde satin alma niyetini etkileyen faktor-
lerin belirlenmesi amaglanmuistir.

Daha Once yapilan galigmalar incelenerek tiiketicilerin sosyal med-
ya aracilifiyla gergeklestirdikleri aligveriglerde satin alma niyetine etki
eden faktorler saptanmistir. Bu faktorlerden ¢alismalara siklikla konu
olan sosyal ticaret unsurlari, algilanan fayda ve giiven degiskenleri ¢a-
lismanin bagimsiz degiskenleri olarak belirlenmistir. Bu degiskenlerin
bagiml degisken olan satin alma niyetine etkisinin dlgiilmesi icin reg-
resyon analizi kullanilmistir. Bu amagla yapilan regresyon analizi sonu-
cunda algilanan fayda ve gliven degiskenlerinin tiiketicilerin satin alma
niyeti tizerinde etkisi oldugu goriiliirken, sosyal ticaret unsurlar: degis-
kenin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde etkisi olmadigi goriilmiis
ve modelden cikarilmistir. Algilanan fayda degiskenin beta katsayisi,
giiven degiskenine gore daha yiiksek ¢ikmistir. Bu durumda ise algila-
nan faydanin tiiketicilerin satin alma niyetini giiven faktoriine gére daha
fazla etkiledigini soylemek miimkiindiir. Analiz sonuglarina gore aras-
tirmanin hipotezlerinden H, hipotezi reddedilmis H, ve H, hipotezleri
kabul edilmistir.

Bu sonuglar sosyal ticarette fayda algisinin 6nemine vurgu yapar-
ken, giiven unsurunun da ihmal edilmemesi gerektigini gdstermektedir.
Kendini ¢ok hizl1 bir sekilde yenileyebilen sanal ortamlarda tiiketicilerin
elde ettigi fayday1 maksimize edebilecek glincellemelerin yapilmasi, bu-
nunla birlikte aligveris yaparken kendilerini giivende hissedebilecekleri
farkli stratejilerin gelistirilmesi dnem tasimaktadir. Ayrica, tiiketiciler
icin fayda algisinin, giiven faktoriinden 6nemli olmasinin artan sehirles-
me ve hizla gelisen teknolojiyle yakindan ilgili oldugu diistiniilmektedir.
Teknoloji ile birlikte hayatin her alaninda hiz 6nem kazandig: gibi, bu-
nunla birlikte tliketiciler i¢in sunulan segenekler de bir hayli artmistir.
Bu durum tiiketiciler i¢in en az ¢aba ve maliyet ile en dogru iiriine ula-
sabilme geregini ve istegini dogurmustur. Diger yandan c¢alismay lite-
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ratlirde farkli kilan sosyal ticaret unsurlar1 degiskeninin tiiketiciler igin
satin alma niyetini etkilememesi ¢alisma i¢in dikkat ¢ekici bir sonugtur.
Sosyal ticaret unsurlar1 degiskeninin temeli forum ve topluluklar, dere-
celendirme ve degerlendirmeler, tavsiye ve referanslar gibi tiiketicilerin
birbirleriyle etkilesime gegtikleri kaynaklara dayanmaktadir. Bu kaynak-
larin tiiketicilerin satin alma karar1 konusunda referans noktasi olarak
kullanildiklar literatiirde siklikla yer almaktadir. Fakat katilimcilarin bu
etkilesimi dikkate almamalar1, Instagram’dan aligveris yapan tiiketicileri
icin farkli referans noktalarinin olabilecegini gostermektedir. Dolayisiy-
la sonraki yapilacak ¢aligmalarda tiiketicilerin hangi kaynaklar1 dayanak
olarak aldiklar1 ve bunlarin tercih edilen sosyal medya mecrasina gore
farklilik gosterip gostermedigi arastirma konusu olabilecektir.

Bu ¢alisma kisith bir 6rneklemden elde edilen verilerle gergeklesti-
rilmigtir. Arastirmanin sonucu biiyiik kitleler i¢in genellemek miimkiin
olmasa da Instagram iizerinden yapilan aligverislerde satin alma niyetini
etkileyen faktorler hakkinda fikir yiiriitiilmesini saglamistir. Gelecekte
yapilacak calismalarda eklenebilecek farkli degiskenler elde edilecek
sonucu degistirecek modelin gelistirilmesine yardimci olacaktir. Bu de-
giskenler gerek literatiirde kullanilan diger degiskenlerden secilebilecegi
gibi, nitel caligmalardan elde edilebilecek sonuglara gore uygun olgekler
vasitasiyla da modele eklenebilecektir. Caligma tiiketicilerin karar verme
asamalari i¢in ayr1 ayri tasarlanabilecegi gibi, satis sonrasi tatmin ve sa-
dakat olusumu agisindan da ele alinabilir ve buna bagli olarak tiiketicinin
tekrar satin alma niyeti iizerinde de arastirmalar yapilabilir.
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EKLER

Ifadeler Kaynaklar

Sosyal Ticaret Unsurlart

1. Instagram’da aligverig yapmadan dnce forum ve topluluklarda-
ki arkadaslarimdan 6neri sunmalarini isterim.

2. Satin almaya deger oldugunu diisiindigiim bir {irinii Instag-
ram’da arkadaslarima tavsiye etmek isterim. (Hajli ve

3. Aligverig deneyimimi forum ve topluluklar aracihigiyla veya | Sims, 2015)
derecelendirme ve degerlendirme yaparak arkadaslarimla pay-
lagmak isterim.

4. Bir iirlin satin alirken internette sunulan 6nerilerden faydalan-
mak isterim.

Algilanan Fayda

1. Instagram, {iriin aramak ve satin almak icin faydali bir sosyal
medya mecrasidir.

2. Instagram’dan alisveris yapmak; irlin arama ve satin alma per-
formansimu arttirir. (Aligveris i¢in harcadiginiz parayi, ¢abayi
ve gecirdiginiz vakti etkin kullanabilmeniz.)

3. Instagram’dan aligverig yapmak tiriin aramami ve satin almami | (Gefen vd.,
hizlandirir. 2003a)

4. Instagram’dan aligveris yapmak mal veya hizmet satin alirken
daha etkili ve verimli kararlar vermemi saglar.

5. Instagram’dan alisveris yapmak {irlin aramami ve satin alma-
m1 kolaylastirir.

6. Instagram’dan aligveris yapmak, daha az emek harcayarak
lirlin aramami ve satin almami saglar.

1. Instagram’dan aligveris yaptigim hesaplar ve/veya isletmeler
tarafindan verilen taahhiitlerin gilivenilir oldugunu diisiiniiyo-
rum.

2. Instagram’dan aligveris yaptigim hesaplarin ve/veya isletmele- (Gefen
rin verdigi bilgilerin diiriistligiinden siiphem yoktur. Vd".2.003 3

3. Instagram’dan yaptizim alisverislerden edindigim deneyimler- | Haili vd.,
le, bu sosyal medya mecrasinin diiriist oldugunu diigiiniiyorum. 2017)

4. Instagram’dan yaptigim alisverislerden edindigim deneyim-
lerle bu sosyal medya mecrasinin kullanicilarini 6nemsedigini
diistinliyorum.

Satin Alma Niyeti (Gefen ve
1. Instagram’dan iiriin satin alma ihtimalim ytiksektir. Straub,
2. Gelecekte Instagram’dan bir tirlin almay1 diistiniiyorum. 2004; Lu
3. Suanda Instagram’dan bir iiriin satin alma niyetindeyim. vd., 2016)
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