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Cevrimigi platformlarda faaliyetlerini stirdiren sirketlerin basarisi, elektronik glivenin ve elektronik baghhgin
yaratiimasinda ve buna bagli olarak gevrimigi platformlarda olusacak elektronik agizdan agiza iletisimin
olusmasi ile yakindan ilgilidir. Calismada, sosyal medya kullanicilarinin elektronik alisveris sitelerine iliskin
elektronik glvenleri, elektronik baghhklari ve elektronik agizdan agiza iletisimleri arasindaki iliskiler
incelenmistir. Arastirma degiskenler arasi iliskilerin belirlenmesine yonelik tanimlayici bir arastirmadir.
Arastirmada, sosyal medya kullanicilarindan internet Gizerinden 335 gecerli anket toplanmistir. Arastirmada
hipotezlerin test edilmesi ve degiskenler arasindaki iliskilerin belirlenebilmesi igin c¢esitli analiz
yontemlerinden yararlanilmistir. Arastirma bulgulari, elektronik giiven, elektronik bagllik ve elektronik
agizdan agiza iletisim arasinda anlamli iliskiler oldugunu ortaya koymustur. Buna ek olarak, sosyal medya
kullanicilarinin sosyo-demografik 6zelliklerine gore elektronik guiven, elektronik baghlik ve elektronik agizdan
agiza iletisimleri farkhhk gostermektedir. Bu baglamda, arastirma literatiire katki saglamaya galismasinin yani
sira ¢evrimigi ortamlarda faaliyet gosteren isletmelere pazarlama stratejileri gelistirmelerinde oneriler
sunmaya ¢alismaktadir.
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Adizdan Adiza iletisim.
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ANALYZING THE RELATINSHIP BETWEEN E-TRUST AND E-LOYALTY AND E-WOM
OF SOCIAL MEDIA USERS

Abstract

The success of companies that operate on the online platforms is closely related to gain e-trust and e-loyalty
and, accordingly, electronic word-of-mouth communication of social media users on the online platforms.
Thus, in this study, the relationship between electronic trust, electronic loyalty, and electronic word-of-mouth
communication of social media users' online shopping sites is examined. The research is a descriptive study
that determines the relationships between different variables. In the study, 335 social media users valid
questionnaires were collected by using online survey. Various statistical analyses have been used for testing
hypotheses and determining the relationships between the variables in the research. The findings of the
research revealed that there is significant relationship between e-trust, e-loyalty and electronic word-of-
mouth communication. In addition, it is found that there are significant differences between e-trust, e-loyalty,
and electronic word-of-mouth communication based on socio-demographic characteristics of social media
users. From this point of view, this study tries to make contribution to the literature while suggesting online
marketing strategies for companies.
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1. Giris

internetin hayatimiza girmesiyle birlikte isletmeler ve tiiketiciler cok biiyiik bir dénisiimiin ve
gelisimin icine girmis bununla birlikte tlketici davranislarinda 6nemli degisiklikler meydana
gelmistir. internetin ve gelisen teknolojinin sonucunda ortaya gikan yeni platformlar, tiiketicilere
karsi gelistirilecek olan pazarlama stratejilerinde biiyiik bir dneme sahiptir. isletmeler agisindan
degerlendirildiginde internet tiketiciler ile iletisim kurulacak olan en 6nemli platformlardan biri
haline gelmistir.

internet, kullanim alanini giinden giine arttirarak hayatimizin her aninda etkisini
hissettirmektedir. Bu durum yasadigimiz gevreyi etkisi altina almakla birlikte yagsadigimiz diinyayi
¢evrimigi bir diinya haline getirmektedir. Cevrimigi dlinyanin bir pargasi olarak ortaya ¢ikan sosyal
medya platformlari, her gegcen giin artan kullanici sayisi ve paylasimlari ile birlikte 6nemini
artirmaktadir. Sosyal medya; kisilerin, sinirlandiriimis bir sistemde herkese tamamiyla agik veya
kismi olarak acik kisisel profillerini olusturdugu, listedeki diger kullanicilar ile baglantilarini
paylastigi ve sistemdeki diger kullanicilarin baglantilarini gérintileyebildigi ve izleyebildigi web
tabanli bir sistem olarak tanimlanmaktadir (Ellison ve Boyd, 2007:211). Baska bir ifadeyle sosyal
medya, kullanicilarin kisisel bilgileri ile profillerini olusturmasi, paylasimlar yaparak interaktif bir
iletisimde bulunmasi ve baglantilar kurmasi Uzerine tasarlanmis internet tabanh platformlar
seklinde aciklanabilir. Diger cevrimici kanallar ile kiyaslandiginda kullanici katkili icerikler
olusturuldugundan kullanicilarin diger arkadaslarini bu aglara davet etmesi veya diger insanlar ile
etkilesim kurmasi elde edilen igerigin cesitliligini artirmaktadir (Trusov, Bucklin ve Pauwels
2009:93). Arastirmalar, kullanicilarin sosyal ag kullanicilarinin algiladigi tamamlanma hissi ile sosyal
ag platformlarinin kullanighiligl, bilgi saglayicihigi, eglence anlayisi ve memnuniyet verme odakh
yaklagimi bakimindan inceleyerek sosyal etkinin 6nemini ortaya koymaktadir (Lin ve Lu,
2011:1159).

internet kullanim alanini giinden giine arttirmaktadir. internet kullaniminin yillara gére siirekli
artis géstermekte oldugu distnildigiinde bunun sonucunda sosyal medya kullaniminin da yillara
gore artis gosterdigi yorumu vyapilabilir. Bu artis ¢ercevesinde disiinildigiinde ve yapilan
arastirmalarda, tiketicilerin Granler ile ilgili bilgi arama ve sosyal aglar araciligiyla bilgi paylasma
niyetine sahip oldugunu géstermesi, sosyal medyanin ana amaglarinin yaninda, haberleri ve glincel
olaylari takip etmek, markalarin mal ve hizmetlerini takip etmek gibi yan amaclari da igerdigini
gostermektedir (Chu ve Kim, 2011:65).

Tiketiciler internet lzerinden gergeklestirmis olduklari satin alma karar siirecinde elektronik
agizdan agiza iletisim yolu ile birbirlerini etkilemektedir. Ginlim{z ¢evrimici diinyasi géz 6niine
alindiginda tiiketiciler herhangi bir mal ve hizmet almadan 6nce yaptiklari arastirmalari internet
Gzerinden gerceklestirmekte ve 6zellikle sosyal medya platformlari tGzerinden diger kullanicilarin
gorislerine son derece 6nem vermektedir. Steffes ve Burgee (2009)'un tuketicilerin karar verme
sureglerini arastiran ¢alismalarinda, tuketicilerin kisisel tecriibelerinin ve gevrimici platformlarda
paylasilan bilgilerin, cevrelerinden yiiz ylize elde ettikleri bilgilerden daha 6nemli oldugunu
saptamiglardir (Steffes ve Burgee, 2009:56).

isletmelerin rekabetci cevrede basarili olabilmeleri icin cevrimici diinyada meydana gelen
degismeleri yakindan takip etmeleri gerekmektedir. Ginimuzde isletmelerin rakiplerine karsi
basarili olabilmesi icin bu degisiklikleri yakindan takip ederek, pazarlama planlarini buna gore
gerceklestirmeleri gerekmektedir.

internet ile birlikte degisen tiiketici davranislarini ve satin alma karalarini incelendiginde
elektronik agizdan agiza iletisim, elektronik gliven ve elektronik baglhk son derece énemlidir.
Sosyal medya kullanicilarinin platformlar Gzerinden gergeklestirmis olduklari iletisim tiketicilerin
satin alma karalarini etkilemektedir.

internet (izerinden gerceklestirilen faaliyetlerde dnemli konulardan bir digeri ise tiiketicilerin
markalara karsi duymus olduklari elektronik giiven ve elektronik bagliliktir. internetin hayatimiza
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girmesiyle birlikte insanlarin g¢evrimigi diinyaya olan bakis agisi, cevrimigi ortamlarda faaliyetlerini
surdiren firmalara karsi duyulan elektronik gliven ve elektronik baghhga gore sekillenmektedir.
Cevrimici ortamda faaliyetlerini strdiren isletmelerin, misterileri ile kurduklar elektronik gliven
ve elektronik baghhk, faaliyetlerini uzun dénemli olarak siirdirmelerinde son derece 6nemlidir.
Cevrimici ortamda faaliyetlerini stirdliren isletmelerin basarisi tlketicilerin elektronik gtivenleri ve
elektronik bagliliklarini yaratarak onlarin elektronik agizdan agiza iletisimlerini olumlu bir sekilde
saglamalari ile yakindan ilgilidir. Bu ¢alismanin amaci, elektronik glven, elektronik baglilik ve
elektronik agizdan agiza iletisim arasindaki iliskileri ortaya koymaktir. Bunun yani sira, sosyal medya
kullanicilarinin  sosyo-demografik &zellikleri itibariyle elektronik gilivenlerinin, elektronik
bagliliklarinin ve elektronik agizdan agiza iletisimlerinin nasil farkhlastiginin belirlenmesi de
amaglanmaktadir.

2. Literatiir Ozeti

Calismanin amag ve kapsaminin net olarak ortaya konmasi ve irdelenmesi icin bu bélimde
arastirma kapsaminda belirlenen degiskenlerin literatiirdeki tanimlarina ve ilgili ¢alismalara yer
verilmistir.

2.1. Giiven ve Elektronik Gliven

Guven karsilikli iliskilerde taraflarin birbirlerine karsi verdigi s6z veya yikimlulliklerin yerine
getirilecegine iliskin inang olarak ifade edilebilir (Rotter, 1967:652). Guvenin varligi bir tarafin iligki
icerisinde bulundugu diger tarafin glvenilirligine ve dogruluguna inanmasi durumunda
gerceklesebilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994: 23). Given g¢ogunlukla bir araci (glivenen) ile bir
baska araci veya nesne (glivenilen kisi veya nesne) arasinda bir iliski olarak agiklanmaktadir
(Taddeo, 2011:25).

Glven pazarlama agisindan degerlendirildiginde mdsterilerin, isletmenin sundugu kalite ve
deger teklifine yonelik inanglar olarak ifade edilmektedir. Karsilikh olarak iliskilerin
gelistiriimesinde ve degisim iliskilerinin ortaya ¢ikmasinda, bicimlenmesinde ve siirdiiriimesinde
o6nemli rol oynamaktadir (Kim, Jin ve Swinney, 2009:239). Gliven tek yonli degildir. Gliven karsilikli
olarak eylemde bulunan her iki tarafin menfaatiicin kullanilir. Gliveni saglamis kisiler arasinda giiclii
ticari baglar bulunmaktadir (Rutter, 2001:4).

Elektronik giiven, dogrudan ve fiziksel temaslarin gergeklesmedigi, etkilesimlerin gevrimigi
cihazlar tarafindan saglandigi ortamlarda gerceklesmektedir (Taddeo, 2011:27). internet
ortaminda giiven, musterilerin internet ortaminda islem yapmalarinin en dnemli etkenlerinden
biridir (Jarvenpaa, Tractinsky ve Saarinen, 1999:45). Tiketiciler; ¢evrimici saticilari geleneksel
saticilara gére teslimat, 6deme, bilgi paylasimi bakimindan daha riskli gormektedir. Bundan dolayi,
cevrimici musteriler islemlerini ¢evrimici olarak glivendikleri saticilar ile gergeklestirmektedir
(Singh ve Sirdeshmukh, 2000:154).

Cevrimigi ortamlarda kurallarin yeni olusuyor olmasi, birebir iligkilerin olmamasi ve bunlar
neticesinde tuketicilerin zihninde guvenin kime, nasil ve neye dayanarak olusturuldugunun
arastirilmasi 6nem tasimaktadir (Gefen ve Straub, 2004:408). Tuketiciler gevrimici ortamlarda
alisveris yaparken bir satis personeliyle karsilasmamakta, alacagi Grinin rengi ve boyutlarini
gercek anlamda gorememekte, onlara dokunamamakta ve satin aldigi magazanin fiziksel
ozelliklerini gbzlemleyememektedir. Boyle bir durumda, tiiketicilerin gliven duymak icin ellerindeki
veriler Grlin veya hizmete ait fotograflar ve verilen sozlerdir (Reichheld ve Schefter, 2000:107).
internetin kendine dzgii konseptinde bilginin hizla yayilmasi, tiiketicilerin zihnindeki bilgi giivenligi
riskini artirmakta ve tiketicilerin kisisel bilgilerinin paylasilmasinda bir tehdit olarak gérilmektedir
(Hoffman, Novak ve Peralta, 1999:83). Bu baglamda giiven kavraminin tlketicilerin ¢evrimigi
ortamlarda sahip oldugu given (elektronik giiven), geleneksel giivenden bazi yonleriyle
farklilasarak 6nemli bir arastirma konusu olarak ele alinmaktadir.
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Elektronik baghhgin yaratiimasinda elektronik gliven ve elektronik marka tatmini 6nemli rol
oynamaktadir (Reichheld ve Schefter, 2000:108). iliskilerin kurulmasinda ve gelistirilmesinde
onemli faktorlerden biri olan giiven, bir isletmeye karsi gelistirilecek olan baglligin taahhiidi olarak
nitelendirilir (Morgan ve Hunt, 1994:24).

Elektronik giivene iliskin literatiirde yapilan galismalarda elektronik banka islemlerine iliskin
elektronik glivenin (Yousafzai, Pallister ve Foxall, 2003:847), enformasyon sistemleri ile elektronik
guven arasindaki iliskinin (Hwang ve Kim, 2007:746), elektronik giiven ile elektronik baglilik,
elektronik tatmin ve perakende kalitesi arasindakiiligskinin (Kim, Jin, ve Swinney, 2009:324) (Ghane,
Fathian ve Gholamian, 2011:1), elektronik gliven ile isletme itibari, elektronik tatmin ve elektronik
baghhk arasindaki iliskinin (Jin, Park ve Kim , 2008:239) ve web sayfa tasariminin elektronik glivene
olan etkisinin (Rahimnia ve Hassanzadeh, 2013:399) incelendigi gorilmektedir.

2.2. Baghilik ve Elektronik Baghlik

Baghlik isletmeye karsi sergilenen olumlu tutum ile tekrarlanan satin alma davranisi olarak
tanimlanmaktadir (Dick ve Basu, 1994:101). Misteri tarafindan markaya yonelik gelistirilen olumlu
tutumlar tuketiciyi tekrar satin alma davranisina yonelttigi zaman bagliliktan s6z edilebilir (Keller,
1993:9). Musteri baghhgi, isletmelere uzun dénemli karlilik saglamasindan dolayi 6nemli bir unsur
olarak degerlendirilmektedir (Ribbink, vd., 2004:446). Sadik misterilerin yluzdesinde gergeklesen
kiguk bir artis bile bir firmanin ylksek kazang ve deger elde etmesiyle sonuglanmaktadir (Cyr, vd.,
2007:43). Marka baghhg olan mdasteriler bagh olduklar isletmeyle etkilesimlerinde,
gerceklestirdikleri islemin ekonomik yoninin yani sira isletme ile olan iliskiye odaklanarak satin
alma kararlarini vermektedirler. Marka baglihg daha az olan misteriler ise isletme ile kurduklari
etkilesimin sadece ekonomik yoniine odaklanmaktadirlar (Jain, Pinson, ve Malhotra, 1987:19).

Musteri baglihgl, tercih edilen bir irlin veya hizmet icin gelecekte tekrar satin alma davranisini
olusturacak derin sadakat duygusunun olusmasi ve bunun sonucunda durumsal veya donemsel dis
etkenlerden etkilenmeksizin tekrar eden satin alma davranisi olarak agiklanmaktadir (Oliver,
1999:34). Elektronik baghhk kavrami ise, geleneksel baghlik konsepti genisletilerek cevrimigi
tuketici davranislari gercevesinde incelenmektedir (Gommans, vd., 2001:44). Glinlimiizde pazarin
Grian odakh yaklasimdan tiiketici odakl bir yaklasima ilerlemesi ve internetin gelismesi ile interaktif
bir sekilde gelismesi baglilik kavraminin c¢evrimici ortamlarda da incelenmesi ihtiyacini
dogurmustur. Tuketicilerin erisebildigi marka, Urlin, firma sayisinin artmasi ile rekabetin
giclenmesi, bunun vyaninda tiketicilerin kisisel bilgilerini ¢evrimi¢i ortamlarda paylasma
oranlarinin artmasi ile markalarin/isletmelerin yeni tutumlar gelistirmesi ihtiyacini dogurmus ve bu
durum markalarin tiketiciler ile iliskilerinde farkli boyutlarin olusmasina ortam saglamistir (Schultz
ve Bailey, 2000:50). Bu iliskilerin farklilasmasi ile geleneksel bagliligin yani sira elektronik baghlik
kavraminin incelenmesi 6nem kazanmistir.

Elektronik baglilik, bir misterinin tekrar satin alma davranisina neden olan e-perakendecilere
karsi olusturdugu olumlu tutumdur (Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu, 2002:42). Elektronik
baghlik misterinin elektronik ticarete karsi olumlu tutumu sonucunda tekrarlanan satin alma
davranisi olarak tanimlanmaktadir (Anderson ve Srini, 2003:125). Elektronik ticaret ortaminda
givenin roli cok 6nemlidir. Clinki misteriler elektronik ortamda dogrudan isletmeyle ve galisanlar
ile ylz ylze bir iletisim kuramazlar (Urban, Sultan ve Qualls, 2000:40). Bundan dolayi elektronik
ortamda, isletme ve musteri arasinda bir sosyal bag kurmak, fiziksel mesafeden dolayl daha
karmasiktir.

Elektronik baghligin elde edilmesi sonucunda, elektronik bagliigi olan musteriler gevrimigi
alisveris sitelerine buyilk karllik saglarken uzun dénemli baghlik ile yeni misteri elde etmenin
maliyetini azaltmaktadir. Ayrica, elektronik baghliga sahip musteriler ¢evrimigci isletmeleri diger
misterilere tavsiye ederek, onlara potansiyel kaynak ve karlihk saglamaktadirlar (Reichheld ve
Schefter, 2000:25).
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Literatlirde elektronik baghhga iliskin yapilan calismalarda elektronik bagliigin tuketici
pazarlarindaki etkisinin (Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu, 2002:78), e-tatmine ve e-baghliga olan
etkisinin (Anderson ve Srini, 2003:123), web sayfa tasariminin e-bagliliga olan etkisinin (Cryr,
2008:66), e-glivenin e-bagliliga olan etkisinin (Ribbink, vd., 2004:453), e-hizmetlerin kullanishligin,
e-glveninin, e-baglilik ile olan iliskilerinin (Cyr, vd., 2007:43) incelendigi gorilmektedir.

2.3. Agizdan Agiza iletisim ve Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Tuketiciler istekleri ve ihtiyaglari bakimindan birbirlerinden farkhlagsmaktadir. Bunun yani sira,
tiketiciler neyi, ne zaman, nereden ve ne miktarda alacaklari bakimindan birbirilerini
etkileyebilmektedirler (Palvia, 2009:213). Tuketiciler satin alma kararlarinda gevreleriyle kurduklar
iletisimden veya reklam gibi isletmelerin kullandigi iletisim metotlarindan ziyade gayri resmi
ortamlardaki kaynaklara daha ¢ok glivenmektedir (Bansal ve Voyer, 2000:166). Bu dogrultuda,
agizdan agiza iletisim pazarlamanin 6nemli arastirma konularindan biri haline gelmektedir.

Agizdan agiza iletisim, sosyal destek arayisi icerisinde; kabul edilme veya edilmeme
motivasyonuna dayanan ve satin almadaki riski dlistirme amagli kurulan, en basit haliyle “sen satin
alirsan ben de satin alirrm” seklinde ifade edilebilecek tiketiciler arasindaki iletisim olarak
aciklanmaktadir (Arndt, 1967:295). Tuketim esnasinda ise agizdan agiza iletisim bireylerin bilgi
arayisl veya bilgi saglayicisi olmaksizin Griin ve hizmetler hakkinda fikirlerini paylasmalari olarak
tanimlanmaktadir (Bone, 1992:579). Agizdan agiza iletisim yalnizca bir marka veya irin hakkinda
degil kimi zaman bir isletme ile ilgili olabilmekte ve bu iletisim yalnizca yiiz ylize ve gercek anlamiyla
agizdan agiza olmaksizin internet araglariyla da gergeklestirilebilmektedir (Buttle, 1998:243).
internetin ve teknolojinin gelisimine ek olarak tiiketim aliskanliklarindaki degisiklikler ile agizdan
agiza iletisim hakkinda yapilan tanimlamalar zaman igerisinde degismektedir (Carl, 2006:604).
Agizdan agiza iletisimin teknoloji ile birlikte degiserek internet ortamina tagsinmasiyla elektronik
agizdan agiza iletisim ¢alismalari dnem kazanmistir.

Elektronik agizdan agiza iletisim tiketicilerin diger tuketicilerden triinler hakkinda tarafsiz bir
sekilde bilgi alabilmesi, kullandigi Griinler hakkinda kendi tecriibelerini aktarma olanagina sahip
olabilmesi, potansiyel ve ge¢mis tiketicilerin bir irlin veya isletme hakkinda olumlu veya olumsuz
goruslerini internet ortamlarinda aktarabilmesi seklinde ifade edilmektedir (Hennig-Thurau, vd.,
2004:39).

Web tabanli iletisimde misteri ¢cok giigli ve 6nemli bir faktérdiir (Rahimnia ve Hassanzadeh,
2013:240). Geleneksel ve elektronik agizdan agiza iletisim arasindaki temel farklardan biri
geleneksel iletisimde mesaji ileten ve alan tiiketicilerin birbirlerini taniyor olmasi ancak elektronik
ortamlarda, tanima kosulunun bulunmamasidir (Gupta ve Harris, 2010:1041). Mevcut durum
elektronik agizdan agiza iletisimin ve web tabanh tiketici iletisimlerinin 6nemini ortaya
koymaktadir.

Literatiirde genel olarak kabul géren agizdan agiza iletisim reklam yapma kaygisi glitmeyen ve
bir 6deme almaksizin tiketicilerin bir Grin, hizmet ve isletme hakkindaki gorislerini
paylasmalaridir (Litvin, vd., 2008:459). internet, tiiketici davranislarinda tipki Sanayi Devrimi ile
ortaya ¢ikan degisime ve donisiime benzer kokli bir degisim yaratmistir (Eid ve Trueman,
2004:18). Bu degisim isletmelerin internet ortamlarindaki pazarlama faaliyetlerine 6nem vermesi
gerektigini gostermektedir. internet {zerinden yapilan pazarlama faaliyetleri, bilgi saglamak,
iletisim kurmak ve islemleri gerceklestirmek icin internet kullanimini icermektedir. internet,
mevcut ve potansiyel misterilerin cok sayida olmasi sebebiyle isletmelerin pazarlama maliyetlerini
diisirmesine imkan saglayan ve her an ulasabildikleri bir bilgi platformudur (Plaza, 2011:477).
internet, farkl isletmelerin kiiresel pazara girmelerine imkan sunmakta ve isletmelerin dagitim
kanallari arasinda entegre olmasini saglayarak daha yakin ticari iliskiler gelistirmesine olanak
tanimaktadir (Rahimnia ve Hassanzadeh, 2013:240).

internetin gelisimiyle birlikte internet ortamindaki iletisim kanallarinin gesitlenmesi neticesinde
agizdan agiza iletisim de farkh platformlarda ortaya c¢ikmaktadir. Tiketicilerin tartisma
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platformlarindan biri olan forumlarda elektronik agizdan agiza iletisimin bilgi arayisi, kullanima
dayali tecrubeler, isletme faaliyetleriile ilgili gorusler ve yeni Grlin lansmanlari konulari altinda dort
kategoride toplandig1 gérilmektedir (Andreassen ve Streukens, 2009:259). Agizdan agiza iletisimin
etkili bir bicimini ortaya koyan bloglar ile ilgili yapilan bir calismada bloglarin iletisimde, haberlerin
yayllmasinda 6nemli bir rolinin oldugu ve bloglarda yazilari olan fikir liderlerinin pazarlama araci
olarak kullanilabilecegi sonucuna ulasiimistir (Dhar ve Chang, 2009:306). Tiketicilerin birgogu iyi
veya kotu olarak akilda kalici bir alisveris deneyimini, diger bireylerle sosyal aglar araciligi ile
paylasma egilimindedirler. Bu paylasimlarin kullanicilarin satin alma kararlarinda etkisi de birgok
arastirmanin konusu olmus ve bu paylasimlarin satin alma kararina hem dogrudan hem de dolayh
olarak etki ettigi bulgularina ulasilmistir (Bataineh, 2015:132; Villanueva, Yoo ve Hanssens,
2008:49; Trusov, Bucklin ve Pauwels, 2009:92). Bir iletisim araci olarak yayginlasan sosyal aglar, ag
merkezleri, ag merkezlerindeki oyuncular ve bu oyuncular arasindaki iliskilerin belirlenmesi
bakimindan sosyal aglarin sahip oldugu o6zelliklerinin incelenmesi, satin alma kararina etki eden
elektronik agizdan agiza iletisimin etkilerinin 6l¢lilmesi, bu iletisimin nicel ve nitel anlamda
degerlerinin tespit edilmesi agisindan 6nem tasimaktadir (Yoon, 2012:213).

Bu baglamda, calismada elektronik gliven, elektronik baglilik ve elektronik agizdan agiza iletisim
arasindaki iligkiler incelenmistir.

3. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma metodolojisi icerisinde arastirmanin problemi, amaci, kapsami ve kisitlari agik¢a
belirtilerek, arastirmanin modeli ve hipotezleri agiklanmistir. Bu boélimde katilimcilarin sosyo-
demografik 6zellikleri, sosyal medya kullanim aliskanliklari, e-gliven, e-baglilik ve elektronik
agizdan agiza iletisim boyutlarina iliskin yapilmis olan istatiksel analizlerin sonuglarina iligkin
tablolar yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Kiresellesme ve teknolojiyle birlikte pazarlama diinyasi ¢ok buyik bir degisim ve donisiimiin
icine girmistir. Pazarlama literatlriinde yapilan arastirmalar, geleneksel metotlardan farkli olarak
internet ve teknolojiyle beraber farkli alanlara kaymistir. Sosyal medyanin insan hayatinda 6nemli
bir yer edinmesi, onlarin hayatinin bir pargasi haline gelmesi pazarlamacilar icin arastiriimasi
gereken yeni bir alan olarak ortaya ¢ikmistir. Pazarlamacilar sosyal medya sayesinde cevrede
meydana gelen degisiklikleri takip ederek pazarlama enstrimanlarini buna uygun olarak
kullanmaktadir.

Sosyal medyanin insan hayatinda olan yeri ve dnemiyle birlikte tiiketicilerin sadece geleneksel
pazarlarda gosterdigi davranislari incelemek yetersiz kalmaktadir. Geleneksel pazarlarin yaninda
¢evrimigi pazarlarin ve ortamlarin incelenmesi gerekmektedir.

Sosyal medya, tiiketici davranislarinin sekillendirilmesinde ve yonlendirilmesinde dnemli bir rol
oynamaktadir. Markalar son dénemlerde sosyal medyanin bu gliciiniin farkina vararak pazarlama
iletisim ¢abalarinda sosyal medya kanallarini kullanmaktadirlar. Sosyal medya kanallari tizerinden
yaratilan elektronik agizdan agiza iletisim ile tlketicilerin markalara olan giiven ve baglilik iliskileri
giclenebilmektedir. Sosyal medya kanallari ile tiiketicilerin etkilesimde bulundugu markalarla ilgili
goruslerini ifade etmeleri ve bu goériuslerin mevcut ve potansiyel musteriler ile elektronik
ortamlarda paylasmalari, isletmelerin sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanma zorunlulugunu
ortaya koymaktadir.

GUnumuzde internetin gelismesiyle birlikte tuketicilerin alisveris aliskanliklari da
degismektedir. Bunun yaninda, internetin tiiketici hayatina girmesi tiketicilerin talep etmis
olduklari tirin ve hizmetlere erisimlerini kolaylastirmistir. Cevrimigi alisveris siteleri, tiketicilerin
fiziksel olarak magazalara gitmelerine gerek kalmadan bulunduklari noktalardan alisveris
yapabilmelerine imkan saglamaktadir.
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Arastirmanin temel amaci, sosyal medya kullanicilarinin tercih ettikleri ¢evrimigi alisverig
sitelerine iligkin elektronik glivenleri, elektronik baglliklari ve elektronik agizdan agiza iletisimleri
arasindaki iliskileri belirlemektir. Bunun yani sira, sosyal medya kullanicilarinin elektronik giiven,
elektronik baghlik ve elektronik agizdan agiza iletisimlerinin sosyo-demografik 6zellikleri itibariyle
farkhlarini incelemek arastirmanin diger amaglaridir.

Arastirma probleminin ¢ikis noktasini sosyal medya kullanicilarinin  gevrimici alisveris
platformlarindaki elektronik agizdan agiza iletisim, e-gliven ve e-bagllik degiskenleriyle iliskisi
olusturmaktadir. Elektronik agizdan agiza iletisime katki saglayan tiiketicilerin paylasimlarinin
iceriginin, e-glven ve e-baghhk ile iliskilerinin ifade edilmesi arastirmanin problemini
olusturmaktadir. Cevrimigi platformlarin hayatimiza girmesiyle degisen tlketici profili ve tiketici
isteklerinin yani sira, ¢evrimici alisveris harcamalarinin yikselis trendini siirdlirmesi, e-glven, e-
baghhk ve elektronik agizdan agiza iletisim ile ilgili calismalarin azligi ¢alismanin literatiire olan
katkisini olusturmaktadir.

Arastirmanin anakditlesini 18 yas ve lizeri, sosyal medya platformlarini kullanan ve belirlenen
cevrimici alisveris magazalarindan alisveris yapan sosyal medya kullanicilari olusturmaktadir.
Anakitlenin tamamina ulasmanin zaman ve maliyet kisitlarindan dolayi, érnekleme sirecinde
tesadifi olmayan 6rnekleme yéntemlerinden kolayda érnekleme yapilmistir.

Anakitle standart sapma veya varyanslarin tam bilinememesinden dolayl tahmini oranlar
belirlenmistir. Yaygin olarak kullanilan bu tahminler dogrultusunda kullanilan 6rneklem
hesaplamasi icin asagidaki 1 numarali denklem kullanilmistir (Kurtulus, 2010:68).

1-m

(e/z)?

n=rm

(1)

%95 giiven araligl ve %5 hata payi esas alinmistir. Bu durumda;

_ o 1m _ n(m-1)
= T e/22 = e/2)?

n = 384

Orneklem sayisi 384 olarak belirlenmis ancak cevrimici alisveris magazalarindan alisveris yapan
sosyal medya kullanicilarindan toplam 335 gegerli ankete ulagiimigtir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada ilk olarak arastirma kapsamina alinacak ¢evrimigi alisveris sitelerini belirleyebilmek
icin Ulkemizde faaliyetlerini sirdiren cevrimici alisveris sitelerinin glinlik tiklanma verileri
incelenmis ve bu aligveris siteleri icinden internet kullanicilari tarafindan en ¢ok ziyaret edilen g
alisveris sitesi secilmistir. Bu siteler, web sitelerinin trafigini ve tiklanma oranlarini gésteren Alexa
degerleri dikkate alinarak belirlenmistir (Alexa, 2017).

Elektronik guven, elektronik baglilik ve elektronik agizdan agiza iletisim arastirmanin temel
degiskenlerini olusturmaktadir. Bu degiskenlerin yaninda sosyal medya kullanicilarinin sosyo-
demografik 6zellikleri de yer almaktadir.

Elektronik giiven, elektronik baglilik, elektronik agizdan agiza iletisim ve sosyo-demografik
degiskenler olmak (izere dort degisken grubundan olusan arastirma modeli Sekil 1'de
gorulmektedir.
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Sosyo-Demografik
Ozellikler

-Yas

-zelir Durumu
-Egitim Durumu
-Mesgulivet Durumu

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Cevrimici Alisveris
sitelerine iliskin
E-Given

!

Cevrimigi Ahsveris
Sitelerine iliskin
Sosyal Medya
Platformlarinda
Agizdan Agiza
iletisim [E-WOM)

-Cinsiyet -Paylasim Yogunlugu
Cevrimici Alisveris -Olumilu Paylagim
Sitelerine iliskin -Olumsuz Paylagim
E-Baghhik -Web Site Icerigille
llgili Paylasim

-Medeni Durum

Arastirmanin amaci dogrultusunda, sosyal medya kullanicilarinin elektronik giveni ve
elektronik bagliligi 6l¢lilmek lizere Kim, Jin ve Swinney (2009), Rahimnia ve Hassanzadeh (2013) ile
Blasco, Saura, Berenguer-Contri ve Moliner-Velazquez (2010) adh yazarlarin galismalarindan
yararlanilarak olusturulan 6élgek kullanilmistir. Sosyal medya kullanicilarinin elektronik agizdan
agiza iletisimini Olgmek Uzere literatiirde bircok calismada kullanilmis olan Goyette, Ricard,
Bergeron ve Marticotte (2010) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Arastirmada elektronik
guvene iligkin alti, elektronik bagliliga iliskin yedi, ¢evrimici alisveris sitelerinin agizdan agiza
iletisimine iliskin 17 olmak UGzere toplamda 42 ifadeden olusan 6lgek kullaniimigstir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen temel hipotezler su sekildedir:

Hi:  Cevrimigi aligveris sitelerine iliskin e-gliven ile sosyal medya platformlarinda elektronik
agizdan agiza iletisim arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hi:  Cevrimigi alisveris sitelerine iliskin e-baglilik ile sosyal medya platformlarinda elektronik
agizdan agiza iletisim arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hi:  Cevrimigi alisveris sitelerine iliskin e-gliven ile gevrimigi alisveris sitelerine iliskin e-baghhk
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hi:  Cevrimigi aligveris sitelerine iliskin e-gliven sosyal medya kullanicilarinin sosyo-demografik
ozellikleri itibariyle farkhlasmaktadir.

Hi:  Cevrimigi aligveris sitelerine iliskin e-baglilk sosyal medya kullanicilarinin sosyo-
demografik 6zellikleri itibariyle farklilasmaktadir.

Hi: Sosyal medya platformlarinda elektronik agizdan agiza iletisim sosyal medya
kullanicilarinin sosyo-demografik 6zellikleri itibariyle farkhilasmaktadir.

3.3. Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Tablo 1’de arastirmaya dahil olan 335 sosyal medya kullanicisinin yas, cinsiyet, medeni
durumlari, gelir diizeyleri, egitim durumlari ve mesguliyet durumlari ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1'de gorildugl lizere; arastirmaya dahil olan 335 sosyal medya kullanicisinin %72,8’i
kadin %27,2'si erkektir. Katilimcilarin medeni durumlari incelendiginde %79,7’sinin bekar
%20,3’tnln ise evli olduklari gorilmektedir. Arastirmaya katilanlarin %55,2’si 18-25 yaslari
araliginda, %29'u 26-33 vyaslari araliginda, %10'u ise 34-41 yas araligindadir. Arastirmaya
katilanlarin %44,8’inin 1500 TL ve alti gelir diizeyinde yogunlastigi gorilmektedir. Katilimcilarin
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mesguliyet durumu dagilimlari gdz oniine alindiginda sosyal medya kullanicilarinin %42,4’tintin
dgrencilerden olustugu dikkat cekmektedir. Ogrenim durumu itibariyle cogunlugun lisans, yiiksek
lisans / doktora dizeyinde egitime sahip olduklari gorilmektedir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Yiizd
Yas Frekans (;)z € Cinsiyet Frekans Yizde (%)
(1)

18-25 185 55,2 Kadin 244 72,8

26-33 97 29,0 Erkek 91 27,2

34-41 35 10,4 Toplam 335 100,0
M -

42-49 15 4,5 edeni Frekans  Yiizde (%)
Durum

50-57 2 0,6 Bekar 267 79,7

58 ve Usti 2 04 Evli 68 20,3

Toplam 335 100,0 Toplam 335 100,0

Gelir Frekans Z;)Zde Egitim Frekans Yizde (%)

(1)

1500TL ve alti 150 44,8 ilkdgretim 2 0,6

1501-3000TL 90 26,9 Lise 91 27,2

3001-4500TL 54 16,1 On Lisans 30 9,0

4501-6000TL 29 6,0 Lisans 159 47,5

6001TLve Gstd 21 63 Vuksek Lisans o 15,8
/ Doktora

Toplam 335 100,0 Toplam 335 100,0

Mesguliyet Yiizde

Durumu Frekans (%)

Ozel sektor 84 251

calisani

Kamu Calisani 66 25,1

Serbest Meslek 10 3,0

Esnaf 1 0,3

isgi 3 0,9

Emekli 2 0,6

Ev Hanimi 5 1,5

Ogrenci 142 42,4

Galismiyorum 22 6,6

Toplam 335 335

Tablo 2’de arastirmaya dahil olan 335 sosyal medya kullanicisinin sosyal medya kullanim
aliskanliklarinin belirlenmesine yonelik olusturulan, sosyal medya platformu kullanim sirelerini,
sosyal medya platformunu kullanma amaglarini, kullandiklari ¢evrimici alisveris sitelerini,
kullandiklari ¢evrimigi alisveris sitelerini ¢evrimici platformlardaki takip etme durumlarini iceren
bilgiler yer almaktadir.

Tablo 2'de goriuldiigu Gzere arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin ginlik sosyal
medya kullanim siiresinin %43,3 ile 1 ile 3 saatten arasinda yogunlastigi belirlenmistir. Katilimcilarin
sosyal medya kullanim amaci %32,5 sosyal etkilesim, %25,1 bilgi aramak olarak belirlenmistir. Tablo
2’de gorildiugl lUzere arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin %43,6’s1 se¢mis olduklari
cevrimici alisveris sitesini sosyal medya kanallarindan takip etmemektedir. Arastirmaya katilan
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sosyal medya kullanicilarinin %23,3 se¢mis olduklari gevrimici alisveris sitesini sosyal aglarda
(Facebook, Linkedin gibi platformlarda) takip ederken, %20,3’U ise medya paylasim sitelerinden
(Youtube, Instagram gibi) takip etmektedir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilanlarin Sosyal Medya Kullanim Aligkanhklari

Sosyal Medya Kullanim Aligkanhklari Frekans Yiizde (%)
Gunlik sosyal medya kullanim siiresi

1 saatten az 28 8,4
1 saat - 3 saatten az 145 43,3
3 saat - 5 saatten az 9 27,2
5 saat - 7 saatten az 38 11,3
7 saat ve uzeri 33 9,9
Toplam 335 100
Sosyal Medya Kullanim Amaci

Bilgi aramak 84 25,1
Bilgi paylasmak 11 3,3
Diger insanlari takip etmek 25 7,5
Kendimi ifade etmek 3 0,9
Daha kolay iletisim kurmak 38 11,3
Sosyal etkilesim 109 32,5
Eglence 65 19,4
Toplam 335 100,0
Cevrimigi Alisveris Sitesi

Markafoni 78 23,3
Morhipo 57 17,0
Trendyol 200 59,7
Toplam 335 100,0
Cevrimigi Alisveris Sitesinin Takip Edildigi Platform

Sosyal aglarda (Facebook, Linkedin gibi) 78 23,3
Mikrobloglarda (Twitter gibi) 16 4,8
Medya paylasim sitelerinde (Youtube, Instagram gibi) 68 20,3
Uriin degerlendirme sitelerinde (Forum, sikayet gibi) 27 8,1
Sosyal medya platformlarinda takip etmiyorum 146 43,6
Toplam 335 100,0

Tablo 3’te sosyal medya kullanicilarinin elektronik agizdan agiza iletisim, e-giiven ve e-
baghliklarini 6lcen faktérlere ait ifadelerin faktor yikleri ve aciklanan varyans yizdeleri yer
almaktadir. Arastirmada kullanilan 6lceklerin gecerliliklerinin test edilebilmesi icin kesfedici faktor
analizinden ve arastirmada kullanilan 6lgeklerinin glivenilirliklerinin  belirlenebilmesi igin
Cronbach’s alfa katsayisindan yararlaniimistir.

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin sectikleri cevrimigi aligveris sitesine iliskin
agizdan agiza iletisimlerini 6lcen 18 degiskenli 6lcege uygulanan kesfedici faktor analizi sonucunda
oOlgegin literatlire uyumlu bes faktor altinda toplandigi bulunmustur. Faktor analizi sonucunda elde
edilen birinci faktor agizdan agiza iletisim ile gergeklesen paylagim yogunlugunu, ikinci faktor
agizdan agiza iletisim ile gergeklesen olumlu paylasimlari, tglinct faktor agizdan agiza iletisim ile
gerceklesen olumsuz paylasimlari, dordiincii faktor agizdan agiza iletisim ile gerceklesen web sitesi
icerigi ile ilgili paylasimlari aciklamaktadir. E-gliven ve e-baghlik 6lgeklerinin gecerliliginin ve
literatlire uygunlugunun tespit edilebilmesi icin faktor analizi yapilmistir. E-gliven 6lgeginin alti
ifade ve tek boyuttan ve e-baglilik 6lgeginin de yedi ifade ve tek boyuttan olustugu saptanmistir.

Tablo 4’te e-given, e-baghlik ve elektronik agizdan agiza iletisiminin alt boyutlarinin
aralarindaki iliskileri belirlemek icin yapilmis olan korelasyon analizinin sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 4’'te gorildugu Uzere elektronik agizdan agiza iletisimin alt boyutlari olan paylasim
yogunlugu, olumlu paylasim, olumsuz paylasim, web site igerigi ile ilgili paylasim faktorleri ile e-
given ve e-baglilik arasinda anlaml bir iliski s6z konusudur.

Tablo 3: E-giiven, E-baglilik ve Elektronik Agizdan Agiza iletisim Alt Boyutlarina iliskin Kesfedici
Faktor Analizi Sonucu
Faktor ifadeleri Faktor Yiikleri
1. Elektronik Agizdan Agiza iletisim
Paylasim Yogunlugu
Sectigim aligveris sitesi hakkinda sosyal medya platformlarinda

oo . . ,805
diger alisveris sitelerine oranla daha fazla paylagim yaparim.
Sectigim aligveris sitesi hakkinda sosyal medya platformlarinda 758
diger cevrimici markalara oranla daha fazla paylasim yaparim. !
Sectigim aligveris sitesi hakkinda sosyal medya platformlarinda

. L ,693
bircok kisiyle konusurum.
Olumlu Paylasim
Sectigim alisveris sitesinin misterisi oldugumu sosyal medya 579
platformlarinda séylemekten gurur duyarim. !
Sosyal medya platformlarinda bagkalarina sectigim aligveris 662
sitesinden Uriin almalarini siddetle tavsiye ederim. !
Sosyal medya platformlarinda baskalarina sectigim alisveris 827
sitesi ile ilgili genellikle olumlu seyler séylerim. !
Sosyal medya platformlarinda baskalarina sectigim alisveris 605
sitesiyle ilgili destekleyici bicimde paylagimlar yaparim. !
Olumsuz Paylasim
Sosyal medya platformlarinda baskalarina segtigim alisveris 364
sitesiyle ilgili genellikle olumsuz paylagimlar yaparim. !
Sosyal medya platformlarinda bagkalarina sectigim aligveris 845
sitesiyle ilgili kotileyici bicimde paylasimlar yaparim. !
Web Site icerigi ile ilgili Paylasim
Sectigim alisveris sitesinin kullanici dostu oldugunu sosyal 645
medya platformlarinda paylasirim. !
Sectigim alisveris sitesindeki islemlerin giivenli oldugunu sosyal 726
medya platformlarinda paylasirim. !
Sectigim aligveris sitesindeki urtinlerin fiyatlariyla ilgili sosyal

,785

medya platformlarinda konusurum.
Sectigim alisveris sitesindeki Urin cesitliligini sosyal medya 776
platformlarinda paylasirim. !
Sectigim alisveris sitesindeki Grlnlerin kalitesini sosyal medya 308
platformlarinda paylasirim. !
Sectigim aligveris sitesindeki islem yapma kolayligini sosyal 312
medya platformlarinda paylasirim. !
Sectigim alisveris sitesinin hizli teslimati ile ilgili sosyal medya 317
platformlarinda paylasimlar yaparim. !
Sectigim alisveris sitesinin itibari hakkinda sosyal medya 737
platformlarinda paylasimlar yaparim. !
KMo ,965
Agiklanan Toplam Varyans 89,643
Cronbach’s Alpha ,809
2. E-giiven
Bu aligveris sitesinin Urunler ilgili séyledigi seylere glivenirim. ,806
Bu alisveris sitesi glivenlidir. ,808
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Bu alsverig sitesinin bir Urilinle ilgili verdigi sozleri yerine

. o ,824
getirecegine inanirim.
Bu alisveris sitesi yeterli seviyede teknik uzmanhk ve beceri 783
gostermektedir. !
Bu alisveris sitesindeki bilgilerin firma ve midsteri arasinda 674
kalacagina inanirim. !
Bu cevrimigi aligveris sitesinin paylastigi bilgiler tutarhdir. ,806
KMo ,881
Agiklanan Toplam Varyans 61,628
Cronbach’s Alpha ,867
3. E-baghlk
Bir sey satin almaya ihtiya¢ duydugumda ilk tercihim bu alisveris 885
sitesi olur. !
Benzer Urlinler satin almak istedigimde bu alisveris sitesi benim 879
favori sitemdir. !
Bu aligveris sitesi bana gore en iyi alisveris yapilacak sitedir ,853
Biyuk ihtimalle bagka bir cevrimigi aligveris sitesi tercih etmem. ,835
Bagkalari cevrimici alisveris sitesi 5nermemi isterse dnerecegim 311
cevrimici alisveris sitesi bu sitedir. !
Baskalarina bu gevrimigi alisveris sitesini kullanmalari igin tesvik 308
ederim. !
Sonraki alisverisimde ilk distinecegim c¢evrimici alisveris sitesi 752
bu sitedir. !
KMo ,900
Ac¢iklanan Toplam Varyans 69,362
Cronbach’s Alpha ,923

E-baghlik ile paylagim yogunlugu arasindaki iliski, elektronik agizdan agiza iletisimin diger alt
boyutlari ile arasindaki iliskilerine gore daha yliksek oldugu goriilmektedir. E-baghlik ile paylasim
yogunlugu arasinda pozitif yonla iliskinin varhigi bagliigin artmasi ile paylasim yogunlugunun da
arttigini géstermektedir. E-baghlik ve e-glivenin, olumsuz paylasim ile negatif yonla bir iliskisi
bulunmaktadir. Aradaki iliskinin, e-gliven ve e-baghhgin; elektronik agizdan agiza iletisimin diger alt
boyutlarina goére daha zayif oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 4: E-Giiven, E-bagllik ve Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Alt Boyutlarina iligkin

Korelasyon Matrisi

Web Site
Paylasim Olumlu  Olumsuz icerigi ile E- .
yiasim seriel | E-bagllik
Yogunlugu Paylasim Paylasim ligili giiven
Paylagim
Paylasim 1,000
Yogunlugu
Olumlu 834* 1,000
Paylasim
Olumsuz -,687* -670* 1,000
Paylagim
Web Site
icerigi ile ilgili ,821* ,862* -, 721% 1,000
Paylagim
E-gliven ,346%* ,337%* -,168* ,268%* 1,000
E-baglihk ,515%* ,463%* -,326* ,435% ,613%* 1,000
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Tablo 5’te sosyal medya kullanicilarinin agizdan agiza iletisiminin alt boyutlarini olusturan
paylasim yogunlugu, olumlu paylagim, olumsuz paylagim, web site igerigi ile ilgili paylagim
faktorlerinin, e-glivenin, e-baghhgin yasa gore farkliligini belirleyebilmek icin yapilmis olan ANOVA
testinin sonuglari yer almaktadir.

Tablo 5’te goruldigt Uzere sosyal medya kullanicilarinin agizdan agiza iletisiminin alt
boyutlarini olusturan paylasim yogunlugu, olumlu paylasim, web site igeri ile ilgili paylasim
faktorlerinin ve e-bagllik faktorl icin p degeri 0,05’den blylk oldugundan dolayi yas durumuna
gore anlamli bir farklilik yoktur. Elektronik agizdan agiza iletigsimin alt boyutlarindan olan olumsuz
paylasim faktori ve e-gliven faktori igi p degeri 0,05’den kiiglik oldugundan dolayi yag durumuna
gore anlaml bir farklihk gosterir. Gruplar arasindaki farklihgin hangi gruplar arasinda olustugunu
gormek adina ¢oklu karsilastirma testi yapilmistir. Yapilan Scheffe testi sonucunda 34-41 yasindaki
sosyal medya kullanicilari ile 18-25 ve 26-33 yasindaki sosyal medya kullanicilari gruplari arasinda
anlamh bir farklilik bulunmustur. 34-41 yasindaki kullanicilarin grup ortalamasi 18-25 ve 26-33
yaslarindaki kullanicilarin ortalamasindan daha yiiksektir.

Tablo 5: Yag Duruma Gore E-giiven, E-baglilik ve Elektronik Agizdan Agiza iletisim Farkhliklarina

iliskin ANOVA Testi
" Varyansin
Faktorler . df F P
Kaynagi
Pa¥Ia§|mv Gruplararasi 5 1,665 ,142
Yogunlugu
Gruplarigi 329
Toplam 334
Olumlu Gruplararasi 5 1,581 ,165
Paylagim
Gruplarigi 329
Toplam 334
Olumsuz Gruplararasi 5 2,719 ,020
Paylagsim
Gruplarigi 329
Toplam 334
Web Site
icerigiile ilgili  Gruplararasi 5 1,816 ,109
Paylasim
Gruplarigi 329
Toplam 334
E-Giiven Gruplararasi 5 2,462 0,33
Gruplarigi 329
Toplam 334
E-Baghlik Gruplararasi 5 2,462 ,526
Gruplarigi 329
Toplam 334

Tablo 6’da sosyal medya kullanicilarinin agizdan agiza iletisiminin alt boyutlarini olusturan
paylasim yogunlugu, olumlu paylasim, olumsuz paylasim, web site icerigi ile ilgili paylasim
faktorlerinin, e-glivenin ve e-baghhgin gelir durumuna gore farklihigini belirleyebilmek igin yapilmis
olan ANOVA testinin sonuclari yer almaktadir.

Tablo 6’da gorildiigi Uzere sosyal medya kullanicilarinin agizdan agiza iletisiminin alt
boyutlarini olusturan paylasim yogunlugu, olumlu paylasim, olumsuz paylasim, web site icerigi ile
ilgili paylasim faktorleri icin p degeri 0,05’den biyilk oldugundan dolayi gelir durumuna goére
anlamli bir farklilik yoktur. Sosyal medya kullanicilarinin e-baglilik ve e-gliven faktorleri icin p degeri
0,05’den kiicik oldugu icin anlamli bir farklihk vardir. Gelir durumuna goére sosyal medya

Uluslararast Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi



286 UiliD-1JEAS, 2017 (16. UIK Ozel Sayist):273-292 1SSN 1307-9832

kullanicilarinin e-gtiven ve e-baghliklari farklilik gosterir. Gruplar arasindaki farkhiligin hangi gruplar
arasinda olustugunu goérmek adina ¢oklu karsilagtirma testi yapilmistir. Yapilan Scheffe testi
sonucunda 6001 TL ve altinda gelire sahip sosyal medya kullanicilarinin, 1500 TL ve alti, 1501 —
3000 TL gelire sahip gruplar arasinda anlamli bir farkhilik bulunmustur. 6001 TL ve Usti
kullanicilarinin grup ortalamasi 1500 TL ve alti, 1501 — 3000 TL gelire sahip kullanicilarinin grup
ortalamasindan yiiksektir.

Tablo 7’de sosyal medya kullanicilarinin agizdan agiza iletisiminin alt boyutlarini olusturan
paylasim yogunlugu, olumlu paylasim, olumsuz paylasim, web site icerigi ile ilgili paylasim
faktorlerinin, e-glvenin, e-bagliligin egitim durumuna gore farkliligini belirleyebilmek igin yapiimig
olan ANOVA testinin sonuglari yer almaktadir.

Tablo 6: Gelir Durumuna Gore E-giiven, E-baghlik ve Elektronik Agizdan Agiza iletisim
Farkhliklarina iliskin ANOVA Testi

Faktorler Varyans:m df F P
Kaynagi
Paylasim Gruplararasi 4 2,329 ,056
Yogunlugu
Gruplarigi 330
Toplam 334
Olumlu Paylasim Gruplararasi 4 2,064 ,085
Gruplarigi 330
Toplam 334
Olumsuz Paylasim  Gruplararasi 4 1,863 ,117
Gruplarigi 330
Toplam 334
Web Site igerigiile Gruplararasi 4 1,538 ,191
ilgili Paylasim
Gruplarigi 330
Toplam 334
E-Giiven Gruplararasi 4 3,541 ,008
Gruplarigi 330
Toplam 334
E-Baghlik Gruplararasi 4 4,267 ,002
Gruplarigi 330
Toplam 334

Tablo 7’de goruldigl Uzere sosyal medya kullanicilarinin e-baghliklari igin p degeri 0,05’den
biylik oldugundan dolayr egitim durumuna gore anlamh bir farkliik yoktur. Sosyal medya
kullanicilarinin agizdan agiza iletisimin alt boyutlarindan olan paylasim yogunlugu, olumlu
paylasim, olumsuz paylasim ve web site icerigi ile ilgili paylasim faktorleri igin p degeri 0,05’'den
kiguk oldugu icin anlamli bir farkhlik vardir. Sosyal medya kullanicilarinin e-gilivenleri icin p degeri
0,05’ten kiiglktlr. Bu nedenle sosyal medya kullanicilarinin egitim durumlarina gore e-glivenleri
anlamli bir farkhlik géstermektedir. Gruplar arasindaki farkliligin hangi gruplar arasinda olustugunu
gormek adina coklu karsilastirma testi yapilmistir. Yapilan Scheffe testi sonucunda (iniversite
mezunu sosyal medya kullanicilari grubu ile lise mezunu sosyal medya kullanicilari grubu arasinda
anlamh bir farklilik bulunmustur. Universite mezunu kullanicilarin grup ortalamasi lise mezunu
kullanicilarinin ortalamasindan yiiksektir.

Tablo 8'de sosyal medya kullanicilarinin agizda agiza iletisiminin alt boyutlarini olusturan
paylasim yogunlugu, olumlu paylasim, olumsuz paylasim, web site icerigi ile ilgili paylasim
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faktorlerinin, e-glivenin, e-baghhgin mesguliyet durumuna gore farklihgini belirleyebilmek igin
yapilmis olan ANOVA testinin sonuglari yer almaktadir.

Tablo 8’de goriildigil tzere sosyal medya kullanicilarinin e-glven faktori icin p degeri 0,05’den
biylk oldugundan dolayr mesguliyet durumuna gore anlamh bir farkhlik yoktur. Sosyal medya
kullanicilarinin agizdan agiza iletisimin alt boyutlarindan olan paylasim yogunlugu, olumlu
paylasim, olumsuz paylasim, web site icerigi ile ilgili paylasim faktorleri ve e-baghliklari igin p degeri
0,05’den kuglik oldugu igin anlamh bir farklilik vardir. Mesguliyet durumuna gére sosyal medya
kullanicilarinin e-baghhklari farklilik gosterir. Gruplar arasindaki anlamli farkliigin hangi gruplar
arasinda olustugunu goérmek adina ¢oklu karsilagtirma testi yapilmistir. Yapilan Scheffe testi
sonucunda 0Ozel sektor calisani sosyal medya kullanicilari grubu ile kamu sektoriinde galisan sosyal
medya kullanicilari grubu arasinda anlamh bir farkhlik bulunmustur. Ozel sektérde calisan
kullanicilarin grup ortalamasi kamu sektoriinde c¢alisan kullanicilarin grup ortalamasindan
ylksektir.

Tablo 7: Egitim Durumuna Gére E-giiven ve E-baglilik ve Elektronik Agizdan Agiza iletisim
Farkhliklarina iliskin ANOVA Testi

Faktérler Varyanf n df F P
Kaynagi
Paylagim Gruplararasi 4 3,917 ,004
Yogunlugu
Gruplarigi 330
Toplam 334
Olumlu Paylasim  Gruplararasi 4 4,672 ,001
Gruplarigi 330
Toplam 334
Olumsuz Gruplararasi 4 3,429 ,009
Paylasim
Gruplarigi 330
Toplam 334
Web Site icerigi Gruplararasi 4 3,092 ,016
ile ilgili Paylagim
Gruplarigi 330
Toplam 334
E-Giiven Gruplararasi 4 2,556 ,039
Gruplarigi 330
Toplam 334
E-Baghlik Gruplararasi 4 1,528 ,194
Gruplarigi 330
Toplam 334

Tablo 8: Mesguliyet Durumu Gruplarina Gore E-giiven, E-baglilik ve Elektronik Agizdan Agiza
iletisim Farkliliklarina iliskin ANOVA Testi

Varyansin

Faktorler . df F P
Kaynagi
Paylasim Gruplararas 8 3,99 ,000
Yogunlugu I 0
Gruplarigi 326
Toplam 334
1
Olumlu Paylasim IGruplararas 8 3,33 ,00
Gruplarigi 326
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Toplam 334
Olumsuz Paylasim IGruplararas 8 3,22 ,003
Gruplarigi 326
Toplam 334
Web Site icerigiile  Gruplararas 8 2,79 ,005
ilgili Paylasim | 9
Gruplarigi 326
Toplam 334
E-Giiven IGruplararas 8 ,662 ,725
Gruplarigi 326
Toplam 334
E-Baghiik IGruplararas 8 2,:1 ,005
Gruplarigi 326
Toplam 334

Elektronik agizdan agiza iletisimin alt boyutlarini olusturan paylasim yogunlugu, olumlu
paylasim, olumsuz paylasim ve web site icerigi ile ilgili paylasim alt boyutlarinin, e-glivenin ve e-
baghhgin kullanicilarin cinsiyeti ve medeni durum ortalamalari dikkate alindiginda gruplar arasinda
onemli bir fark goziikmemektedir. Buna gore, sosyal medya kullanicilarinin elektronik agizdan agiza
iletisimi, e-gliveni ve e-bagliliklari, kullanicilarin cinsiyeti ve medeni durumlari itibariyle
farklilagmamaktadir. Arastirma hipotezlerinin sonuglarini gésteren 6zet tablo asagidaki gibidir:

Tablo 9: Hipotez Testleri ve Sonuglari

Hipotez Hipotez Agiklamasi Sonug
Cevrimici alisveris sitelerine iliskin e-gliven ile sosyal medya
TH platformlarinda elektronik agizdan agiza iletisim arasinda anlamli  pesteklendi
bir iliski vardir.
Cevrimigi aligveris sitelerine iliskin e-baghlik ile sosyal medya
Hi platformlarinda elektronik agizdan agiza iletigim arasinda anlamli  pecteklendi
bir iliski vardir.
Cevrimigi alisverise sitelerine iliskin e-gliven ile gevrimigi aligveris )
H1 sitelerine iliskin e-baglilik arasinda anlamli bir iligki vardir. Desteklendi
Cevrimigi aligveris sitelerine iliskin e-gliven sosyal medya
. P . N Kismen
Hi kullanicilarinin sosyo-demografik ozellikleri itibariyle .
Desteklendi
farkhlasmaktadir.
Cevrimigi ahlgveris sitelerine iliskin e-baghhk sosyal medya Kismen
Hi kullanicilarinin sosyo-demografik ozellikleri itibariyle .
Desteklendi
farklilagmaktadir.
Sosyal medya platformlarinda elektronik agiza iletisim sosyal Kismen
Hi medya kullanicilarinin  sosyo-demografik o6zellikleri itibariyle Desteklendi

farklilagsmaktadir.

4. Sonug ve Oneriler

Arastirmanin bulgulariincelendiginde arastirmanin ana hipotezlerinden olan e-giiven, e-baghlik
ve elektronik agizdan agiza iletisim arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Bu sonug isletmelerin
gerceklestirdigi faaliyetler agisindan son derece dnemlidir. isletmelerin gevrimici ortamlarda
basarili olmak igin tiketiciler ile bag kurmalari gerekmektedir. Modern pazarlama anlayisi agisindan
degerlendirildiginde kisa donemli kar saglamak yerine misteriler ile bag kurarak, misteri tatmini
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saglayarak uzun doénemli iligkiler kurulmalidir. Cevrimigi ortamda uzun vadeli karli iliskilerin
kurulabilmesi tiketicilerin e-gtiven ve e-baghliklarinin saglanmasina baghdir.

Arastirmada e-giiven ile e-bagllk arasindaki iliskinin bulunmasi sebebiyle ¢evrimici olarak
faaliyet gosteren isletmelerin tiiketicilerin agizdan agiza iletisimini yaratabilmeleri igin tlketicilerin
e-baghliklarini ve e-giivenlerini saglamalari gerekmektedir. internet ortaminda vyiritilen
faaliyetlerin basarili olmasinda isletmeye karsi duyulan e-giliven ve e-baglilik son derece 6nemlidir.

Sosyal medya platformlari glinimizde en degerli reklam mecralarindan biri olarak
gorilmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin elektronik ortamda gergeklestirmis olduklari
iletisimleri ayni zamanda isletmeler icin ¢ok degerli bir reklam aracidir. isletmeler pazarlama
planlarinda tlketicilere e-gliven ve e-baglilik saglayacak stratejilere 6nem vermelidir. Clinki, bu
durum sosyal medya platformlarinda elektronik agizdan agiza iletisimin saglanmasi noktasinda kilit
rol oynamaktadir.

Arastirmanin sonuglari dikkate alindiginda tiketiciler sosyal medyay: bir sosyal etkilesim araci
olarak gérmektedir. Bu sonuca gore, isletmelerin pazarlama stratejilerinde tiketicilerle etkilesim
saglayabilecek iceriklerin Gretilmesinin isletmeye yarar saglayacagi diisiiniilmektedir. isletmelerin
faaliyet gosterdikleri ¢evrimici dinyada olusturacaklari sosyal medya iletisimleri ve
kampanyalarinda hedef kitleleri ile etkilesimi saglayacak olan igerikleri paylasmalari
gerekmektedir. isletmeler bu etkilesimleri sayesinde e-giiven ve e-baglilik yaratarak sosyal medya
platformlarinda elektronik agizdan agiza iletisimlerinde pozitif bir sonug elde edebilirler.

Arastirma sonuglarina gére e-baglilik ile agizdan agiza iletisim arasindaki iliski e-glven ile
agizdan agiza iletisim arasindaki iliskiye oranla daha yuksektir. Bu baglamda, tlketicilerin agizdan
agiza iletisimini saglamada baghligin glivene oranla etkili oldugu soylenebilir.

Arastirmaya katilan tiketicilerin ¢ogunlugu se¢mis oldugu dijital alisveris platformunu sosyal
platformlarindan takip etmemektedir. Cevrimici faaliyet gosteren isletmelerin sosyal medya
platformlarina daha fazla 6nem vermeleri 6nerilebilir. Cevrimici platformlarda faaliyet gosteren
firmalar icin sosyal medya platformlarindan gerceklestirilen iletisim metotlari geleneksel metotlara
gore daha 6nemlidir. Hedef kitle profiline uygunluk bakimindan cevrimigi platformlari kullanan
tuketiciler bu gevrimici platformlarda yapilan faaliyetlerden daha fazla etkilenmektedir. Bu noktada
cevrimigi platformlarda faaliyet gosteren isletmelerin sosyal medya hesaplarini tiiketicilere karsi
daha etkin kullanmalari 6nerilmektedir.

Tiketicilerinin e-gliven ve e-bagliligini kazanan isletmelerin musterileri gevrimigi platformlarda
daha fazla olumlu paylasim yaparak isletmeye deger saglamaktadir. Bu deger isletmeye iliskin
olumlu imaj olusturmada o6nemlidir. Cevrimici platformlarda tiketiciler arasinda gerceklesen
elektronik agizdan agiza iletisim mevcut muisterilerin ve yeni misterilerin bir sonraki satin alma
kararlarini etkilemeleri bakimindan énemlidir.

Sosyal medya kullanicilarinin e-glivenleri, e-baghliklari ve elektronik agizdan agiza iletisimleri
arasindaki iliskileri inceleyen bu arastirma gevrimici platformlarda perakende sektoriinde faaliyet
gosteren alisveris sitelerine iliskin gerceklestirilmistir. Arastirmanin farkli sektorlerde diger dijital
ahsveris platformlari agisindan degerlendirilmesi farkli sonuglar verebilir. Gelecek g¢alismalarda,
markalarin ¢evrimici alisveris platformlarinin  haricinde kendi web siteleri (izerinden
gerceklestirdikleri faaliyetler ile ilgili tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisim, e-giiven ve e-
baglilik faktorlerinin incelenmesi de 6nerilmektedir. Ayrica, gelecekte yapilacak arastirmalarda
elektronik agizdan agiza iletisim lizerinde e-gliven ve e-baglilik etkileri incelenebilir. Calismada
sosyal medya kullanicilari ele alinmistir. Farkli sosyo-demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin e-
given, e-baglilik ve elektronik agizdan agiza iletisim davraniglarinin incelenmesi yararh olacaktir.
Ayrica, farkh gelismislik dizeyindeki toplumlarin sahip olduklari farkli tiketim aliskanliklari
dogrultusunda elektronik agizdan agiza iletisim, e-baglhlik ve e-gliven faktorleri ile ilgili
karsilastirmali calismalar yapilmasinin da literatiire katki saglayacagi distiniimektedir.
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