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ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIM DAVRANISLARININ SATIN ALMA NiYETi
UZERINE ETKIiSi: FACEBOOK ORNEGI

ibrahim TOPAL! Sima NART?

OZET

Elektronik agizdan agiza iletisim davranisi, internet teknolojilerinin gelisimiyle ¢esitli degisimlere ugramistir.
Tiiketiciler, iirtin veya hizmetler hakkinda Web 1.0 doneminde yogunlukla arama ve okuma gerceklestirirken,
Web 2.0 ve sosyal medya doneminde g¢evrelerinden elde ettikleri goriisleri iletebilmekte ve kendi goriislerini
sunabilmektedirler. Bu g¢alismada, elektronik agizdan agiza iletisim goriis arama, goriis iletme ve goriis
belirtme olarak ii¢e ayrilarak satin alma niyeti lizerine etkisi incelenmistir. Caligma sosyal medyanin yogun
kullanildigy Tiirkiye’de ve en bilinen platform olan Facebook {iizerinde yapilmistir. Veriler, Facebook
kullanicilarindan gevrimici anket araciligi ile ulasilan 512 kisiden elde edilmistir. Tanimlayic istatistikler ile
sektore katki saglayabilecek sonuglara ulasilmistir. Faktor ve regresyon analizi uygulanmistir. Bulgular, goriis
arama ve goriis iletme boyutlarmin satin alma niyeti iizerinde olumlu yonde etkisi oldugunu, gériis belirtmenin
ise etkisi olmadigini gostermistir.
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THE EFFECT OF ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH BEHAVIOR ON PURCHASE INTENTION:
FACEBOOK EXAMPLE

ABSTRACT

Electronic word-of-mouth behavior has undergone various changes with the development of internet
technologies. Consumers are able to pass and give their opinions acquired their environment on Web 2.0 and
social media period while seeking and reading intensively in the Web 1.0 period about products or services. In
this study, the effect of electronic word-of-mouth on purchasing intention, frequently studied through a single
behavior, by dividing it into three behaviors; opinion seeking, opinion passing, and opinion giving. The study
was conducted in Turkey where social media is heavily used, and on Facebook the most popular platform. The
data was gathered from 512 users through an online questionnaire. Results that can contribute to the sector
have been achieved with descriptive statistics. Factor and regression analysis were used. Findings show that
opinion seeking and opinion passing affect the purchase intention the most, but opinion giving doesn’t.

Keywords: Electronic Word of Mouth, Purchasing Intention, Opinion Seeking, Opinion Passing, Opinion
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1. GIRIS

Thiketiciler arasinda iiriin veya hizmetler hakkinda kar amaci giitmeksizin gergeklestiren yiiz ylize konusmalar
Agizdan Agiza Iletisimi (AAI) meydana getirmektedir. AAI bireylerin arasinda iiriin ve hizmetlerin
degerlendirilmesiyle ilgili informal iletisim olarak agiklanmaktadir (Anderson, 1998, s. 6). Giiniimiizde gelisen
iletisim teknolojileri, AAI’in elektronik ortama diger bir ifadeyle internete tagmmasina imkan tanimistir.
AATl’in internet iizerinden gergeklestirilen yeni sekli ise Elektronik Agizdan Agiza Iletisim olarak
adlandirilmaktadir.

Internetin yayginlagmasi siirecinde, yasanan teknolojik gelismeler ve web kullanim sekillerindeki belirgin
degisimler cesitli agamalar olarak goriilmektedir. Bu asamalarda tiiketiciler arasinda iletisim ve E-AAI
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davranislar1 da degisime ugramistir. Internetin ortaya ¢ikis1 sonrasinda ilk asama olarak gériilen Web 1.0’da,
kullanicilar ¢ogunlukla bilgiyi arayabilmekte ve okuyabilmektedir. Bu donemde tiiketiciler {iriin veya
hizmetler hakkinda geleneksel iletisim araglarma kiyasla daha zahmetsizce bilgi arama ve okuma imkanina
sahip olmalarma karsm bilgi iiretmeleri oldukca zordur. Ilerleyen dénemde yasanan teknolojik gelismeler
1s1gmda ortaya ¢ikan Web 2.0 ve Sosyal Medya ile bir sonraki agamaya gegilmistir. Sosyal medya kullanicilarin
bilgi arama ve okumasinin yaninda teknik bilgi gerektirmeksizin igerik olusturmasini ve paylasmasmi da
miimkiin kilmigtir. Sosyal medya ile tiiketiciler iiriinler/hizmetler hakkinda arastirma yapmanin yaninda
tecriibelerini ¢ok kisa zamanda oldukga fazla sayida kisiyle paylasilabilmekte ve bu goriisler diger tiiketicilere
iletilebilmektedir.

Giiniimiiz tiiketicilerinin E-AAI yaparken yogun kullandiklari sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, insanlarin
sosyallesme ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Sosyal medya, kisilerin arkadas, meslektas ve ailesinden kisilerle
fikir ve goriis aligverisi yapmalarini, iletisim halinde olmalarini saglamaktir (Al-Deen ve Hendricks, 2013, s.
4). Bununla birlikte, sosyal medyanm gelisen mobil teknolojilerle yiiksek uyumu neticesinde isletme ile
tiiketici ve tiiketici ile diger tiiketiciler arasinda esnek bir iletisimin gergeklesmesi miimkiin olmaktadir. Sosyal
medyanin sundugu ¢ok boyutlu anlik iletisimin isletmeler ve tiiketiciler lizerinde farkli avantajlar sunmaktadir.
Isletmeler, sosyal medya vasitastyla hedef kitlelerine heran her yerden daha az engelle karsilasarak mesajlarmi
iletebilme firsatina sahip olmaktadirlar. Ayrica, mesajlarin iletilmesinde pahali geleneksel medya ¢oziimlerine
gore daha diigiik maliyet gerektiren sosyal medya ile tiiketicinin dogrudan arkadas, aile veya begendigi kisilerin
bulundugu ortama girme sansi yakalamaktadirlar. Tiiketiciler ise sosyal medya ile bilgiye, diger tiiketicilerin
fikir, goriis, tavsiyelerine ve alternatif {iriinlere kisa siirede erisebilmenin yaninda tecriibelerini yazarak diger
tilketicilerin yararlanabilecegi yeni bilgiler olusturabilmektedirler. Yazilan gonderilerin toplumda karsilik
bulmasi sonucu igletmeler i¢in sorun olabilecek toplu davraniglari tetikleyebilecek olmasi tiiketicilerin pazarda
giiciinii arttirmasmi saglamustir. Sosyal medya iizerinden gerceklesen E-AAI’mde isletme ve tiiketiciler icin
firsat sunan birgok ara¢ bulunmaktadir.

Sosyal medya cesitli amaglara hizmet eden bircok araci barindirmakta ve her gecen giin yenileri ortaya
cikmaktadir. Sosyal medyada birgok ara¢ bulunmakla birlikte sosyal ag sitesi Facebook, bu araglar arasindan
en fazla kullaniciya ve ¢ok cesitli 6zelliklere sahip olmasi nedeniyle 6n plana ¢ikmaktadir. Kolay anlasilabilir
ve kullanilabilir yapisiyla Facebook, genis kitlelerce kisa siirede benimsenmistir. Ayni1 zamanda, hedef
kitlesine erismek ve saglikli iletisim kurmak isteyen isletmelerce de kullanimi artmistir. Bu cercevede
Facebook kullanimi, giiniimiizde isletmeler, pazarlama uzmanlar1 (Stelzner, 2016, s. 29) ve tiiketiciler
tarafindan (Kemp, 2017) yogun olarak tercih edilmektedir.

Facebook, sosyal ag sitelerinin temel 6zelliklerinden olan profil olusturma, profiller arasi gezinme ve baglanti
listelerinin goriintiilenmesi (Ellison, N. B.; Boyd, 2007, s. 211) 6zelliklerini isletme ve tiiketicilerin kullanimina
sunmaktadir. Isletmeler profilleri iizerinden olusturduklar1 gonderiler ile mesajlarmi genis tiiketici kitlelerine
yer, zaman gozetmeksizin ileterek E-AAl’den faydalanabilmeyi, satin alma niyetinde, yeniden satin alma
davraniginda etkili olmayr ve miisteri sadakatinin arttirilmasini hedeflemektedirler.  Tiiketiciler ise,
Facebook’un temel iglemleri olan “Begen”, “Yorum”, “Paylas” ve yeni gonderi olusturma ile tiriinler/hizmetler
hakkinda bilgi, tavsiye ve goriis arayabilmekte, elde ettigi bilgiyi Facebook arkadas ¢evresine kendi yorumunu
katarak iletebilmekte veya tecriibelerini paylasabilmektedir. Hizli, ¢ok fazla kisiye ulasabilen ve diger
tiketiciler iizerinde ©nemli etki birakan gonderiler ile tiiketiciler adeta kar topu gibi isletmelere
olumlu/olumsuz tesir edebilmektedirler. Isletmelerin amagclarina ulasabilmeleri igin tiiketiciler arasindaki E-
AAT’i detayli ele almasi gereklidir.

E-AAI davranislarinda, Web 1.0°dan ve Web 2.0’a geciste bilgiyi arama ve okumaya ek olarak elde edilen
bilgileri iletme ve yeni gonderiler olusturma dzellikleri dikkate almarak incelenmelidir. E-AAI davraniglarinin
detayli olarak ele alindig1 gruplamalarin yapildigi ¢caligmalar (Chu ve Kim, 2011; Hennig-Thurau ve digerleri,
2010; Sun, Youn, Wu ve Kuntaraporn, 2006) bulunmaktadir. Chu ve Kim (2011)’nin yaptiklari calismada Web
2.0’ getirdigi 6zellikleri icerecek sekilde E-AAI’yi “gériis arama”, “gériis iletme” ve “gériis belirtme” olarak
ii¢c baglikta topladiklar1 goriilmektedir. S6z konusu davranis tiplerinin isletmelerin amaglari dogrultusunda
farkli etkileri olabilecektir. Isletmelerin sosyal medyadaki E-AAl’den faydalanarak elde etmek istedigi énemli

avantajlardan olan satin alma niyetinin de bu ¢er¢evede ele alinmasi gereklidir.

Bu baglamda yapilan ¢alisma, sosyal medyadaki tiiketici davraniglarinin (goriis arama, goriis iletme ve goriis
belirtme) satin alma niyeti lizerine anlamli etkisinin olup olmadig1 sorusuna yanit aramaktadir. Calisma
isletmeler ve tiiketicilerce en ¢ok tercih edilen sosyal medya araci olan Facebook platformu iizerinde
gergeklestirilmistir. Ayrica ¢alismanin Facebook iizerinden yapiliyor olmasi sosyal medyanin genelini temsil
edebilecek bir site olmasi ve ileri de kiiltiirler arasi karsilastirmalara imkén taniyacak olmasi nedeniyle nem
tagimaktadir. Calismayla, Web 1.0’dan giiniimiize internet kullanim ve davranis sekilleri degigen tiiketici
davranislarinin daha iyi anlagilmasi beklenmektedir. Calismada, elde edilen veriler ve ¢ikarimlar neticesinde
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toplum yapimiza derinlemesine isleyen sosyal medya iizerindeki tiiketici davranislarini agiklayarak isletme ve
pazarlama uygulamacilarina yonelik degerli ipuglar1 sunmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Literatiir incelemesi

AAI, bir tiiketicinin pazarlamayla ilgili bilgiyi diger bir tiiketici i¢in olusturmasi ve/veya yaymasi hareketidir
(“WOMMA Terminology Framework”, 2015). AAI’in zaman igerisinde giiniimiiziin en 6nemli iletisim kanal1
olan internette yapiliyor olmasi bu davranisin Elektronik AAT olarak adlandirilmasma neden olmustur. E-AAI
davranigi, internet web teknolojilerinin gelisimine paralel olarak degisime ugramustir.

Internette kullanicilarm bilgi arama ve okuma odakli oldugu Web 1.0 déneminden, ek olarak igerik iiretme ve
iretilen icerigin hizla yayilmasmi saglayabildigi Web 2.0 ve Sosyal Medya donemine gegisi, tiiketici
davranislarinda ve ozellikle igerigin se¢imi, tiiketiminde biiyiik degisikliklere neden olmustur (Tasente ve
Ciacu, 2011, s. 43). Sosyal medyayr meydana getiren dijital iletisim ve bilgi kanal1 olan web sitelerinde, aktif
tiketicilerce iiretilen igerik, anlik olarak veya ileriki bir zamanda, lokasyon gdzetmeksizin diger kisiler
tarafindan tiiketilebilmektedir. Bu siirecte, sosyal medya tiiketicilerin degisik sekillerde davranislara sahip
olmasima neden olmaktadir. Ornegin bir kisim tiiketici yalnizca medya paylagimida bulunurken, bir kisim
tiiketici tirtinlerin gelistirilmesine de katki saglamakta, bir kismi da sosyal aglar tizerinden marka topluluklari
olusturabilmektedir. Bu c¢ercevede tiiketicilerin, sosyal medya kullanim sekilleri, davranislarindaki
degisiklikler ve belirgin karakteristik ozellikler gercevesinde gruplandirilarak incelenebilmektedir (Hennig-
Thurau ve digerleri, 2010: 312). Tiiketicilerin sosyal medya iizerindeki davranislarmin caligmalarda farkli
sekilde gruplandirildig1 goriilmektedir. Hennig-Thurau ve digerleri (2010) bu davraniglar1 dijital, pro-aktif,
gorinir, gercek zamanli hafiza, her yerde birden bulunma ve aglar olarak ele almistir. Sun ve digerleri (2006)
cevrimi¢i agizdan agiza iletisim ile birlikte inceledigi internetteki kullanici davraniglarini ¢evrimigi goriis
liderligi, cevrimigi goriis arama, ¢evrimigi iletme ve ¢evrimici sohbet olarak ayirarak incelemistir. Chu ve Kim
(2011) ise davranislar1 daha temel sekilde goriis arayan, goriis belirten ve goriis ileten olarak gruplandirmustir.
E-AAI, sosyal medya ile birlikte yalnizca bilgi arama veya okumanin Stesine gegerek temelinde gériis belirtme
ve iletmenin de dahil oldugu ¢esitli davranislara sahip olmustur.

Sosyal medya iizerinden gergeklestirilen E-AAI’nin, tiiketicilerin satin alma karar siirecinin her asamasinda
etkisi oldugu (Heyne, 2009, s. 46) bilinmektedir. Tiiketiciler tarafindan sosyal medya, ihtiyacin algilanmasi
stiresince, ilham ve referans kaynagi olmakta, referans grubun onayr gergeklesebilmekte, sonrasinda bilginin
kaynag1 olmakta, fonksiyonel, finansal ve sosyal riski azaltmaktadir. Satin alma karar1 verilirken sosyal medya,
nereden, ne zaman satin alinmasi gerektigi sorularina yanit alinmasini saglamakta, satin alma sonrasinda ise
deneyimlerin diger tiiketicilerle paylasildigi bir platform olmaktadir (Yadav, de Valck, Hennig-Thurau,
Hoffman ve Spann, 2013, s. 317). E-AAI’nin s6z konusu etkisi isletmelerin amaglarina ulasmasinda yardimci
olmaktadir.

Sosyal medyanin, isletme amaglarina uygun olan tiiketicilerle saglikli iliski kurma, sadakat, marka farkindaligi,
satin alma niyeti, tiiketicilerin girketin savunusu olmasi ve agizdan agiza iletisimde sagladig1 avantaj {izerine
¢alismalar bulunmaktadir (Clark ve Melancon, 2013, s. 133; Hutter, Hautz, Dennhardt ve Fiiller, 2013, s. 342;
A.J. Kim ve Ko, 2010; Reitz, 2012, s. 4) Ayrica E-AAl’nin satin alma niyeti {izerine etkisi yapilan ¢alismalarda
(Cheung, Lee ve Thadani, 2009; S. Kim, Park ve Lee, 2013; Prendergast, Ko ve Yuen, 2010) agikca
goriilmektedir. Fakat bu ¢alismalarda E-AAI tek bir davranis olarak ele almmustir. Mevcut davranislar
arasindaki farklarin belirlenmesi olusturulacak sosyal medya politikalarinda etkili olabilmektedir. Bununla
birlikte sosyal medya politikalar1 olusturulurken veya yapilan aragtirmalarda 6nemli bir diger baslik ise
platformun belirlenmesidir.

Sosyal medya kullanicilarin ihtiyaglari dogrultusunda ortaya ¢ikan birgok araci igerisinde barmdirmaktadir. Bu
araglardan en bilineni bir sosyal ag sitesi olan Facebook’tur. Insites Consulting aragtirma sirketinin ¢caligmasina
gore gliniimiiz tiiketicilerinin %55°1 markalar1 sosyal aglar lizerinden takip etmektedir. Tiiketiciler sosyal aglar
iizerinden ortalama 10,6 markayi takip etmekte, 7 markay1 aktif olarak takip etmekte, 5 marka ile etkilesime
girmektedir (Belleghem, S. V., Thijs, D., & Ruyck, 2012). isletmeler ve tiiketiciler tarafindan en fazla tercih
edilen site olmasi nedeniyle (Kemp, 2017; Stelzner, 2016, s. 29) Facebook iizerinde E-AAI veya satin alma
niyetini iceren oldukg¢a fazla arastirma (Gunawan ve Huarng, 2015; Richard ve Guppy, 2014; Serra ve Soto-
Sanfiel, 2014; Wang ve Chang, 2013; L. Wu, Wang ve Hsu, 2014) yapilmistir.

Yiiz yiize iletisimle baslayan AAI zamanla internette de yogun olarak yapilmaya baslanmis ve internet
teknolojilerindeki gelisim ise burada yasanmakta olan E-AAI davraniglarini gesitlendirmistir. Goriis arama,
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goriis iletme ve goriis belirtme olarak ii¢ baslikta incelenebilecek olan E-AAl’nin isletme i¢in 6nemi olan satm
alma niyetine etkisi farklilasabilmektedir. Isletmelerin sosyal medya politikalarmda etkisi olabilecek
arastirmanin kiiresel standartlara sahip, igletme ve tiiketicilerce yogun kullanilan Facebook platformu {izerinde
yapilmasi ayrica fayda saglayabilecektir.

2.2. Apizdan Agiza lletisim ve Web Teknolojileri

AAI, tiiketicilerin satin alma kararini verirken diger insanlarin (arkadas, aile, tanidik vb.) kararlarina giivenerek
onerilerini, tekliflerini ve kisisel tavsiyelerini dinlemeleri sonucu olusan kisisel informal bilgi paylasim ve
degisimi olarak tanimlanabilir (Kalpaklioglu ve Toros, 2011, s. 4113). AAI zaman igerisinde giiniimiiziin en
onemli iletigim kanali olan internette de gergeklesmeye baglamistir.

Internetin, bilgiye aninda ve dogrudan erisimini saglamasi, karsilikli etkilesime imkan tanimasi, bilgi
transferinde etkinlik ve verimlilik sunmasi, kisisellestirilebilir, diger iletisim araglar1 ve islemleriyle entegre
edilebilir olmasi (Hans H. Bauer, 2002, s. 44) kullanicilarmin giinliik ortalama 4 saatini gecirdigi bir iletisim
kanali halini almasin1 saglamistir (Kemp, 2015). internetin birgok dzelligi barmdiran yapisi, gelisen donanim
ve yazilim teknolojileriyle kullanici i¢in daha anlamli hala gelmeye baglamistir. Donanim alaninda genis bant
internet baglantisi, mobil teknolojilerdeki gelisim ve yazilimda ise Web 1.0°dan Web 2.0’a gegilmesinin
internet kullanimindaki tiiketici davraniglari {izerine 6nemli etkileri olmustur.

World Wide Web’in icat edilmesinden hemen sonraki dénemde, kullanicilarina bilgiyi arama ve okuma imkani
sundugu sekline Web 1.0 ad1 verilmektedir (Naik ve Shivalingaiah, 2008, s. 500). Bu dénemde, kullanicilarin
icerik olusturmaktansa, c¢ogunlukla icerikleri okuyabiliyor olmast web’in “yalnizca okunabilir” olarak
anilmasina sebep olmustur (Getting, 2007). Bu doneme ait kullanici1 davranisi yalnizca az sayidaki internet web
hizmeti saglayicisinin sundugu bilgileri arama ve okumayla kisithdir. Gelisen teknoloji sonucu ortaya ¢ikan
Web 2.0 ise dnemli yenilikleri beraberinde getirmistir. Yeni nesil web, kisitli teknik bilgiye sahip genis
kullanici kitlelerinin birbirleriyle diyalogunu ve zahmetsizce icerik iiretilebilmesine imkan tanimistir. Web 2.0,
kullanicilara sundugu zengin ara yiizii ile birlikte isgbirligi icerisinde igerik olusturma ve degistirme kolaylig
saglamakta, kollektif bilgi toplanmasina yardim etmektedir. Ayn1 zamanda kisilerin ortak ilgi alanlarinda
sosyal aglar kurmasmi miimkiin kilmaktadir (Murugesan, 2007, s. 34). Ayrica Web 2.0 teknolojisi, bir web
sitesi lizerinden bir¢ok kisinin okudugu broadcast (bir kaynaktan tiim alicilara) medya monologlarinin yerine
sosyal medya diyaloglarina gegilmesini saglamistir (Berthon, Pitt, Plangger ve Shapiro, 2012, s. 263). Web 2.0
ve bu temelde yiikselen sosyal medya internet kullanicilar tarafindan oldukca fazla ilgi gérmiistiir. internet
kullanicilarinin iigte birinden fazlasi sosyal medya kullanmakta oldugu ve burada giinliik ortalama 2,4 saatlerini
gecirdikleri bilinmektedir (Kemp, 2015). Sosyal medya sahip oldugu ozellikleriyle E-AAl’ye énemli katki
saglamustir.

E-AAI, tiiketiciler arasindaki belirli iiriin/hizmetlerin 6zellikleri, bunlarin saticilar1 veya kullanimiyla ilgili
internet tabanli teknolojiler araciligiyla yapilan gayri resmi iletisimdir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008, s. 461).
E-AAI, sosyal medya ile geleneksel AAl’e gore bazi avantajlar saglamustir. Ozellikle sosyal medya ile insanlar
giinliik hayatta yiliz yiize iletisime gegebilecekleri kisi sayisinin ¢ok iistiindeki topluluklara zahmetsizce
ulasarak goriis alabilmekte, aldigi goriisleri cevresine iletebilmekte veya tamamen yeni bir goriis
belirtebilmektedir. Ornegin ABD’de insanlarin cesitli konular1 tartisabilecegi arkadas grubu 1980’lerde 3
kisiden olusmakta iken, 2003’te sosyal medyanin varligiyla bu say1 kisilerin arkadas listesinde bulunan 150
kisiye kadar ulasmustir (Hill ve Dunbar, 2003, s. 53; Marsden, 1987, s. 125). Sosyal medya ile yapilan E-AAI’in
AAl’e gore sagladig1 diger avantajlar gériisiilen konularm internet iizerinden uzun siire erisilebilir olmast,
bilginin kullanicilar tarafindan en miisait zamanda okunabilir olmast, diger kisilere aktarimlarinin kolay olmasi
ve c¢esitli medya tiplerinin (fotograf, video) destekleyici olarak kullanilabilmesine imkan tanimasidir.
Geleneksel AAI ile E-AAI arasinda fark olmakla birlikte, teknolojik gelismeler neticesinde E-AAI
davranislarinda da donemsel olarak farklilik goriilmektedir.

Sosyal medya oncesi ve sonrasinda E-AAI davranislarinda ayrigsmalar bulunmaktadir. Internetin kullanicilar
arasi iletisimde ilk kullanildigi doénem olan Web 1.0’da ¢ogu kullanicinin yalnizca okuyucu oldugu
goriilmektedir. Bu doneme iliskin tiiketicilerin internet kullaniminda gosterdikleri davranis “yiizde bir” veya
“90-9-1” kural1 olarak adlandirilmaktadir. Bu kurala gore internette kisiler %90 oraninda okuma ve arastirma
yapmakta fakat higbir icerik tiretmemekte, %9’ u nadiren igerik iiretmekte, %1°1 ise siirekli igerik iiretmektedir
(“I % rule (Internet culture)”, 2017). Sosyal medyada ise, tiiketicilerin igerik iiretimi hakkinda 99-1°den 5-1’e
varan oranda degisen iiretim oran1 oldugu (Wu, 2010) veya %70’inin igerigi yalnizca tiiketen %20’sinin az
sayida, %10’unun fazla sayida igerik tiretenden olustugu seklinde (Fiorella, 2014) varsayimlar bulunmaktadir.
Sosyal medyada E-AAT’e iliskin Tiirkiye’de yapilan bir ¢alismada (Topal, Nart, Akar, 2017) davranis farklart
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acik¢a goriilmektedir. Bu ¢alismada, bir otomobil firmasinin 07 Kasim 2015 tarihinde Facebook tizerinden
paylastig1 video yaklasik 4 ay gibi bir siirede (Verinin son alindig1 tarih: 31 Aralik 2015) 1.978.100 kez izlemis
olmasina ragmen yalnizca 21.611 begeni, 1.283 yorum, 3.684 paylasim yapilmistir. Bu g¢alismadan yola
cikilarak izleyici sayisini basari olarak degerlendirilerek tiiketici satin alma niyetinin basarili bir sekilde
etkilendigi veya yorum yapanlarin sayisinin nispeten az olmasindan yola ¢ikarak ¢alismanin basarisiz oldugunu

soylemek dogru olmayabilir. Bu ¢ergevede E-AAI davranislarini ayr1 basliklarda ele almak gereklidir.

E-AAI davranislari cesitli calismalarda (Chu ve Kim, 2011; Hennig-Thurau ve digerleri, 2010; Sun ve digerleri,
2006) birden fazla baglikta incelenmistir. Bu ¢aligmada ise oldukga fazla siteyi igerisinde bulunduran sosyal
medyanin geneline hitap edebilecek, E-AAI’i yeterli seviyede detaylandirilabilecek, isletmeler ve pazarlama
uzmanlarinca zahmetsizce anlasabilir olmast nedeniyle Chu ve Kim (2011)’in yontemi benimsenmistir. Chu
ve Kim (2011) sosyal medyadaki E-AAI davramisini ii¢ grupta “gériis arayan”, “goriis ileten” ve “goriis
belirten” olarak ele almistir.

Uriin hizmet isletme veya marka konularinda tiiketiciler arasinda yiiz yiize iletisim olarak baslayan AAI
zamanla internete tasinmustir. Internetin ilk donemindeki tiiketici davranislari ilerleyen dénemde ortaya ¢ikan
sosyal medya ile biyiik degisiklige ugramistir. Gliniimiizde iletisim teknolojileri kullanilarak isletmelerin
pazarlama amaglarin1 yerine getirmesi veya tiiketicilerin pazarda giic kazanmasi sosyal medya ile
gerceklesmistir.

2.3. Sosyal Medya ve Sosyal Aglar

Sosyal medya, kullanicilarma uzak mesafelerden kisa siirede igerik paylagimi yapma ve sosyal iletisime gegme
firsati sunan internet ve Web 2.0 teknolojisi olarak iletisim dali igerisinde kendine 6zgii bir yer agmay1
basarmistir (Torlak ve Ay, 2012, s. 83). Sosyal medya kullanimi, kisa sayilabilecek bir siirede kiiresel olarak
hizla yayginlasarak internet kullanicilarinin %75°1 tarafindan deneyimlenmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.
59; Kemp, 2017). Bu yoniiyle, kullanicilara erisimde geleneksel medya araglarini tehdit eder boyutta yeni bir
iletisim platformu olarak goriilmektedir (Hennig-Thurau ve digerleri, 2010, s. 311).

Sosyal medya, bir¢ok sitenin bir araya gelerek olusturdugu bir biitiindiir. Sosyal medya, blog, mikroblog, sosyal
ag, medya paylagim, sosyal haber ve etiketleme, oylama ve degerlendirme, forumlar ve sanal diinya araglarimi
icinde barindiran internet tabanli uygulamalardan meydana gelmektedir (Zarrella, 2009). Bu araglardan en
bilineni, basit anlamda arkadas, aile ve tanidiklarla irtibat halinde olmayi saglayan sosyal aglardir.

Sosyal aglar, kullanicilarin kendi profillerini olusturarak, arkadas ve meslektaslarini profillerine erisim icin
davet etmesini, kullanicilarin birbirlerine e-posta, anlik mesaj géndermesini saglayan uygulamalardir (Kaplan
ve Haenlein, 2010, s. 63). Sosyal ag sitelerinin en belirgin temel 6zellikleri; kullanicinin diger kullanicilardan
farkli profil tanimlayabiliyor olmasi, bagkalar1 tarafindan halka agik baglantilarin goriintiilenebilmesi, kullanici
iceriklerinin {iretimi, tiiketimi ve/veya etkilesimini saglayan yapida olmasidir (Ellison ve Boyd, 2013).

Sosyal aglarin ilk ornekleri 1980’lerdeki Bilgisayarli Bilgi Sistemine dayanmaktadir (Zarrella, 2009).
Giinimiizde kullandigimiz sekline uygun ilk sosyal ag sitesi ise 1997 yilinda kurulan SixDegree.com’dur. 2004
yilinda ilk defa ABD’de bir {iniversitede yaymna baslayan ve sonra hizla tim diinyaya yayilan Facebook ise
giiniimiiz sosyal ag kullanicilarinin yogun ilgisini ¢ekmistir (Ellison, N. B.; Boyd, 2007, s. 214-218). Bu
stirecte Facebook, kendisinden dnce piyasaya ¢ikmis 6nemli kullanici sayisina sahip MySpace (2003) gibi
rakiplerini geride birakmistir. Giiniimiizde Facebook 1,9 milyar aktif kullanici sayisina ulasmistir (Kemp,
2017). Facebook sosyal aglarda en yiiksek kullanici sayisina sahip olmasinin yaninda sosyal medya pazarmin
%50’sini de yonlendirmektedir (Kallas, 2013).

Aragtirmanin yapildig1 Tiirkiye’de aktif sosyal medya kullaniminin niifusa oran1 %53 ile diinya ortalamasi olan
%31’in ¢ok tstiindedir. Tiirkiye’de giin icerisinde sosyal medyada gegirilen siire 2,5 saattir. Bununla birlikte
diinyada ve Tiirkiye en ¢ok kullanilan sosyal medya sitesi Facebook’tur. Tiirkiye’de Facebook’un kullanimi
%37 kadmlar %67 erkek tarafindan ger¢eklesmekte ve en yogun kullanilan yas araligt %59 ile 20 ile 39 yas
arasindadir (13-19 yas %19, 20-29 yas %36, 30-39 yas %23, 40-49 yas %12, 50-59 yas %5, 60 ve iistii %3)
(Kemp, 2016). Ayrica giiniimiizde mobil cihazlardan internet erisimi yogun olarak gerceklesmektedir. Flurry
Analitics’in arastirmasina gore mobil cihazlarda en ¢ok zaman harcanan uygulamalarin baginda Facebook
(%18) gelmektedir (Chaffey, 2017).

Sosyal medya ve sosyal ag sitesi olan Facebook, tiiketicilerin hayatinda énemli bir yer kaplamaktadir. Ozellikle
geng niifusun daha fazla oldugu Tiirkiye’de kullanim orani diinya ortalamasinin iizerine ¢ikmaktadir. Sosyal
medya tiiketicilerin yogun ilgi duydugu bir mecra olarak isletmeler i¢in hedef kitlelerine daha az iletisim
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giirtltiisine maruz kalarak erismelerine ve bazi pazarlama amaglarina erismelerine imkén tanimaktadir.
Isletmelerin sosyal medyadaki E-AAI sonucunda elde etmek istedigi amaglardan biri de satin alma niyetidir.

2.4. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicinin gelecekteki satin alma karariyla ile ilgili beklenen davranisini ifade etmektedir
(Hodza, Papadopoulou ve Pavlidou, 2012, s. 19). Diger bir deyisle tiiketicinin bir sonraki aligverisinde verecegi
karara yonelik beklentidir. Bu baglamda, satin alma niyeti, {iriin veya hizmetler hakkinda elde edilen bilgiler
ve bu bilgilerin kaynagiyla dogrudan iligkilidir.

Tiketiciler, giivendikleri bilgi kaynaklarindan aldiklar1 bilgilerin satin alma niyetlerini etkilemesine izin
vermektedirler. Nielsen’in, tiiketicilerin gilivendikleri bilgi kaynaklarini siralayan arastirmasma gore,
tilketiciler en fazla 6nceden tamidiklar1 kisilerin oOnerilerine (%84) arkasindan ise internetteki kisilerin
goriiglerine (%68) giivenmektedir (Nielsen, 2013). Tiiketicilerin satin alma niyeti, arkadas, aile ve tanidiklar1
tarafindan giiclii bir sekilde etkilendigi baska bir ¢alismayla da ortaya konmustur (Price ve Feick, 1984). Sosyal
aglar (Facebook gibi) tiiketicilerin 6nceden tanidigi (aile, arkadag gibi) veya goriislerini merak edip takip ettigi
kisilerin bir araya geldigi sitelerde giiven seviyesinin artmasi ve satin alma niyetinin etkilenmesi muhtemel
goriinmektedir.

Tiiketicilerin yiiksek giiven duydugu sosyal medyadaki E-AAI satin alma niyetinde (Cheung ve digerleri, 2009;
S. Kim ve digerleri, 2013; Prendergast ve digerleri, 2010) ve satin alma karar siirecinde etkilidir (Heyne, 2009,
S. 46; Yadav ve digerleri, 2013, s. 317). Yapilan arastirmalar tiiketicilerin sosyal medya iizerinden yapilan
onerileri temel alarak gerceklestirdikleri satin almalarin oraninmm %49 ile %90 arasinda oldugunu
gostermektedir (Kabani, 2013, s. 53). Literatiirde sosyal medya ve E-AAI’in satm alma niyeti iizerine etkisi
lizerine aragtirmalarda E-AAI siklikla tek bir davranis olarak ele almmustir. Sosyal meydanin ve E-AAl’nin
detaylandirilarak daha basarili sosyal medya kampanyalarinin yiiriitillmesinde goriis arama, iletme ve belirtme
ayrilarak ele alinmasi fayda saglayacaktir.

Yukarida yer alan aciklamalar gercevesinde kurgulanan iligkilerin ve hipotezlerin 6zetlendigi bir arastirma
modeli tasarlanmistir. Calismanin aragtirma modeli Sekil 1°de sunulmustur.

E-AAI Davranislari

Goriis Iletme
Gortis Belirtme

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Hi: Tiiketicilerin sosyal medyada isletme veya iiriinleri hakkinda goriis aramasmin satin alma niyeti iizerinde
istatistiki acidan anlamli bir etkisi vardir.

H,: Tiiketicilerin sosyal medyada igletme veya triinleri hakkinda goriis iletmesinin satin alma niyeti tizerinde
istatistiki acidan anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Tiiketicilerin sosyal medyada isletme veya iiriinleri hakkinda goriis belirtmesinin satin alma niyeti tizerinde
istatistiki acidan anlamli bir etkisi vardir.
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3. AMAC, KAPSAM, YONTEM

Sosyal medya araglari iizerinde gerceklesen E-AAI’nin satin alma niyetine etkisini inceleyen gesitli galismalar
mevcuttur. Bu g¢aligmalarda, farkli platformlarin (forum, mikroblog, sosyal ag gibi) kullanilmasi, farkl
kiiltiirlerde yapiliyor olmast etki seviyesinde farkliliklara neden olmaktadir. Ayrica ¢ok farkli davraniglarin bir
araya gelmesiyle olugmasina ragmen E-AAI’nin tek bir davranis olarak goriilmesi yeterli detayli bilgiyi
vermemektedir. Bu baglamda yapilan ¢alisma, sosyal medyanin yogun kullanildigi Tiirkiye’de, en ¢ok
kullanicis1 bulunan sosyal medya arac1 olan Facebook platformu iizerinden E-AAI davranisini “gériis arama”,
“goriis iletme” ve “goriig belirtme” olarak ayirarak satin alma niyetine etkisini tespit etmeyi amaglamaktadir.

Aragtirma sorulari, ana kiitlesini Tiirkiye’de Facebook’ta iiriin/hizmet veya bunlarin saticilarina iligkin (marka,
isletme gibi) hakkinda goriis arayan, goriis ileten ve goriis belirten kisiler olusturmaktadir. Konu kapsaminda
¢ok fazla kullanict oldugu ve arastirma modelindeki hipotezlerini test etmek iizere ¢ok sayida veriye ihtiyag
duyuldugundan veri toplama araci olarak anket tercih edilmistir. Ankette degiskenleri 6lgmek {izere yer alan
ifadeler literatiir taramasi sonucu belirlenmistir. Anket formu alt1 boliimden olusmaktadir. ilk béliimde
katilimeilarin demografik bilgilerine (cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir) yonelik 4 soru, ikinci boliimde
Facebook kullanim yogunluguna yonelik (giinliikk giris sayisi, her giriste gegirilen zaman, Facebook’taki
arkadas sayisi, islem yaptig1 sektorler) 4 soru sorulmustur. Anketin, {iglincii boliimiinde goriis arama 4,
dordiincii boliimiinde goriis iletme 5, besinci boliimde goriis belirtme 5, altinci béliimde satin alma niyeti 5
ifade ile olglilmeye caligilmistir. Katilimcilarin goriis arama, goriis iletme ve goriis belirtme davraniglar ile
satin alma niyeti ifadeleri i¢in verdikleri cevaplar bes noktali Likert 6lgeginde (“1 Kesinlikle Katilmiyorum”,
“2 Katilmiyorum”, “3 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “4 Katiliyorum”, “5 Tamamen Katiltyorum”)
olgeginde analiz edilmistir. Degiskenler ile ilgili ifadeler belirlenirken, Chu ve Kim (2011) ¢calismasindan goriis
arama, goriis belirtme ve goriis iletme davranislarinda, Hodza vd. (2012)’nin ¢alismasindan satin alma niyetini
Olgmek {iizere yararlanilmistir. Anket toplam 27 sorudan olusmaktadir. Anket &rneklem iizerinde
uygulanmadan 6nce sirastyla 10 kisi ve 40 kisilik gruplar iizerinde pilot uygulama yapilmstir. Geri bildirimler
gerg¢evesinde ankete son hali verilmistir.

Anketin cevaplandirilmasi siirecinde, zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle ana kiitlenin tamamina ulasiimasi
miimkiin olmadigindan arastirma belli bir &rneklem ile sinirlandirilmistir. Yapilan degerlendirmeler
neticesinde kolayda 6rnekleme teknigi benimsenmistir. Arastirmanin pilot ¢alismalar sonrasi son halini alan
anketi, katilmeilara daha hizli ulagsmak ve veri toplama siirecini daha etkin kilmak icin gevrimici olarak
yayinlanmistir. Anket uygulamasinda Google Froms kullanilmistir. Facebook iizerinden kullanici gruplarinda
yapilan paylagimlar cercevesinde Facebook kullanicist olan 637 kisiyle anket caligmasi yapilmistir. Veri
toplama tarihleri 02 Ekim — 15 Kasim 2016 arasinda gergeklesmistir. Elde edilen anketlerden kontrol sorusu
yardimiyla gecersiz oldugu tespit edilenlerin ayrilmasindan sonra 512 katilimecimnin cevaplari degerlendirmeye
almmustir. Ana kiitle biiytikliigi 10.000.000’un iizerinde olan arastirmalarda gerekli 6rnek biiytikligiinin %5
hata seviyesinde 384 olmasi yeterli oldugu bilinmektedir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2010,
s. 135). Katilimer cevaplarinin yeterli goriilmesi sebebiyle analizlere baglanmistir. Analizlerin yapilmasinda
SPSS programi kullanilmustir.

3.1. Bulgular
3.1.1. Tammlayic Istatistikler

Arastirmaya katilan 512 kisiden 261°1 kadin, 251’1 erkeklerden olugsmaktadir. Tiim katilimcilarda kadmlarin
orant %50,9 iken erkeklerin oran1 %49,1°dir. Cinsiyete gore katilimcilarin oraninin olduk¢a dengeli oldugu
goriilmektedir (Tablo 1).

Katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde; en biiyiik payin %63,7 ile 18-25 yas arasi kisilerde oldugu ikinci
sirada ise %22,1 ile 26-33 yas grubuna déhil kisilerden olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin %85,7’sinin 18-
33 yas araligindaki kisilerden olustugu goriilmektedir. Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilarinin %78’inin
13-39 yas araligindaki kisilerden olustugu bilinmektedir (Kemp, 2016). Bu gercevede ankete katilanlarin yas
aralig1 olarak Tiirkiye geneliyle benzerlik gosterdigi sdylenebilmektedir (Tablo 1).

Katilimcilardan sahip olduklar1 egitim durumuna bakildiginda; %65,8’inin lisans mezunu kisilerden olustugu
goriilmektedir. Aragtirma katilimcilar siklikla lisans ve lisan {istii egitim alan kisilerden olusmaktadir (Tablo
1). Katilimeilarin ¢ogunun geng 18-33 yas araligindaki kisilerden olusmasi ve gliniimiizde lisans egitiminin
bircok kisi tarafindan almabiliyor olmasi bu durumu agiklamaktadir.

Caligmaya katilanlarin aylik gelirleri, %58,8’inde 1500 TL ve daha az olarak tespit edilmistir (Tablo 1).
Katilimcilarin 6nemli bir kisminin lisans ve iistii egitim almis olmasi gelir seviyesinin yiiksek olmasi
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beklentisini kuvvetlendirmekle birlikte, 18-33 yas araligindaki yogunlugun fazlaligi yeni mezun, ise yeni
baslamis veya issiz kisiler fazla olma ihtimalini arttirmakta ve gelir seviyesindeki diisiikliik i¢in makul bir
sebep olmaktadir.

Elde edilen bilgiler ¢ergevesinde, katilimei grubunun cinsiyet olarak neredeyse esit, Tiirkiye’deki sosyal medya
kullanicilariyla benzer yas gruplarina sahip, énemli ¢cogunlugu lisans ve 1500 TL ve daha az gelire sahip
kisilerden olustugu gézlemlenmistir.

Tablo 1. Katilimer Bilgileri

Frekans Yiizde
Kadin 261 50,9
Cinsiyet | Erkek 251 49,1
Toplam 512 100
17 ve alt1 4 0,8
18-25 arasi 326 63,7
26-33 aras1 113 22,1
Yas 34-41 arasi 47 9
42-49 arasi 18 3
50-57 arasi 4 0,8
58 ve lstii - -
Toplam 512 100
Bir Okul Bitirmedim 1 0,2
Tkogretim / Ortaokul 3 0,6
e Lise 33 6,4
gﬁl:::lnu On Lisans 26 5,1
Lisans 337 65,8
Lisansiisti 112 21,9
Toplam 512 100
1500 TL ve daha az 301 58,8
1501 — 3000 TL arast 86 16,8
A 3001 — 4500 TL aras1 92 18
GZHI: 4501- 6000 TL arast 21 41
6001-7500 TL aras1 5 1
7501 TL ve daha fazla 6 1,2
Toplam 512 100

Anketin ikinci bdlimiinden sosyal medya kullanimina iligkin bilgiler elde edilmistir. Katilimeilarm giin
icerisinde Facebook’a giris siklig1 incelendiginde en fazla %42 oraniyla “4 ve daha az kez” giris yaptiklar
goriilmektedir. “5 ile 9 kez” girig yapanlarin %24,8 ve “10 kez ve daha fazla” giri yapanlarin orani toplamda
% 33,2°dir. Giris siklig1 genelde diisiik olsa da sosyal medyaya giinde 10 kez gibi yiiksek bir saymin iizerinde
giris yapanlarin sayisi oldukca fazladir (Tablo 2).

Facebook’a giin igerisinde yapilan girislerde %30,7 oraninda “5-9 dakika” zaman harcadiklar1 goriilmektedir.
Bununla birlikte, katilimeilarin %81,1°1 gibi 6énemli bir kismu Facebook’a girislerinde ortalama 14 dakika ve
daha az siireyle zaman gegirmektedirler. Katilimcilar sosyal medyaya her giriste yaklasik 14 dakika ve daha az
zaman gecirmektedir (Tablo 2).
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Tablo 2. Sosyal Medyaya Giris Siklig1 ve Gegirilen Zaman
Frekans Yiizde
4 kez ve daha az 215 42
5-9 kez 127 24,8
Giin 10-14 kez 71 13,9
icerisinde 15-19 kez 37 7
Facebook’a | 20-24 kez 22 3
girme sikhgi 2599 kez 3 4
30 kez ve daha fazla 37 7
Toplam 512 100
4 dk. ve daha az 147 28,7
5-9 dk. 157 30,7
Facebook’a 10-14 dk. 111 21,7
her giriste 15-19 dk. 44 8,6
gegirilen 20-24 dk. 27 53
Zaman 25-29 dk. 8 16
30 dk. ve daha fazla 18 3,5
Toplam 512 100

Katilimeilarin giin ierisindeki giris siklig1 ve her giriste gegirdikleri siirelerden yola ¢ikarak kullanicilarin giin
icerisinde Facebook’ta gecirdikleri siire hesaplanmistir. Katilimeilarin %40,6°lik biiylik kisminin Facebook’ta
gecirdikleri siire 29 dakika ve daha kisadir. Bununla birlikte katilimcilarm %76,2’si en fazla 89 dakikaya kadar,
%23,8’1 daha uzun siire Facebook’ta zaman gecirmektedir (Tablo 3).

Tablo 3. Sosyal Medyada Gegirilen Toplam Siire

Siire Frekans Yiizde
29 dk. ve daha az 208 40,6
30 - 59 dk. 96 18,8
60 — 89 dk. 86 16,8
90 - 119 dk. 26 51
120 — 149 dk. 16 3,1
150 — 179 dk. 12 2,3
180 — 209 dk. 16 3,1
210 — 239 dk. 10 2
240 dk. ve daha fazla 42 8,2
Toplam 512 100

Katilimcilarin Facebook ¢evresi olarak da tanimlanan, arkadas listesindeki kisi sayis1 ¢ogunlukla 400 kisiden
fazladir. Katilimcilarin arkadas listesinde 0-99, 100-199, 200-299, 300-399 araliklarinda bulunanlarin orani
%15 ile %19,3 arasmdadir. Kisilerin arkadas listesinde genellikle yiiksek sayida insanin olmasi, yapilan

gonderilerin fazla sayida kisi tarafindan goriilmesine elverisli ortamin mevcut oldugundan bahsedilebilir
(Tablo 4).
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Tablo 4. Sosyal Medyadaki Arkadas Sayisi
Frekans Yiizde
0-99 86 16,8
100-199 86 16,8
Facebook’taki 200-299 99 193
arkadas sayisi
§ sayt 300-399 77 15
400 ve daha fazla 164 32
Toplam 512 100

Facebook’ta kullanicilarin hangi isletme veya fliriinler hakkinda okumanm G&tesinde islem yaptigi tespit
edilmeye ¢alisilmistir. Katilimeilar, 233 kisiyle en fazla “gazete ve basili medya” ve sonrasinda 213 kisiyle
“sinema ve miizik” sektoriine Facebook iizerinden begeni, yorum veya paylasim yaparak tepkilerini
gostermektedirler (Tablo 5). Ayn1 zamanda katilimcilar, ankette yer almayan sektorlere ek olarak “egitim”,
“saglik ve saglk trtinleri”, “bilim, sanat ve askeri teknolojiler” ile “yemek” isletme/iiriinleri hakkinda islem
yapmaktadirlar. Katilimcilarin ekledigi alanlardan en fazla 7 kisinin egitim isletme ve iiriinlerine yonelik islem

yaptig1 goriilmektedir.
Tablo 5. Sosyal Medyada Islem Yapilan Sektorler

isletme veya Uriin Kisi Sayis1
Moda Uriinleri 139
Motorlu Tasitlar (Otomobil, Motorsiklet vb.) 91
Oteller veya Tur Paketleri 53
Restoran veya Kafeler 73
Sinema veya Miizikler 213
Spor Takimlar1 veya Oyunculari 141
Gazete ve Basili Medya 233
Anne, Bebek Uriinleri 30
Elektronik Uriinler (TV, Bilgisayar vb.) 88
Cep Telefonu veya Diger Iletisim Araclar 48
Yazilim Uriinleri (Oyun, Uygulama vb.) 76
Diger

Egitim (Kisisel Gelisim, Kitap, Yabanci Dil gibi) 7
Saglik ve Saglk Uriinleri 3
Bilim, Sanat ve Askeri Teknolojiler 2
Yemek (Tarif, Cesit, Sunum gibi) 3
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Arastirmaya katilan kadimn, erkeklerin oranlari yaklasik ayni olmakla birlikte sosyal medya iizerinde isletme,
iirlin veya hizmetlere iligkin ilgilerinde farkliliklar bulunabilmektedir. Kadmlarin erkeklere gére moda iiriinleri,
sinema ve miizikler, anne ve bebek {iriinleri, restoran ve kafelerde, erkeklerin ise motorlu tagitlar, spor takimlari
ve oyunculari, elektronik iiriinler, cep telefonu veya diger iletisim araglari, yazilim iiriinlerinde kadinlara gore
daha fazla katilim sagladigi goriilmiistiir (Sekil 2).

Moda Uriinleri 115

Motorlu Tasitlar (Otomobil,..
Oteller veya Tur Paketleri
Restoran veya Kafeler

Sinema veya Miizikler 126

Spor Takimlar1 veya Oyunculari

Gazete ve Basili Medya

Anne, Bebek Uriinleri

Elektronik Uriinler (TV,..

125

Cep Telefonu veya Diger Iletisim. .

Yazilim Uriinleri (Oyun, ..

B Erkek mKadin

Sekil 2. Cinsiyete Gore Facebook’ta Islem Yapilan Isletme, Uriin veya Hizmetler

3.1.2. Veri Analizleri

E-AAI davranislar1 (goriis arama, goriis iletme, goriis belirtme) ve satin alma niyeti faktorlerinin belirlenmesi
maksadiyla hazirlanan 6lgegin 18 ifadesine agiklayici faktor analizi (exploratory factor analysis) ve Varimax
dondiirme uygulanmaisgtir.

Faktor analizi neticesinde, toplam varyansin % 68,505’ini agiklayan ve 6z degeri 1’den biiyiik olan dort faktor
elde edilmistir. Birinci faktoriin 6zdegeri 8,035 ikinci faktoriin 6zdegeri ise 1,818 olarak aralarinda 4 katindan
fazla fark bulunmakta ve birinci faktér toplam varyansin %44,638’ini tek basina agiklamaktadir. Faktor ylik
dagiliminin daha net gorebilmesi i¢in varimax dondiirme yontemi kullanilmistir. Varimax déndiirme sonucu,
ozdegeri 1’den biiyiik faktor sayis1 dort olarak kalmistir. Analiz sonucunda ifadeler dort faktor arasinda dengeli
dagilim gostermistir. Birinci faktoriin 6zdegeri 3,190, en yakin faktoriin 6zdegeri ise 3,171 oldugu ve birinci
faktor toplam varyansm %17,678’ini tek basina agikladigr goriilmistiir (Tablo 6).

Faktor analizine uygunlugun kontrolii i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayisi ve Bartlett Sphericity testleri
ile incelemeler yapilmistir. Analiz sonucu, KMO degeri ,927 ve Bartlett Sphericity testi sonucu 5416,183 (p <
0,0001) olarak bulunmugtur. KMO degerinin 0,90’n1in iizerinde olmasi ve Bartlett Sphericity degerinin p <
0,0001°nin altinda anlaml1 olmasi nedeniyle faktor analizi yapilmaya uygun oldugu goriilmiistiir. Tiim 6lgege
iligkin Cronbach Alfa Giivenirlik Katsayisi ise 0,925 olarak hesaplanmistir.
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Tablo 6. E-AAI Davranislar1 Faktor Analizi

Ozdeger
Faktor ifade Fgll.(t (Varyasin Cronbach
Yiikii Acikladigi Alfa
%)
Uriinler hakkinda ...
... Facebook’taki ¢evremin markalara kargi
magduriyetlerini anlattiklar1 paylasimlar1 diger , 136
kisilere iletirim.
... yeni paylasim yapmak yerine genellikle mevcut 722
paylasimlari iletmeyi tercih ederim. '
Gaoriis ... bilgisine giivendigim kisilerin goriislerini
iletme (kullanim kolaylig, trendler gibi) Facebook taki ,702 3,182 849
cevreme iletirim. (17,678) '
... kotii olduguna (hatali, defolu gibi) dair
paylasimlardan Facebook ¢evremi siklikla ,697
haberdar ederim.
... firsat saglayan kampanya bilgilerini (fiyat
indirimleri, hediye iiriinler, 6deme kolayliklar1 ,626
gibi) Facebook’taki ¢evreme iletmek isterim.
Facebook’taki ¢cevremden ...
... iriinlerin kullanimina yonelik bilgiler almaktan 845
Girils hoslanirim. _ ' 3171
Arama ... iriin segerken goriis almak isterim. ,839 (17’ 616) ,891
... aldigim goriigler dogru {iriinii tercih etmemde 800 '
yardimci olur. '
... iriinler hakkinda 6nemli bilgiler elde ederim. ,666
Facebook’ta, ...
... yeni iiriinlere yonelik goriisiimii genellikle 842
belirtirim. '
Gorils h kullandigim iiriinlerden bahsetmekten 834
Belirtme Osl.an.m.m' — 3,066 891
- b1_1d1g1m dogru kullanim sekillerini ifade etmek 778 (17,036) '
isterim. '
... kisileri iyi oldugunu diisiindiiglim {irinleri 639
almasi yoniinde tesvik ederim. '
Uriin hakkinda Facebook’ta verilen olumlu veya 790
olumsuz bilgiler benim i¢in 6nemli DEGILDIR. '
Benzer 6zelliklere sahip iki iiriin arasinda se¢im
yapmam gerektiginde, Facebook’taki ¢cevremin 723
tavsiyesine uymak isterim.
Almay diislindiigim tirtin hakkinda Facebook’ta
Satin Alma | olumsuz (defolu, sorunlu, kullanimi zor gibi) ,690 2,912 817
Niyeti iletilerin olmasi durumunda iiriinii almak istemem. (16,175) '
Inceledigim iiriin hakkinda Facebooktaki
¢evremden kimsenin fikrinin olmamasi satin ,675
almada beni olumsuz yonde etkiler.
Facebook ¢evremin bir tirtin hakkindaki olumlu
goriisleri (kaliteli, saglam, modaya uygun gibi) ,621
satin alma kararimda siklikla etkili olur.
KMO: 927

3.1.3. Normallik Testleri

Parametrik testlerin varsayimlarmdan biri normal dagilim olmasidir. Normal dagilimin olmamas: durumunda
parametrik olmayan testlerin segilerek uygulanmasi gereklidir. Bu nedenle oncelikle, arastirmadaki
degiskenlerin garpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) katsayilarma bakilarak normalligi incelenmistir.
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Carpiklik -,412 ile ,085 araliginda basiklik -,824 ile -,381 araliginda degerler almistir. Carpiklik ve basiklik
katsayilarinin -1 ile +1 araliginda degerler almasiyla degiskenlerin dagiliminda normalligin saglandig
gOriilmiistiir (Tablo 7).

Tablo 7. Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Bagimsiz Degiskenler Carpikhk Basiklik
Goriis Arama -,412 -,583
Goriis Iletme -,047 -,687
Goriis Belirtme ,085 -,824
Satin Alma Niyeti -,231 -,381

Dagilimin normal olmasi neticesinde, arastirmada bagimsiz degiskenin bagimli degiskene olan etkisinin
tespitinde regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizinin yapilabilmesi i¢in normal dagilima ek olarak,
otokorelasyon olmamasi ve egvaryanshiligin olmas: varsayimlarmimn saglandigi yapilan analizler ve grafikler
vasitasiyla goriilmiistiir. Regresyon analizinin diger bir varsayimi olan ¢oklu bagintinin olup olmadigmmin
kontrolii igin varyans sisirme ¢arpani (VIF) degerinden faydalanilmaktadir. VIF degerinin 0,5 ile 10 araliginda
olmasi ¢oklu baglanti olmadigint gostermektedir (Hair, 2010, s. 200). VIF degerlerinin 1,615 ile 1,935
araliginda olmasi nedeniyle ¢oklu bagintinin olmadigi goriilmektedir (Tablo 8). Tiim varsayimlari karsilanan
regresyon analizinde kullanilan formiil Denklem 1°de gosterilmistir.

Denklem 1.
Y = B, + B,GoriisArama + B,Goriisiletme + p;GoriisBelirtme + ¢

E-AAI davramglariin satin alma niyetine etkisini incelemek iizere uygulanan regresyon analizi sonuglar
Tablo 8de goriilmektedir. Modelin uyum iyiligi tanimlayicilik katsayis1 R2: ,364 olarak bulunmustur. Baska
bir ifadeyle, agizdan agiza iletisimdeki degisim %36,4’1 belirlenen bagimsiz degiskenlerce agiklanmaktadir.
Model uyum iyiligi F testinin sonucu (Sig. F. < 0,0001), satin alma niyeti ile bagimsiz degiskenler arasindaki
dogrusal iliski istatistiksel olarak 6nemli bulunmustur. Bagka bir deyisle, satin alma niyeti ile goériis arama,
goriis iletme ve goriis belirtme degiskenleri arasinda dogrusal bir iligki vardir (Tablo 8).

Tablo 8. E-AAI Davranislarinin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Bagimsiz Standart .

Degiskenler B Sapma Beta t Sig. VIF

Sabit 1,320 117 11,330 ,000

Goriis Arama ,296 ,039 ,342 7,600 ,000 1,615

Goriis Tletme 273 ,046 ,295 5,990 ,000 1,935

Gorus Belirtme ,048 ,042 ,057 1,162 ,246 1,910
F: 96,959 Sig. F: 0,000 RZ%:,364 Durbin-Watson; 1,900 Df:3

Bagimsiz degiskenlerden, modeli agiklamada en fazla goriis aramanin (Beta= ,342 p < 0,0001) etkisi oldugu
goriilmektedir. Ardindan modelin agiklanmasmda goriis iletme de (Beta= ,295 p< 0,0001) etkili olmaktadir.
Bununla birlikte diger bagimsiz degisken olan goriis belirtme istatistiksel olarak 6nemli bulunmamigtir.
Sonuglar dogrultusunda, HI ve H2 hipotezleri kabul edilirken, H3 hipotezi reddedilmistir (Tablo 8).
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4. TARTISMA

Caligmada tizerinde en fazla durulan konulardan biri tiiketicilerin gegmis donemlere gore sosyal medya
araciligiyla {iriin veya hizmetler hakkinda daha ¢ok bilgiyi c¢evrelerine iletebilmesi ve kendi goriislerini
belirtebilmesidir. Bu gerceve de gerceklesen E-AAI, isletme mesajlarmin zahmetsizce ve hizla yayilmasm1
saglayabilmektedir. Bununla birlikte, sayilar1 her gecen giin artmakta olan goriis iletme ve goriis belirtme
davranisina sahip kigilerin satin alma niyetleri lizerindeki etkisi belirlenmeye c¢alisilmistir.

Yapilan literatiir taramasi neticesinde, giiniimiizde E-AAI’nin sosyal medyadan ayr1 olarak diisiiniilemeyecegi
ve sosyal medyanin satin alma siirecinin her asamasmda yer aldig1 (Yadav ve digerleri, 2013, s. 317)
goriilmiigtir. Bununla birlikte pazarlama iletisimi modelleri olarak bilinen AIDA, Etkilerin Hiyerarsisi,
Yeniligin Kabulii, iletisimler modellerinin genellemeye tabii tutularak bilissel, duyussal ve davranissal olarak
iic asama da incelenebildigi Kotler ve Keller (2012) tarafindan agiklanmistir. Tiiketicilerin gegtigi bu
asamalarda da sosyal medyanin etkisi goriilebilmektedir. Satin alma karar siireci veya bahsi gegen modellerde
“dikkat ¢ekme”, “farkindalik”, “maruz kalma” gibi isimlerle anilan biligsel asamada tiiketicinin bilgiye olan
ihtiyaci s6z konusudur (Kotler, P., Keller, 2012, s. 481). Satin alma niyeti her ne kadar bir sonraki aligveristeki
davranigin tahmini olsa da tiiketicinin bilgi ihtiyac1 karsilanmandan niyetin olugsmasi miimkiin olamayacaktir.
Ayrica bilginin arandif1 ortam olan sosyal medyaya ve kisilerin tanidiklarina duyduklar yiiksek giiveninin
etkisi de bulunmaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin sosyal medyada yaptiklar1 goriis arama davranigmin satin
alma niyetine etkisinin olacagi yoniinde duyulan beklenti ¢calisma neticesinde karsilanmastir.

Diger bir davranis olan goriis iletme, goriis aramanin bir ileriki seviyesi olarak diisiiniilebilmektedir. Goriis
arama davraniginin sonucunda biligsel asamay1 gecen tiiketici, artik iiriiniin farkinda ve bir miktar bilgiye
sahiptir. Goriis iletmede ise, tiiketicinin {iriine kars1 ilgisinin arttig1, begendigi, baska markalara karsi tercih
ettigi ve kisilerde iiriine kars1 bir inang olustugu duyussal asama gecilmektedir. Tiiketici satin alma davranisina
daha fazla yaklagsmaktadir. Bu baglamda, goriis iletme davraniginin satin alma niyeti tizerinde etkili olmasi
yoniinde olusan beklenti karsilanmistir.

Tiiketiciler biligsel ve duyussal asamalardan sonra davranigsal agamaya gecmektedir. Davranigsal agsama satin
almanin, harekete gegmenin, iiriin denemenin gerceklestigi asamadir. Tiiketici bu asamay1 gegmesi durumunda
iiriin veya hizmet hakkinda tecriibeye dayali bir bilgisi olmaktadir. Bu asamay1 gegen tiiketici, yeni satin aldig1
veya kullanmakta oldugu iiriin veya hizmet hakkinda goriis belirtebilmektedir. Bu asamada gerceklesen goriis
belirtme satin alma odakli olmak yerine E-AAI motivasyonlarina yonelik calismalarda (Hennig-Thurau,
Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004; Topal, 2017; Yap, Soetarto ve Sweeney, 2013) belirtildigi gibi digergamlik
(alturizm), kendini gésterme veya sosyal faydalarla ilgili olabildigi goriilmektedir. Ayrica yapilan paylasimda
duyulan tatmininde etkili oldugu degerlendirilecek olursa bir sonraki satin alma davranigina etki etmesinin
muhtemel oldugu diisiiniilmistiir. Fakat ¢calismada bu beklenti karsilanamamastir.

Literatiirdeki pazarlama iletisim modellerine Kotler ve Keller (2012) tarafindan yorum ¢ercevesinde ve mevcut
calismanim neticesinde sosyal medyadaki E-AAI davranislarinin bilginin elde edilmesiyle baslayp satn
almayla biten pazarlama iletisimi modellerindeki asamalarina etkisi Sekil 3.’teki gibi gosterilebilmektedir. Bu
baglamda, goriis arama bilissel, goriis iletme duyussal asamada etkili olurken goriis belirtme ise satin alma
sonrasi gorils arama davranisina kaynak olusturdugu goriilmektedir.

Goriig lletme

Goriis Arama

Davranigsal
Asama

Gdriis Belirtme

Sekil 3. Pazarlama Iletisim Siireci Uzerinde E-AAI Davranislarinin Etkisi
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5. SONUC

Teknoloji ve internet kullanimimdaki gelismeler neticesinde degisen E-AAI davramislari detaylandirilarak
giliniimiizlin en bilinen sosyal medya platformu Facebook iizerinden yogun kullaniminin oldugu Tiirkiye’de
satin alma niyetine olan etkisi incelenmistir. Ayrica bu gergevede tiiketicilerden dnemli tanimlayici veriler elde
edilmistir.

Katilimcilarin, demografik bilgileri incelendiginde, sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetlerinin neredeyse esit
oranda oldugu, Tirkiye’deki sosyal medya kullaniminin yaslara olan dagilimma benzer olarak geng kusak
olarak tanimlanabilecek 33 yas alt1 kisilerden olustugu gériilmektedir. Ayn1 zamanda egitim seviyesine sahip
katilimecilarin gelirleri genellikle diigiiktiir. Katilimcilarin yiiksek egitim seviyesine gore diisiik gelir elde etmesi
geng yaglart itibariyle yeni mezun, ige yeni baslamig veya issiz kisiler olmalarindan kaynaklandigi tahmin
edilmektedir. Elde edilen veriler 1s18inda, sosyal medya kullanicilarin énemli bir kismmm mevcut durum
itibariyle alim giicii diisik goéziikmektedir. Buna ragmen isletmeler agisindan, uzun ve saglikli iligkiler
kurmanin ilerleyen dénemde getirisinin yiiksek olacagi diisiiniildiigiinde sosyal medya, kadin, erkek fark
etmeden Ozellikle geng yastaki yiiksek egitim seviyesine sahip kisilerle iletisim kurmak veya baslatmak i¢in
ideal bir platform olmaktadir.

Katilimcilarin  gegirdikleri zaman ve sikligr literatiirdeki calismalara gore farklilik gostermektedir.
Tiiketicilerin Facebook’ta gecirdikleri zaman toplamda 30 dakika ve daha az olarak tespit edilmistir. Bu siire
birgok giriste elde edilmektedir. Ayni zamanda tiiketicilerin arkadas listesinde olduk¢a fazla kisi
bulunmaktadir. Isletmeler icin arkadas sayisinin fazla olmasi olusturulan gonderinin carpan sayisi olarak
diistiniilebilir. Fakat gonderilme zamanina gore gonderilerin listelenmesi ve arkadas sayisinin fazlalig
nedeniyle kullaniciya ulagacak olan gonderilerin fazlaligi isletme gonderisinin goriilmeme olasilig1 artacaktir.
Bu cercevede, isletmelerce olusturulan génderinin birden fazla kez giris yapilmasia ve hedef kitle arasinda
konusulabilir olmasma dikkat edilmesi gereklidir.

Katilimeilarin cinsiyetlerine gore sosyal medya iizerinde ilgilendikleri isletme, iiriin veya hizmetler arasinda
farkliliklar oldugu goriilmektedir. Sosyal medyada kadinlar moda iiriinleri, sinema ve miizikler, anne ve bebek
tiriinlerinde, erkekler ise motorlu araglar, spor takimlar1 ve oyunculari, cep telefonu gibi tiriinlerde daha fazla
islem yapmaktadirlar. Bahsi gecen her sektorde iki cinsiyetten insanlar olmasina ragmen bir cinsiyet agir
basmaktadir. E-AAI’den faydalanmak isteyen isletmeler cinsiyetlere gore sektor bazli génderi olusturarak
yogun rekabet ortamia da dahil olabilirler veya rekabetin daha az oldugu azmlik cinsiyete yonelebilirler.
Rekabetin az oldugu alana 6rnek olarak kadinlarin daha az ilgilendikleri otomotiv alaninda kadmlarin siiriis
rahatligina yonelik konulardan, ¢cocuk ve bebeklerin korunmasina yonelik gelistirilen teknolojilerden, giivenli
siiriis icin aracin Ozelliklerinden, sevdiklerinin goziinde olusturacaklari intibadan bahseden gonderiler
olusturabilirler.

Goriis arama, goriis iletme ve goriis belirtme davraniglarinin satin alma niyetine etkisine yonelik olusturulan
hipotezler neticesinde;

v' Goriis arama davranmiginin, tiiketicinin dikkatinin ¢ekildigi, farkindaligin olustugu ve bilgiye maruz kaldig
biligsel agamanin gecilmesini sagladigi ve satin alma niyetine en fazla etki eden davranis oldugu gériilmistiir.
Bunun en oOnemli nedeni ise sosyal medyadan ve kisilerin tanidiklar1 kisilerden aldiklari bilgiye
giivenmelerinden kaynaklandig1 degerlendirilmektedir. Ornegin, isletmelerin resmi web sitelerinde de birgok
bilgi yer almasina ragmen ¢ok daha basit anlatim sekliyle bir arkadasin Facebook’ta yaptigi paylagim ve
begenisini gostermesi iiriin hakkinda farkindalik olugturabilmektedir. Bu maksatla isletmeler ¢ok fazla takipgisi
olan kisilerin paylagim yapmasini saglayabilirler. Giiniimiizde bir¢ok inlii kisiyle bu yonde anlagmalar
yapilmaktadir. Ayrica biligsel asamanin gecilmesinde kullanilabilecek daha az maliyetli bir yontem ise, sosyal
medya iizerinden viral etkisi fazla olabilecek gerilla pazarlamadakine benzer “gerilla gonderi” olarak
adlandirilabilecek gonderiler olusturabilirler. Bunlara 6rnek olarak yeni ¢ikan pahali cep telefonlarinin akla
gelmeyecek aletlerle dayaniklilik testine sokulmasi gosterilebilir.

v' Goriis iletme davramigmin, tiiketicinin biligsel asamay1 gegtigi ve artik isletme, marka, iiriin veya hizmetin
farkinda oldugu ilgi, istek, hoslanma, tercih ve tutumun olustugu agama olan duyussal agamanin gegilmesinde
ve satin alma niyetinde etkili oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin elde ettikleri {irlin veya hizmet bilgisini
¢evresindeki kisilere iletmesi pozitif anlamda bakildiginda s6z konusu bilgiyi onayladiklari, hoslandiklar: veya
faydali oldugunu diisiindiigii anlamina gelebilmektedir. Goriislerin iletilmesi yalnizca E-AAI olarak
diistiniilmemeli ayn1 zamanda tiiketicinin satin almaya bir adim daha yaklagmas1 olarak diisiiniilmelidir. Bu
gerceve de isletmeler, tiiketicileri goriis iletmeye motive eden faktorler digergamlik (alturizm), kendini
gosterme ve ekonomik tesvik faktorlerini kullanarak tiiketicilerin ¢evrelerine iletmek isteyecekleri gonderiler
olusturabilirler (Topal, 2017).
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v’ Goriis belirtme davraniginin, satin alinan veya daha 6nceden deneyimlenmis {iriin veya hizmet hakkinda
yapiliyor olmasi nedeniyle gelecekteki satin alma niyetine etkisi olmadig1 degerlendirilmistir. Fakat goriis
belirtme davranisi satin alma niyetinin en biiyiik etkileyicisi goriis arama davranigmin bilgi kaynagi olmaktadir.
Bu nedenle isletmelerce goriis belirten kisilerin satin alma niyetine etkisi yerine E-AAI’e sundugu olumlu katki

ele alinmali ve desteklenmelidir.

Sonug olarak, sosyal medya kullanimimin sagladigi giiven ortaminda tiiketicilerin yaptig1 goriis arama ve goriis
iletme davraniglart satin alma niyetlerini etkilemektedir. Goriis belirtme davraniginda olusturulan bilgi ise,
sosyal medyada bilginin elde edilmesiyle ile baslayan ve satin alma ile devam bir nevi ekosistemde dongiiyii
tamamlayan 6nemli bir adim olarak goérilmektedir.
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