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kaynagi olarak Instagramin satin alma davranist tizerindeki etkinligi olgiilmektedir.
Sussman ve Siegal (2003) tarafindan gelistirilen Bilgiyi Benimseme Modeli ile algilanan
risk ve bilgiye karst tutum faktorlerinin birlikte ele alindiginda instagramda bir iirtin
hakkinda yapilan yorumlarin iiniversite dgrencilerinin satin alma deneyimlerine etkisini
belirlemek amaclanmaktadir. Bu amagla Yozgat Bozok Universitesi Sosyal ve Teknik
Bilimler Meslek Yiiksek Okulunda &grenim goren 290 d&grenci ile yiizyiize anket
calismast yapilmigtir. Veriler IBM Spss 23.0 ile analiz edilmistir. Sonuglara gore
tiniversite ogrencileri igin instagramda takip ettikleri kigiler tarafindan yapilan
yorumlarin benimsenmesi, yorumlarda bahsedilen iiriinii satin alma niyetine pozitif
yvonde etki etmektedir. Risk algist arttikca benimseme diizeyi diismektedir. Bilginin
kullaniglhig ve bilgiye karst tutum benimseme diizeyini pozitif yonde etkilemektedir.

THE EFFECT OF INSTAGRAM ON PURCHASE BEHAVIOR OF UNIVERSITY
STUDENTS IN THE FRAMEWORK OF INFORMATION ADOPTION MODEL,
ATTITUDE TOWARDS INFORMATION AND PERCEIVED RISK: THE CASE OF
YOZGAT BOZOK UNIVERSITY VOCATIONAL SCHOOL
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In this study, the effectiveness of Instagram, as a widely used social media tool and as
an important e-WOM resource, on buying behavior is measured. The aim is to
determine the effects of the comments about a product in instagram on the purchasing
experiences of the university students when they are considered together perceived risk,
atttitude towards information with the Information Acceptance Model developed by
Sussman and Siegal (2003). For this purpose, 290 students studying in Yozgat Bozok
University Social and Technical Sciences Vocational High School were interviewed face
to face. Data were analyzed with IBM Spss 23.0. According to the results, the adoption
of the comments made by the people university students follow in instagram have a
positive effect on their intention to purchase the product mentioned in the comments. As
risk perception increases, the level of adoption decreases. The usefulness of knowledge
and attitude towards knowledge positively affect the level of adoption.
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1. GIRIS

Gelisen teknoloji ve kiiresellesme bilgi ¢agina yon veren unsurlar olarak iletisim
alaninda yeni kanallar1 hayatimiza dahil etmektedir. Sosyal medya bu kanalardan biri olarak
bugiiniin en &nemli iletisim mecralarindan biridir. Internetin yaygin kullanimi ve Web 2.0
uygulamalar1 kisilerin birbirleriyle iletisim kurmalar1 i¢in etkili ve siirdiiriilebilir yollar

sunmaktadir.

Veri transferinin elektronik ortamda gergeklestigi boylesine bir teknoloji, hayatin her
alaninda kendine yer edinmektedir. Bireyler is bulmak, yeteneklerini sergilemek, kisisel aglar
kurmak, aligveris yapmak i¢in isletmeler ise pazarlama faaliyetlerine yon vermek adina bu
“dijital kiiresellesme” siirecinde yerini almaktadir (McKinsey Global Institue, 2016).
Teknolojik gelismeler geleneksel iletisim araglarini dijitale doniistiirerek yeni iletisim modelleri
olusturmaktadir. Web 2.0 teknolojisiyle gelisen elektronik agizdan agza iletisim (eWOM)
formu tiiketicilere bloglar, mikro bloglar, sohbet odalar1 ve birgok sosyal ag ve medya Sitesi
araciligiyla fikirlerini paylasarak diger tiiketicilere 6nerilerde bulunma giicii ve firsati veren bir

iletisim modelini ifade etmektedir (Cheung & Thadani, 2012: 461).

Hennig-Thurau vd. (2004), eWOM’u “bir iiriin ya da bir firma hakkinda eski, mevcut
veya potansiyel miisterilerin olumlu ya da olumsuz diisiincelerini internet aracilig1 ile iletmesi”
seklinde tanimlanmaktadir. Bugiiniin iletisim diinyasini ele gegiren sosyal medyanin, 6nemli bir

eWOM kaynagi olarak bireylerin tiiketim faaliyetlerine yon verdigi sdylenebilmektedir.

Pazar dinamiklerini kayda deger 6l¢iide degistiren sosyal medya igletmelere mevcut ve
potansiyel miisterileri ile etkili iletisim kurma araglar1 ve stratejileri sunmaktadir. Yetkileri
giderek atan miisteriler bilgi paylasimlarini elektronik agizdan agza iletisim modeliyle internet
tizerinden yaymakla kalmayip ayn1 zamanda Facebok, Twitter, Instagram gibi sosyal aglarin
etkili birer tutundurma araci (reklam vb.) haline gelmesine neden olmaktadir (Alhidari,
2015:108). We Are Social ve Hootsuite'in 2018 yil1 i¢in hazirladigir Global Dijital Rapor tiim
diinyada 4 milyardan fazla insanin internet kullandigini ortaya koymaktadir. Diinyada
niifusunun %42’sini olusturan 3,19 milyar, Tiirkiye niifusunun %63’tinii olusturan 51 milyon
aktif sosyal medya kullanicisinin da her gecen yil sayisinin arttigi goriilmektedir (We Are
Social, 2019).
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.  Sosyal Medyada Elektronik Agizdan Agiza iletisim (eWOM)

Agizdan agza iletisim kavrami, tiiketim karar1 vermeden once bilgi arayisinda olan
tilketiciler i¢in onemli bir kaynak niteligindedir (Hennig-Thurau v.d.,2004: 9) Elektronik
agizdan agza iletisim ise bilgi iletisim teknolojilerinin aracilik ettigi, tiiketicilere hem kendi
fikirlerini 6zglirce ve On yargisiz olarak ifade etme hem de bagkalarinin fikirlerine ulagsma
firsat1 sunan (Kala ve Chaubey, 2018: 135) gilinlimiize uyarlanmis bir agizdan agza iletisim
modelidir (Hennig-Thurau vd., 2004: 9, Domma, 2011: 53). Sosyal medyanin iletisim giicii
tiikketicilerin yorum yapmalarina ve baskalar: tarafindan yapilan yorumlara ulagmalarina olanak
tanimaktadir. Bu yorumlar tiiketicilerin satin alma siirecinde etkili olmaktadir (Domma, 2011:
47; Knotzer, 2008: 7; Baudis, 2016: 6). Satin alma niyeti olunan {irin hakkinda internetten bilgi
aragtirmak, yorumlar1 okumak, karsilagtirmalar yapmak giiniimiiz tiiketicileri i¢in bir gereklilik
haline gelmektedir. Bu noktada satin alma sonras1 memnuniyetsizlik derecesini azaltmak adina
iriin hakkinda yapilan yorumlar yol gosterici bir nitelik kazanmaktadir (Baudis, 2016: 6).
Giliniimiiz  tiiketicileri arkadas tavsiyesi, miisteri yorumlari, dijital platformlardaki
derecelendirmelerin kilavuzluk ettigi magaza ici aligveristen online aligverise ge¢mektedir.
Gilivenilir bir kaynaktan gelen bilgi ve yorumlar, bir aligveris¢inin heniiz tecriibe etmedigi
irtinler i¢in oldukca kullanisli ve etkili olabilmektedir. Bu nedenle giderek Gnemi artan
yorumlarin etkinligi “sosyal kanit” kavramim1 glindeme getirmektedir. Sosyal kanit
,“tiikketicilerin bir eylemi gerceklestirirken bagkalar1 tarafindan ortaklasa paylasiimis bilgi ve

deneyimlerine duydugu giiven” olarak tanimlanmaktadir (Amble ve Bui, 2012: 91).

Liu (2006)’ye gore eWOM’un hacmindeki biiyiikliik tiiketicilerin daha fazla bilgi sahibi
olmasiyla beraber daha fazla farkindalik ve daha fazla satis s6z konusu olmaktadir. Bu nedenle
eWOM kisa siirede ¢ok sayida kisiye ulasabilme gilicli sunarak hem fiireticilere yeni
fikirlerini/lirtinlerini sunmak hem de tiiketicilere tiiketmek i¢in daha fazla se¢enek sunmaktadir
(Arumugam ve Omar, 2016: 1865). Sosyal medya sitelerinin bu anlamda eWOM i¢in uygun
platformlar oldugu ve bu medyadaki online konugmalarin dogal olarak tiiketicilerin satin alma
niyetlerini etkiledigi sdylenebilmektedir (Alboqami vd., 2015: 342; Erkan ve Evans, 2016: 2).
Sosyal medyada eWOM etkinligi, kullanicilarin bilingli olarak marka ya da iiriin tanitimi
yapmasi, kullanicilarin markalarin hayrani olarak marka gonderileriyle etkilesim i¢inde olmasi,
yorum yapmast ya da pazarlama araci olarak markalarin resmi hesaplar acarak kullanicilarla

aktif iletisim i¢inde olmalar1 seklinde yapilabilmektedir. (Albogami vd., 2015: 344).
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2010 yilinda sosyal medyada yerini alan Instagram, internet olan cihazlarda bir hesap
olusturarak fotograf, video paylasimi yapilabilen, direkt mesaj gonderilebilen, baska kisileri
takip ederek paylasimlarinin goriilebildigi son yillarin en popiiler sosyal ag sitelerinden biridir.
Tiirkiye’de 33 milyon kullanict ile diinya ikincisi (We Are Social, 2019) konumunda olan
Instagram Ozellikle kiiciik ve orta dereceli isletmeler, bireysel saticilar i¢in diisiik maliyetli,
yiiksek hizli yayilim saglayan bir promosyon araci olarak degerlendirilmektedir. E-ticaret
olanagi bulan isletmeler/bireyler i¢in iiriinleri hakkinda yapilan yorumlarin da hayati énem
tagimaktadir. Clinkii online tiiketici yorumlari, bireylerin satin alma kararlarini almayi etkileyen
onemli bir bilgi kaynagi olarak gosterilmektedir (Shen vd., 2014: 604). EWOM iletisimi belirli
bir tiriinle veya marka ilgili tiiketicilerin satin alma kararlarin1 olusturmak adina son derece
yararhidir (Kala ve Caubey, 2018: 137). Kullanicilarin iiriin hakkinda yaptigir yorumlar, begeni
ve tavsiyeler takipgilerini olumlu/olumsuz yonde etkileyebilmekte ve satin alma davranigina
yon verebilmektedir. Bu varsayim altinda mevcut c¢alismada sayist milyonlart bulan
kullanicilarin takip ettikleri kisiler tarafindan herhangi bir iirline (mal veya hizmet) yonelik
yaptig1 yorumlarin satin alma davranisina etkisi farkli degiskenler araciligiyla oSlgiilmeye

calisilmaktadir.

Sosyal medyada eWOM’un tiiketicilerin satin alma davranist iizerindeki etkisini
belirlemeye yonelik cesitli ¢alismalar yapilmistir. Park vd. (2007)’nin ¢alismasinda, liniversite
Ogrencileri i¢in online yorumlarin kalitesinin ve sayisinin artmasi satin alma niyetini olumlu
yonlendirmektedir. Almana ve Mirza (2013), Suudi Arabistanli tiiketicilerin satin alma
kararlarinda online yorumlarin oldukca etkili oldugu, katilimcilarin %80’den fazlasinin
yorumlar1 okudugunu belirlemistir. Alhidari vd. (2015), eWOM’un bireysel katilim ve satin
alma niyeti arasinda arac1 rol iistlendigini, Cakir vd. (2017), tiiketicilerin tatil satin alma niyeti

tizerinde online tiiketici goriislerinin %31,1 oraninda etkili oldugu tespit etmistir.
2.2.  Bilgiyi Benimseme Modeli

Elektronik agizdan agza iletisimin popiilaritesi ile birlikte, bireylerin online bilgileri
nasil benimsedigi tiiketici davranislariyla ilgili arastirma alanlarindaki en sicak konulardan biri
haline gelmektedir. Ilgili mekanizmayr anlamak, tiiketicilerin bilgi edinme siirecini
etkileyebilecek faktorleri belirlemeye ve nihai satin alma kararlarin1 degerlendirmeye biiyiik
Olclide katki saglamaktadir (Wang, 2016: 618). Sosyal medyada yapilan yorumlar ¢ogunlukla
onceden satin alma deneyimi olan tiiketiciler tarafindan yapilmakta ve paylasilmaktadir. Bu

noktada eWOM’un tiiketicilerin ¢ok cesitli {irlinlere yonelik degerlendirmelerini ve fikirlerini
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igerdigi ve diger kullanicilar igin bir iiriine ve satin almaya yonelik belirsizlikleri azaltmaya

katk1 saglamaktadir (Shen vd., 2014:604).

Bilgi Benimseme (kabul) Modeli Sussman ve Siegal (2003) tarafindan, bir
organizasyonda bireylerin bilgiyi benimsemelerini saglamada hangi faktorlerin Onemli
oldugunu agiklamak amaciyla gelistirilmistir. Teknoloji Kabul Modeli (TAM) (Davis vd.,1989)
ve Ayrmtili Degerlendirme Modeli (ELM) (Petty & Cacioppo, 1986)’nin bir karmasi olan
Bilgiyi Kabul Modeli (IAM) benimseme modelleri ile bilginin etkisinin birlikte
degerlendirildigi bir modeldir (Sussman ve Siegal, 2003: 7; Shen vd., 2014: 605; Wang, 2016
:619). Bu iki modeli entegre eden IAM’de bilginin kalitesi merkez, kaynagin giivenirligi
cevresel faktor olarak bilgi kullanigligi araciliginda bir benimsenme modeli olusturmaktadir
(Sekil 1). Merkezi rota, arglimanin cekirdegini ifade ederken, g¢evresel rota, argiimanin
cekirdegi ile dolayli olarak iligkili olan konulara deginmektedir (Cheung vd., 2008). Davis vd.
(1989) algilanan kullanigliligr “bir kisinin belirli bir sistemi kullanmasinin is performansini
arttiracagina inandigi derecesi” olarak tanimlamaktadir. Bilginin kullanigh bulunmas: ise
edindigi bilginin kendisine yarar saglama derecesidir. Bilgiyi benimseme ise “insanlarin
gecerliligini degerlendirdikten sonra anlamli olarak sunulmus icerigi kabul etme derecesi” dir
(Zhang ve Watts, 2008: 75). Bilginin yiliksek argiiman kalitesine sahip olmasi ve giivenilir
kaynaklar tarafindan saglanmasi durumunda bireylerin alinan bilgileri daha kullanigh bulmasi
olas1 goriilmektedir (Shen vd., 2014: 606). Insanlar bilginin karar verme siirecleri igin
yararlv/kullanishi olduguna inandiklar1 zaman, bilgiyi kabul etme olasiligi da artirmaktadir
(Shen vd., 2014: 606; Tseng ve Wang, 2015: 2290). Sosyal medya ve Ozellikle online
topluluklarin hizla gelismesiyle birlikte bu ortamlarda bilgiyi edinme siirecine odaklanilmaya
baslanmigtir. Teknolojik cihazlarin aracilik ettigi ortamlarda bireylerin bilgiyi nasil
benimsediklerinin belirlenmesi onlarin satin alma niyet ve davraniglarini nasil degistirdigini
anlamaya yardimci olmaktadir (Wang, 2016: 619). Onemli bir eWOM kaynagi olarak
instagramin  eWOM c¢alismalar1 igin kullanigh goriilen bilgisayar etkilesimli iletisim
modellerinden (Cheung vd., 2008; Shu ve Scott, 2014) biri olmasi sebebiyle mevcut ¢alismada,
kullanicilarin bir {riine iliskin yapilan yorumlara ve bu yorumlar1 yapanlara olan giivenin

bilgiyi benimseme siirecine ve dolayisiyla satin alma niyetine etkisi dl¢iilmeye ¢aligilmaktadir.

L ______________________________________________
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Bilginin Kalitesi

\A Bilginin Bilginin

Kullanighgt Benimsenmesi
Bilgi Kaynagimin
Giivenirligi /

Sekil 1. Bilgiyi Benimseme Modeli
Kaynak: Sussman & Siegal, 2003

Erkan ve Evans (2016), Ingiltere’de sosyal medyada e-WOM’un {iniversite
Ogrencilerinin satin alma davranigina etkisini 0l¢tiigli calismada bilginin kullanislig: {izerinde
bilginin kalitesi, bilgi kaynaginin giivenirligi ve bilgiye duyulan ihtiya¢ degiskenlerinin pozitif
(Bp=0.26; p=0.22; B=0.41) etkisi oldugunu belirlemistir. Bilginin benimsenmesinde bilginin
kullanighgimmin (B= 0.88) pozitif etkisi ve beraberinde bilginin benimsenmesinin satin alma
niyetini olumlu etkiledigi (=0.39) bulgular arasinda yer almaktadir. Cheung vd. (2008), Hong
Kong’da restorantlar hakkinda online yorum platformu i¢in yaptig1 ¢alismada bilginin kalitesi
kapsaminda uygunluk ve kapsamhiligin algilanan bilgi kullamishg {izerinde, bilginin
kullanishiginin ise bilgiyi benimseme iizerinde gii¢lii ve anlamli bir etkisi oldugunu, Shen vd.
(2014), Cin’de kitaplar tizerine yorumlarmn yer aldigr bir forum sitesine ydnelik yaptig
calismada online yorumlarin online bireyler tarafindan benimsenmesinde bilginin kalitesi
(B=0.205, t=3.194)) ve bilgi kaynagmin algilanan giivenirlik derecesinin (f=0.226, t=3.308)
pozitif etkisi oldugunu belirlemistir. Chen vd. (2011), Taiwan’da online topluluklarin eWOM’a
adaptasyonunu TAM ve ¢ farkli degisken ile arastirdigi caligmada bilgisayar pargalari
hakkinda yorumlarin yer aldigr bir forum lizerinden degerlendirmistir. Mesajin kalitesinin
direkt, kaynagin giivenirliginin ise dolayli olarak bilginin kullanighig1r ve beraberinde bilgiyi

benimseme niyeti lizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.
HI: Bilginin benimsenmesi satin alma niyetini etkiler.
H3: Bilginin kullanislig1 bilginin benimsenmesini etkiler.
HS: Bilginin kalitesi bilginin kullanishgini etkiler.
Hé6: Bilgi kaynaginin giivenirligi bilginin kullanisligini etkiler.
2.3.  Algilanan Risk

Algilanan risk “istenen sonuca ulagsmak i¢in bir kayip yasama olasiligi oldugu

konusundaki 6znel inan¢tir” (Pavlou ve Gefen, 2004: 41). Jacoby ve Kaplan (1972:382)’a gore
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varsayimsal satin alma durumu tarafindan olusturulan farkli risk tiirlerini kapsamaktadir.
Algilanan riskin olagan yonleri finansal/para riski, performans/fonksiyon riski, fiziksel/tehlike
riski, psikolojik ego riski, sosyal risktir ve zaman/rahatlik riskini icermektedir. Algilanan risk
seviyesi yliksek olan tiiketiciler “belirli bilgi gereksinimlerini karsilayabilecek nitelikte

oldugunu diistindiikleri” kaynaklardan bilgi alma egilimlidirler (Cho ve Lee, 2006: 11).

Giliniimlizde sosyal medya bdyle bir kaynak niteligindedir. Instagram da yer alan
yorumlarin tiiketicilerin satin alma niyetini sekillendirerek eyleme doniistiirdiigi
goriilmektedir. Dogru, yanlis, eksik ya da hatali pek ¢ok bilginin pek ¢ok kaynaktan geldigi
sosyal medyada, algilanan risk faktorii tiiketim davranisini yonlendiren unsurlar arasina
girmektedir. Satin alma karar1 verirken arastirma yapmak algilanan riski azaltici bir faktor
olarak goriilmektedir. Agizdan agza iletisim, riski azaltan 6nemli bir bilgi kaynagi olarak ¢esitli
caligmalarda ele alinmistir. Tseng ve Wang (2016), algilanan riskin seyahat web sitelerinde
bireysel bilgi edinme siireclerini nasil etkiledigini belirlemeye yonelik ¢aligmasinda algilanan
seyahat riskinin bilgiye adaptasyonu dogrudan (B=0.16), bilginin kullanishgin1 ise dolayl
olarak (p=0.14) etkiledigini belirlemistir. Hussain vd. (2017)’nin gida friinlerine yonelik
calismasinda eWOM’un olas1 riskleri azaltmak i¢in basvurulan bir yontem oldugunu ve bu
cergevede algilanan riskin bilginin kullanishgini (=0.19) pozitif etkiledigi, ayn1 zamanda
bilginin kalitesi (B=0.41) ve bilginin kullamishiginin ($=0.28) bilgiye adaptasyonu olumlu

etkiledigi sonuglar arasinda yer almaktadir.

Bu caligmada algilanan risk, bireylerin instagramda takip ettigi kisilerin yorumlari
sonrasi satin almay1 diigiindiikleri iiriine iliskin gelistirdikleri finansal, psikolojik ve sosyal risk
olarak degerlendirilmektedir. Algilanan riskin bilgiye adaptasyon ve satin alma davranisina

etkisi dl¢iilmeye ¢alisilmaktadir.
H2: Algilanan risk bilginin benimsenmesini etkiler.
H7: Algilanan risk bilginin kullanisligini etkiler.
2.4.  Bilgiye Kars1 Tutum

Fishbein ve Ajzen, (1975)’in Mantikli Eylem Teorisi unsurlarindan biri olan davranisa
yonelik tutum, gergeklesen tutumun sekillenmesinde rol oynamaktadir. Herhangi bir nesneye
yonelik tutumun, o nesneye yonelik davranisi subjektif degerler ve niyet ile birlikte
yonlendirebilecegi belirtilmektedir. Erkan ve Evans (2016), bilgiye karsi tutumun bilginin
kullanmigliligi tizerinde etkili olmadigini (B=0.11) tespit etmistir. Bu c¢alismada instagram

kullanicilarinin - bu  mecra iizerinden edindikleri bilgiye yonelik tutumunun bilginin
L
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benimsenmesi ve bilginin kullanishigi diizeyini etkileyip etkilemedigi belirlenmeye

calisilmaktadir.
H4: Bilgiye kars1 tutum bilginin benimsenmesini etkiler.
H8: Bilgiye kars1 tutum bilginin kullanighigini etkiler.
3. YONTEM

Bu c¢alisma Yozgat Bozok Universitesi Sosyal ve Teknik Bilimler Meslek
Yiiksekokulunda 2018-2019 egitim Ogretim donemi gliz yariyilinda derslere devam eden
ogrencileri kapsamaktadir. Ogrenciler ile yapilan yiiz yiize anket calismasinin sonunda elde
edilen anketlerden gecersiz niteliktekiler ayiklanmig ve 290 anket analize tabi tutulmustur.
Kullanilan anket formunda demografik 6zellikler, instagrami kullanim amaci ve ¢aligmanin
modeli ¢ergevesinde bilgiyi benimseme modeli, bilgiye kars1 tutum, algilanan risk ve satin alma

niyetini 6lgmeye yonelik ¢esitli kaynaklardan uyarlanan dlgekler yer almaktadir (Tablo 1).

Tablo 1. Calismada Kullanilan Olgekler
Olcek ifade Kaynak

Bilginin Kalitesi(BK) 4 Bhattacherjee & Sanford, 2006

Bilgi Kaynagmin Giivenirligi( BKG) 3 Bhattacherjee & Sanford, 2006

Bilgi Kullanighligi(BKUL) 3 Bailey & Pearson, 1983

Bilgiye Kars1 Tutum(BKT) 3 Park vd., 2007

Bilginin Benimsenmesi(BB) 3 Erkan & Evans, 2016; Bhattacherjee & Sanford, 2006
Algilanan Risk(AR) 3 Tseng & Wang, 2016

Satin Alma Niyeti(SN) 4 Erkan & Evans, 2016; Coyle,& Thorson, 2001

Anket formu 30°dan fazla ifadenin yer aldig1 7 boliimden olusmaktadir. Tablo1’de yer
alan ifadelerde 5°li Likert olg¢egi (1=kesinlikle katilmiyorum,5=kesinlikle katiliyorum)

kullanilmig ve katilimcilarin yoneltilen ifadelere katilma dereceleri belirlenmeye caligilmigtir.
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Algilanan Risk

Bilginin Kalitesi

Bilginin
Kullanislig:

Bilgiye
Adaptasyon

Bilgi Kaynaginin
Giivenirligi

Bilgiye Kars1 Tutum

Satin Alma
Niyeti

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

4, ANALIZ VE BULGULAR

Instagram {izerinden edinilen bilginin iiniversite Ogrencilerinin satin alma niyetine
etkilerini cesitli degiskenler araciligiyla belirlemeye yonelik yapilan bu calismada Yozgat
Bozok Universitesi Sosyal ve Teknik Bilimler Meslek Yiiksek Okulunda &grenin goren
ogrenciler ana kiitleyi temsilen EKkim-Aralik 2018 doneminde derslere devam eden 6grencilere

yonelik anket yapilmstir.

Tablo 2. Frekans Analizi

Boliim f %
Elektrik -Elektronik 27 9,3
Insaat 34 11,7
Bilgisayar- Bil.Animasyon 50 17,2
i@letme 22 7,6
Muhasebe 36 12,4
BiiroY 6netimi 113 39
Rtv-Pazarlama 8 2,8
Cinsiyet

Kadin 90 31,0
Erkek 200 69,0
Simf

1.Smf 195 67,2
2.Smif 95 32,8
Instagram Giinliik Kullanim Siiresi

1saattenaz 50 17,2
1-3saat 122 42,1
4-6saat 79 27,2
6saatiizeri 39 13,4
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Calisma kapsaminda verileri degerlendirilen &grencilerden %61,8°i Sosyal Bilimler
MYO, 38,2’si ise Teknik Bilimler MYQO’ da 6grenim gormektedir. Birinci sinifta okuyan
ogrencilerin oraninin (%67,2) ikinci smifta olan &grencilerden fazla oldugu, katilimcilar
arasinda erkek 6grencilerin fazla oldugu goriilmektedir. Instagramin giinliik kullanim siiresine
bakildiginda yariya yakin kesim 1-3 saat araliginda (%42,1) bu sosyal mecray1 kullanmaktadir,

4-6 saat aralig1 ikinci sirada yer almaktadir.

Tablo 3. Tanimlayici Istatistikler

Oclek N Ortalama Medyan Mod  Std.sapma Varyans Carpikhk Basikhik

BK1 290  2,8207 3,0000 3,00 87778 771 So58 -,416
BK2 290  3,1448 3,0000 4,00 ,89581 ,802 -,493 -,444
BK3 290 13,1034 3,0000 4,00 ,90155 ,813 -,320 -,664
BK4 290  3,3897 4,0000 4,00 ,91691 ,841 -,634 -,205
BKG1 290  2,8966 3,0000 3,00 97174 ,944 -,065 -, 704
BKG2 290  3,0655 3,0000 4,00 ,95894 ,920 -,345 -,596
BKG3 290 3,0517 3,0000 3,00 ,98821 977 -,147 -,546
BKUL1 290 3,1552 3,0000 4,00 ,93011 ,865 -,392 -,422
BKUL2 290 3,1414 3,0000 3,00 ,90978 ,828 -,228 -,411
BKUL3 290 3,1000 3,0000 3,00 ,89230 ,796 -,257 -,222
BB1 290 3,3793 4,0000 4,00 1,04943 1,101 -,428 -,530
BB2 290  3,2897 4,0000 4,00 1,04181 1,085 -,399 -,644
BB3 290  3,2862 4,0000 4,00 1,01757 1,035 -,439 -,613
BKT1 290  3,4862 4,0000 4,00 1,14131 1,303 -,374 -,831
BKT2 290 3,1310 3,0000 3,00 ,97196 ,945 -,061 -,252
BKT3 290 3,5241 4,0000 4,00 1,07235 1,150 -,572 -,492
AR1 290  3,1000 3,0000 3,00 ,93398 872 -,124 -,471
AR2 290  3,0931 3,0000 3,00 ,94939 ,901 -,138 -,326
AR3 290  3,1655 3,0000 3,00 ,93018 ,865 -,232 -,256
SN1 290  3,3897 4,0000 4,00 ,95752 917 -,658 -,075
SN2 290  3,2483 3,0000 3,00 ,95599 ,914 -,467 -,445
SN3 290  3,3586 4,0000 4,00 1,00982 1,020 -,523 - 472
SN4 290 3,2034 3,0000 3,00 ,94667 ,896 -,343 -,506

Analizler yapilmadan 6nce veri setinin normal ya da normale yakin bir dagilim
gostermesi istenmektedir. Carpiklik ve basiklik degerleri; -/+1 veya -/+1,5 (Bayram, 2010: 49;
Akglin, 2018: 103) ila -/+2 ( Padem vd., 2012: 145) araliginda kabul edilebilir niteliktedir.
Kalayct (2014), carpiklik degerinin +/-3 veya +/- 2 araliginda normal sayildigini
belirtilmektedir. Caligmanin veri seti normal dagilim goéstermektedir (Tablo 3) ayrica veri

setinin faktor analizi icin uygun oldugu goriilmektedir. Tiim Olcekler icin KMO testi
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degeri>0,50 ve sig. degeri 0,000 olarak bulunmustur. Tiim faktorler i¢in ifadelerin faktor
yiikleri analiz i¢in uygun niteliktedir (Tablo 4 ).

Tablo 4. Giivenilirlik Analizi (Alpha Katsayisi), Faktor Analizi

Degisken KMO Orneklem ifade Faktor Yiikii
Yeterliligi Degeri

Bilginin Benimsenmesi BB1 ,805
M= 3,31 a=,921 757 BB2 ,815
BB3 ,809
Bilginin Kalitesi BK1 521
M=3,11 a=,778 769 BK2 ,534
BK3 ,616
BK4 ,601
Bilgi Kaynaginin Giivenirligi BKG1 ,592
M=3,005 o=,877 727 BKG2 ,694
BKG3 ,679
Satin Alma Niyeti SN1 779
M= 3,30 o =931 SN2 167
/855 SN3 743
SN4 ,760
Bilgiye Kars1 Tutum BKT1 ,649
M= 3,38 a=,812 683 BKT2 ,708
BKT3 ,739
Bilginin Kullanishg: BK1 ,667
M=3,13 a=,831 ,705 BK2 ,699
BK3 ,671
Algilanan Risk AR1 ,716
=312 a=,836 724 AR2 ,694
AR3 126

Katilimcilarin instagrami kullanim amaglari ve siklik derecesine bakildiginda en yaygin
kullanim amacinin giindemi takip etmek/bilgi edinmek ve fotograf/video paylasmak oldugu,

aligveris yapmanin ise digerlerinden en diisiik oldugu goriilmektedir (Tablo 5).

Tablo 5. Instagram Kullanim Amaci ve Sikligi

Instagram Kullanim Amaci Kullanim Sikh

Hig Nadiren Ara Ara Sik Sik Siirekli
f % f % f % f % f %

Fotograf/Video Paylasmak 20 6,9 92 31,7 132 455 35 12,1 11 3,8
Giindemi Takip Etmek/ 12 41 39 13,4 84 29,0 109 376 46 159
Bilgi Edinmek

Takip Ettiklerimin Neler Yaptigim 37 12,8 81 279 87 30,0 54 18,6 31 10,7
Kontrol Etmek
Yeni Arkadaslar Edinmek 77 26,6 104 359 68 23,4 27 9,3 14 4.8

Ahsveris Yapmak 127 43,8 84 29,0 59 20,3 13 45 7 2,4

L ______________________________________________
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Instagram, hangi amagla kullanilirsa kullanilsin yogun bir bilgi akisinin oldugu sosyal

medya aracidir. Bu bilgilerin dogru/yanlis olmasinin sorgulanmaksizin bireyleri etkiledigi

varsayimi altinda ¢aligmanin hipotezlerinde bu etki diizeyi arastirilmaktadir.

Tablo 6. Kolerasyon katsayilari

BKUL BK BKUL BKG BKUL BKT BKUL AR

Pearson  Kolerasyon BKUL 1,000 ,697
Katsayisi

BK ,697 1,000
Sig. BKUL ,000

BK ,000
Pearson  Kolerasyon BKUL 1,000 ,539
Katsayis1

BKG ,539 1,000
Sig. BKUL ,000

BKG ,000
Pearson  Kolerasyon BKUL 1,000 ,519
Katsayisi

BKT ,519 1,000
Sig. BKUL ,000

BKT ,000 B
Pearson  Kolerasyon BKUL 1,000 -522
Katsayisi

AR ,-522 1,000
Sig. BKUL ,000

AR ,000

Tablo 7. Bilginin Kalitesi-Bilgi Kaynaginin Giivenirligi-Algilanan Risk- Bilgiye Kars1
Tutumun Bilginin Kullanighigina Etkisi

Model Ozeti Etkiler ANOVA
Degisken
R R? Durbin- Standardize  Std. Standardize t Sig. F Sig.
Watson edilmemis Hata Beta
Beta
BK ,697 ,486 1,958 ,789 0,480 ,697 16,501 272,281
BKG 539 291 1,784 487 0,045 539 10,868 118,121
,000 ,000
AR 522 273 1,745 ,-505 0,049 ,-522 -10,394 108,039
BKT ,619 270 1,735 ,451 0,044 519 10,312 106,341

AR AAAAAAAAAARLRLN—NN—N=ENPN,N E——m———————
BILGIYI BENIMSEME MODELI, BILGIYE KARSI TUTUM VE ALGILANAN RiSK CERCEVESINDE...



tujom (2019) 4 (2): 62-80

Calismanin modeline gore bilgiyi benimseme diizeyini etkileyen temel faktér olan
bilginin kullanighigini; bilginin kalitesi %48,6, bilgi kaynaginin giivenirligi %29,1, algilanan
risk %27,3 ve bilgiye karst tutum %27 oraninda ayr1 ayri agiklamaktadir. (Tablo 7). Analiz
sonuclar1 dogrulturunda H5 hipotezi (B=.789, p<0,001), H6 hipotezi (B= .487, p<0,001) ve H8
hipotezi (= .451, p<0,001) kabul edilmistir. Algilanan risk bilginin kullanishigim
etkilemektedir ancak bu etkinin yonii negatiftir, H7 hipotezi kabul edilmistir (= .-505,
p<0,001).

Tablo 8. Bilginin Kullanighigi- Algilanan Risk- Bilgiye Kars1 Tutumun

Bilginin Benimsenme Diizeyine Etkisi

Degisken Model Ozeti Etkiler ANOVA
R R? Durbin- Standardize Std. Standardize t Sig. F Sig.
Watson edilmemis Beta Hata Beta
BKUL ,635 ,403 1,896 77 ,056 ,635 13,947 194,525
AR ,662 ,438 1,913 -,783 ,052 -,662 -14980  gop 224412 g9
BKT , 759 576 2,056 ,806 ,041 , 759 19,780 391,266

Bilginin benimsenmesi diizeyini, bilginin kullanishiginin %40,3 oraninda, algilanan
riskin %43,8 ve bilgiye karsi tutumun %57,6 oraninda ayr1 ayri acikladigi goriilmektedir. Bu
degiskenlerin bilgiyi benimseme diizeyine olan etkileri g¢ergevesinde Hs (B=.777, p<0,001), Hz
(B= -.783, p<0,001) ve H4 (B= .806, p<0,001) hipotezleri kabul edilmistir. Bilginin kullanighg1

ve bilgiye kars1 tutumun etkisi pozitif, algilanan riskin etkisi ise negatif yondedir.

Tablo 9. Bilginin Benimsenmesinin Satin Alma Niyetine Etkisi

Degisken  Model Ozeti Etkiler ANOVA
R R? Durbin- Standardize Std. Standardize t Sig. F Sig.
Watson edilmemis Hata Beta
Beta
BB 679 462 1,922 ,621 ,040 679 15,711  ,000 246,820 ,000

Calisma kapsaminda satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu varsayilan bilginin
benimsenmesi %46,2 oraninda satin alma niyetini agiklamaktadir. p= .621, p<0,001 sonucuna
gore bilginin benimsenmesi satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir, Hi kabul

edilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Sosyal medyada e-WOM’un tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkisi (Park vd., 2007;
Almana ve Mirza, 2013; Alhidari vd., 2015; Cakir vd., 2017) yaninda bilgiyi kabul modeli
araciligr ile e-WOM’un satin alma niyetine etkisinin arastirildigi caligsmalar literatlirde yer
almaktadir (Cheung vd., 2008; Shen vd., 2014; Chen vd., 2011). Ayrica algilanan risk
faktoriiniin ve bilgiye karsi tutumun (Erkan ve Evans,2016) satin alma niyeti tizerindeki etkisi
gesitli arastirmalara konu olmustur (Tseng ve Wang, 2016; Hussain vd., 2017). Bu ¢alismada,
spesifik bir sosyal medya uygulamasinda elektronik agizdan agza iletisim siirecinde elde edilen
bilginin satin alma niyetini etkileyen belirleyicileri arastirilmaktadir. Bu belirleyiciler bilgiyi
benimseme modeli kapsaminda bilginin kalitesi ve bilgi kaynaginin giivenirligi ekseninde
bilginin kullanighgi, algilanan risk ile bilgiye karsi tutum 6gelerini icermektedir. Bu 6gelerin
birlikte degerlendirildigi benzer bir ¢alisma literatiirde yer almamaktadir. Ayrica ge¢mis
caligmalarda agirlikli olarak yorum siteleri ya da forumlar iizerinden uygulama yapildigi
goriilmektedir. Mevcut ¢alisma, instagram gibi son yillarin en gozde igerik odakli sosyal medya
platformunda hizla yayilan sayisiz bilginin liniversite 0grencilerinin tiikketim davranisina yon

verdigi varsayimi altinda yapilmaktadir.

Calismanin sonuglarina gore, bilginin kalitesi, bilgi kaynaginin giivenirligi ve bilgiye
karst tutum, bilgi kullanish@mi pozitif yonde etkilemektedir. Iletisimde ikna edilmeyi
kuvvetlendiren bilginin kalitesi argiimaninin bilgi kullanighigina etkisi Sussman and Siegal
(2003), Cheung vd., (2008), Hussain vd. (2017), Xue vd. (2018)’nin ¢aligmalarina benzer
niteliktedir. Bilgi kaynaginin gilivenirligi, bilgi kullanishigini algilama diizeyini onceki
calismalarda (Bhattacherjee ve Sanford, 2006; Sussman ve Siegal, 2003, Erkan ve Evans, 2016,
Tseng ve Wang, 2016, Xue vd., 2018) oldugu gibi pozitif yonde etkilemektedir. Bilgiye karst
tutumun Erkan ve Evans (2016)’1n ¢calismasindan farkli olarak bilginin kullanigligina etkisinin
anlamli oldugu goriilmektedir. Bilgi kullanighlig1 bireysel algilar tarafindan sekillenmektedir.
Risk faktorii de alg1 gergevesinde degisiklik gostermektedir. Algilan riskin bilgi kullanigligina
etkisi anlamli bulunmakla beraber Tseng ve Wang (2016) ve Hussain vd. (2017)’in
calismasindan farkli olarak bu etkinin yonii negatif bulunmustur. Bu ¢alisma kapsaminda farkli
degiskenlerden etkilenen bilgi kullanighigi, Sussman ve Siegal, (2003), Cheung vd., (2008),
Chen vd. (2011), Erkan ve Evans (2016), Tseng ve Wang (2016), Hussain vd. (2017)
caligmalarina benzer sekilde bilginin benimsenmesinde olumlu etkiye sahiptir. Algilana riskin
bilgiyi benimseme diizeyine etkisi negatif yonlii ve anlamli bulunmustur. Bu bulgu Tseng ve

Wang (2016)’1n ¢aligmasinda da anlamli bulunmus olmakla beraber pozitif yonliidiir. Bilginin
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benimsenmesinin satin alma niyetine etkisi anlamli ve pozitif bulunmustur. Benzer
calismalarda (Erkan ve Evans, 2016; Xue vd., 2018) oldugu gibi bu ¢alismada da bilginin
kullanmiglihigr ile bilgiyi benimseme, bilgi benimseme ve satin alma niyeti arasindaki iligki
dogrulanmaktadir. Calisma, C2C (consumer-to-consumer/tiiketiciden-tiiketiciye) kapsaminda
satin alma niyetinin nasil etkilendigini belirlemek adina literatiire katki saglamay1

ongormektedir.

Giliniimlizde tiikketim niyetini satin alma davranisina doniistiiren yegane giliclerden
birinin sosyal medya oldugu soylenebilmektedir. Ozellikle gen¢ neslin makro ve mikro
cevresinde teknoloji ve sosyal medyanin genis Olciide yer aldig1 ve satin alma faaliyetlerinde bu
iletisim aginin etkin rol oynadig1 gozlenmektedir. Sosyal mecralarin ytikselen yildiz1 instagram
kiiciik isletmeler, markalar ve bloggerlarin son gézdesi olarak geng neslin en aktif kullandigi

platformlardan biridir.

We Are Social 2019 raporuna gore instagramin diinya ¢apinda %80 Tiirkiye’de %58
oraninda olan kullanim diizeyi her gecen yil artis gostermektedir. Bu denli yaygin kullanim,
icerik iiretmek ve tiikketmek acisinda oldukga istekli olan gen¢ bireylere sonsuz firsat
sunmaktadir. Akran davranisi, kanat 6nderligi, rol model edinme gibi faktorler sosyal medyada
davranist niyete donistirmek adina Onemli kriterler olarak degerlendirilebilmektedir.
Instagramda arkadas, iinlii ya da takip edilen herhangi birinin/grubun fiziksel mal, hizmet ya da
bir goriis hakkindaki yorumlar1 hizla yayilmakta ve takipgileri tarafindan dikkate alinmaktadir.
Paylagimlar arttikga yorumlar atmakta, yorumlar arttikca bireyin deneyimleyenlerden {iriin
hakkinda edindigi bilgi satin alma niyetine yon vermektedir. Bu varsayim altinda yapilan
caligmada, tniversite 6grencileri i¢in instagramda takip ettikleri kisiler tarafindan yapilan
yorumlarin benimsenmesi yorumlarda bahsedilen iirtinii satin alma niyetini pozitif yonde etki
etmektedir. Bilgi ne denli benimsenirse satin alma niyeti o denli artis gostermektedir. Risk
algis1 arttikga benimseme diizeyi diismektedir. Instagramda sayisiz bilgi bonbardimanina maruz
kalan Ogrenciler i¢in riskli bulunan yorumlarin benimsenme diizeyi de diisiik olmaktadir.
Yorumlarin {iriine dair fiziksel, sosyal ve psikolojik agidan riskli degerlendirilmesi satin alma

niyetini de dolayl olarak negatif yonde etkilemektedir.

Calismaya gore, sosyal medyada taninmig ya da fenomen olan kisiler araciligr ile
ylriitiilen pazarlama cabalar1 6nem kazanmaktadir. C kusagi olarak degerlendirebilecegimiz
tiniversite dgrencileri baglantili, 6zgiin igerik iireticisi, internet ve teknolojiyi ustalikla kendi
amaglari i¢in kullanan, diinyanin bir ucundan edindigi arkadaginin fikirlerini dnemseyen dijital

yerlilerdir. Onlara ulagmak isteyen isletmelerin dijital dil kullanilmas1 gerekmektedir.
C |
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Universite dgrencilerinin gelecegin ¢alisan kesimi olmay1 vaat etmesi simdiden marka baglilig
yaratmanin 6nemini gelecek zamana yaymak adma da oOnem kazanmaktadir. Dijital
platformlarda 6zelliklede en ¢ok kullanilan sosyal medya araglarinda ayrintili {iriin bilgileri
sunmak, memnun misterileri olumlu deneyimlerini paylagsmaya tesvik etmek ve bu

bildirimlerin yayilmasini saglamak/kolaylastirmak i¢in 6nlemler alinmalidir.

Yorumlara karsi tutumun iiriiniin benimsenmesi {izerinde etkisinin oldukga yliksek
oldugu sonucu instagramdan yapilan yorumlarin okunmaya deger, giiven verici ve karar alirken
degerlendirmeye yardimci igerik ile sunulmasi, video veya ses ile desteklenerek olumlu bir
tutum gelistirilmesi 6nem kazanmaktadir. Bununla birlikte yorumlarin ne denli bilgi icerikli
oldugunun, iirliniin fiziksel, sosyal ya da finansal agidan yararlarini igeren faydali yonlerinin
yansitilmasiin risk olgusunu disiirecegi ve beraberinde benimsenme diizeyini arttiracagi
goriilmektedir. Bilginin benimsenmesinin satin alma niyeti lizerinde énemli bir etkisi oldugu
belirlenmistir. Instagramda yapilan yorumlarin dogru, merak giderecek nitelikte, kapsamli ve
anlagilabilir, giincel olmasi yaninda bu yorumu yapan kisilerin glivenilir ve bilgili algilanmasi
ile konusunda uzman olarak goriilmesinin {riine dair yorumlari kullanigli bulmaya,
benimsemeye ve satin almaya dogrudan etkisi oldugu goriilmektedir. Instagramda yapilacak
pazarlama faaliyetlerinde isbirligine gidilen fenomenlerin bu 6zellikleri tasimasi Onem
kazanmaktadir. Cok takipgisi olmakla beraber 6zellikle geng nesil i¢in rol model niteligindeki
bu kisilerin markanin imaji, lriin 6zellikleri ve verdigi mesaj ile Ortiismesi biitiinlesik bir

pazarlama iletisimi siireci yiiriitiilmesi gerekmektedir.

Pazarlama acisindan tiim sosyal aglarin, bloglarin, video paylasim sitelerinin taranmasi
ve giiclii bir veri kaynagi olusturulmasinin énemi her gegen giin artmaktadir. Miisteri-marka
iligkilerinde miisteri goriislerinin Onemsenmesi ve memnun miisterilerin olumlu geri
bildirimleri giderek genisleyen bir miisteri ag1 olusturmaktadir. Goniillii marka savunucular
olan, marka ile kendini 0zdeslestiren bireyler yaninda taninmig kisilerin iiriin hakkindaki
olumlu yorumlari, pek ¢cok maliyetli pazarlama faaliyetinden daha karli geri doniislere olanak

tanimaktadir.

Gelecekte, benzer c¢aligmalarin yalnizca iiniversite Ogrencileri degil farkl tiiketici
gruplart ile daha biiyiik 6lgekli hatta tiiketici bakis agist yaninda reklam verenlerinde dahil
oldugu bir arastirmayla desteklenmesi Onerilmektedir. Farkli sosyal medya araglarinin
calismaya dahil edilmesi karsilagtirma yapma imkani1 sunabilecektir. Bununla birlikte
demografik agidan farkliliklara bakilmasi, hedef kitlenin belirlenmesinde Onciilliik

edebilecektir. Ayrica, gelecekteki arastirmalarda, tiiketiciden tiiketiciye olan bu iletisim
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modelinin ¢evrimigi ve ¢evrimdisi topluluklar arasindaki tiiketici satin alma karar1 tizerindeki
etkisi karsilastirilabilir. Caligmanin hipotezleri SPSS analiziyle degerlendirilmistir, yapilacak
calismalarda degiskenlerin araci rollerinin de incelenebilmesi adina Yapisal Esitlik Modeli
uygulanmasi1 Onerilmektedir. Son olarak aragtirma modeline daha fazla degisken eklenerek

veya var olan farkli baglamda kullanilarak gelistirebilir.
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